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rcatr sct 
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 based on Kendall's correlation test. According 
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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 

1. 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 intelligence and 

machine learning are used in advertising and sales? What are the 

existing solutions based on artificial intelligence and related 
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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). 



Summer 2024 |  No.48 | Vol. 12 | Business Intelligence Management Studies | 226 

 

 

3. Methodology 

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 
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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-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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در  نیماش یریادگیو  یکاربرد هوش مصنوع یامدهایارائه مدل پ

 و فروش غاتیتبل
  

  کلور  یمیرح نیحس
 ،یلیدانشگاه محقق اردب ،یدانشکده علوم اجتماع ،یبازرگان تیریمد اریدانش
 رانیا ل،یاردب

 

   یمحمدخان میرح
 ل،یاردب ،یلیدانشگاه محقق اردب ،یدانشکده علوم اجتماع ،یدکتر یدانشجو

 رانیا

 دهیچک
. کنند پیدا دسترسی مشتری به تا کند می فراهم بازاریابان برای را متعددی های فرصت دیجیتال دنیای

 خدمات و تبلیغات و فروش محصولات برای نوآورانه و جدید های راه یافتن پرسرعت، دنیای در حال، بااین

 در متخصصان تبلیغات و فروش، حوزه در آن توسعه و مصنوعی هوش پیشرفت به است. باتوجه مهم بسیار

 .دارند بازاریابی، تبلیغات و فروش برندسازی، از فعلی درک کامل بازتعریف برای ابزارهایی حاضر حال

 برای را ها داده از عظیمی حجم همراه، تلفن های دستگاه از استفاده افزایش و اینترنت روزافزون محبوبیت

ین پژوهش از نوع ا .کنند می تغذیه را مصنوعی هوش بر مبتنی های سیستم که کند می تولید کنندگان مصرف

نحـوه گـردآوری  ازلحاظهدف، کاربردی و  ازنظرآمیخته با رویكرد کیفی و کمی است که  های پژوهش

ای،  ها در بخش کیفی بررسی کتابخانه گردآوری دادهابزار پیمایشی است. توصیفی داده، از نوع مطالعات 

نفر از مدیران و کارشناسان متخصص در حوزه بازاریابی دیجیتال و  81 با ساختاریافته مقالات و مصاحبه نیمه

IT روش  انتخاب شدند. برفی گلوله گیری نمونه، بودند که با استفاده از روش در حوزه تبلیغات و فروش

از روش استفاده بـا  و MAXQDA افزار نرمکه با  لتمیتحلبا استفاده از ، بخش کیفیها در  تحلیل داده

 نفر از خبرگان و متخصصان 53صورت هدفمند با  گیری به نمونه در بخش کمـی .کدگذاری تدوین شد

روش تحلیل بر مبنای آزمون همبستگی  نامه، پرسش و گردآوری اطلاعات از طریق بازاریابی دیجیتال

که شامل پیامدهای  کشف شدند کد 44تم فرعی و  22تم اصلی،  7مطابق با نتایج پژوهش، . بودکندال 

برای بازاریابان و پژوهش  های کاربرد هوش مصنوعی و یادگیری ماشین در تبلیغات و فروش بودند. یافته

ی کاربرد هوش ازجمله پیامدها .نتایج حائز اهمیتی داشته باشد تواند فعالان حوزه تبلیغات و فروش می

های  توان به مواردی مانند درک، شناخت و آشكارسازی نیازها و خواسته مصنوعی و یادگیری ماشین می
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 فروش، توسعه کانال تبلیغات تجاری، نوآوری در هوشمند هدف، تكامل تبلیغات بندی طبقه کننده، مصرف

 تبلیغاتی اشاره کرد. آژانس در مصنوعی هوش از استفاده های زمینه سازی فروش و بهینه

  .و فروش غاتیداده، تبل کلان ن،یماش یریادگی ،یهوش مصنوع :ها واژهدیکل
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 مقدمه

 علـم » عنوان به 8531 سال در کارتی مک جان توسط بار اولین برای مصنوعی هوش اصطلاح

 دانشـمندان  کـه  اسـت  سـال  16 از بـیش . شد معرفی« هوشمند های ماشین ساخت مهندسی و

 انسـان  مغـز  شـناختی  عملكردهـای  از تقلیـد  بـرای  که کنند می کار هایی ماشین ساخت روی

فرانـک و  )باشـند   مناسـب  ریزی بینی و برنامه پیش استدلال، دانش، بازنمایی یادگیری، مانند

 عنـوان  بـه ( 2685) آکسفورد لغت فرهنگ توسط مصنوعی هوش امروزه (.2685، 8همكاران

 هـوش  بـه  معمـولاا  کـه  هستند وظایفی انجام به قادر که ای رایانه های سیستم توسعه و تئوری»

 «هـا  زبـان  بین ترجمه و گیری تصمیم گفتار، تشخیص بصری، ادراک مانند دارند، نیاز انسانی

 هـا،  داده وتحلیل تجزیه ها، داده پردازش اتوماسیون در مصنوعی هوش هسته. شود می تعریف

 بـر  هـا  آن یـادگیری  های توانایی و ها ماشین توسط مانند انسان شناختی وظایف انجام توانایی

 (.2628، 2) لای است نهفته شده آوری جمع های داده اساس

طـور   بـه  مصنوعی و یـادگیری ماشـین   هوش بر مبتنی های حل راه قرن، نیم از بیش برای

 8516 دهـه  در قبـل  از. انـد  شـده  معرفی پزشكی یا خودرو مانند ها شاخه از طیفی در گسترده

 بازاریابی های استراتژی اجرای و ریزی برنامه نحوه مصنوعی هوش که دانستند می دانشمندان

 گیـری  تصـمیم  پشـتیبانی  های سیستم تكامل اساس بر ها آن های بینی پیش. داد خواهد تغییر را

مصـنوعی و یـادگیری    هـوش  کـاربرد  حـال،  بـااین  (.2681، 5)اوتهبود  زمان آن در بازاریابی

 مـدیریت، بازاریـابی، تبلیغـات و فـروش نسـبتاا      اقتصـادی،  و اجتمـاعی  علوم حوزه در ماشین

 بازاریـابی  متخصصـان  برای مصنوعی هوش ابزارهای توسعه اخیر، های سال در .است جدید

 بـا هـوش   مرتبط های فناوری پیشرفت دلیل به بیشتر که است یافته افزایش توجهی قابل طور به

 رونـد  .(2626، 4هـا و مـالتوزه  اسـت )  کـامییوتری  بینـایی  یـا  ماشین یادگیری مانند مصنوعی

 تبلیغـات و فـروش   بـرای  ها شرکت استراتژی ایجاد نحوه بر توجهی قابل تأثیر دیجیتال تحول
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 .(2626، 8ریم و همكاراناست ) گذاشته

تبلیغـات و   در مصـنوعی و یـادگیری ماشـین    هـوش  از مورداستفاده در بیشتر تحقیقات

 کـاربرد  مصنوعی، هوش تحقیقات بین شكاف. است شده انجام گذشته سال چهار فروش در

. اســت توجــه قابــل بســیار هنــوزتبلیغــات و فــروش  در مصــنوعی و یــادگیری ماشــین هــوش

 در. شوند پشتیبانی افزاری نرم های حل راه و واقعی ابزارهای توسط باید هنوز نظری های یافته

 هـای  حـل  راه جدیـدترین  از مـورد  دو یـا  یـک  توصیف بر یا محققان اکثر آکادمیک، زمینه

 بـر  و کنند می ذکر را یافته تعمیم بسیار کاربردی های زمینه یا کنند می تمرکز بازار در موجود

 کمـی  تحقیقـات . کنند می تمرکز مطالعه اصلی هدف و پدیده یک عنوان به مصنوعی هوش

 ابزارهـای  اجرای نتایج و تبلیغات و فروش در مصنوعی هوش عمومی اجرای نتایج مورد در

 دارد. وجود خاص مصنوعی هوش

یـادگیری ماشـین   های کاربرد هوش مصـنوعی و   مطالعاتی در مورد کاربردها و چالش

 مطالعه گرفته است. نوآوری های بازاریابی انجام الملل و استراتژی بازاریابی بین در بازاریابی،

 کـاربرد  های مـرتبط،  فناوری مصنوعی و هوش تصاعدی توسعهکه باوجود  است این حاضر

ایج پیامدها و نت به قبلی مطالعات از یک یچهتولید،  مختلف های یطمح در آن ظهور حال در

 تبلیغـات و فـروش نیرداختـه    صـورت کیفـی در   کاربرد هوش مصنوعی و یادگیری ماشین به

 پاسـ   زیر تحقیقسؤال  به داریم قصد بالا، درشده  مطرح مسائل پوشش برای بنابراین؛ است

 دهیم

 کـاربرد  تبلیغـات و فـروش   در مصـنوعی و یـادگیری ماشـین    هـوش  از هایی حوزه چه

هـای مـرتبط ماننـد یـادگیری      مصـنوعی و فنـاوری   هوش بر مبتنی موجود های حل راه دارد؟

 چیست؟ سازی تبلیغات و فروش توسعه و بهینه زمینه در ماشین

 پیشینه پژوهش

 و ارتباطـات  از تقلیـد  و درک هـا  رایانـه  به که است رایانه علوم فناوری یک مصنوعی هوش
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 (. امـروزه در سراسـر جهـان، هـوش    8555نظر پـور و همكـاران،   آموزد ) انسانی را می رفتار

شـده   های عمومی در جامعه تبـدیل  بسیاری از علوم و بحث در داغ موضوع به یک مصنوعی

 .کشـد  مـی  چـالش  بـه  و داده گسـترش  را انسـان  شـناختی  ظرفیت رسد می نظر به زیرا است؛

 در تجـاری  نهـاد  هر از ناپذیر جدایی بخشی به درازمدت در مصنوعی بدیهی است که هوش

 آمـوزش  عبـارت اسـت از   مصنوعی هوش تعاریف از شد. یكی خواهد تبدیل جهان سراسر

 هـوش  (.2626 ،8بـاردو اریتـاو همكـاران   ) سـازگاری  و استدلال یادگیری، برای کامییوترها

 حتـی  یـا  پشتیبانی را انسان های توانایی تا کند سازی شبیه را انسانی هوش است قرار مصنوعی

 عمـل  و تفكـر  از هـا  ماشـین  دیگـر، برخـورداری   ( در تعـاریف 2685، 2)اوتـه  دهـد  گسترش

بـر بعـد    تكیـه  (.2685 ،5همكاران و هیل بری) گرفته است قرار مورد تأکید انسانی و عقلانی

هـای بینـایی، پـردازش زبـان طبیعـی،       عقلانی و انسانی در تعریف هوش مصـنوعی، ویژگـی  

سـازی را در آن   ریـزی و بهینـه   تشخیص گفتار، رویكردهای مبتنی بر دانـش، قـوانین، برنامـه   

منطقــی هــوش  طــور بــه. (2685 ،3جــردن ؛4،2685همكــاران و فرانــک)ســازد  برجســته مــی

سوی هوش انسـانی اسـت    هایی در حال حرکت از سطح عمومی به مصنوعی با چنین ویژگی

 تـا  و آغـاز  8531 سـال  در مصـنوعی  هـوش  موج اولین .(2628، 1همكاران کارهو و راستل)

. (2685 ،7شـاناهان  و گـارنلو ) یافـت  زبان نمـادین گسـترش   بر اساس یک 8576 دهه اواسط

 هـای  آن زمـان در سیسـتم   بـود کـه در   «آنگـاه -اگر»شامل مسیرهای  این زبان نمادین قوانین

 و بـر  کارشناسـان  بـا  انجام مصاحبه توسط مهندسان متخصص، پس از ای و حرفه اصطلاح به

 پس از مـدتی، افـزایش   اما ؛(2685 ،5دیک ؛2685 1کوریا) شدند می اجرا تجربیاتشان اساس

بودجه، موجب فرارسـیدن زودهنگـام    درنتیجه کاهش نسبت به این فناوری و تردید و شک
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فعالیـت  ، زمینـة  8516در دهة  اینكه بار دیگر تا گردید. «مصنوعی هوش زمستان»اصطلاح  به

سـازی   تجـاری  هـای  تلاش همچنین و عصبی های گیری شبكه شكل طریق هوش مصنوعی از

ــرای ــه هــای سیســتم ب ــروین دی) تقویــت گشــت ای، فــراهم و حرف  (.2626 ،8همكــاران و ب

 را خـاص  مسائل بسیار روی بر ای های حرفه سیستم محدود تمرکز سازمانی، بازار حال، بااین

 انـزوا  در مصـنوعی  هـوش  و برای دومـین بـار   8556در اوایل دهة  که شد باعث و نیذیرفت

تغییـر رویكـرد    عصـبی موجـب   های های شبكه درنهایت پتانسیل (.2661، 2الری)قرار بگیرد 

 محـور شـد   داده رویكردهـای  سـوی  بـه  ای حرفه های مجامع علمی و صنعتی از قوانین سیستم

کنـیم کـه    در بررسی ادبیـات هـوش مصـنوعی در بازاریـابی، مشـاهده مـی      (. 2685 جردن،)

هـای   های بازاریـابی، سیسـتم   های هوش مصنوعی، به ادغام رشته محققین برای کشف قابلیت

 (2625، 5مانیس و مادهاواراماند ) زده اطلاعاتی، مهندسی و علوم کامییوتر دست

 توسـط  اغلـب  اسـت کـه   هـا و اطلاعـات   داده از بزرگی بسیار های مجموعه کلان داده

 پـردازش  بـرای  پیچیده تحلیلی ابزارهای به شوند که نیاز می آوری جمع دیجیتال های فناوری

از مســیرها و نقــاا تمــاس مختلــف ماننــد ف ــای  هــا (. داده4،2625بلــک و همكــاراندارد )

هـای   هـا، عامـل   بـات  ها، اطلاعات خرید، حسگرها، چت های اجتماعی، ایمیل مجازی، رسانه

 عنصـر  یـک  عنـوان  بـه  اطلاعـات  یـا  هـا  داده حاضـر،  حـال  آیند. در دست می به ...گفتگو و 

های مقلد مانند هوش مصـنوعی   فناوری .شوند سازمان محسوب می توسعه و رشد در اساسی

 هـای  هـا هسـتند و درواقـع قابلیـت     برای انجام عملیات خود متكی بـه حجـم عظیمـی از داده   

گیــرد  مــی رونــق هــا داده از بــالایی حجــم در ماشــینی یــادگیری و مصــنوعی هــوش معقــول

 هـای  داده از زیـادی  حجـم  وکـار  کسـب  فرآیندهای شدن دیجیتالی (.2681، 3لاکشمیسری)

 اسـت  کـرده  تولیـد  ارزش و صـحت  سـرعت،  تنـوع،  ازجمله کلیدی، های ویژگی با بزرگ
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 بیـنش  و شوند می تولید زمان هر و مكان هر در بزرگ های داده. (2687، 8وامبا و همكاران)

 (.2622، 2رام و ژانگ) دهند می ارائه مناسب وتحلیل تجزیه طریق از را ارزشمندی تجاری

 یا مستقیم تجربه مانند ها داده یا مشاهدات از که است فرایندی (MLیادگیری ماشین )

 دهـد  تشـخیص  هـا  در داده را بدون دخالت انسان، الگوهایی تا کند می استفاده دستورالعمل،

 کـه  اسـت  ایـن  ML هـدف . بگیریـد  بهتـری  تصـمیمات  آینـده  در دهد می امكان شما به که

 یـاد  انسـان،  کمـک  یـا  دخالـت  بـدون  ،«تنهـایی  بـه » خودکـار طور  به تا سازد  قادر را ها رایانه

 هـای  برنامـه  امروزه اکثـر  کنند. تنظیم آن با مطابق را خود اقدامات بتوانند ها سیستم تا بگیرند

 محصـول  هـا  شـنهاد یپ سـازی  شخصـی  از های بازاریابی، فعالیت در مصنوعی هوش کاربردی

 طـول  ارزش یـا  ریزش نرخ تخمین تبلیغاتی، های کانال ترین موفق کشف به کمک تا گرفته

، 5تیواری و همكـاران کنند ) استفاده می MLبرتر از  مشتریان های گروه ایجاد و مشتری عمر

 ارائه و ها داده وتحلیل تجزیه در آن توانایی دلیل به ML(. 2626، 4شیسل و همكاران؛ 2628

. گـذارد  مـی  تـأثیر  دیجیتـال  بازاریـابی  سـناریوی  بـر  تـوجهی  قابـل  طـور  بـه  تحلیلی، ابزارهای

)کاپاتینـا و  کنـد   مـی  کمـک  نیـاز  بر مبتنی های تحلیل انجام در بازاریابی های تیم به درنتیجه،

 علایق و نیازها با مطابقت برای را بازاریابی پذیری انعطاف تواند می ML(. 2626، 3همكاران

 پاسـ   هـا  کانال در مختلف های پیام به مختلف کنندگان مصرف. دهد افزایش مشتریان متغیر

طنـز   با دیگر برخی عاطفی واکنش نشان دهند، جذابیت برخی ممكن است به یک. دهند می

 توانـد  مـی  MLاز طریـق   AI. کنند حرکت منطقی بسیار دیگر یا برخی و ارتباا برقرار کنند

 تـری  دقیـق  کاربر نمایه و کنند ردیابی اند داده نشان واکنش ها آن به مشتریان که را هایی پیام

 ارتباطـات  کـاربران،  ترجیحـات  بـه  بسـته  اسـت  ممكـن  بازاریابی های تیم سیس کنند، ایجاد

 (.2626، 1بصریکنند ) ارسال کاربران برای را تری شده سازی شخصی
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 شـرکت  یـک  آن در کـه  اسـت  راهـی  تبلیغـات : هوش مصنوعی در تبلیغات و فـروش 

 احتمــالاا اصــلی هــدف کنــد، مــی آشــنا خــود محصــول و خــدمات بــا را احتمــالی مشــتریان

ــرای هــا آن متقاعــدکردن ــا محصــول خریــد ب ــزمن و اســت ) آن خــدمات از اســتفاده ی کیت

 تنهـایی  بـه  امـر  ایـن  زیـرا  اسـت،  مهم بسیار شرکت برای تبلیغات اهمیت. (2681، 8همكاران

 بـه  آن فـروش  امكـان  کـار  ایـن  انجـام  بـا  و کنـد  آگاه شرکت محصول از را مردم تواند می

 تغییــرات بـا  هـا  شــرکت شـدن  مواجـه . (2626، 2)جــانی و همكـاران کنـد   ایجـاد  را مشـتریان 

 اکنـون . اسـت  تبلیغـات  انجـام  نحـوه  در تحـول  تغییـرات،  ایـن  از یكی و است ناپذیر اجتناب

 کـه سـؤال   ایـن  بـه  پاس . شود می انجام ماشین یادگیری و مصنوعی هوش کمک با تبلیغات

 هـای  شـرکت  از بعـد  و قبـل  آمـاری  مشـاهدات  در اسـت،  مهـم  تبلیغات فرایند در تغییر چرا

 تولیـد  بـا  مقایسـه  در .(2685، 5)چـن و همكـاران  اسـت   نهفتـه  فنـاوری  ایـن  از کننده استفاده

 و داده افزایش را تبلیغاتی بازاریابی و تولید اثربخشی مصنوعی هوش فناوری سنتی، تبلیغات

 نـرخ  و تبلیغـاتی  ارتباطـات  اثربخشـی  و کـرده  مـؤثرتر  تـر و  دقیق تر، انسانی را برند بازاریابی

 مصـنوعی  هـوش  فناوری از استفاده با تبلیغات است. تولید بخشیده بهبود را اطلاعات تماس

 بازاریـابی  اجرای و جدید های ایده سریع ایجاد اطلاعاتی، منابع ترکیب بندی، دسته تواند می

 افـزایش  را تبلیغـات  خلاقانه تولید بازده بنابراین، (؛2685، 4دنگ و همكارانباشد ) هوشمند

 تبدیل نرخ و تبلیغات اثربخشی و کند می جلب بیشتر را کاربران توجه حال درعین و دهد می

آنتـون و  )دهـد   مـی  کاهش را تبلیغات صنعت تولید های هزینه همچنین و دهد می افزایش را

 خـود  تبلیغـات  تواننـد  می بازاریابان مصنوعی، هوش فناوری از استفاده با .(2626، 3همكاران

 کـاربر  چنـدین  وتحلیـل  تجزیـه  و رسـانه  و صـحنه  مكـان،  زمان، مؤثر ترکیب و انتخاب با را

 ترجیحـات  و سـناریو  از اسـتفاده  عـادات  ماننـد  فرم پلت خاص عوامل شناسایی برای هدف
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 هـا  هزینه تا دهد می اجازه کار این. (2685، 8چن و همكاران)دهند  قرار هدف بهتر مصرف،

 فنـاوری  پیشرفت با .بخشند بهبود را بازاریابی تأثیر حال درعین و باشند داشته کنترل تحت را

 شـد. محتـوای   خواهـد  تر موفق و تر دقیق برند بازاریابی تبلیغات، تجارت در مصنوعی هوش

 هـوش  از استفاده با پراکنده و گسترده منابع از است ممكن هدف مخاطب با مرتبط تبلیغاتی

 .(2626رن و همكاران، شود ) ایجاد محتوا بازاریابی و مصنوعی

 تـأثیر  ایـن  و اسـت  قرارگرفته پیشرفته های فناوری تأثیر تحت بازاریابی و فروش حوزه

 و رباتیـک  مصـنوعی،  هـوش . یافـت  خواهـد  افزایش توجهی قابل میزان به نزدیک آینده در

 متخصصان اینترنت، ظهور دلیل کرد. به خواهند تسریع را تأثیر شک بدون ماشینی یادگیری

 یابـد،  می افزایش رقبا تعداد. کنند می کار قبل به نسبت متفاوتی بسیار شرایط در انسانی منابع

 هـای  حـل  راه و هـا  سیسـتم  مانـدن،  رقـابتی  بـرای . اسـت  ظهـور  حـال  در جدیدی های پویایی

 فروشـندگان . دارد قـرار  توسعه این قلب در اکنون مصنوعی هوش و است موردنیاز جدیدی

 درفـروش  فنـاوری  و انسـان  بـین  رابطـه  مجـدد  بررسـی  حـال  در فروش های سازمان و خبره

 به حاضر حال در مصنوعی هوش. گذاشت خواهد تأثیر اتوماسیون بر فروش افزایش. هستند

 ممكـن  تقاضـا  هـای  بینـی  پـیش  پیچیدگی، شود و باوجود می استفاده درفروش مختلف طرق

 بـه (. 2628 همكـاران،  و پـور  سـهراب  ؛2687 همكـاران،  و امیرکلایـی ) شوند خودکار است

 و خودکـار  هـم  کـه  کرد تولید را فروش های بینی پیش توان می اکنون مصنوعی، هوش دلیل

(. 2626 ،2همكـاران  و رن) باشـد  فروش های داده و مشتری قبلی تعاملات اساس بر دقیق هم

 کمک فروش پرسنل به ابزارها این. کند می کمک مشتریان بندی اولویت به مصنوعی هوش

 هـوش  عصـر  در. کننـد  بنـدی  اولویـت  معاملـه،  انجـام  احتمـال  بـه  بسته را مشتریان تا کنند می

 از شـده  آوری جمـع  هـای  داده از استفاده با است ممكن کامییوتری الگوریتم یک مصنوعی،

 مشتریان فروشنده، خود سوابق و اجتماعی های رسانه های پست مشتریان، با گذشته تعاملات

، 5بانـدارا و همكـاران  کنـد )  ارزیـابی  هـا  آن شـدن معاملـه بـا    بسـته  احتمال اساس بر را بالقوه
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 هوشـمند  فنـاوری  هـای  حل راه سرعت به بازاریابی های بخش و ها شرکت از بسیاری .(2685

 تجربـه  افـزایش  حـال  درعـین  و وری بهره و کارایی افزایش منظور به را مصنوعی هوش مانند

 از بهتـری  درک اسـت  ممكـن  بازاریابـان  مصـنوعی،  هـوش  کمک کنند. با می اجرا مشتری

 وسـیله هـوش مصـنوعی ممكـن     بـه  شـده  آوری جمع اطلاعات کنند پیدا خود هدف مشتریان

 قـرار  مورداسـتفاده  بازاریـابی و فـروش   کارکنـان  تـلاش  کاهش و تبدیل افزایش برای است

 .(2628، 8ورما و همكارانگیرد )

ــه در حــوزه اســتفاده از هــوش مصــنوعی در   هــای انجــام ای از پــژوهش خلاصــه گرفت

 آورده شده است. 8بازاریابی، تبلیغات و فروش در جدول شماره 

 کاربرد هوش مصنوعی در بازاریابی، تبلیغات و فروشگرفته در حوزه  های انجام پژوهش .3 جدول

محققان 

 )سال(
 عنوان پژوهش

روش 

 مورداستفاده
 نوآوری پژوهش

چوی و 

، 2لیم

(2626) 

 های تكنیک شناسایی

 برای ماشین یادگیری

 تبلیغات بندی طبقه

 هدف

توصیفی 

 پیمایشی

 آنلایـن  هدفمنـد  تبلیغـات  اسـتراتژی  وسـه  نتایج پـژوهش بیسـت  

 دودسـته  بـه  کرد که عمدتاا شناسایی ماشین را یادگیری بر مبتنی

و  شــده بنــدی طبقــه محــور محتــوا و محــور کــاربر رویكردهــای

 ماشـینی  یـادگیری  رویكردهـای  داده شد چگونـه  همچنین نشان

 .شوند یكیارچه آنلاین تبلیغات قابلیت حفظ برای توانند می

بانابدلوهد 

، 5و داکوان

(2626) 

 هوش از استفاده

 های رسانه در مصنوعی

 و ها فرصت: اجتماعی

 اندازها چشم

توصیفی 

 پیمایشی

 یـادگیری  و مشـتری  هـای  داده از برداری بهره بر مصنوعی هوش

 بعـدی  حرکت بینی پیش برای بازاریابی های استراتژی در ماشین

 و محتـوا  سـازی  سفارشـی  طریـق  از خود تجربه بهبود و مشتریان

ــیون ــق و درک اتوماس ــانه در عملكــرد چگــونگی دقی ــای رس  ه

 بازاریــابی، خودکارســازی حــداکثر از اطمینــان بــرای اجتمــاعی

 تمرکز دارد.

، 4لای

(2628) 

 وکار کسب اصلاحات

 توسط تبلیغات اصلی

 مصنوعی هوش

 کیفی

 بینـی  پـیش  توان می شناختی، محاسبات فناوری مستمر پیشرفت با

 نیازهای راستای در همچنان هوشمند تبلیغات آینده، در که کرد

 .دارد برمی گام «سازی انسان» روند امتداد در بشری
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محققان 

 )سال(
 عنوان پژوهش

روش 

 مورداستفاده
 نوآوری پژوهش

شاه و 

، 8همكاران

(2626) 

 در تحقیق روند

 از مورداستفاده

 هوش و ماشین یادگیری

 تبلیغات در مصنوعی

توصیفی 

 پیمایشی

ــا قــوانین اجــرای قــوانین، وضــع  حاکمــه هیئــت داشــتن حتــی ی

 ت ـمین  را فنـاوری  ایـن  کـارگیری  به از درست استفاده تواند می

 هـوش  زیـرا  بـود  خواهـد  قبـل  از بهتـر  حتـی  تبلیغات آینده. کند

 بـه  را تبلیغـات  بـر  بیشـتری  کنتـرل  ماشـین  یـادگیری  و مصنوعی

 کـه  هسـتیم  مطمـئن  مـا  خلاصه، طور به. آورد خواهند ها شرکت

 تغییـر  یـک  بـرای  ماشـینی  یـادگیری  و مصنوعی باهوش تبلیغات

 .هستند اینجا توجه قابل

پاچن و 

، 2همكاران

(2626) 

 چگونه: مشارکتی هوش

 و انسانی هوش

 کانال در مصنوعی

 ارزش B2B فروش

 کند می ایجاد

توصیفی 

 پیمایشی

 خــود، عظــیم اطلاعــات پــردازش ظرفیــت بــا مصــنوعی، هــوش

 شده تعریف وظایف حتی یا کند تقویت را انسان هوش تواند می

 سـوی  از. کند جایگزین B2B درفروش را انسانی تكرار قابل و

 بــا مقابلــه بــرای شــهود از اســتفاده در همچنــان هــا انســان دیگــر،

 و هــا بیــنش آوردن دســت بــه و نــامطمئن یــا متنــاق  اطلاعــات

 کـه  رابطـه  ایجـاد  هـای  جنبـه  و خود تجارت به مربوا پیامدهای

 .رادارند برتر دست دارند، بالایی اهمیت B2B درفروش

لو و 

، 5همكاران

(2626) 

 مصنوعی هوش مربیان

: فروش نمایندگان برای

 راهكارها و هشدارها

توصیفی 

 پیمایشی

 یـا  مصـنوعی  هـوش  از تنهایی به انسان-مصنوعی هوش مجموعه

ــی ــانی مرب ــر انس ــل بهت ــی عم ــد م ــن. کن ــه ای ــی مجموع ــد م  توان

 های مهارت و مصنوعی هوش مربی سخت های داده های مهارت

 کند. مهار را انسانی مدیران نرم فردی بین

میكالف و 

، 4همكاران

(2625) 

 هوش های شایستگی

 عملكرد برای مصنوعی

 دیدگاه: سازمانی

 بازاریابی های قابلیت

B2B 

توصیفی 

 پیمایشی

 سـه  تا دهد می اجازه ها سازمان به مصنوعی هوش های شایستگی

ــال ــت از کان ــای قابلی ــابی ه ــدیریت ،B2B بازاری ــات، م  اطلاع

 .دهند توسعه را اجرا و ریزی برنامه

ولكمار و 

، 3همكاران

(2625) 

 و مصنوعی هوش

 بررسی: ماشین یادگیری

 و موانع ها، محرک

توصیفی 

 پیمایشی

 مقابـل  در AI/ML بـه  نسـبت  مـدیران  که بدانند باید ها سازمان

 وظـایف  بـه  کمتـر  تحمل و کنند می تحمل کمتر انسانی شكست

 بـا  آمیـز  موفقیـت  مقابلـه  بـرای . شـود  نمی محدود عددی و عینی
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محققان 

 )سال(
 عنوان پژوهش

روش 

 مورداستفاده
 نوآوری پژوهش

 در آینده های پیشرفت

 بازاریابی مدیریت

 کننـد  ارزیابی باید ها سازمان، AI/ML از مدیران دقیق ارزیابی

 یـا  اسـت  AI/ML بالای غیرواقعی انتظارات دلیل به این آیا که

 دو ایـن . هسـتند  AI/ML شكسـت  منتظـر  صـرفاا  مـدیران  اینكه

 دیـدگاه  بـه  دسـتیابی  بـرای  متمایز های استراتژی به نیاز مكانیسم

 هـا  سـازمان  بـه  اولـی،  بـه  توجه با. دارند AI/ML از تری متعادل

سـواد   کـه  کنند اندازی راه را آموزشی های برنامه شود می توصیه

 افـزایش  مـدیران  بـین  در هوش مصنوعی و یـادگیری ماشـین را  

 .دهد

 روش

 است که بـه  لتمیروش تحل پژوهش حاضر، پژوهشی کیفی با(: شناسی پژوهش )کیفی روش

، اکتشـافی ـ اسـتقرایی محسـوب     هـا  دادهنحـوه گــردآوری   ازلحاظلحاظ هدف، بنیـادین و 

کاربردهای هـوش مصـنوعی در تبلیغـات و     معنایی تفسیر منظور به پژوهش، این در. شود می

 اسـاتید دانشـگاه،   تجارب فردی و شخصی های ای و مقالات، دیدگاه فروش، اسناد کتابخانه

هـای   هـای صـنعتی در اسـتان    شـرکت  ITمدیران، خبرگان و متخصصان بازاریابی دیجیتال و 

 اسـت.  شـده  بررسـی  سـال سـابقه کـار را داشـتند،     3آذربایجان شرقی و اردبیل کـه حـداقل   

 و خبرگـان  از نفـر  81 بـا  سـاختاریافته  نیمـه  و عمیـق  های مصاحبه طریق از ها داده آوری جمع

 اسـاتید  همچنـین  و دیجیتـال  بازاریـابی  تبلیغـات،  فـروش،  بازاریابی، زمینه در که متخصصان

 بـه  و داشـتند  را دیجیتـال  بازاریـابی  و بازاریابی زمینه در تدریس و فعالیت سابقه که دانشگاه

 توانمنـد  پـژوهش  با مرتبط روندهای حوزه و محور دانش های شاخص از برخورداری لحاظ

گرفـت. لازم بـه ذکـر اسـت      انجام بودند، شده انتخاب و معرفی برفی گلوله روش بـه بودند،

ها تكرار  پس تقریباا تمام اطلاعات و داده و ازآن مصاحبه با نفر سیزدهم به اشباع نظری منجر

های جدید مصاحبه را تـا نفـر هجـدهم     شد، اما برای اطمینان بیشتر و احتمال دستیابی به داده

هایی از کاربردهای هـوش   با طرح پرسش اریافته وساخت ها به شكل نیمه ادامه دادیم. مصاحبه

ــاس        ــر اس ــدی ب ــؤالات بع ــد و س ــاز ش ــروش آغ ــات و ف ــنوعی در تبلیغ ــ  مص ــای  پاس ه
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شوندگان در خلال جلسه مصاحبه طراحی شدند. باهدف پیداکردن جواب سؤالات  مصاحبه

و  قـرار داده  ی و تحلیـل موردبررس ـآوری،  جمـع  پـس از  هـا را  و داده شـده، اطلاعـات   بیـان 

هایی بـر مبنـای اصـول کدگـذاری شـكل داده شـد، ابتـدا در ایـن جـداول           صورت جدول به

هـا یـک کـد مخصـوص      شده و به هرکـدام از آن  مواردی که اهمیت زیادی دارند استخراج

شـده   ای که بین کدهای ثبت شوند، در مراحل بعدی، پژوهشگر با مقایسه اختصاص داده می

کنـد کـه در قالـب طبقـه      ها را بررسـی مـی   شابه بین پدیدهدهد اشتراکات و وجوه ت انجام می

آورد  وجـود مـی   شود و وجود روابط بین چندطبقه یـک نظریـه را بـه    بندی می تر گروه کلی

 (.2667، 8کرسول)

 شوندگان مشخصات مصاحبه. 2جدول 

 تحصیلات سابقه سن پست سازمانی شناسه
آمده  دست به تعداد کدهای جدید

 از مصاحبه برای اشباع نظری

M1 8 کارشناس ارشد 26 48 مدیرعامل شرکت 

M2 8 دکتری 22 38 معاون مدیرعامل 

M3 2 کارشناس ارشد 27 35 مدیره رئیس هیئت 

M4 5 دکتری 26 41 معاون مدیرعامل 

M5 2 کارشناس ارشد 21 31 مدیره هیئت 

M6 2 ارشد کارشناس 81 43 مدیر فروش دیجیتال 

M7 5 کارشناس ارشد 25 35 مدیر فروش دیجیتال 

M8 
مدیر بازاریابی دیجیتال 

 (IT)کارشناس 
 4 کارشناس ارشد 23 31

M9 8 کارشناس ارشد 27 31 معاون بازاریابی دیجیتال 

M10 
مدیر بازاریابی دیجیتال 

 (IT)کارشناس 
 2 کارشناس ارشد 85 41
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 تحصیلات سابقه سن پست سازمانی شناسه
آمده  دست به تعداد کدهای جدید

 از مصاحبه برای اشباع نظری

M11 2 کارشناس ارشد 25 35 معاون بازاریابی دیجیتال 

M12 5 کارشناس ارشد 86 54 بازاریاب دیجیتال 

M13 8 دانشجوی دکتری 86 52 بازاریاب دیجیتال 

M14 5 دکتری بازاریابی 81 45 ی دانشگاهعلم ئتیه 

M15 4 دکتری بازاریابی 26 31 ی دانشگاهعلم ئتیه 

M16 4 دکتری بازاریابی 22 38 ی دانشگاهعلم ئتیه 

M17 5 دکتری بازاریابی 87 34 ی دانشگاهعلم ئتیه 

M18 87 47 ی دانشگاهعلم ئتیه 
دکتری مدیریت 

 دولتی
5 

گرفـت و   ی اع ا )کنترل اع ا( انجـام  وسیله نتایج به طور راهبردهای سنجش اعتبار و همین

متخصـص مـورد تحلیـل و بررسـی      افـراد  از شش نفـر  با را خود آمده دست محققین نتایج به

مصــاحبه،   هـای  داده. بـرای تحلیــل  این نتایج و تفسیرها موردقبول و تائید شدند و دادهقرار 

نســبت   تـری  دقیـق ، تحلیـل و بررسـی وگوها گفتضبط شدند تـا بـا مـرور  ها مصاحبهابتـدا 

انجـام شـود، سـیس بعـد از اطمینـان از اشـباع        کننـدگان  مشارکت شده طرح های دیدگاهبـه 

از روش  گیـری  بهـره و بـا   MAXQDA افـزار  نـرم بـا اسـتفاده از    ها احبهمصنظری، اطلاعات 

 و مدل پـژوهش تدوین شد. وتحلیل شده تجزیه لتمیتحلروش کدگذاری و بر اساس 

آوردن  دسـت  در بخش کمی پژوهش و بعد از بـه  شناسی پژوهش )بخش کمی(: روش

اری و بررسـی اجمـاع   های پژوهش در بخش کیفی برای ارزیابی میزان توافـق و سـازگ   یافته

شوندگان و خبرگان و همچنـین اعتباریـابی مـدل از آزمـون همبسـتگی کنـدال        نظر مصاحبه

نشـانه   jاست که اندیس     دارای رتبه iدر آزمون همبستگی کندال آزمودنی  استفاده شد.

هـا وجـود    داور در مجموعـه داده  mآزمـودنی و   nدانـیم کـه    شماره داور است از طرفی می

 .کنیم زیر محاسبه می صورت بهنامیده و   امرا  i ها برای آزمودنی مجموع همه رتبهدارد 
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 .شود ها برای همه مشاهدات نیز بر طبق فرمول زیر حاصل می میانگین رتبه

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

 .نامیم می S، میانگین را محاسبه کرده و آن را مطابق با رابطه زیر

 
 .زیر تعریف و محاسبه خواهد شد صورت به W آماره آزمون کندال ترتیب این به

 
و  8، برابـر بـا   W بندی کـرده باشـند،   واضح است که اگر همه داورها )تیمارها( یكسان رتبه

 .صفر خواهد شد  W ها وجود داشته باشد، آن متناق  در آرای کاملاانتایج  که درصورتی

هـای کیفـی بـرای انجـام روایـی و پایـائی        در پـژوهش : روایی و پایـایی بخـش کیفـی   

یـک   لـتم یتحلبه اینكه  اند ولی باتوجه شده عنوان شاخص مطرح پژوهش معیارهای مختلفی به

ها هنگـام فراینـد کدگـذاری، تحلیـل و تأکیـد بـر        فرایند رفت و برگشتی است، روایی داده

گیـرد، بنـابراین ابـزار روایـی شـامل همـین فراینـد         ها در هنگام مصاحبه صورت می روی آن

هـا و تأکیـد    کنندگان برای روایی اطلاعـات و داده  شود و بهترین ق اوت وبرگشتی می رفت

شوندگان هسـتند. در ایـن پـژوهش نیـز از      در حین انجام مصاحبه، مصاحبه ها مفاهیم و مقوله

ها و فراینـد رفـت و برگشـتی قبـل از اینكـه مصـاحبه        تک مصاحبه وتحلیل تک طریق تجزیه

تـرین و ارزشـمندترین مـلاک در تعیـین      هـا، مهـم   بعدی انجام گیرد، کنتـرل و اصـلاح داده  

 شود. ها و اطلاعات محسوب می روایی داده

ز روش پایایی باز آزمون برای سنجش پایایی در این پژوهش استفاده شـد کـه میـزان    ا

بندی اطلاعات در طی زمان است. این شاخص زمـانی مورداسـتفاده    تطابق و سازگاری طبقه

کنـد،   های متفاوت می گیرد که کدگذار اقدام به کدگذاری یک متن در دوره زمان قرار می

شـده و در   هـایی بـرای نمونـه انتخـاب     شده، مصاحبه های انجام بدین نحو که از میان مصاحبه
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ــانی  ــان     56فواصــل زم ــالای می ــق ب ــان تواف ــت. از می ــذاری انجــام گرف ــاره کدگ روزه دوب

هـا پایـایی پـژوهش بـه دسـت       ها در دو زمان متفاوت بر روی هریک از مصـاحبه  کدگذاری

 آمد.

گرفتـه چنـد مصـاحبه     انجـام هـای   برای محاسبه پایایی بین کدگذاران از میان مصـاحبه 

هـا در فاصــله زمــانی کوتــاه و مشــخص، دوبــاره   و هریــک از آن شــده انتخــاببـرای نمونــه  

از  در دو فاصـله زمـانی بـرای هریـک     شـده  مشـخص شـوند، سـیس کـدهای     کدگذاری می

 شوند. مقایسه می باهمها  مصاحبه

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

 ها یکدگذارنتایج  .1جدول 

 ردیف
عنوان 

 مصاحبه

تعداد کل 

 کدها

تعداد 

 ها توافق

تعداد عدم 

 ها توافق

پایایی بین 

 کدگذاران

8 M15 84 3 5 %78 

2 M16 85 3 2 %71 

  27 86 3 %74 

، تعـداد  27برابـر بـا    انـد  کـرده یی که پژوهشـگران ثبـت   کدهاتعدا د کل  5بر اساس جدول 

اسـت. پایـایی بـین     3در ایـن دو زمـان برابـر بـا      هـا  توافـق و تعداد عـدم   86توافق بین کدها 

در این پژوهش با استفاده از رابطه بالا برابـر اسـت    گرفته انجامی ها مصاحبهبرای  کدگذاران

اعتمـاد   درصـد اسـت قابلیـت    16درصد است، با توجه بـه اینكـه ایـن میـزان بیشـتر از       74با 

 .شود یمکدگذاری تأیید 

سـاخته و   محقـق  ای، به شـكل  نامه در این پژوهش پرسش: روایی و پایایی بخش کمی

اعتبـار ایـن    شده تهیه گردید. از مفاهیم روایی و پایایی در سـنجش  بر اساس عوامل شناسایی

از مـدیران،   نفـر  1 نامه را در اختیار ابتدا پرسش برای سنجش روایی شد. استفاده نامه پرسش

انجـام   های این خبرگـان و  پس از اعمال نظرات و دیدگاه .خبرگان و کارشناسان قراردادیم

سـؤال موردقبـول واقـع شـد. در      44تعـداد   سؤال پرسشنامه اولیـه،  36از  های لازم، اصلاحیه
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اسـتفاده گردیـد.    بـاخ  کـرون  آلفـای  و آزمـون  Spss افزار نرم از نامه پرسش سنجش پایایی

 باخ بود. تمـامی  برای آلفای کرون 7/6بیش از  یید پایایی پرسشنامه کسب مقدارشاخص تأ

هـا حـذف نگردیدنـد.     کـدام از پرسـش   را کسب و درنتیجه هیچ 7/6مقادیر بالای  ها پرسش

نفـر از خبرگـان قـرار     53طور هدفمند در اختیـار   ها پس از تأیید روایی و پایایی به پرسشنامه

 وتحلیل قرار گرفت. شده و مورد تجزیه آوری امه جمعپرسشن 58گرفت و سرانجام 

 ها یافته
هـا بـرود    کند تا به فراسوی کلمات و واژه های کیفی به پژوهشگر کمک می تحلیل :لتمیتحل

صـورت آشـكار و یـا حتـی پنهـان وجـود داشـته باشـند،          و م امین را کـه ممكـن اسـت بـه    

 8بـراون و کـلارک  صورت محتوای واضح و آشكارا بیازمایـد. در ایـن پـژوهش از شـیوه      به

باشـد. در ادامـه فرآینـد     مرحله اصـلی مـی   1استفاده گردید که دارای  لتمیتحلی برا (2661)

 .شده است گام این روش و نحوه استفاده آن در پژوهش حاضر شرح داده به گام

در اختیار محقق قرار گیـرد یـا خـودش     ها دادهبه اینكه  باتوجه: ها مرحله اول: آشنایی با داده

متفـاوت خواهـد    هـا  دادهنماید، میزان اشراف و آشنایی محقق بـا   ها دادهی آور جمعاقدام به 

ی گـردد، وی در حـین   آور جمـع توسط خود محقـق   ها دادهکه اگر اطلاعات و  ینحو بهبود 

شـدن   ها از آگاهی تحلیلی اولیه برخوردار خواهد بود. محقق باید با غـرق  وتحلیل داده یهتجز

 مـرور  بـه صورت کامل آگاهی یابد که این فرایند  بهها  ها با عمق و غنای محتوای آن در داده

شـود   یماین امر باعث  که صورت فعالانه، لازم دارد ها به باره داده ینچندو بررسی مستمر و 

کـه   آیـد  بـه دسـت  هـا و الگوهـا    کدگذاری  های سازنده و مفیدی درباره در این مرحله ایده

در ایـن پـژوهش    کنـد.  یم ـی پیدا ذارکدگین مرحله پژوهشگر آمادگی لازم را برای بعدازا

ی موردبررس ـها چندین بار  شده و تمامی محاسبه یگردآورها توسط پژوهشگران  تمامی داده

تـا   ها دادهاشراف کامل داشته باشد. گردآوری  ها دادهتا پژوهشگر بر اطلاعات و  قرارگرفته

 زمان رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت.

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Braun & Clarke 
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و میزان آشـنایی   شده خواندهتوسط محقق  ها دادهزمانی که : لیهمرحله دوم: ایجاد کدهای او

 ایجـاد  شـامل  ایـن مرحلـه  شـود.   یم ـافزایش پیدا کرد، مرحله دوم آغاز  ها دادهمحقق با این 

پژوهشـگر   ازنظـر هـایی را کـه    یژگـی وخصوصـیات و   ها اسـت. کـدها   کدهای اولیه از داده

، اولااکند. در این مرحله باید به موارد ذیل توجه گـردد؛   یمرسند را معرفی  یمجالب به نظر 

هـایی از اطلاعـات کـه محقـق      ها، کدی اختصاص داده شود ثانیـاا بخـش   از تم هرکدامبرای 

کند، باید کامل و جامع بوده و اطلاعات در ارتبـاا بـه هـم را     یمبرای کدگذاری، گزینش 

 ازنظـر ی را کـه  و کـدها  شـده  اضافه کدهایی حذف و دفعات بهشامل شود. در این پژوهش 

مرتبـه از اول   شباهت داشتند، ادغام شدند. درواقع، عمل کدگذاری فقط یـک  باهممفهومی 

ها بازبینی و مرور شدند و تغییرات لازم انجـام شـد    دفعه داده چندین بلكه انجام نشد؛ آخرتا 

 اب شدند.کد تعیین و انتخ 44و سرانجام پس از بارها بازبینی توسط محققین، 

در ایـن   .اسـت  مختلـف کـدهای   بنـدی  شامل گروهاین مرحله : ها مرحله سوم: جستجوی تم

داده و  تشـكیل را  ی فرعـی ها تمو بع ی دیگر  های اصلیمت ،از کدهای اولیه بع یمرحله 

یک مجموعه از کـدها وجـود    مرحله سومکه در  احتمال دارد، شوند یمکدهایی نیز حذف 

با عنوان متفرقه  كتمیکدها  در این مواقع برای اینباشد. نداشته باشد که متعلق به هیچ جایی 

 .(2661)براون و کلارک، د. شومی ساخته

از ای مجموعـه پژوهشـگر  که  شود یممرحله چهارم زمانی آغاز  ها: مرحله چهارم: بازبینی تم

شـامل   چهـارم   مرحله. قرار دهد یموردبازنگر راها  بخواهد آن تمو  به وجود آورده ها راتمِ

شـامل بـازبینی در سـطح     هـا(  گـام نخسـت )بـازبینی تـم    . استها بازبینی و تصفیه تمِ گامدو 

بـا   ارتبـاا هـا در  اعتبـار تِـم   هـا(  )تصفیه تـم  دوم گامهای کدگذاری شده هست. در خلاصه

کـد   861هـای بسـیار    در تحقیق حاضر پس از بررسی .شوددر نظر گرفته می ها دهدا مجموعه

کد به  44تم و  7یت درنهاها  پس از کاهش، حذف و ادغام برخی تم آمد کهاولیه به دست 

 وجود آمد که گزارش آن در جدول زیر آمده است.
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 شده بندی دسته و استخراج های شاخص. 1 جدول

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

زدایی  انسان

ها در  داده

ارتباطات 

 بازاریابی

 مورد در بهتر دید

 رفتار

 کنندگان مصرف

 های رسانه در

 اجتماعی

 بصری تشخیص

 تعامـل  طریـق  از برنـد /محصـول  یـک  با کاربران ارتباا ایجاد

 بـرای  پیشرفته گامی لوگو مانند شرکت بصری عناصر با ها آن

 .هاست آن بازاریابی های استراتژی توسعه

 نیازهای درک

 کننده مصرف

 ابزارهـایی  از اسـتفاده  بـا  تـوان  می را کنندگان مصرف نیازهای

 مكالمـات  و اجتمـاعی  های پست مجهز به هوش مصنوعی که

 سـرعت  بـه  کنـد،  مـی  مطالعه را مشاغل و کنندگان مصرف بین

 ...کرد درک

 نظارت بهبود ابزار

 هـوش  احتمـالاا  تجاری، نام مورد در بازخورد بر نظارت برای

 ارائـه  را سـریعی  بسیار گزینه اجتماعی های رسانه در مصنوعی

 دهد می

اتوماسیون  ابزارهای

 یافته توسعه

ــل ــانه در تعام ــای رس ــاعی ه ــی را اجتم ــوان م ــا ت ــتفاده ب  از اس

 انجـام  خودکـار طـور   بـه  مصنوعی با هوش شده فعال ابزارهای

 ...داد

 فروش پیشنهاد

 را فروشـی  خـرده  خریـد  پیشنهادهای تواند می مصنوعی هوش

ــراه ــا هم ــای توصــیه ب ــد تخصصــی ه ــاوره مانن ــاتی مش  و مالی

 قـرارداد  انعقاد احتمال سازی بهینه برای تخصصی یها شنهادیپ

 دهد. ارائه

 محتوا سازی بهینه

 سـازی  بهینـه  بـه  تواننـد  مـی  مصـنوعی  هوش بر مبتنی ابزارهای

 معــاملات در بیشــتر موفقیــت درنتیجــه و شــده ارائــه محتــوای

 کنند کمک

 سازی بهینه

 در تبلیغات

 طول

گیری  تصمیم

 مشتری سفر

 و نیاز شناخت

 خواسته

 و ها خواسته درک

 حال در نیازهای

 زمان در ظهور

 واقعی

 ظهـور  حال در نیازهای و ها خواسته درک مصنوعی، هوش با

ــان در ــی زمـ ــان واقعـ ــذیر امكـ ــت، پـ ــان اسـ ــور همـ ــه طـ  کـ

 و - کننـد  مـی  بیان آنلاین صورت به را ها آن کنندگان مصرف

 .کنند می ایجاد تر غنی های پروفایل بیشتری سرعت با

آشكارسازی نیازها 

های  و خواسته

 مشتریان

 تـا  کنـد  مـی  کمـک  کنندگان تبلیغ به همچنین مصنوعی هوش

 کنند. آشكار را کنندگان مصرف های خواسته یا نیازها

 شدن دیده
 نام واردکردن

 مجموعه در تجاری

 مصـنوعی  هوش بر مبتنی جستجوی از توانند می کنندگان تبلیغ

 کـه  کننـد  اسـتفاده  نتـایجی  ارائـه  و بنـدی  رتبه شناسایی، برای
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 قول )نکات کلیدی( نمونه نقل کد تم فرعی تم اصلی

 توجه

 کنندگان مصرف

 کند می برآورده را اطلاعاتی نیازهای زیاد احتمال به

 فعال ارزیابی

 دقیق های بینی پیش

 خرید قصد مورد در

 کنندگان مصرف

 اجازه بازاریابان به ماشینی، یادگیری طریق هوش مصنوعی از

ــا دهــد مــی ــیش ت ــی پ ــد قصــد مــورد در دقیقــی هــای بین  خری

 دهند. انجام کنندگان مصرف

 مدیریت محتوا

ــد ماشــینی، یــادگیری ــان تصــویر و تولی ــردازش زب  طبیعــی، پ

 و کننـد  مـدیریت  را محتـوا  تـا  سـازد  می قادر را کنندگان تبلیغ

 بگیرنـد  یـاد  واقعی زمان در کننده مصرف رفتار از حال درعین

 .کنند تنظیم لحظه در را محتوا و

درک احساسات 

 مشتری

 تـا  کننـد  مـی  اسـتفاده  احساسـی  مصـنوعی  هـوش  از بازاریابان

 نسـبت  احساسـی  چه و گویند می چه کنندگان مصرف بفهمند

 دارند. عمومی طور به هایشان مارک به

 خرید

راحت کردن فرایند 

 خرید

ــوش ــنوعی هـ ــی مصـ ــد مـ ــد توانـ ــد فرآینـ ــرای را خریـ  بـ

 تجـاری  مشـتریان  داده بـه  تغییر کامل طور به کنندگان مصرف

 لـوازم  ایمیل، یا متن صوتی، دستورات طریق از دهد می اجازه

 دهند. سفارش

 گذاری پویا قیمت

 قیمت در ها شرکت کاری دست برای راهی پویا گذاری قیمت

 هــای داده اســاس بــر آنلایــن صــورت بــه موجــود محصــولات

 .است بازدیدکنندگان از شده آوری جمع

 بهبود عملكرد پس

 خرید از

تعامل پس از خرید 

 با مشتریان

 کننـدگان  تبلیـغ  بـه  مصـنوعی  هـوش  بـه  مجهـز  هـا  چت ربـات 

 برقـرار  ارتبـاا  مشـتریان  بـا  خریـد  از پـس  تـا  کنند می کمک

 .کنند

شناسایی 

ارزشمندترین 

 مشتریان

 عمـر  طـول  ارزش ارزیـابی  برای را داده کلان مصنوعی هوش

ــل احتمــال مشــتری، ــل مجــدد، تعام ــه تمای ــزش ب ــایر و ری  س

 کند. وتحلیل می تجزیه موردعلاقه، عملكرد کلیدی معیارهای

 بندی طبقه

 هدف تبلیغات

مشتریان  شناسایی

 هدف

 و اتوماسیون

 فرایندها سازی بهینه

 شناسایی برای

 مشتری بالقوه

 و اتوماسـیون  امكـان  ماشـین  یـادگیری  بـر  مبتنـی  رویكردهای

 بـالقوه،  کننـده  مصـرف  شناسـایی  بـرای  را فرایندها سازی بهینه

 کند. می فراهم بازار بندی تقسیم و اطلاعات استخراج

 ارتقا رویكرد

 کاربرمحور

 گذاری هدف

 رفتاری

 جسـتجوهای  گوگـل،  ماننـد  جسـتجو  موتورهـای  محبوبیت با

 آنلاین رفتارهای ترین رایج از مورد دو به وب مرور و آنلاین
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 قول )نکات کلیدی( نمونه نقل کد تم فرعی تم اصلی

 کمــک کننــدگان تبلیــغ بــه وب مــرور رفتــار. انــد شــده تبــدیل

 هـای  بخش و کنند استنتاج کاربران علایق مورد در تا کند می

 ...کنند تعریف را مخاطب

 ایجاد پروفایل

 کاربری

 صـریح  طـور  به را علایق از ای مجموعه کاربران که طور همان

ــات) ــه اطلاع ــده ارائ ــط ش ــاربر توس ــا( ک ــه ی ــور ب ــمنی ط  ض

 دهند، می نشان( مرور ها، بررسی گذشته، آنلاین جستجوهای)

ــوان مــی ــا آن ت ــیش از هــای دســته و هــا ویژگــی ازنظــر را ه  پ

 کرد. نمایه شده تعریف

 

 رویكرد

 محتوامحور

 متنی تبلیغات

ــان در وب صــفحات ــه واقعــی زم ــل تجزی  و شــوند مــی وتحلی

 تـا  شـوند  مـی  اسـتخراج  کـاربر  بازدیـد  هـر  در کلیدی کلمات

 مطابقت وب صفحه محتوای با دقیقاا که دهند ارائه را تبلیغاتی

 دارد...

 بلادرنگ مناقصه

 تـا  دهـد  می اجازه ماشینی یادگیری طریق از بلادرنگ مناقصه

 یـک  بـه  خـاص  تبلیـغ  یـک  نمـایش  مـورد  در آنی تصمیمات

 های داده مجموعه از آمده دست به بینش اساس بر خاص کاربر

 گذشــته، هــای برداشــت بــه مربــوا اطلاعــات حــاوی بــزرگ

 شود. گرفته مریدها و جستجوها ها، کلیک

 هوشمند تكامل

 تبلیغات تجاری

 هوش توسط

 مصنوعی

 مخاطبان در تغییر

 هدف

تغییر در تصمیم و 

 کننده رفتار مصرف

 رفتـــار کننـــده، مصـــرف گیـــری تصـــمیم مصـــنوعی هـــوش

 شـیوه  و کننـده  مصـرف  تبلیغات شناختی تجربه کننده، مصرف

 است. داده تغییر را کننده مصرف زندگی

 آگهی تغییر میزان
کاهش تقاضای 

 تبلیغ

 طـور  بـه  تواننـد  مـی  هـا  با اسـتفاده از هـوش مصـنوعی شـرکت    

 و باشـند  داشـته  تعامـل  کننـدگان  مصـرف  با کارآمد و مستقیم

. دهنـد  ارائـه  هـا  آن بـه  را شده سفارشی و شخصی محصولات

 قـبلاا  کـه  ای فلـه  محصولات تبلیغ برای تبلیغات به نیازی دیگر

 هـا  ایـن  همـه . ندارد وجود کنندگان مصرف برای اند تولیدشده

 شـده  تبلیغـات  بـرای  کننـدگان  تبلیـغ  تقاضـای  کاهش به منجر

 .است

 های رسانه اصلاح

 تبلیغاتی

 هوشمند تكامل

 تبلیغاتی های رسانه

 و ماشین و انسان ترکیب با تبلیغاتی های رسانه هوشمند تكامل

 تبلیغـاتی  هـای  رسـانه  تنـوع . شـود  می مشخص مشترک تكامل

 اشــیا اینترنــت بــه متصــل اشــیا  تمــام و شــود مــی غنــی دائمــاا



 282 | یمحمدخانو   کلور یمیرح...؛  در نیماش یریادگیو  یکاربرد هوش مصنوع یامدهایارائه مدل پ

 

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

 شوند... تبلیغاتی اطلاعات انتقال برای ای رسانه توانند می

 انتشار در تغییر

 اطلاعات هوشمند

 تبلیغاتی

 ای خرید برنامه

ــد ــه خری ــت ای برنام ــأثیر تح ــلان ت ــاوری و داده ک ــوش فن  ه

 ای برنامه خرید. است برده پی تبلیغات هوشمندی به مصنوعی

ــر مبتنــی ــاوری و داده کــلان ب  کــه اســت مصــنوعی هــوش فن

 طـور  بـه  تـا  دهد می را امكان این کنندگان مصرف به وضوح به

 یـک  طریق و از خود طرف از را رسانه خرید فرایند خودکار

 بـا  کـه  دهنـد  ارائـه  را اطلاعـاتی  و کننـد  اجـرا  دیجیتال پلتفرم

 دارد... مطابقت ها آن نیازهای و ها ویژگی

 در تغییر

 تمرکززدایی

 اطلاعات

سازی  شفاف

 ها تجارت و دارایی

 و مصـنوعی  هـوش  ابـری،  محاسبات مانند هایی فناوری توسعه

 کارآمـدتر  و تر شفاف را ارزش و ها دارایی جریان داده، کلان

 بـه  اعتمـاد  اقتصـاد  هـا،  ارزش و هـا  دارایـی  تحـرک  با. کند می

 از را انسـان  صـداقت  عدم تواند نمی چین بلاک. آید می وجود

 انتقـال  فراینـد  در اطلاعـات  تقـارن  عدم تواند می اما ببرد، بین

 دهد. کاهش خود شفافیت و بودن باز طریق از را اطلاعات

 نوآوری در

 فروش
 بینی فروش پیش

 و دقیق بینی پیش

 فروش سریع

 تـا  سـازد  مـی  قادر را ها شرکت فروش، سریع و دقیق بینی پیش

 بهتـری  تجاری عملكرد به و بگیرند درستی تجاری تصمیمات

 .یابند دست

 وتحلیل تجزیه

 فروش سوابق

 جدیـد  روشی عنوان به توان می را مصنوعی هوش های فناوری

 مانند مختلف اطلاعات وتحلیل تجزیه با ها چالش بر غلبه برای

ــوابق ــروش س ــته ف ــا، شــرکت گذش ــدهای ه  و اقتصــادی رون

 .برد کار به صنعت کل های مقایسه

 پردازش و درک

 وسیع حجم

 اطلاعات

 از فـروش  بینـی  پـیش  برای نوآورانه ابزاری به مصنوعی هوش

 الكترونیـک  تجـارت  در اطلاعات وسیع حجم پردازش طریق

 .است شده تبدیل

 توسعه کانال

 مجهز فروش

 هوش به

 مصنوعی

 اکتشاف

شناسایی مشتریان 

 بالقوه

 از بخشـی  عنـوان  بـه  را خـود  تماس اطلاعات تواند می مشتری

 طریـق  از شـرکت،  یک سایت وب در فروش درخواست یک

 دهد... ارائه دیجیتال محتوای به دسترسی هنگام یا تلفن

مشتریان شناسایی 

 سودآور

 آیا کند می ارزیابی بالقوه، امتیازدهی هوش مصنوعی از طریق

 چقـدر  یـا  بخرد را شرکت یها شنهادیپ تواند می بالقوه مشتری

 کند؟ خرید که دارد احتمال

 مـورد  در معمـول  کارهـای  از برخی تواند می مصنوعی هوشبرقراری تماس با پیش رویكرد و 
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 قول )نکات کلیدی( نمونه نقل کد تم فرعی تم اصلی

 های ایمیل ارسال یا جلسات ریزی برنامه مانند اس،تم برقراری مشتریان رویكرد

 .کند خودکار را بعدی

ارتباطات شخصی و 

 شده سفارشی

 و سفارشــی کـاملاا  ارتباطـات  ارائــه و ایجـاد  مصـنوعی  هـوش 

 وتحلیـل  تجزیـه  اسـاس  بر را فروش های سرن  به شده شخصی

 .سازد می پذیر امكان مشخصات یا رفتار

 ارائه و نمایش

 نمونه محصولارائه 

ــه مرحلــه اصــلی عناصــر از اســت قــادر مصــنوعی هــوش  ارائ

 حـال  در مصـنوعی  هوش کمک به سازی نمونه. کند پشتیبانی

 مصـنوعی  هـوش  الگـوریتم  آن موجـب  به دارد، وجود حاضر

 را ها آن بلافاصله تقریباا و گیرد می طراحی تابلوی از را ها ایده

 کند. می تبدیل واقعی محصولات به

وتحلیل  تجزیه

 احساسات

ــتم ــای سیس ــوش ه ــنوعی ه ــی مص ــد م ــه توانن ــل تجزی  وتحلی

 انجـام  دهنـده  ارائـه  لحـن  و صـدا  کلمـات،  روی را احساسات

 بنـابراین  کننـد،  مقایسه موردنظر هنجارهای با را نتیجه و دهند

 .دهند می ارائه فروش را در فوری بازخورد

پاسخگویی به 

اعتراضات و بستن 

 معامله

 ها مخالفت غلبه بر

 تغییـر  را هـا  مخالفت بر غلبه به مربوا وظایف مصنوعی هوش

 اطلاعـات  بـا  تـا  سـازد  می قادر را فروش متخصصان و دهد می

 هـای  کـارت  نبـرد  ماننـد  ابزارهایی طریق از تر جامع و روزتر به

 .دهند پاس  ها نگرانی به تر سریع مصنوعی، هوش به مجهز

 

 پیگیری بهتر

 سفارش تكمیل

 فعلی

 بـرای  موردنیـاز  کـاری  هـای  گردش تواند می مصنوعی هوش

 توانـد  مـی  ایـن . کنـد  خودکـار  را پیگیری و سفارش پردازش

 مــدیریت و موجــودی مـدیریت  خودکــار، کاغــذبازی شـامل 

 باشد. تأمین زنجیره

 از پس پیگیری

 سفارش تكمیل

 توانـد  مـی  مصـنوعی  هـوش  کـه  دقیقـی  اطلاعات از استفاده با

خود  شخصی دانش و باتجربه اطلاعات این ادغام و دهد ارائه

 مشـــتری نیازهـــای از دقیقـــی درک فـــروش متخصصـــان

 هـای  اسـتراتژی  در را دانـش  ایـن  تواننـد  مـی  و آمـده  دسـت  به

 کنند. ادغام خود پیگیری

بهبود فرایندها 

های  در آژانس

 تبلیغاتی

 فرایندهای

 گیری پشتیبان

 ها پیام به دادن پاس  تقویم؛ از پشتیبانی جلسات؛ ریزی برنامه کار هماهنگی

 ها داده تحلیل
 نویسـی؛  گـزارش  هـا؛  داده بر نظارت و جداسازی آوری، جمع

 بینـی  پـیش  هـا؛  ناهنجـاری  تشـخیص  سیسـتم؛  منابع سازی بهینه
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 قول )نکات کلیدی( نمونه نقل کد تم فرعی تم اصلی

 ها واکنش

 

سازی  بهینه

/  ارتباطات

 مشتری( )خدمات

 رونویسـی  دستورات؛ اجرای مسائل؛ حل ها؛ پیام به دادن پاس 

 جلسات

 

 اصلی فرایندهای

 تجسم ایجاد متون؛ تولید اینترنتی؛ های سایت وب طراحی خلاقانه کارهای

 ها خلاصه گردآوری محتوا؛ تحلیل و جستجو بازار تحقیقات

 سازی بهینه

 تبلیغاتی های فعالیت

 ریزی برنامه و

 استراتژیک

 وتحلیـل  تجزیـه  اجتماعی؛ محتوای سازی بهینه و وتحلیل تجزیه

 بودجـه؛  سـازی  بهینه و وتحلیل تجزیه رسانه؛ انتخاب و کارایی

 هـا؛  واکـنش  بینـی  پـیش  هـدف؛  های گروه ارزیابی و شناسایی

 رقابت بر نظارت

شـود کـه یـک نقشـه      این مرحله زمـانی شـروع مـی    ها: گذاری تم مرحله پنجم: تعریف و نام

هایی را که برای تحلیل ارائه ، تمِمرحله پنجمدر  محقق دست بیاید. ها به بخش از تم رضایت

، بـازنگری و تعریـف مجـدد    از طریـق دهـد،  قرار مـی  ی و تعریف مجددکرده، موردبازنگر

 چـه هـر تـم    اینكـه و  آشـكار گردیـده  کنـد  آن بحث مـی باره در كتمی ماهیت آن چیزی که

 شود. داده است، تعیین می جایها را در خود از داده ای جنبه

 ها مقولهبا سایر  ها مقولهرتباط ا .3شکل 
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شـود کـه مجموعـه کـاملی از      مرحله نهایی زمـانی شـروع مـی   : مرحله ششم تدوین گزارش

هـا بـه همـراه     در مرحلـه نهـایی، اسـتنتاج همـه شـبكه      م امین نهـایی بـه وجـود آمـده باشـد     

سـاختارهای   ها، مفاهیم، الگوها و صورت مختصر، برای تبیین تم ها به های مرتبط با آن نظریه

هـای   هـدف از ایـن کـار، بررسـی دوبـارش پرسـش       کـه  شـود  آمده از متن استفاده می دست به

وبررسی ژرف و عمیق  وسیلة بحث تا به ها هست پژوهش و علایق نظری نهفته و پنهان در آن

 شده از تشریح متن، به سؤالات اصلی پژوهش پاس  داده شود. الگوهای فراهم

منظـور تأییــد مــدل   بــهش حاضــر، از آزمــون همبسـتگی کنــدال  در پـژوه  هــای کمــی: یافتـه 

خبرگـان و  در بخـش کیفـی   بـرای اعتبارسـنجی مـدل،     رو ازاینبهره گرفته شد. شده  تدوین

بودنـد، مـورد نظرخــواهی قــرار      شـده  انتخابهدفمند  گیری نمونهمتخصصینی که به روش 

و مــدل پیشـــنهادی،  هــا مصــاحبهگرفتنــد. پــس از تعیــین اع ــای نمونــه، بــر اســاس تحلیــل 

قـرار داده شـد. بعـد از    و متخصصـین  و در اختیـار خبرگان شده  تهیه و تدوین یا نامه پرسش
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، در دور دوم دوبــاره  متخصصـین دیدگاه تحلیل نتایج و ارزیابی ها و  نامه پرسش آوری جمع

تمـامی عوامل به همراه میـانگین نظــر اع ــا در دور اول و همچنــین نظــر پیشــین همــان       

پانـل قـرار گرفـت و در دور سـوم نیـز      متخصصین و نظران  صاحبع ـو در اختیـار تمـامی 

برای همین فرایند بـا درنظرگرفتن نتـایج دور دوم تكـرار شـد. در آزمـون همبستگی کندال 

. ایــن  شـود  مـی ، از ضـریب همـاهنگی اسـتفاده    دهنـدگان  پاسـ  میـان   نظر اتفاقتعیین میزان 

مرتـب   هـا  آنکـه چنـد مقولـه را بـر اسـاس اهمیـت        دهنده این است خبرگانی نشانضـریب 

های  مقولهرا بـرای ق اوت درباره هر یک از های یكسانی  شاخص ، به طور اساسیاند کرده

. هماهنگی یا موافقت کامل برابر اند القول متفق و از این لحاظ با یكدیگر اند به کار برده مهم

حاصــل از اجــرای    هـای  یافتـه با یک و در زمان نبود کامل هماهنگی برابر بـا صـفر اسـت.    

 .شده است داده همبستگی کندال در هر سه دور در جدول زیر نشان

 بستگی کندالآزمون هم گانه سه های دورهنتایج شاخص اجماع  .4جدول 

 ی فرعیها تم ی اصلیها تم

ضریب 

کندال دور 

 اول

ضریب 

کندال دور 

 دوم

ضریب 

کندال دور 

 سوم

 ارتباطات درها  داده ییزدا انسان

 بازاریابی

 رفتار مورد در بهتر دید

 یها رسانه درکنندگان  مصرف

 اجتماعی

342/6 142/6 712/6 

 تبلیغات بر مصنوعی هوش یرتأث

 سفر گیری یمتصم طول در

 مشتری

 121/6 125/6 413/6 خواسته و نیاز شناخت

 153/6 113/6 372/6 شدن دیده

 126/6 143/6 415/6 فعال ارزیابی

 731/6 182/6 328/6 خرید

 158/6 142/6 352/6 پس از خرید

 هدف تبلیغات یبند طبقه

 

 146/6 146/6 312/6 هدف مشتریان شناسایی

 125/6 176/6 416/6 محور کاربر رویكرد

 176/6 181/6 338/6 محور محتوا رویكرد

 تجاری تبلیغات هوشمند تكامل

 مصنوعی هوش توسط

 

 145/6 138/6 455/6 هدف مخاطبان در تغییر

 128/6 158/6 325/6 آگهی میزان تغییر

 138/6 151/6 388/6 تبلیغاتی یها رسانه اصلاح
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 ی فرعیها تم ی اصلیها تم

ضریب 

کندال دور 

 اول

ضریب 

کندال دور 

 دوم

ضریب 

کندال دور 

 سوم

 اطلاعات هوشمند انتشار در تغییر

 تبلیغاتی
314/6 348/6 151/6 

 756/6 376/6 325/6 اطلاعات تمرکززدایی در تغییر

 136/6 156/6 371/6 فروش بینی یشپ درفروش نوآوری

 به مجهز فروش کانال توسعه

 مصنوعی هوش

 

 113/6 336/6 314/6 اکتشاف

 155/6 783/6 371/6 رویكرد و رویكرد پیش

 134/6 721/6 325/6 نمایش و ارائه

 بستن و اعتراضات به پاسخگویی

 معامله
314/6 315/6 744/6 

 پیگیری

 
375/6 765/6 185/6 

 هوش از استفاده های ینهزم

 تبلیغاتی آژانس در مصنوعی

 162/6 762/6 317/6 گیری پشتیبان فرآیندهای

 اصلی فرآیندهای

 
312/6 147/6 148/6 

 771/6 128/6 382/6 کل

در خصــوص عناصــر و مــدل متخصصــین و اجمــاع نظــر مناســب  بــالا بــا توجــه بــه جــدول

 .از اعتبار لازم برخوردار است شده تدوینگفت که الگوی  توان می، شده تدوین

 گیری بحث و نتیجه

 قدرتمنـد  یهـا  حـل  راه ایجـاد  بـه  منجر مصنوعی هوش یژهو به مدرن، یآور فن سریع توسعه

 از اسـتفاده  افـزایش  بـا . اسـت  شـده  جدیـدی  کـاملاا  سطح به تبلیغات و فروش رساندن برای

 ارتبـاا  و مشتری رفتار مورد در یدسترس قابل یها داده میزان اینترنت، و اجتماعی یها رسانه

ــا ــیار مشــتری ب ــاد بس ــات اگرچــه. اســت زی ــتفاده  در تحقیق  و مصــنوعی هــوش ازمورداس

 تحقیقـات  مقالـه  ایـن اسـت،   محـدود  هنـوز  موضوع بودن جدید دلیل به مرتبط های فناوری

 مصـنوعی،  هـوش  هـای  یـت باقابل را اجتماعی های رسانه از استفاده نوآوری، زمینه در موجود
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تبلیغات و  اثربخشی افزایش برای هایی فرصت ارائهمنظور  به کلان داده را و ماشین یادگیری

 مـورد  در را تری واضح دید توان می مصنوعی، هوش از استفاده با .است کرده مرتبط فروش

شود، به دسـت   می برند ترجیحات به منجر که اجتماعی های رسانه در کنندگان مصرف رفتار

 آورد.

 از هـدف  آیـا  ببینـیم  تـا  دارد دائمـی  نظـارت  بـه  نیـاز  اجتماعی یها رسانه در بازاریابی

 بـرای  یتسـا  وب ترافیـک  افـزایش  یـا  برنداسـت  از آگـاهی  افـزایش  - بازاریـابی  ارتباطات

 اجتمـاعی  یهـا  رسـانه  در مصـنوعی  هـوش  احتمـالاا  تجاری. نام مورد در ردبازخو بر نظارت

 از قبـل  توان با هوش مصـنوعی  یم را اصلاحی اقدامات. دهد یم ارائه را سریعی بسیار گزینه

 بـا  تـوان  یم ـ را اجتمـاعی  یهـا  رسـانه  در داد و همچنـین تعامـل   انجـام  شـود  دیر خیلی اینكه

 .داد انجام خودکارطور  به مصنوعی هوش باشده  فعال ابزارهای از استفاده

 خریـد  احتمـال  اسـت  ممكـن  هـا  ماشـین  توسط مصنوعی هوش بر مبتنی وتحلیل یهتجز

 ارائـه  خـود  مـالی  گـردش  مـورد  در شـرکت  بینشی را به که کند بینی پیش را مشتری توسط

 آینـده  در توانـد  یم ـ محصـولات  بـرای  تقاضا. (8462لندران اصفهانی و همكاران، کند ) می

 پیشـنهادهای  توانـد  مـی  مصـنوعی  یابد. هـوش  افزایش آنلاین مشتری رفتاربامطالعه  نزدیک

 یهـا  شـنهاد یپ و مالیـاتی  مشـاوره  ماننـد  تخصصـی  های توصیه با همراه را فروشی خرده خرید

 دهد. ارائه قرارداد انعقاد احتمال سازی بهینه برای تخصصی

 کاربر نیازهای تواند می مصنوعی هوش یتباقابل مشتری با ارتباا مدیریت سیستم یک

 تعـداد  بـه  و کنـد  ارسـال  زمـان  کمتـرین  در را شده سازی یشخص های پاس  کند، ارزیابی را

 سـازی  ینـه به بـه  تواننـد  یم ـ مصـنوعی  هوش بر مبتنی ابزارهای. دهد پاس  درخواست زیادی

 کنند. کمک معاملات در بیشتر موفقیت یجهدرنت وشده  ارائه محتوای

 بـه  نیـاز  کنـد،  مـی  ایجـاد  بازاریابـان  برای مصنوعی هوش که هایی فرصت درک برای

 سـفر . دارد کننـده  مصـرف  گیـری  تصمیم سفر طول در ارتباطات سنتی عملكرد نحوه درک

 بررسـی  مراحـل  طریـق  از راکننـده   مصـرف  که شود یم شروع نیاز شناخت باکننده  مصرف
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 هـوش  با(. 2685، 8ژوبینگ و زبین) کند یم بسیج خرید از پس و خرید فعال، ارزیابی اولیه،

 اسـت، زیـرا   یرپذ امكان واقعی زمان در ظهور حال در نیازهای وها  خواسته درک مصنوعی،

 هـای  یـل پروفا بیشتری سرعت با و کنند یم بیان آنلاینصورت  به را آنکنندگان  مصرف که

 از - یابـد  یم ـ تكامـل کنندگان  مصرف دیجیتالی ردپای کهطور  همان .کنند یم ایجاد تر یغن

 آنلایـن،  یهـا  پسـت  و نظرات خرید، رفتار اجتماعی، یها رسانه وضعیت یروزرسان به طریق

 بـه  همچنـین  مصنوعی هوش. کند یروز م به را ها یلپروفا این مداومطور  به ماشینی یادگیری

 کنند. آشكار را کنندگان مصرف های خواسته یا نیازها تا کند می کمک کنندگان تبلیغ

 یهـا  شـنهاد یپ بررسـی  به شروعکنندگان  مصرف که زمانی تبلیغاتی کلیدی هدف یک

 در تجـاری  نـام واردکـردن   کننـد،  یم ـ خـود  یهـا  خواسـته  یـا  نیازها برآوردن برای احتمالی

 شـامل  تبلیغـاتی  وظـایف (. 2685چـن و همكـاران،   ) اسـت کنندگان  مصرف توجه مجموعه

 کننـدگان  تبلیـغ . اسـت  گرفتن نظر در برای کلیدی دلایل بر یدتأک و برند شدن دیده افزایش

 تبلیغـات،  مجـدد  گیـری  هدف یا ارگانیک جستجوی جستجو، سازی بهینه طریق از توانند می

 مصـنوعی  هـوش  بـر  مبتنـی  جسـتجوی  از تواننـد  مـی  کنندگان تبلیغ. یابند دست هدف این به

 را اطلاعـاتی  نیازهای یادز احتمال به که کنند استفاده نتایجی ارائه و بندی رتبه شناسایی، برای

 کند. می برآورده

 هـدف  کننـد،  یم ـ محدود را خود برند یها انتخاب لیستکنندگان  مصرف که یهنگام

چـن و  ) اسـت  انتخـاب  بهتـرین  بـه هـا   آن کـردن  متقاعـد  و پیشـنهاد  در اعتماد القای تبلیغات

 بـالایی  خریـد  قصـد  کـه  اسـت  مشـتریانی  دادن قرار هدف تاکتیک، یک (2685همكاران، 

مصـنوعی از طریـق    هـوش  اسـت.  هـا  آن بـرای  متقاعدکننـده  و معتبـر  محتـوای  ارائه و دارند

 اجـازه  بازاریابـان  بـه  ماشـین،  یـادگیری  طریق از مشتریان بالقوه وکننده  بینی یشپ امتیازدهی

 یـک . دهنـد  انجـام  کننـدگان  مصـرف  خریـد  قصـد  مورد در دقیقی های بینی پیش تا دهد می

 موجـود  مشـتری  شـده  یـد تائ یهـا  داده از یا داده پایگاه طریق از ماشینی یادگیری الگوریتم

 یهـا  داده کـردن  اضافه از پس سیس،؛ و دهد یم تشخیص را الگوها و روندها. شود یم اجرا

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Xuebing, & Zhibin 
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 بــرای قــوی هــای یــلپروفا ،کننــده مصــرف علایــق و هــا یــتفعال مــورد در اضــافی خــارجی

 طبیعـی،  زبـان  و گفتـار  تصویر، تولید از طریق ماشین یادگیری .کند یم ایجاد کنندگان یغتبل

ــغ ــدگان تبلی ــادر را کنن ــی ق ــازد م ــا س ــوا ت ــدیریت را محت ــد م ــ و کنن ــال یندرع ــار از ح  رفت

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

 چـه کننـدگان   مصرف بفهمند تا کنند یم استفاده احساسی مصنوعی هوش از بازاریابان

 ،هـا  وبلاگ نقدها، مانند دارند، عمومیطور  به یشانبرندها به نسبت احساسی چه و گویند یم

 ویدیوها. یا

 چقـدر ها  موردعلاقه آن برند خواهند بدانند یکنندگان م مصرفگیری  یمتصمدر زمان 

 ارزش تقویـت  بـا  کـه  است این تبلیغات هدف هستند، پرداخت به مایل چقدر و دارد ارزش

ــام ــاری ن ــه در تج ــا مقایس ــای ب ــا  آن آن، رقب ــد  راه ــماز فراین ــد.   یمتص ــارج کن ــری خ گی

خریـد،   مكـان  دربـاره  اطلاعـات  و راحتـی  بـر  تأکید با را ارزش این توانند می کنندگان تبلیغ

 خریـد،  های مشوق و ارائه تقویت بازگشت های سیاست ها یا ضمانت مورد در خاطر اطمینان

 را خریـد  فرآیند تواند یم مصنوعی هوش. (2685، 8وانگ و همكارانبگذارند ) اشتراک به

 دهـد  می اجازه تجاری مشتریان که به یطور بهدهد  تغییر کاملطور  کنندگان به مصرف برای

بازاریابـان از طریـق هـوش    . دهنـد  سـفارش  لـوازم  ایمیـل،  یا متن صوتی، دستورات طریق از

عنـوان   بـه  ایـن . کننـد  تعیـین  گذاری یمتق برای را« شیرین نقطه» توانند یم همچنین مصنوعی

 اطلاعـاتی  اسـاس  بر واقعی زمان در قیمت تعدیل شامل و شود یم شناخته پویا گذاری یمتق

شـود   یم ـ رقبـا  هـای  یـت فعال و بودن فصلی ،کننده مصرف رفتار متغیرهای سایر و تقاضا مانند

 .(2685وانگ و همكاران، )

 نظـر  در و کننـد  می ارزیابی را خود رضایت کنندگان مصرف مرحله پس از خرید، در

صـورت   بـه  شـاید هـم   کنند یا نـه.  خریداری مجدداا را محصول خواهند می آیا که گیرند می

 برابـر  در برنـد  خوب عملكرد تقویت با خود،نوبه  به کنندگان شوند تبلیغ درگیردهان  به دهان

 چـت  هـای  ربـات  کنند. یمینی آفر نقش بالقوه، مشكل های بخش اصلاح یا مشتری انتظارات

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 . Wang et al 
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 ارتبـاا  مشتریان با خرید از پس تا کنند می کمک کنندگان تبلیغ به مصنوعی هوش به مجهز

رادارنـد.   خـود  مشـتریان  ارزشـمندترین  شناسـایی  توانـایی  همچنـین  بازاریابان... کنند برقرار

 راهـا   دادهکـلان   شـود،  مـی  شـناخته  تمایـل  سازی مدلعنوان  به که مصنوعی هوش اپلیكیشن

ریـزش را تحلیـل    بـه  تمایـل  مجـدد و  تعامـل  احتمال مشتری، عمر طول ارزش ارزیابی برای

 تواننـد  مـی  بداننـد،  را معیارهـا  ایـن  کننـدگان  تبلیغ وقتی. (2626آنتون و همكاران، کند ) یم

 خـود  مشـتری  بـا  ارتبـاا  مـدیریت  کمیـین  از بخشیعنوان  به را شده سازی یشخص ارتباطات

 کنند. تنظیم مشتری پاس  اساس بر کمیین طول در را ارتباطات کرده و ایجاد

 دیجیتــال محــیط یــک در خــاص هــدف مخاطــب اع ــای دقیــق بینــی پــیش توانــایی

 ارائـه  تبلیغـات  هـدف . شود می برطرف ماشین یادگیری توسط که است چالشی یخته،ر هم به

 مبتنـی  رویكردهای و (2628، 8)شلیاست،  کنندگان مصرف به تبلیغاتی های پیام ترین مرتبط

 کننـده  مصـرف  شناسایی برای را فرآیندها سازی بهینه و اتوماسیون امكان ماشین یادگیری بر

 ماشـین  یـادگیری  کاربردهـای . کنند می فراهم بازار بندی تقسیم و اطلاعات استخراج بالقوه،

 بازار سنتی بندی یمتقس به نسبت هایی یتمز دارای محتوا بر مبتنی و کاربر رویكردهای برای

 مخاطبان بینی یشپ در افراد توسطشده  گذاشته اشتراک به وشده  مصرف محتوای زیرا است

)آنتون و همكاران،  استتر  مهم جغرافیایی و جمعیتی یها داده ازها  آن خرید رفتار و هدف

 یهـا  پلتفـرم  در کـاربر  توسـط  یدشـده تول محتـوای  متنـی  هـای  یژگـی و ،مثال عنوان به (2626

 مخاطبـان  یبنـد  طبقـه  و بینـی  یشپ ـ بـرای  تواند یم توییتر، مانند اجتماعی، یها رسانه مختلف

 در بهبـود  این، بر علاوه (2628)شلی و همكاران،  گیرد قرارمورداستفاده  بالا دقت با هدف

 رسـاندن  حـداکثر  بـه  مشتریان، حفظ بهبود به تبلیغاتی های پیام نفوذ کاهش و سازی شخصی

 .کند می کمک گذاری سرمایه بازده بهبود و بازاریابی کارایی

کننـدگان مـوردنظر    مصـرف  دسـت  بـه  هدفمنـد  تبلیغـات  آن در کـه  ییهـا  راه از یكی

 بــرای تبلیغــات تــرین مــرتبط انتخــابمنظــور  . بــهاســت رفتــاری یگــذار هــدف رســد، یمــ

 پیوندهای شناسایی مانند تاریخی کاربر رفتارهای بر ی رفتاریگذار هدفکنندگان،  مصرف
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 کـاربر  مـرور  تاریخچه از گذشته خریدهای و جستجوها شده، بازدید صفحات شده، کلیک

 گوگـل،  ماننـد  جسـتجو  موتورهـای  محبوبیت با (.2626، 8هلبرگر و همكاران)کند  می تكیه

. انـد  شـده  یلتبـد  آنلایـن  رفتارهای ترین یجرا از مورد دو به وب مرور و آنلاین جستجوهای

 و کننـد  اسـتنتاج  کاربران علایق مورد در تا کند می کمک کنندگان تبلیغ به وب مرور رفتار

 و ارتبـاا  کـاربران،  واقعـی  آنلایـن  رفتـار نفـوذ   . اعمـال کننـد  تعریف را مخاطب های بخش

شـلی و  کنـد )  یم ـ تقویتکنندگان موردنظر  مصرف برای را تبلیغاتی های یامپ سازی یشخص

 اینكـه  تعیـین  بـه  همچنـین  کـاربر  جسـتجوی  یوجوها پرس این، بر علاوه (.2628همكاران، 

 کننـده  یـغ تبل کلیـدی  کلمـات  بـا ها  آن تطبیق یا شود داده نمایش کاربر به باید تبلیغات کدام

 هدفمند تبلیغات افزایش برای دیگری روش کاربران کلیكی رفتار بینی یش. پکند یم کمک

 تبلیغ یک روی کاربران که زمانی کنندگان تبلیغ آن در که کلیک ازای به هزینه مدل. است

 رایـج  گـذاری  قیمـت  روش یـک عنـوان   بـه  اغلب کنند، می پرداخت هزینه کنند، می کلیک

 احتمـال  بینـی  پیش بنابراین،؛ (2625)بلک و همكاران، شود  می استفاده آنلاین تبلیغات برای

 مـورد  درآمـد  نـرخ کلیـک   اسـت  مهـم  بسیار کلیک( )نرخ تبلیغ یک روی بر کاربر کلیک

 تبلیغـات  دادن قـرار  و کردن فیلتر ی،بند رتبه همچنین وشده  داده نمایش تبلیغ هر برای انتظار

 کند. یم بینی یشپ را

 کـه  اسـت  کننـده  توصـیه  سیسـتم  یـک  رفتـار،  بر مبتنی رویكرد یک کاربری، پروفایل

 را چیزهـایی  چه کاربر که کند مشخص تا کند می کشف کاربر رفتار در را مفیدی الگوهای

 پیشـنهاد  بـرای  کـاربر  علایـق  شناسـایی  (.2626، 2مـالتوز  هیـو و بیند ) می جالب غیر و جالب

 .است ضروریها  آن ترجیحات به توجه با کاربران به سفارشی تبلیغات

 در تبلیغـات  دادن قرار که است تبلیغات در مهم یها شاخه از دیگر یكی متنی تبلیغات

 تبلیغـات  ارائـه  دارد. مطابقـت  محتـوا ازنظر  که کند یم توصیف را ثالث شخص وب صفحه

 را شخصـی  تبلیغـات کننـدگان   مصرف از ٪56 زیرا است ضروریکنندگان  مصرف با مرتبط

 کننـد،  یم استفاده سازی یشخص های یاستراتژ از که ییها شرکت از ٪53 و دانند یم جذاب
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 (. صـفحات 2626)بصـری،   کردند مشاهده خود تبلیغات هزینه در برابر بازگشت سرمایه سه

 اسـتخراج  کاربر بازدید هر در کلیدی کلمات و شوند یم وتحلیل یهتجز واقعی زمان در وب

 کـه  زمـانی  دارد. مطابقـت  وب صـفحه  محتوای با دقیقاا که دهند ارائه را تبلیغاتی تا شوند یم

 بلكـه  دهـد،  یم ـ افـزایش  را کـاربر  تجربهتنها  نه باشد، وب صفحه محتوای به مربوا تبلیغات

 دهد. یم افزایش نیز را درآمد و کلیک احتمال

 تكامـل  کنندگان تبلیغ بازاریابی و تولید های چهارم روش صنعتی انقلاب عصر ظهور با

 کـرده  تغییر کنندگان یغتبل های یتمسئول مصنوعی، هوش کمک با. ی یافته استا هوشمندانه

چهـارم   صـنعت  عصـر  در. کنند یم تكمیل را بیشتری تبلیغاتی تجارت ییتنها ها به آن و است

 و باشـند  داشـته  تعامـل کننـدگان   مصـرف  بـا  کارآمـد  و مسـتقیم طـور   به توانند یها م شرکت

 تبلیغ برای تبلیغات به نیازی دیگر. دهند ارائهها  آن به را شده یسفارش و شخصی محصولات

 منجر ها ینا همه. ندارد وجودکنندگان  مصرف برای اند یدشدهتول قبلاا که یا فله محصولات

 است. شده تبلیغات برای کنندگان یغتبل تقاضای کاهش به

 تبلیغـات  هوشمندی به مصنوعی هوش فناوری و داده کلان یرتأث تحت یا برنامه خرید

 کـه  اسـت  مصنوعی هوش فناوری و بزرگ های داده بر مبتنی ای برنامه خرید. است برده پی

 از را خریـد  فرآینـد  خودکـار  طـور  بـه  تـا  دهد می را امكان این کنندگان مصرف بهوضوح  به

 نیازهـای  و هـا  ویژگـی  بـا  کـه  دهند ارائه را اطلاعاتی و کنند اجرا دیجیتال پلتفرم یک طریق

 رایـج  ابـزار  یک به رایج کلمه یک از الگوریتم بر مبتنی ای برنامه خرید. دارد مطابقتها  آن

 خودکـار  بازاریـابی  و تبلیغـات  آینـده،  سـال  دو در. اسـت  شده یلتبد بازاریابی و تبلیغات در

 تلویزیـون، ازجمله  سنتی تبلیغاتی یها کانال موبایل، و اینترنت در خود سلطه تثبیت بر علاوه

 را شده یزیر برنامه خرید مصنوعی هوش. گرفت خواهد بر در نیز را بیرونی تبلیغات و رادیو

 فعـال  را شـده  سـازی  یشخص ـ های توصیه و محتوا همچنین و است کرده کارآمدتر و تر دقیق

 کند. می

 جریـان  بـزرگ،  یها داده و مصنوعی هوش ابری، محاسبات مانند هایی یفناور توسعه

 اقتصـاد  ،هـا  ارزش و هـا  ییدارا تحرک با. کند یم کارآمدتر وتر  شفاف را ارزش و ها ییدارا
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 امـا  ببـرد،  بـین  از را انسـان  صـداقت  عـدم  تواننـد  ینم ها یفناوراین . آید یم وجود به اعتماد

 شـفافیت  و بـودن  بـاز  طریـق  از را اطلاعـات  انتقـال  فرآیند در اطلاعات تقارن عدم تواند یم

 دهد. کاهش خود

در مرحله کشـف مشـتریان بـالقوه و احتمـال تبـدیل ایـن مشـتریان بـه          مصنوعی هوش

 یهـا  گـروه  و شفـرو  متخصصـان  بـه شـدت   بـه  قـبلاا  که هایی یتفعال انجام مشتریان بالفعل با

 برای مصنوعی هوش. (2625)بلک و همكاران، کند  یمایفا  نقش بود، متكیها  آن پشتیبانی

ــهتجز ــل ی ــای داده وتحلی ــاختاریافته ه ــدون و س ــاختار ب ــتفاده  س ــیم درمورداس ــدی تقس  بن

 ،مثـال  عنـوان  بـه . اسـت  مناسـب  بـالقوه  مشـتریان  از هـایی  فهرسـت  ایجـاد  و کنندگان مصرف

 ،مثــال عنــوان )بــه کــرده وتحلیــل یــهتجز را متنــی هــای داده توانــد مــی طبیعــی زبــان پــردازش

 کلیـدی،  کلمـات  ومنتشرشـده(   اخبـار  اجتمـاعی،  هـای  رسـانه  های پست ایمیل، های پرسش

 محتـوای  بـه  مصـنوعی  هـوش  هـای  یـت . قابلکنـد  شناسـایی  متن از را فعلی علایق یا م امین

 یـا  گفتـاری  هـای  داده تواننـد  مـی  مصـنوعی  هـوش  هـای  سیسـتم  .شـود  ینم محدود نوشتاری

 ایـن، . کننـد  وتحلیـل  یهتجز گیرند، می نشات مكالمات یا ها فیلم ها، عكس از که را تصویری

 سـاختاریافته  یهـا  داده از وسـیعی  حجم وتحلیل یهتجز برای مصنوعی هوش توانایی با همراه

 ،مثـال  عنـوان  )بـه  آفلایـن  سـاختاریافته  یهـا  داده بـر  عـلاوه ( هـا  یککل و وب ترافیک مانند)

 اسـتفاده  جـامع  کـاملاا  نمایـه  یـک  ایجـاد  برای تواند یم ،(مشتری سازمان در نقش و تصدی

 روزرسـانی  به با را بندی تقسیم های الگوریتم این کارایی این، یادگیری ماشین بر علاوه. شود

ریــم و دهــد ) مــی افــزایش هــا انســان مجــدد ریــزی برنامــه را بــدونهــا  آن عملكــرد بهبــود و

 مـداوم طـور   بـه  تـا  دهـد  یم ـ اجـازه  مصـنوعی  هـوش  ( یادگیری ماشین بـه 2626، 8همكاران

 ذخیـره  مصـنوعی  هوش دانش پایگاه در را اطلاعات این و کندروز  به راها  سرن  امتیازدهی

 شود. فراهم مستمر بهبود امكان تا کند

 ،هـا  سرن  مورد در تر یقدق اطلاعات آوردن دست به معنای به رویكرد و رویكرد پیش

 تمـاس  برقراری سیس و مرتبط ینهزم پس اطلاعات سایر و ترجیحات عادات، نیازها،ازجمله 
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 و سفارشـی  محتـوای  ارائه و بالقوه خریدار مورد در بیشتر تحقیقات انجام شاملها  . آناست

 مصـنوعی  ( هـوش 2626ریم و همكاران، است ) بالقوه مشتری علایق با مرتبط شده شخصی

. گـذارد  یم ـ تـأثیر  فـروش  کانـال  رویكرد و رویكرد از پیش مراحل بر مختلفی یها بهروش

 ماننـد  تمـاس،  برقـراری  مـورد  در معمـول  کارهـای  از برخـی  تواند می مصنوعی هوش اول،

 فـروش  متخصصـان  کار این. کند خودکار را بعدی های ایمیل ارسال یا جلسات ریزی برنامه

 یهـا  مشـارکت  سـایر  صرف را خود انرژی و زمان دهد یم امكانها  آن به و کند یم آزاد را

 یشخص ـ و سفارشـی  کاملاا ارتباطات ارائه و ایجاد مصنوعی هوش دوم، .کنندافزوده  ارزش

شـلی و  سـازد )  مـی  پـذیر  امكـان  رفتـار  وتحلیـل  یـه تجز اساس بر را فروش های سرن  بهشده 

 تبلیغـاتی  محتـوای  مـدیریت  بـرای  مصـنوعی  هـوش  از تـوان  مـی  ( همچنین2622همكاران، 

 در هـا  شـباهت  کشـف  بـه  کمـک  بـرای  تواننـد  مـی  مصـنوعی  هـوش  ابزارهای. کرد استفاده

 هـایی  توصـیه  کـه  اسـت  پیچیده یا اندازه به مصنوعی هوش. شوند استفاده محتوا های ویژگی

 کلـی  قالـب  وونقـل   حمـل  وسـیله  بهتـرین  محتـوا،  بهبـود  چگونگی مورد در واقعی زمان در

 فـروش  بـه  شـدن  نزدیـک  بـرای  یمؤثرتر راه هدفمند تبلیغات نوع این. دهد ارائه ارتباطات

 هستند.

 همچنـین  و دهد می درا پیشنها مسئله حل های ویژگی فروشنده شرکت ارائه، مرحله در

 اولیـه  نمونـه  ارائـه  شـامل  اغلب که کند می طراحی بالقوه مشتری نیازهای برای را پیشنهادی

 ذهـن  در را مخاطـب  بایـد شـده   آمـاده  یخوب به ارائه است. یکشده  ارائه حل راه یا محصول

 .باشـد  مختصـر  و واضح محتوا و لحنازنظر  و خواهد( ینم چه و خواهد یم )چه باشد داشته

 کمـک  بـه  سازی نمونه. کند پشتیبانی ارائه مرحله اصلی عناصر از است قادر مصنوعی هوش

 هـا  ایـده  مصـنوعی  هوش الگوریتم آنموجب  به دارد، وجود حاضر حال در مصنوعی هوش

کنـد.   می تبدیل واقعی محصولات به راها  آن بلافاصله تقریباا و گیرد می طراحی تابلوی از را

 هـای  ربـات . دهنـد  افزایش را ارائه وظیفه توانند می مصنوعی هوش های سیستم این، بر علاوه

( کننـد  مـی  وتحلیـل  یـه تجز را موجـود  ارائـه  محتوای که مصنوعی هوش های سیستم) اسلاید

 و توصـیه  را بهینه محتوای و بندی طرح متعاقباا و کنند می شناسایی را اصلی های پیام و ها ایده
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 مطالــب تــا کننــد کمــک فــروش متخصصــان بــه تواننــد یهــا مــ ربــات ایــن. کننــد مــی اجــرا

 دهند. ارائه یتر کننده قانع

 و صدا کلمات، روی را احساسات وتحلیل یهتجز توانند می مصنوعی هوش های سیستم

 بـازخورد  بنابراین کنند، مقایسهموردنظر  هنجارهای با را نتیجه و دهند انجام دهنده ارائه لحن

 از هـوش  ایـن،  بـر  عـلاوه . (2626)بـاردو و همكـاران،   دهنـد   می ارائه فروش ارائه در فوری

 یــا احساســات تعیــین بــرای مخاطــب احساســات وتحلیــل یــهتجز بــرای تــوان مــی مصــنوعی

 ارائه مشتریان بالقوه های اعتراض یا ها نگرانی مورد در مفیدی بینش تواند می که موضوعاتی

 و دهـد  مـی  تغییـر  را ها مخالفت بر غلبه به مربوا وظایف مصنوعی هوش .کرد استفاده دهد،

 مجهز ابزارهای طریق از تر جامع و روزتر به اطلاعات با تا سازد می قادر را فروش متخصصان

 دهند. پاس  ها نگرانی به تر سریع مصنوعی، هوش به

 پیگیری و سفارش پردازش برای یازموردن کاری های گردش تواند می مصنوعی هوش

 مـدیریت  و موجـودی  مـدیریت  خودکـار،  کاغـذبازی  شـامل  تواند یم این. کند خودکار را

 ری ـگ وقـت  و تكراری کارهای از تا دهد یم اجازه فروش متخصصان به و باشد ینتأم زنجیره

 مصـنوعی  هوش از توان یم سفارش، پیگیری به توجه با. (2626)بصری، باشند  داشته رهایی

 هـا  بـات  چـت  از. کـرد  استفاده سفارش از پس سرویس عناصر از برخی خودکارسازی برای

 نیازهـای  و تجربـه  مـورد  در مشـتریان  با بحث شروع و مشتری با ارتباا شروع برای توان یم

 ای حرفه یکآنچه  از تری دقیق اطلاعات تواند می مصنوعی هوش. کرد استفادهها  آن آینده

 .دهد یم ارائه کند، آوری جمع بتواند ییتنها به فروش

 از اسـتفاده  بـا  پژوهشـگران  سـایر  شود می پیشنهاد کیفی، رویكرد از استفاده به توجه با

 آزمـایش  و طراحـی  پـژوهش  ایـن  اکتشـافی  مدل اساس بر را هایی فرضیه کمی، راهبردهای

ــد ــا کنن ــار ت ــذیری تعمــیم و نهــایی اعتب ــن پ ــه ای ــزایش هــا یافت ــد اف ــین ؛ ویاب ــه همچن  ازجمل

 دشـواری  و شرقی آذربایجان و اردبیل های استان بین مسیر طی پژوهش این های محدودیت

 .بود ها مصاحبه انجام جهت هماهنگی

 شخصـی،  بازاریـابی  تجربیـات  ارائه گردد: برای یمهای پژوهش پیشنهاد  یافته به باتوجه



 3823تابستان  | 84شماره  | دوازدهم سال |وکار هوشمندکسب تیریمطالعات مد | 228

 

 ظهـور  حـال  در نیازهای ها، خواسته کننده، درک مصرف رفتار روند و ها داده وتحلیل تجزیه

ی مشتریان و درک بهتر احساسات ها خواستهآشكارسازی نیازها و  واقعی مشتریان، زمان در

 محتــوای تبلیغــاتی، کــردن سفارشــی منظــور بــه. کنیــد اســتفاده مصــنوعی هــوش مشــتری از

 توانـد  مـی  مصـنوعی  هـوش  هـای  الگـوریتم  فـردی،  هـای  یقهسل اساس فروش بر یها شنهادیپ

 .کند یبند بخش را مشتری

 تحلیـل  فـروش،  و بازاریابی های تبلیغات، برنامه تقویت محیط، با روابط مدیریت برای

 مبتنـی  تبلیغات و فروش سیستم از عملیاتی موارد ثبت و احتمالی مشتریان های داده اطلاعات

 .کنید استفاده مصنوعی هوش بر

 وکـار  کسـب  ارزش بـه  توانند می مصنوعی هوش تبلیغات و فروش مبتنی بر های سیستم

 بـه  کاربردهای هوش مصنوعی و یادگیری ماشین در تبلیغات و فروش را همچنین و بیفزایند

 در موفقیـت  برای شرکت یک که را مراحلی تواند می که کنند تبدیل پایدار استراتژی یک

ــابی هــای اســتراتژی ــ خــود ماننــد بازاری ــه و وتحلیــل هتجزی ــوای ســازی بهین  اجتمــاعی؛ محت

 و شناسـایی  بودجـه؛  سـازی  بهینـه  و وتحلیـل  تجزیـه  رسـانه؛  انتخـاب  و کارایی وتحلیل تجزیه

رقابـت، بـدان نیـاز دارد را محقـق      بـر  نظارت ها؛ واکنش بینی پیش هدف؛ های گروه ارزیابی

 هـوش  بـر  مبتنـی  و فـروش سیسـتم تبلیغـات    از جدیـد  های استفاده و کاربرد ین،؛ بنابراسازد

 رسد. یمضروری به نظر  ها شرکت برای مصنوعی

 بینـی  پیش و ها داده آوری جمع با مصنوعی هوش بر مبتنی های تبلیغات و فروش یستمس

 هدفمنـدکردن فروش، شناسـایی مشـتریان بـالقوه و سـودآورو      سوابق وتحلیل تجزیه فروش،

 در حتـی  در را تجـارت  عملكرد و داده افزایش را بازاریابی های حساب تبلیغات، سودآوری

 .بخشند می بهبود جهانی سطح

 کنند، می کار دیجیتال بازاریابی های محیط در که مصنوعی هوش بر مبتنی های یستمس

ــک ــای تكنی ــز ه ــر متمرک ــادگیری ب ــین ی ــلان و ماش ــه راداده  ک ــرار موردتوج  از و داده ق

 و مشـتری  دانـش  هـای  داده آوری جمع و هدایت برایبر داده  مبتنی بازاریابی های استراتژی

 هـوش  بـر  مبتنی های یستمس از استفاده با ین؛ بنابراکنند می استفاده ها فعالیت عملكرد ارزیابی
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