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Abstract 

In the age of pervasive technologies, marketing strategies are undergoing fundamental transformations, with the 

alignment of data-driven methodologies and human experience emerging as a pivotal challenge. On one hand, the 

utilization of big data and advanced algorithms enables precise analyses of market trends and consumer behaviors; on 

the other, the intuitive and emotional facets of human experience play a decisive role in building deep and meaningful 

customer connections. This study adopts a critical reappraisal perspective to explore the tensions and potential synergies 

between these two paradigms, proposing strategies for their optimal integration. The analysis reveals that an exclusive 

reliance on quantitative data—without acknowledging the psychological and emotional complexities of consumers—

can result in superficial decision-making and an inability to adapt flexibly to market shifts. Conversely, a balanced 

integration of insights derived from cutting-edge technologies with a nuanced understanding of human behavior 

empowers organizations to optimize their marketing strategies in a multidimensional and comprehensive manner. By 

reviewing both successful and less effective cases, this research identifies the strengths and weaknesses of current 

approaches while addressing key challenges such as data privacy, the interpretation of incomplete datasets, and the 

complexities inherent in behavioral analysis. The findings suggest that intelligently merging data-driven techniques 

with human-centric insights can significantly enhance the effectiveness of marketing campaigns, boost customer 

satisfaction, and secure a sustainable competitive edge. Nonetheless, these challenges necessitate innovative solutions 

and adaptive strategies, ultimately paving the way for fresh perspectives on the evolution and development of marketing 

strategies in the era of ubiquitous technologies. 
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 چکیده

به چالشی  محور با تجربه انسانیسازی رویکرد دادهاند که در آن همزمانبنیادینی شده هایهای بازاریابی دستخوش دگرگونیهای فراگیر، استراتژیدر عصر فناوری

آورد و از سوی می های پیشرفته امکان تحلیل دقیق روندها و رفتار مشتریان را فراهمالگوریتم های کلان وگیری از دادهحیاتی تبدیل شده است. از یک سو، بهره

رویکرد بازنگری انتقادی، به بررسی  . این پژوهش باتر با مشتریان داردای در ایجاد ارتباط عمیقکنندهتعیین های شهودی و عاطفی تجربه انسانی نقشدیگر، جنبه

 .ها ارائه دهدتلفیق بهینه آن سازی وپردازد و سعی دارد راهکارهایی را جهت همزمانمیان این دو محور می های ناشی از تداخل و یا حتی تضادچالش

تواند منجر به عاطفی مشتریان، می های روانشناختی ووجه به پیچیدگیهای عددی، بدون تاستفاده صرف از داده دهد کههای صورت گرفته نشان میتحلیل

های نوین و های حاصل از فناوریداده سازی صحیح بیندر مواجهه با تغییرات بازار گردد. در این میان، همگام پذیریهای سطحی و عدم انعطافگیریتصمیم

های موفق و سازی کنند. این پژوهش با مرور نمونهبهینه های بازاریابی خود را به صورت چندبعدی و جامعژیدهد تا استراتمی ها امکانهای انسانی، به سازمانبینش

های های ناقص و پیچیدگیحریم خصوصی، تفسیر داده ای همچون حفاظت ازهای عمدهضعف رویکردهای کنونی را شناسایی نموده و چالش ناکام، نقاط قوت و

تواند بهبود چشمگیری در محوری و تجربه انسانی، میداده نتایج به دست آمده حاکی از آن است که تلفیق هوشمندانه .دهدقرار می حثتحلیل رفتاری را مورد ب

ن راهکارهای های مذکور نیازمند تدویباشد. از سوی دیگر، چالش بازاریابی، افزایش رضایت مشتری و ایجاد مزیت رقابتی پایدار به همراه داشته هایکارایی کمپین

  .های فراگیر ترسیم نمایدهای بازاریابی در عصر فناوریاستراتژی های نوینی را برای تحول و توسعههای تطبیقی است که در نهایت افقاستراتژی نوآورانه و
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 مقدمه

های بازاریابی را به طرز چشمگیری تغییر داده و ی فعالیتهای دیجیتال، گسترهامروزه، گسترش روزافزون فناوری

در این میان، بازاریابی  .(Amiri, 2024) داده استها را نیز تحت تأثیر قرار گیری در سازمانسازوکار تصمیم

های کمی و کیفی را برای تحلیل ای پیدا کرده و توانسته است حجم وسیعی از دادهمحور به سرعت جایگاه ویژهداده

و ابزارهای  (Big Data) هادادهبینی روندهای آتی بازار به کار گیرد. ظهور کلانکنندگان و پیشرفتار مصرف

ای را فراهم ساخته که مدیران بازاریابی بتوانند الگوهای پیچیده و پنهان در رفتار مشتریان را مصنوعی، زمینههوش 

 .(Smith & Johnson, 2025) شناسایی نموده و تصمیماتی مبتنی بر شواهد و داده اتخاذ کنند

های خاص خود ها و چالشبا کاستیهای ریاضی، همواره های کمی و الگوریتمی صرف بر دادهبا وجود این، تکیه

ها به دلیل پیچیدگی ذاتی رفتار انسانی ممکن است با خطا مواجه شود و از همراه بوده است. از یک سو، تحلیل داده

 گنجدهای صرفاً کمی نمیکنندگان در مدلهای عاطفی، شهودی و فرهنگی مصرفسوی دیگر، بسیاری از جنبه

(Rahimi, 2025). های عمیق و وفادارانه با گیری ارتباطکه عامل اصلی شکل« ی انسانیتجربه»گر، به بیان دی

تواند به افت عملکرد محور نادیده گرفته شود، میی رویکردهای دادهرود، در صورتی که در سایهبرندها به شمار می

 .(Kiani, 2024) های بازاریابی منجر شوداستراتژی

های شهودی های کلان و بینشاضر، یافتن راهکاری برای همگرایی میان دادهاز این رو، چالش اصلی در عصر ح

اند تا بتوانند رویکردی های کیفیهای کمی با بینشها به دنبال ترکیب بینشیا احساسی است. بسیاری از سازمان

از به این ترکیب، علاوه بر نی .(Mirzaei & Thompson, 2024) در بازاریابی داشته باشند« چندبعدی»

های روانشناسی مشتری، مدیریت ی قدرتمند، مستلزم توانمندسازی نیروی انسانی در حوزههای فناورانهزیرساخت

 .ها استی دادهارتباط با مشتری و تفسیر خلاقانه

 «محوربازاریابی داده»های بازاریابی هوشمند در مواجهه با دوگانگی هدف این پژوهش، ارزیابی انتقادی استراتژی

های کاربردی، راهکارهای های پژوهشی و نمونهی یافتهشود تا با ارائهاست. همچنین، تلاش می« ی انسانیتجربه»و 

های موجود پیشنهاد گردد. در ادامه، ابتدا روش تحقیق مورد استفاده در این پژوهش تشریح عملی برای غلبه بر چالش

های بندی نتایج، پیشنهادهایی برای ارتقای استراتژیپایان، با جمعها به تفصیل تبیین خواهند شد. در و سپس یافته

 .شودهای فراگیر عرضه میبازاریابی در عصر فناوری
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 روش تحقیق

ی انسانی، رویکرد پژوهش حاضر به صورت محور و تجربههای میان بازاریابی دادهبرای بررسی انتقادی چالش

ی بازاریابی ای حوزهرشتهن رویکرد از آن روست که در مطالعات میاناکتشافی طراحی شده است. انتخاب ای-کیفی

 های کمی صرف، به طور کامل قابل درک نیستها اغلب با روشهوشمند، پیچیدگی و چندلایه بودن پدیده

(Mohammadi, 2024). دهد تا تری در اختیار پژوهشگران قرار میلذا، روش کیفی اکتشافی، دیدگاه جامع

 .های فراگیر پی ببرندبه عمق بیشتری از عوامل تأثیرگذار بر تصمیمات بازاریابی در عصر فناوریبتوانند 

 گیرینمونه -1

هایی انتخاب شدند که در گیری هدفمند استفاده شد. بدین منظور، شرکتی نخست، از روش نمونهدر مرحله

ی زیادی در رویکردهای ی دارند و یا از تجربههای کلان فعالیت چشمگیری بازاریابی هوشمند و تحلیل دادهزمینه

 :ها عبارت بودند ازمعیارهای اصلی انتخاب شرکت .(Rezayi, 2025) محور بازاریابی برخوردارندانسان

 دارا بودن واحد تحقیق و توسعه (R&D) محوری بازاریابی دادهفعال در حوزه 

 عاطفی و شهودی هایهای تبلیغاتی مبتنی بر بینشی اجرای کمپینسابقه 

 تنوع در محصولات و بازارهای هدف 

ونقل آنلاین و ...(، به صورت فروشی، حملشرکت از صنایع مختلف )فناوری اطلاعات، خرده 10در نهایت، 

ی بازاریابی و اساتید نفر از خبرگان حوزه 15مورد بررسی قرار گرفتند. علاوه بر این، با  (Case Study) موردی

ساختارمند به های عمیق نیمهکننده و علوم داده، مصاحبههای مدیریت، روانشناسی مصرفط در رشتهدانشگاهی مرتب

 .(Taheri, 2024) عمل آمد

 هاگردآوری داده-2

 :ها عبارت بودند ازآوری دادهابزار اصلی جمع

 ها ی شرکتتجربهبا استفاده از پروتکل مصاحبه، سؤالاتی پیرامون  :ساختارمندهای عمیق نیمهمصاحبه

گیری از عوامل عاطفی و روانشناختی و ی تعامل با مشتریان، بهرهمحور، نحوههای دادهدر استفاده از تکنیک

 .های تلفیق این دو بُعد مطرح شدچالش
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 های بازاریابی، های تحلیلی از عملکرد کمپینشامل گزارش :هامشاهده و تحلیل اسناد داخلی شرکت

 .حقیق و توسعه و مستندات آموزشی داخلیهای بخش تگزارش

 های نظری و یافتن نقاط قوت و ضعف برای دستیابی به دیدگاه :بررسی مقالات و مطالعات پیشین

 ,Kiani) ی انسانی مرور شدمحور و تجربهی بازاریابی دادهرویکردهای موجود، مطالعات اخیر در حوزه

2024; Mirzaei & Thompson, 2024). 

 هالیل دادهروش تح -3

ها، تحلیل محتوای کیفی به عنوان روش اصلی تحلیل مورد استفاده قرار گرفت. در این پس از گردآوری داده

بندی گردید. در گام های اصلی طبقهها کدگذاری اولیه شدند و سپس کدهای مشابه در قالب مقولهروش، ابتدا داده

و « های نوینها و فناوریاستفاده از داده»ها در دو محور کلی بعد، با توجه به چهارچوب نظری پژوهش، این مقوله

محور های تلفیق دادهچالش»سازماندهی شدند. با انجام تطبیق میان این دو محور، « ی انسانی و عوامل شهودیتجربه»

 .(Mohammadi, 2024) شناسایی شد« راهکارهای احتمالی برای همگرایی این دو رویکرد»و « محورو انسان

 اعتبار و پایایی -4

استفاده شد؛ بدین ترتیب که  (Triangulation) سازیهای کیفی، از روش مثلثبه منظور تضمین اعتبار داده

ها بررسی ها با یکدیگر مقایسه و همپوشانی آنها، مشاهده و اسناد داخلی شرکتهای به دست آمده از مصاحبهداده

ها توسط کدنویس دوم بررسی و کدگذاری شد تا ها، بخشی از مصاحبههگردید. همچنین، برای سنجش پایایی داد

 .(Rahimi, 2025) شده، از اعتبار درونی و انسجام کافی برخوردار استاطمینان حاصل شود که تفسیرهای ارائه

 هایی از قبیل سختی تعمیم نتایجاکتشافی، ممکن است با محدودیت-رویکرد پژوهش حاضر به دلیل ماهیت کیفی

های متنوع از صنایع مختلف و انجام مصاحبه به کل صنایع مواجه باشد. با این وجود، تلاش شده است با انتخاب نمونه

 .ها افزوده شودها و تنوع در دیدگاهبا خبرگان متعدد، تا حد امکان به غنای داده

 هایافته

شوند و سپس به ی انسانی مرور میور و تجربهمحهای ناشی از تداخل میان بازاریابی دادهدر این بخش، ابتدا چالش

های این پژوهش بر اساس تحلیل راهکارهایی جهت همگرایی و تلفیق این دو رویکرد پرداخته خواهد شد. یافته

 .نفر از خبرگان به دست آمده است 15ی موردی و مصاحبه با مطالعه 10های گردآوری شده از داده
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 ی انسانیمحور در مواجهه با تجربهدادههای بازاریابی چالش -1

 هاگرایی در تحلیل دادهسطحی 1-1

تواند تمامی های کمی میی کامل بر تحلیلگیرندگان بر این باورند که تکیهبخش قابل توجهی از مدیران و تصمیم

ها مشخص شد که اتکا های به دست آمده از شرکتنیازهای اطلاعاتی را برآورده سازد. با این حال، در تحلیل داده

و ... در مواردی موجب  (Conversion Rate) ، نرخ تبدیل(CTR) های کمی نظیر نرخ کلیکبه شاخص

ی خدمات بانکی دهندهتوجهی به بستر فرهنگی و اجتماعی مشتریان شده است. برای مثال، یک شرکت ارائهبی

ها و سلایق عاطفی کرد که با ارزشایی به مشتریان ارائه میهای تراکنشی، پیشنهادهدیجیتال، تنها بر اساس تحلیل داده

 .(Kiani, 2024) رو شدبخشی از مشتریان همخوانی نداشت و در نهایت با انتقادهای فراوانی روبه

 نادیده گرفتن عوامل عاطفی و شهودی 2-1

عوامل مهم نظیر احساس  سازی برخیگیری و کمّیمحور، دشواری اندازهیکی از مشکلات اصلی بازاریابی داده

های ها، بسیاری از خبرگان اشاره داشتند که الگوریتمدر مصاحبه .(Rahimi, 2025) تعلق، اعتماد و همدلی است

های ظریف توانند جنبهها، معمولًا نمیهای کیفی یا عدم دقت در گردآوری آنیادگیری ماشین، به علت کمبود داده

های بازاریابی، اصول ها در طراحی و اجرای کمپینشود شرکتد. این امر باعث میی مشتری را در نظر بگیرنتجربه

 .ها را کاملاً نادیده بگیرندارزش تلقی کرده یا آنمحور را کمانسانی و فرهنگ

 حفاظت از حریم خصوصی  1-3

چنین فرایندی همواره ها جذاب است، اما های انبوه مشتریان برای شرکتدر جهان کنونی، اگرچه دسترسی به داده

های برخی از شرکت .(Taheri, 2024) ها همراه استی نقض حریم خصوصی و سرقت دادهبا نگرانی درباره

های مشتریان در ها بتوانند از دادههای حقوقی و مقرراتی مانع از آن شده که آنموردمطالعه گزارش دادند که نگرانی

های شخصی ی استفاده از دادهکنندگان نیز حساسیت بالایی به نحوهن، مصرفتری استفاده کنند. در این بیسطح عمیق

 .اعتمادی نسبت به برندها شده استاند و این مسأله در مواردی منجر به بیخود نشان داده
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 محوریی انسانی در مواجهه با دادههای تجربهچالش-2

 های عینیعدم انطباق تصمیمات انسانی با داده 1-2

های ی فردی خود تکیه دارند، ممکن است دادههای شهودی یا تجربهموارد، مدیرانی که شدیداً بر بینش در برخی

یکی از مدیران  .(Smith & Johnson, 2025) تحلیلی را نادیده بگیرند یا اولویت را به شهود فردی بدهند

ی ی مشتریان به خدمات بیمهن علاقههای تحلیلی پیراموهای بیمه در مصاحبه عنوان کرد که باوجود گزارششرکت

ای که بر خلاف الکترونیک، تصمیم گرفت بخش قابل توجهی از بودجه را به فروش حضوری اختصاص دهد؛ نتیجه

 .ی نوعی مقاومت در برابر شواهد عینی بوددهندهبینانه و نشانهای واقعداده

 پیچیدگی تحلیل رفتار انسانی 2-2

ها به های آنها و ارزشتوانند شناخت عمیقی از انگیزههای روانشناختی مشتریان میجنبهی انسانی و اگرچه تجربه

 & Mirzaei) های کیفی وجود دارددست دهند، اما به همان میزان، تفاسیر متعدد و ذهنی از این داده

Thompson, 2024). انداردی برای اند و یا شکل استهای شهودی یا عاطفی در اغلب موارد مستند نشدهداده

تواند دشوار های راهبردی میگیریها در تصمیمکارگیری این دادهها وجود ندارد؛ بنابراین تحلیل و بهآوری آنجمع

 .و همراه با سوگیری باشد

 های فرهنگی و فردیفرضوابستگی به پیش 3-2

 اورهای فرهنگی یا فردی استها و بفرضهای عمده، ریشه داشتن تصمیمات انسانی در پیشیکی دیگر از چالش

(Mohammadi, 2024). ی گردشگری، مدیر بازاریابی بر این باور برای نمونه، در یک شرکت فعال در حوزه

داد تعداد قابل توجهی از های بازار نشان میبود که تمرکز بر فرهنگ سنتی گردشگران داخلی کافی است. اما داده

کنند و نیازهای متفاوتی نسبت به گردشگران داخلی دارند. کت استفاده میگردشگران خارجی نیز از خدمات این شر

های های شخصی و فرهنگی مدیر موجب از دست رفتن فرصتفرضهای عینی به دلیل پیشاین نادیده گرفتن داده

 .بازار شد
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 ی انسانیمحور و تجربهراهکارهای تلفیق بازاریابی داده -3

 (Hybrid Data) های ترکیبیرویکرد داده 1-3

ها، خریدهای ها، کلیکهای کمی )نظیر تراکنشها، تلفیق دادهیکی از راهکارهای مطرح در بسیاری از شرکت

 های اجتماعی( استهای باز و تحلیل محتوای شبکههای عمیق، پرسشنامههای کیفی )نظیر مصاحبهآنلاین و ...( با داده

(Amiri, 2024). گیرند تا های پژوهش کیفی قرار میکاوی کنار تکنیکهای دادهدر این رویکرد، الگوریتم

های فروشی آنلاین از ترکیب دادهتصویری چندبعدی از رفتار مشتریان ترسیم شود. برای مثال، یک شرکت خرده

را  تنها الگوهای خریدهای اجتماعی استفاده کرد و از این طریق توانست نهفروش و نظرهای متنی مشتریان در شبکه

 .های روانشناختی و عاطفی تمایل به خرید یا عدم خرید را نیز دریابدبینی کند، بلکه علتپیش

 ایهای چندرشتهایجاد تیم 2-3

هایی که در آن متخصصان علوم داده در کنار کارشناسان ها مشخص شد، تشکیل تیمطور که در مصاحبههمان

صورت جامع به کند تا بهها کمک میور داشته باشند، به شرکتکننده و بازاریابی انسانی حضروانشناسی مصرف

های شود جنبهای سبب میرشتهاین همکاری میان .(Rezayi, 2025) ها و تفسیر عوامل انسانی بپردازندتحلیل داده

 .بُعد شکل گیرندسازی این دو ی همزمانطور همزمان مدنظر قرار گیرند و تصمیمات بازاریابی بر پایهفنی و انسانی به

 ها و شفافیتمدیریت اخلاقی داده 3-3

ها های آنی گردآوری، نگهداری و استفاده از دادهی نحوهی شفاف اطلاعات دربارهاعتماد مشتریان در گروه ارائه

های اخلاقی روشن و مشیاند با تنظیم خطهای موفق در این پژوهش توانستهشرکت .(Taheri, 2024) است

ها را داشته ی بهینه از دادهانی شفاف به مشتریان، هم حریم خصوصی را رعایت کنند و هم امکان استفادهرساطلاع

 .شودی برند میمدارانه باعث افزایش وفاداری مشتری و بهبود وجههباشند. این رویکرد اخلاق

 سازی در سطوح سازمانیآموزش و فرهنگ 4-3

ی انسانی، لازم است فرهنگ سازمانی محوری با تجربهامکان تلفیق دادهبرای ایجاد تحول پایدار در سازمان و 

هایی که در سطوح مختلف سازمان )از نیروهای عملیاتی تا مدیران ارشد( ها نشان داد شرکتاصلاح شود. نتایج بررسی

تر در اند، موفقهای خلاقیت برگزار کردهی تحلیل داده، روانشناسی مشتری و روشهای آموزشی در زمینهبرنامه
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ها هایی، از مقاومت مدیران در مقابل دادهچنین آموزش .(Kiani, 2024) اندهمگرایی این دو رویکرد عمل کرده

 .کاهدبعدی شدن متخصصان داده در برابر ملاحظات عاطفی مشتری میو از تک

 گیریبحث و نتیجه

توان به یک استراتژی بازاریابی گیر، تنها زمانی میهای فرادهد که در عصر فناورینتایج این پژوهش نشان می

های عمیق انسانی و بینش»و « های کمی و فناورانهتحلیل داده»هوشمند و کارآمد دست یافت که دو عنصر کلیدی 

های منتخب و مصاحبه با خبرگان حاکی از آن است که هر در کنار هم به کار گرفته شوند. بررسی شرکت« فرهنگی

محور با ن رویکردها به تنهایی قادر به تأمین نیازهای متنوع و در حال تغییر مشتریان نیستند. بازاریابی دادهیک از ای

وجود دقت و سرعت بالا در پردازش حجم انبوه اطلاعات، در مواجهه با عوامل عاطفی و شهودی که اغلب 

در مقابل،  .(Rahimi, 2025) شوده میی وفاداری و ترجیحات مشتریان هستند، با محدودیت مواجکنندهتعیین

ی بیش از حد بر پایه، یا تکیههای بیهای عینی ممکن است دچار سوگیری، تعمیمی انسانی بدون اتکا به دادهتجربه

 .گرددهای غیرهدفمند میشهود فردی شود که آن هم موجب هدررفت منابع و انتخاب

کمبود »، «حفاظت از حریم خصوصی»ای همچون های عمدهالشها گویای آن است که چاز منظر اجرایی، یافته

های ترکیبی، باید از طریق راهکارهایی نظیر رویکرد داده« های عینیمقاومت مدیران در برابر داده»و « های کیفیداده

ز آمیتلفیق موفقیت .(Smith & Johnson, 2025) ها مرتفع گرددای و مدیریت اخلاقی دادههای چندرشتهتیم

سازی پیشنهادات به مشتریان، های بازاریابی، شخصیتواند به بهبود قابل توجه در اثربخشی کمپیناین دو رویکرد می

 .(Kiani, 2024) ها و در نهایت دستیابی به مزیت رقابتی پایدار منجر شودتقویت وفاداری آن

های ها در تدوین استراتژیشود سازمانمی با توجه به سرعت پیشرفت فناوری و پیچیدگی روزافزون بازار، پیشنهاد

بینانه و محور بهره گیرند تا به درکی واقعهای انسانآتی، از ابزارهای نوین تحلیلی و هوش مصنوعی در کنار روش

های کیفی ادغام های کمی را با بینشهای ترکیبی که بتوانند دادهکارگیری مدلجامع از نیازهای مشتریان برسند. به

سازی این دو حوزه، های مداوم به تمام سطوح سازمانی برای درک اهمیت همزمانی آموزشو همچنین ارائه کنند

 .(Mirzaei & Thompson, 2024) کلید موفقیت در بازاریابی آینده خواهد بود

تواند ما میها مواجه بوده، اهای مربوط به ماهیت کیفی و تعداد نمونهدر نهایت، پژوهش حاضر هرچند با محدودیت

ی انسانی باشد. پیشنهاد محور و تجربههای ترکیبی بازاریابی دادهی تبیین مدلمبنایی برای تحقیقات تکمیلی در حوزه

ی شواهد کمی، امکان تر نیز استفاده شود تا علاوه بر ارائههای گستردههای کمی و پیمایششود در آینده از روشمی
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های مختلف در میزان تأثیرگذاری عوامل ی نقش فرهنگراهم شود. همچنین، مطالعهتعمیم نتایج به صنایع بیشتر ف

 .تواند به غنای بیشتر ادبیات این حوزه کمک نمایدمحور میانسانی و داده
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