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Abstract 
Among the recent advances in information and communication technologies, artificial intelligence 

has attracted special attention in the field of marketing due to its increased computing power, the 

emergence of big data, and the advancement of machine learning algorithms and models. Given 

the rapid development of AI-based technologies, future marketing, particularly digital marketing 

strategies, requires the integration of new models for the sales process, online retailing, customer 

service, and relationship management, as well as customer behavior assessment. The study 

presented here attempts to answer the question: What are the components of an AI-based digital 

marketing model? The present study used a mixed method (grounded theory and structural 

equation modeling). The findings show that AI-based digital marketing has six areas of causal 

conditions (massive data and the need for complex data analysis), contextual factors (increasing 

growth of online interactions and weakness of traditional data analysis methods), interfering 

factors (software needs and hardware needs), strategies (data mining, image recognition, and 

predictive analytics), and consequences (enhanced analytics, product management, customer 

management, and effective marketing). 
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 یهوش مصنوع یهاتیبر ظرف دیبا تأک تالیجید یابیاستقرار بازار یالگو

 2یشاه نظر یعل ،  2فرجام دیسع، 1یخسرو کرم 

 .رانینور، تهران، ا امیدانشگاه پ ،یعلوم انسان دانشکده ،یبازرگان تیریمد یدکتر یدانشجو  -1

  .رانینور، تهران، ا امیدانشگاه پ ،یبازرگان تیریگروه مد -2

 چکیده
بزرگ  یهاظهور داده افته،یشیافزا یقدرت محاسبات لیدلبه یاطلاعات و ارتباطات، هوش مصنوع یهایفناور ریاخ یهاشرفتیپ انیدر م

 شرفتیبه خود جلب کرده است. با توجه به پ یابیبازار یرا در حوزه ژهیو یتوجهات نیماش یریادگی یهاو مدل هاتمیالگور شرفتیو پ

 دیجد یهامدل یسازکپارچهی ازمندین تال،یجید یابیبازار یهاراهبرد ژهیوبه نده،یآ یابیبازار ،یبر هوش مصنوع یمبتن یهایفناور عیسر

پژوهش  ر،یموضوع اخ تیاست. نظر به اهم یرفتار مشتر یابیارتباط، و ارز تیریو مد یخدمات مشتر ن،یآنلا یفروشفروش، خرده ندیفرآ

 ییهااز چه مؤلفه یبر هوش مصنوع یمبتن تالیجید یابیاستقرار بازار یپژوهش پاسخ دهد که الگو یصلپرسش ا نیبه ا کوشدیحاضر م

از  یفیموضوع پژوهش استفاده کرده است. در بخش ک یبررس ی( برایو کم یفیک) یقیحاضر از روش تلف یبرخوردار است؟ مطالعه

 یکه الگو دهندیپژوهش نشان م یهاافتهیاستفاده شده است.  یارمعادلات ساخت یسازاز مدل یو در بخش کم یروش گراندد تئور

 یهاداده لیبه تحل ازیها و نداده می)حجم عظ یعل طیاست: شرا یاصل یشش حوزه یدارا یبر هوش مصنوع یمبتن تالیجید یابیبازار

 یافزارنرم یازهایگر )ن(، عوامل مداخلههاداده لیتحل یسنت یهاو ضعف روش نیتعاملات آنلا یندهی)رشد فزا سازنهی(، عوامل زمدهیچیپ

محصول،  تیریمد ل،یتحل تی)تقو امدهای( و پانهیشگویپ لیو تحل ریتصو صیتشخ ،یکاو(، راهبردها )دادهیافزارسخت یازهایو ن

 مؤثر(. یابیو بازار یمشتر تیریمد
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 . مقدمه1

توجه در ارزش بازار داشت که در آن قابل ینقش تالیجید یابیبازار د،یجد یهایپس از مراحل تکامل فناور ستم،یب یسده لیدر اوا

(. از سال 2004 ن،یو باکل رویسمیوجود آمد )سبه تالیجید یمشتر یو تجربه تالیجید عیتوز تال،یجید غاتیتبل تال،یجید یبه ارتقا ازین

کوچک گرفته تا  یهاوکار، از شرکتکسب یایمفهوم در دن نیکار رفت، ابه بارنینخست یبرا تالیجید یابیکه اصطلاح بازار 19۸۸

و  ،یکاوداده ،یهوش مصنوع یفناورانه در حوزه یهاشرفتیاست. با توجه به پ افتهیبزرگ در سراسر جهان، گسترش  یهاشرکت

 یریگمیتصم یهاستمیداده و س دیجد کردیرا تجربه کرد که به رو راتییاز تغ یانتقال یاورهد تالیجید یابیبازار ،یمحاسبات لیوتحلهیتجز

مخاطبان هدفمند  ،یابی(. در سنت بازار2010و همکاران،  گیپوـولسیمنجر شد )اور ستمیب ینخست سده یبر دانش در اواخر دهه یمبتن

 فیتعر یبرا یو هوش مصنوع تالیجید یهایاز فناور توانندیم یابیبازار رانیسودآور هستند. مد یابیبازار یهانیو کمپ تیموفق دیکل

مؤثر و کارآمد شود. گرچه  یریگمیمنجر به تصم تواندیم ییهایفناور نیاستفاده کنند. چن گذارندیم ریتأث یابیکه بر سهم بازار یعوامل

 یو راهبرد یکم ،یفیک تیبا توجه به ماه رود،یکار مبه یعلممختلف  یهانهیگسترده از کاربردها در زم یفیط یبرا یهوش مصنوع

مانند  یارآمد هستند. عواملک یمحاسبات کردیرو کیاز  شیب ازمندین تالیجید یابیبازار رندگانیگ میکه تصم رسدینظر مبه ،یابیبازار

. کندیدشوار م اریرا بس یریگمیاست تصم رییغکه دائما در حال ت یچندبعد طیو مح ،یتخصص ینهیزم ،یاحرفه یاز تجربه یدانش ناش

 دهدیرا م یکاربرد یهابرنامه یو اجرا یطراح ل،یوتحلهیفرصت تجز ابانیبه بازار شوندیم دیصورت روزانه تولکه به ییهامقدار داده

 .کنند بیبر دانش هوشمند ترک یمبتن یریگمیتصم یالگوها یرا با هدف توسعه یچندعامل یهاکه داده

 دیروش خر رییسرعت در حال تغبه تالیجید یهااطلاعات و ارتباطات، و رسانه یهایفناور یگسترده رشیو پذ عیسر ظهور

 یهایفناور یو ابزارها هاتیاست. گسترش قابل انیبا مشتر ابانیو تعامل بازار یارتباطات، دسترس ینحوه نیکنندگان و همچنمصرف

 نترنت،یدر حال ظهور تلفن همراه و ا یابزارها گریقدرتمند و د لیوتحلهیتجز ،یبزرگ، هوش مصنوع یهاارتباطات و اطلاعات مانند داده

 لیدلبه یاطلاعات و ارتباطات، هوش مصنوع یهایفناور ریاخ یهاشرفتیپ انیکرده است. در م فیوکار را از نو بازتعرکسب یهامدل

 یتوجهات نیماش یریادگی یهاو مدل هاتمیالگور شرفتیبزرگ و پ یهاظهور داده ن،ییپا نسبتاً ینهیبا هز افتهیشیافزا یقدرت محاسبات

 یهاروش رییطور مداوم در حال تغبه ی(. هوش مصنوع2021به خود جلب کرده است )هوانگ و راست،  یابیبازار یرا در حوزه ژهیو

بر هوش  یمبتن یهایفناور عیسر شرفتیاست. با توجه به پ یفروشهگرفته تا خرد یاز بهداشت عموم عیمتنوع از صنا یفیوکار در طکسب

 یفروشفروش، خرده ندیفرآ دیجد یهامدل یسازکپارچهی ازمندین تال،یجید یابیربازا یهاراهبرد ژهیوبه نده،یآ یابیبازار ،یمصنوع

 نیبه ا کوشدیمحاضر پژوهش  نظر به اهمیت موضوع اخیر، است. یرفتار مشتر یابیارتباط، و ارز تیریو مد یخدمات مشتر ن،یآنلا

برای  برخوردار است؟ ییهااز چه مؤلفهی بر هوش مصنوع یمبتن تالیجید یابیاستقرار بازار یپاسخ دهد که الگو اصلی پژوهش پرسش

 های فرعی زیر حائز اهمیت است:گویی به پرسشارزیابی پرسش اصلی، پاسخ

 ؟شوندمی تالیجید یابیدر بازار یهوش مصنوعکارگیری به چه عللی موجب -1

 ؟شوندمی تالیجید یابیدر بازار یهوش مصنوع کارگیریبه سازی موجبچه عوامل زمینه -2

 ؟ل اثرگذارندتایجید یابیدر بازار یهوش مصنوع کارگیریبه گری برچه عوامل مداخله -3

 ؟شوندموجب اتخاذ چه راهبردهایی در بازاریابی دیجیتال می یهوش مصنوع کارگیریبه -4

 ؟چه پیامدهایی برای بازاریابی دیجال دارد یهوش مصنوع کارگیریبه راهبردهای مبتنی بر -5
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 . مرور ادبیات پژوهش2

 ،یعنوان ورودبه انیمشتر یهاقدرتمند داده لیوتحلهیاست. با تجز تالیجید یابیبازار یهاپلتفرم رییسرعت در حال تغبه یهوش مصنوع

 یهاهیمانند توص یانسانشبه ماتیرا درک کند و تصم انیمشتر لاتیتما ای ازهایاز ن یاریبس تواندیاکنون م یهوش مصنوع

صورت به یابیبازار فیاز وظا یاریبس یخودکارساز قیتا از طر سازدیرا قادر م ابانیبازار یاتخاذ کند. هوش مصنوع شدهیسازیشخص

 .شودیم یبررس تالیجید یابیدر بازار یهوش مصنوع یمهم کنون یکنند. در ادامه، کاربردها ییجودر زمان و منابع صرفه یتالیجید

 نیآنلا یهاباتچت. 1-2

همراه به یدر زمان واقع یدر فروش هستند، کمبود خدمات مشتر سابقهیب شیافزا یدر حال تجربه نیفروشان آنلاکه خرده یدر حال

 یاست. کمبود ارتباطات اجتماع نیآنلا دیاز موانع عمده در خر یکیفروشنده  تیساشده در وبمربوط به محصول ارائه قیردقیغ یهاداده

سودمند  لاتیبه تسه انیمشتر ازیکردن ن. در برآوردهکندیدور م نیآنلا دیخر رشیرا از پذ انیاز مشتر یاریبس د،یخر ندیخوشا یو تجربه

برخوردار  یینماانسان یهایژگیکنند که در حال حاضر از و هیتک نیآنلا یبات هابه چت توانندیفروشان مخرده ن،یآنلا دیدر طول خر

ها باتچت یریکارگ(. به2016 ل،ی)د کندیبا انسان گفتوگو م یعیاست که با استفاده از زبان طب یافزارنرم یبات هر برنامههستند. چت

هوش  یها با استفاده از فناورباتطور خاص، چتاست. به تالیجید یابیدر بازار یو متداول هوش مصنوع ریفراگ یاز جمله کاربردها

 شرفتیاز پ نقصیب یشیها نماباتبه درخواست کاربران پاسخ دهند. چت یعیو به زبان طب درا درک کنن یعیزبان طب توانندیم ینوعمص

 رشیکه نرخ پذ دهندی(. مطالعات گزارش م2019)تودر و همکاران،  شوندیدر نظر گرفته م محوریمشتر یو کاربرد هوش مصنوع

فرانسه، ژاپن و آلمان  ا،یاسترال ا،یتانیمتحد، بر الاتیادرصد در شش کشور مختلف از جمله  57درصد تا  41از  یشخص یهاباتچت

قادر  رایکنند ز فایمهم ا یاجتماع یهانقش توانندیها مباتاست. چت ابانیبازار یبرا دوارکنندهیام یروند یدهندهاست، که نشان ریمتغ

ها باتچت ،یهوش مصنوع یبا استفاده از فناور ن،یبر ا هتعامل انسان با انسان هستند. علاو دیتقل قیاز طر نایارتباط با مشتر یبه برقرار

قرار دهند )عبدالقادر و وودز،  یدقت مورد بررسبه یها مانند افراد واقعبه آن ییگوها و پاسخپرسش افتیرا با در انیرفتار مشتر توانندیم

2015). 

 یبررس یتا مرحله تیساها در وبحضور آن نیکمک کنند، به خصوص از اول انیبه مشتر دیخر ندیدر طول فرآ توانندیم هاباتچت

 یبانیپشت دیو پساخر دیخر د،یشاخریمختلف پ یدر سه مرحله انیاز مشتر توانندیم یهوش مصنوع یهاباتطور خاص، چت. بهدیخر

هوش  یهاباتاساس، چت نی. بر اکنندیساعته عمل م24طور به انیمشتر یبرا یدر زمان واقع دیخر اریدستعنوان ها بهباتکنند. چت

 ،ی. برخلاف خدمات سنتکنندیطور کامل ارائه مرا به یمنظم، خدمات مشتر یفراتر از ساعات کار یبانیاز پشت نانیبا اطم یمصنوع

عرضه کنند.  یمشتر نیمختلف به چند یطور همزمان در مناطق زمانبهرا  چندـبهـکیخدمات  توانندیم یهوش مصنوع یهاباتچت

که  ی. در حال حاضر، در صورتدهندیمورد نظر ارائه م یرا با انتخاب زبان محل یخدمات محل نیهمچن یهوش مصنوع یهاباتچت

 یکنند. مطالعه دیتول انیبهتر را در ارتباط با مشتر یهایخروج توانندیمجهز شوند م یبه هوش مصنوع رسانامیپ یکاربرد یهابرنامه

با  انیدر کمک به مشتر نیفروشان آنلاتوسط خرده یهوش مصنوع یهاباتکه استفاده از چت دهدی( نشان م2019تودور و همکاران )

 .است ختهیرا برانگ انیمشتر تیبالاتر از رضا یسطح ،یبانیو پشت دیمربوط به خر یهامحصول و پاسخ به پرسش یشنهادهایپ
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 . درک مشتری2-2

کمک  ابانیاست که به بازار انیمشتر یو بلادرنگ از سو قیدق یهادگاهید ازمندیامر ن نیموفق است. ا یابیبازار دیکل یمشتر درک

 یابیمختلف رد تالیجید یابیبازار یهارا در پلتفرم یرفتار مشتر تواندیم یکنند. هوش مصنوع یسازیاهداف را شخص یتا محتوا کندیم

اطلاعات  یآورامر جمع نیارائه دهد. ا قیطور دقبه یابیبازار یهاو راهبرد هانیکمپ یسازیو شخص یطراح یرا برا یمشتر یکند و داده

که  ییخود را با محتواها یهانیتا کمپ دهدیو به شرکت اجازه م کندیم لیبا محصولات را تسه انیتعامل مشتر یدر مورد چگونگ

با هوش  شدهیسازنهیبه ریاستخراج تصو یحال، با فناور نیاصلاح کند. در ع کنند،یبرقرار م تباطها ارنحو با آن نیبه بهتر انیمشتر

 قیعم یریادگی زمیمکان کی( 2019مثال، ولف و همکاران ) یارزشمند هستند؛ برا غاتیتبل یاکنون قادر به توسعه لگرانیتحل ،یمصنوع

نام  17خودرو از  ریتصو ۸00000حدود  سندگانیاند. نوها ارئه کردهت آنیمختلف بر محبوب ریتصاو ریتأث یکشف چگونگ یرا برا

کردند که  نییرا تع ریتصو یطراح یژگیها سه ومختلف پست شده بودند. آن یاجتماع یهاکردند، که در رسانه یآوررا جمع یتجار

کمک  تالیجیبنر د غاتیتبل یبرا ریتصو نیترمناسب بیدر ترک تالیجید ابانیبه بازار تواندیم نشیب نی. اگذارندیم ریتأث تیبر محبوب

 .کند

 . پیشنهاد محصول3-2

 ایمربوط به محصول  یهاهیتوص نیبهتر دیجد ایتا به کاربران موجود  دهدیها اجازه ماست که به شرکت یمحصول کاربرد شنهادیپ

 یهاهی. امروزه توصشرکت و هم کاربر(هم  یعنی) کندیم دیهر دو طرف ارزش تول یارائه دهند که برا نیصورت آنلاخدمات را به

محصول  یهی. توصشودیانجام م یمشتر یهاداده لیوتحلهیو تجز یآورجمع قیاز طر یهوش مصنوع طتوس شدهیسازیمحصول شخص

ها مطابقت دارند، آن یهاتیو اولو قیکه با سلا یآسان محصولات ییبا شناسا انیمشتر دیخر میتصم لیتسه یمعمولاً برا یبا هوش مصنوع

ها را بهتر و عادات آن تیکه شخص ییهاهیتا با توص کنندیکمک م انیمشتربه  نیهمچن یهوش مصنوع یهای. فناورشودیم یطراح

حساب هنوز هم توسط  تیریو مد یمشتر دیخر ع،یاز صنا یاریدر بس ،یتر را تجربه کنند. وانگهراحت یدیسفر خر کنند،یمنعکس م

که  کندیبه فروشندگان کمک م یهوش مصنوع اکنون. شودیانجام م یارتباط یهاروش گرید ای لیمیفروشندگان با استفاده از تلفن، ا

که عامل  دهندی( نشان م2020کاران )(. داونپورت و هم2020نظارت کنند )داونپورت و همکاران،  یبر ارتباطات از راه دور در زمان واقع

 .با کاربران برقرار کنند ترکینزد یبه فروشنده کمک کنند تا ارتباط یلحن مشتر صیبا تشخ تواندیم یهوش مصنوع

 . واقعیت افزوده4-2

توسط اطلاعات  یواقع یایدن یایکرد که در آن اش فیتعر یعیطب یطیاز مح یتعامل یتجربه یعنوان نوعبه توانیافزوده را م تیواقع

افزوده  تی(. کاربرد واقع2021و همکاران،  واردهانایری)س شوندیم تی( تقوییو شنوا ییایبو ،یحس ،یبصر ،ی)لمس وتریکامپ یدشدهیتول

اجازه  انیافزوده به مشتر تیواقع یابی(. بازار2020و همکاران،  ینسکیلی)چ شودیافزوده خوانده م تیواقع یابیبازار طلاحاًاص یابیدر بازار

 تی. واقعییرایمبلمان در اتاق پذ یرسازیعنوان مثال، تصوبهکنند؛  یرسازیتصو یشخص طیکه محصول مورد نظر خود را در مح دهدیم

ران، و همکا لکنیاو اثرگذار باشد )ه یریگمیتصم ندیارائه دهد و بر فرآ یمحصول را به مشتر تیخاص از مز یسطح تواندیافزوده م

بوک عملاً با  سیاپل، گوگل، و ف کروسافت،یمانند ما یآورفن یهاپرشتاب است که غول یقدرافزوده به تیواقع ی(. توسعه2017

افراد حاضر  یریگمیتصم ندیافزوده را در فرآ تیواقع تال،یجید یابیمختلف بازار یهاپلتفرم قیتا بتوانند از طر کنندیرقابت م گریکدی

 2024سال  انیتا پا شودیم ینیبشیافزوده، که پ تیها در واقعشرکت نیا یگذارهیامر در سرما نی(. ا2020و همکاران،  ینسکیلیکنند )چ

شده  یسازادهیپ یبر هوش مصنوع یافزوده مبتن تیبا واقع دیخر یتجربه ضر،. در حال حاشودیدلار برسد، بهتر منعکس م اردیلیم 100به 

 ایمحصولات و/ د،یاز خر شیمحصول پ ریتصاو یصرفاً مشاهده یبه جا توانندیم دارانیخر ،یهوش مصنوع یاست. با کمک فناور
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 تیزمان موجب تقوو هم کنندیم تیتقو راکنندگان مصرف یتجربه لاتیتسه نیکنند. ا یافزوده بررس تیواقع قیخدمات را از طر

را  نیآنلا دیشکاف خر یاندهیطور فزاافزوده به تی(. استفاده از واقع2023 ن،یالد یو مح قی)توف شوندیم یمشتر یبرند و وفادار ریتصو

 .(2021)اوزتورکان،  رساندیبه حداقل م یو واقع یمجاز یایبا اتصال دن

 بندی بازار. بخش5-2

عبارت  یبنداست. بخش انیمشتر یابیتیهدف قراردادن و موقع ،یبنداساساً بخش یابیدر بازار یدیکل یراهبرد ماتیجمله تصم از

 یبندمیشامل تقس یبندبخش یسنت یمتفاوت دارد. مبان ییازهایمختلف که در آن هر بخش ظاهراً ن یهابه بخش انیمشتر میاست از تقس

اند که کرده ییرا شناسا ییهاچالش یسنت یبندبخش یرهایمتغ نیبر ا ریاست. مطالعات اخ یو رفتار یشناختنروا ،یتیجمع ،ییایجغراف

 یطور خاص، اثبات شده است که هوش مصنوع(. به2021و همکاران،  چیها را رفع کند )ولاچطور بالقوه آنبه تواندیم یهوش مصنوع

را  یگردشگر یبازارها تواندیم یکاوعنوان مثال، دادهبه کند؛یقدرتمند کشف م یکاوداده قیکننده را از طررفتار مصرف یالگوها

 شدهیسازیشخص یهاهیطور مشابه، توص(. به201۸کند )والس و همکاران،  یبندمیمختلف تقس انیمتفاوت مقاصد به مشتر یمعنا براساس

 .(2020 مپ،یها مورد استفاده قرار داد )دکآن یهاتیلوبراساس او انیمشتر یبندبخش یبرا توانیرا م یبا هوش مصنوع

 گذاری بازار. هدف6-2

و  کندیخود را متمرکز م یابیبازار یهاتیها فعالخاص است که شرکت بر آن ییهاقراردادن بازار اصلاً انتخاب بخش هدف

 انیهدف قراردادن مشتر یمختلف برا یفناورانه یهالیابزارها و تحل تال،یجید یابیبازار ی. در حوزهدهدیمحصولات خود را ارائه م

براساس  انیهدف قرار دادن مشتر یجستجو برا یمورد استفاده شامل موتورها جیرا یاز ابزارها یبرخ. رندیگیمورد استفاده قرار م

 یهارسانه انیهدف قراردادن مشتر یبرا یاجتماع یهارسانه یهاپلتفرم نیکاربران، و همچن یدیجستجو و مرور کلمات کل یخچهیتار

ابزار قدرتمند است که  کی ی(. موتور جستجو با هوش مصنوع2020 و،یت )لمحتوا و ارتباطات کاربران اس ق،یبراساس علا یاجتماع

)هوانگ  ردیخاص مورد استفاده قرار گ یهابخش نییتع یرا توسعه دهد که برا ینیبشیپ یسازمدل نیهدف و همچن یبازارها تواندیم

 .(2021و راست، 

 ی بازاریابی. تصمیمات آمیخته7-2

 غاتیمکان و تبل مت،یاز جمله محصول، ق یابیبازار یهابرنامه یعناصر اساس یبرا ییشامل راهبردها یابیبازار یختهیآم ماتیتصم

 شتریب لیمختلف با پتانس یهاتیدر حال حاضر در ظرف ی( از هوش مصنوعیو احساس یفکر ،یکیمکان یعنی) نیگزیاست. سه نوع جا

عنوان به نیآنلا یهاباتمثال، چت ی(؛ برا2021)هوانگ و راست،  شودیاستفاده م یابیبازار یختهیآم رعناص یهااز جنبه یبرخ یبرا

 یاند. هوش مصنوعکار گرفته شدهخدمات به یمختلف طراح یهاروش یاجرا یبرا زیآمتیطور موفقبه یکیمکان یهوش مصنوع ینوع

. ردیگیمانند اپل، آمازون، و گوگل مورد استفاده قرار م تالیجید یابیبازار پرداخت یعنوان دروازهطور گسترده بهبه نیهمچن یکیمکان

بزرگ در  یهاداده لیوتحلهیتجز قیاز طر نگیدر مورد محصول و برند یشخص یریگمیتصم یبرا تواندیم یتفکر یهوش مصنوع

 یهوش مصنوع تواندیم تالیجید یابیبازار یتعامل تی(. ماه2020 مپ،یکار رود )دککننده بهمصرف یهاتیو اولو لاتیمورد تما

. کاربرد کندیم لیخاص( تسه یمحصول دیبه خر لیمثلاً عدم تما) یدر زمان واقع یمشتر یاحساس یهاپاسخ یابیرد یرا برا یاحساس

 یسازیآن شخص راساسرا ب یغاتیتبل یهاامیرا درک کرده و پ یاست که احساس مشتر« حس»شامل استفاده از  یاحساس یهوش مصنوع

 .(2021)هوانگ و راست،  کندیم
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 شده از طریق پست الکترونیک. بازاریابی تقویت8-2 

اطلاعات در مورد هر محصول خاص  یکه حاو ادیبه مقدار ز انیکننده به مشترمجاب یهاامیبه ارسال پ کیپست الکترون یابیبازار

مثبت  یهاکه اعتماد و نگرش کنندیم جادیا یمناسب با احساس مشتر یارسال شوند ارتباط یدرستبه هاامیپ نیاست اشاره دارد. اگر ا

و  هاتیبراساس اولو یلیمیا یابیبازار یهانیکمپ یسازیقادر به شخص ی. در حال حاضر، هوش مصنوعدهندیم شینسبت به برند را افزا

 نییبه اهداف را تع یکیالترون یارسال نامه یزمان برا نیترمناسب ترقیطور دقبه تواندیم نیماش یریادگیکاربر است. قدرت  یرفتارها

 کیمنجر به کل ادیاست که به احتمال ز کیپست الکترون یهامحتوا به سوژه نیترمناسب شنهادیقادر به پ یهوش مصنوع ن،یکند. همچن

 .(2019)کومار و همکاران،  شودیم شتریمراتب ببه

 . تبلیغات دیجیتال9-2

 یهااست. رسانه تالیجید یهارسانه قیمحصولات و خدمات از طر دیبه خر بیترغ یمتقاعدکننده برا امیناظر بر پ تالیجید غاتیتبل

 تیو واقع یمجاز تیواقع یهاپلتفرم تال،یجیهوشمند، علائم د ونیزیتلو ،یدر باز غاتیهوشمند، تبل یهایگوش نترنت،یشامل ا تالیجید

عنوان بهکاربران ) یتیبوک هستند که اطلاعات جمع سیو ف نستاگرام،یشامل گوگل، ا تالیجید غاتیتبل یهاافزوده هستند. اغلب پلتفرم

از  یاریبس ن،ی. علاوه بر اکنندیم یبررس یغاتیتبل یمحتوا نیترممکن با مرتبط جینتا نیبهتر جادیا یمکان( را برا ت،یمثال، سن، جنس

 یغاتیتبل یهاپلتفرم نیو پراستفاده تر نیاز قدرتمندتر یکی. شوندیانجام م یمصنوعدر حال حاضر توسط هوش  تالیجید غاتیتبل فیوظا

را  نهیامکان پرداخت براساس هز کنندگانغیو به تبل کندیم یسازادهیرا پ یبر هوش مصنوع یمبتن ستمیس کیگوگل است که  تالیجید

 ینیبشیرا پ ندهیآ یبازار را دنبال کرده و روندها یفعل یتا روندها کندیکمک م ابانیبه بازار یبر هوش مصنوع یمبتن ی. فناوردهدیم

ها اجازه مناسب اختصاص دهند، که به آن اتیها و محتوو پلتفرم انیهدف قراردادن مشتر یمنابع خود را برا توانندیم ابانیکنند. بازار

 غاتیتبل شیو نما یتعامل غاتیشامل تبل نیهمچن یهوش مصنوع یکنون یدهاحداقل برسانند. کاربررا به یغاتیتبل عاتیتا ضا دهدیم

 .(2020و چو،  یمرتبط است )ل ییدئویو

 گذاری. بهبود راهبردهای قیمت10-2

 یگذارمتیمختلف از جمله ق یگذارمتیق یکردهایها بوده است. با روشرکت یمهم برا یابیابزار بازار کی شهیهم یگذارمتیق

. کنندیتلاش م یرقابت تیبه مز یابیدست یها همواره براشرکت ،ییایجغراف یگذارمتیو ق ،یفصل یگذارمتیق ا،یپو یگذارمتیثابت، ق

 یهایاست. فناور دهیشتاب بخش شیاز پ شیتلاش را ب نیا یبا هوش مصنوع شدهیطراح یفناور یسازنهیبه و تالیجید یابیظهور بازار

 نیرا تخم یگذارمتیق یکنند، خطاها نییکننده را تعمصرف متیق تیتا حساس دهندیها اجازه مبه شرکت یبر هوش مصنوع یمبتن

کنند و  نیرا تدو یرقابت یگذارمتیراهبرد ق نیتا بهتر سازدیها را قادر مامر شرکت نیکنند. ا یریگیمرتبط را پ دیبزنند و روند خر

را  یمشتر یهاعنوان مثال، آمازون داده(؛ به2019 لو،یاعمال کنند )آروال یینها دیخر میتصم یدر مرحله انیمشتر بیترغ یها را براآن

 کنند،یجستجو م ای نندیبیمحصولات را م انیکه مشتر یطیشرا) دیخر زاز جمله قبل ا کند،یم یآورجمع یدر نقاط تماس مختلف مشتر

 دیسوابق خر یریگیشامل پ) دی، خر(کنندیفروشان جستجو مخرده یمحصولات و خدمات در صفحه ای خوانند،یمرور محصول را م

به  ی. سپس هوش مصنوع(دیخدمات پس از خر یازهایبازده محصول و ن لیوتحلهیشامل تجز) دی، و پس از خر(دهایخر ستیگذشته و ل

را  ییهامتیاست و چه ق یزیدنبال چه چبه یکند که مشتر ییکرده و شناسا لیوتحلهیرا تجز انیمشتر یهاتا داده دهدیآمازون اجازه م

 (.2023 ن،یالد یو مح قی)توف کندیپرداخت م شتریب
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 شناسی. روش3

 یشده براانجام یندهایروشن از فرآ یفیو توص پردازدیها مداده لیتحل یاطلاعات و نحوه یبه روش، ابزارگردآور بخش نیا

و  یفی)ک یقیحاضر از روش تلف ی. مطالعهدهدیپژوهش ارائه م یهابه پرسش ییو پاسخگو هاهیها، روش آزمون فرضداده یآورجمع

پس  ،ی. در بخش کمشودیاستفاده م یاز روش گراندد تئور ،یفیکرده است. در بخش ک استفادهموضوع پژوهش  یبررس ی( برایکم

 .شودیم میپژوهش ترس یها، مدل مفهومداده لیتحلوهیتجز یاکاررفته بربه یآمار یهاکیتکن یاز بررس

 . روش کیفی1-3

است  ییو استقرا یفیک یروش ی. گراندد تئورشده استاستفاده   یاز روش گراندد تئور یفیک یهاداده یبررس یپژوهش برا نیدر ا

از  جهیها محدود هستند و در نتمعمولاً نمونه یتئور در روش گرندد شد. ی( معرف1967در سال  بارنیو استراوس )نخست زریکه توسط گل

 یبر اساس هدف یریگاست که نمونه نیهدفمند ا یریگمنظور از نمونه .شودیقضاوت پژوهشگر استفاده م یهدفمند برمبنا یریگنمونه

حوزه  نیلازم در ا یکه از دانش و تجربه یانخبه و خبره 12پژوهش عبارتند از  نیا یفیبخش ک یآمار ی. جامعهشودیمشخص انجام م

مصاحبه  ساختاریافته وی نیمهنامهپرسش قیها از طر. دادهاندپرداختهها داده یآوربه جمع انپس از انتخاب نمونه، پژوهشگر برخوردارند.

 .اندشده یآورجمع

 یگذارنام هادهیشده و سپس پد یها بررسباز ابتدا داده ی. در کدگذاردشانجام  یباز و محور ی، کدگذارهای مصاحبهسازادهیپپس از 

ها آن یهایها و ناهمسانیسانو هم ،شدند سهیمقا وستهیطور پبه شدندکه استخراج  یو مقولات میمفاه ند،یفرا نیا ی. طشدند یبندو مقوله

 نیانجام شد. در ا یمحور یشده و کدگذار سهیباز، کدها مقا یو مقولات، و کدگذار میمفاه ییپس از شناسا شد. یو کدگذار یبررس

 انمجدداً تکرار شد تا پژوهشگر گفتهشیمراحل پ ،یباز و محور یاز کدگذار پسگرفتند. مشخص قرار  یهامشابه در دسته یگام، کدها

باز و  یدر قالب کدها یدیاطلاعات جد چیه دیجد یهااست که داده یامرحله ی. منظور از اشباع نظرنندک دایدست پ یبه اشباع نظر

. ندشدوارد  «یانتخاب یکدگذار» ییبه گام نها انپژوهشگر د،یرس یاشباع نظر یپژوهش به آستانه یوقت. کندیبه مطالعه اضافه نم یمحور

 یرمجموعهیدر ز شدهییتاکنون شناسا یکدها ،یانتخاب ی. در کدگذارشد ییشناسا نیشیپ یهایکدگذار یاصل یدهیمرحله، ا نیدر ا

 است. هینظر یاصل یدهیا یدهندهاننش یاصل یمقوله ای. کد رندیگیقرار م یکد اصل

است  یمدل حاصل روابط نی. اشودیم نیمدل تدو نیبر ا یمبتن هیاست و نظر یکل یشش مقوله یدارا یگراندد تئور یمیپارادا مدل

 (:1)تصویر  شده است ییشناسا هایکدگذار انیکه در جر

 طیشرا نی. اردیپذیها صورت مها و واکنشاست که در آن کنش یطیاز شرا یحاک نهیگر: زممداخله طیو شرا نهیزم -1

. شوندیچگونه واقع م هادهیکه پد دهندینشان م طیشرا نیخاص دلالت دارند. ا ییهادهیاست که بر پد یاتیخصوص گرانینما

 .راهبردها اثرگذارند و ،یمحور یدهیپد ،یعل طیبر شرا طیشرا نیا

. ردیگیمتقابل را دربرم یهااز کنش یااست که مجموعه یدادیرو ای یفکر محور ده،یا یمعنابه دهی: پدیمحور یدهیپد -2

 یمحور یدهی. پدشودیم انیها است که در قالب چند کلمه بداده لیبر تحل یپژوهش و مبتن یمضمون اصل یمحور یدهیپد

 .دارند هاشار یزیها به چه چکه داده دهدینشان م

 یمحور یدهیاثرگذار است و اساساً موجب وقوع پد یمحور یدهیاشاره دارد که بر پد یبه عوامل یعل طی: شرایعل طیشرا -3

 .شوندیم

 گر،یعبارت دبه رند؛یگیشکل م یمحور یدهیهستند که در پاسخ به پد ییهاها و واکنشراهبردها: راهبردها کنش -4

 .یمحور یدهیواکنش به پد ایکنترل  یهستند برا یراهبردها پاسخ



 399  30شماره پیاپی   / یشاه نظر یعلو  فرجام دیسعو   یخسرو کرمنشریه مدیریت بازاریابی هوشمند /   

 

 

 باشند. یضمن ای حیصر ،ینیبشیپ رقابلیبسا غچه امدهای. پکندیراهبردها اشاره م یحاصل از اجرا جیبه نتا امدهای: پامدهایپ -5

 

 

 

 

 

 

 گراندد تئوری یمیمدل پارادا :1 ریتصو

 

 .شده است( انجام 22,7,0 ی)نسخه ودایافزار مکس کنرم قیپژوهش از طر نیدر ا یفیک یهاداده لیتحل

 . روش کمی2-3

ی بخش کم یآمار یجامعهشده است. استفاده  یمعادلات ساختار یسازاز روش مدل یکم یهاداده یبررس یپژوهش برا نیدر ا

(، حجم نمونه در 2013( و کوهن )2010طبق وستلند )حوزه برخوردارند.  نیلازم در ا یاز دانش و تجربهمتخصصینی که  عبارتند از

 شود:ی زیر تعیین میسازی معادلات ساختاری بر اساس معادلهمدل

 تابع خطا:

erf(𝑥) =
2

√𝜋
∫ 𝑒−𝑡2

𝑥

0

𝑑𝑡. 

 ی کران پایین برای مدل معادلات ساختاری:ی نمونهاندازه

𝑛 = max(𝑛1, 𝑛𝑛) 

𝑛1 = ⌈50 (
𝑗

𝑘
)

2

− 450 (
𝑗

𝑘
) + 1100⌉ 

𝑛2 = ⌈
1

2𝐻
(𝐴 (

𝜋

6
− 𝐵 + 𝐷) + 𝐻

+ √(𝐴 (
𝜋

6
− 𝐵 + 𝐷) + 𝐻)

2

+ 4𝐴𝐻 (
𝜋

6
+ √𝐴 + 2𝐵 − 𝐶 − 2𝐷))⌉ 

𝐴 = 1 − 𝜌2 

𝐵 = 𝜌 𝑎𝑟𝑐𝑠𝑖𝑛 (
𝜌

2
) 

𝐶 = 𝜌 𝑎𝑟𝑐𝑠𝑖𝑛(𝜌) 

𝐷 =
𝐴

√3 − 𝐴
 

𝐻 = (
𝛿

𝑍1−𝛼/2 − 𝑍1−𝛽
)

2

 

 𝛿همبستگی جینی برآوردشده برای بردار تصادفی نرمال دومتغیره،  𝜌تعداد متغیرهای پنهان،  𝑘تعداد متغیرهای آشکار،  𝑗در اینجا 

شرایط علی

عوامل زمینه ساز

پیامدهاراهبردهاپدیده ی محوری

عوامل مداخله گر
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 ی نرمال استاندارد است.نمره 𝑧نرخ خطای نوع دوم، و  𝛽نرخ خطای نوع اول شیداک،  𝑎شده، بینیی تأثیر پیشاندازه

 تابع توزیع تجمعی توزیع نرمال:

𝐹(𝑥;  𝜇, 𝜎2) =
1

2
⌈1 + erf (

𝑥 − 𝜇

𝜎√2
)⌉ 

 (.2013؛ کوهن، 2010وستلند، تابع خطا است ) 𝑒𝑟𝑓انحراف معیار، و  𝜎میانگین،  𝜇در اینجا 

 شود،میوارد  یمعادلات ساختار یسازآزمون مدل یاثر مورد نظر برا یاندازه در آنکه  شده،بینیی تأثیر پیشبخش اندازهدر 

وارد  0,01 ای 0,05 ریدرصد مقاد 99 ای 95 نانیاطم یبه بازه یابیدست برای ،نوع اول یخطادر  .در نظر بگیرد را 0,19 دیبا پژوهشگر

انتخاب  0,9تا  0,۸ نیمقدار ب یاجتماع علوم و یخصوص مطالعات علوم انسانهب و در عرف مطالعات ،نوع دوم یخطا برای .شودمی

 نفر است. 450گیری تصادفی و حجم نمونه ی نمونهدر این پژوهش، شیوه .باشد( 0,۸برابر  دیحداقل آزمون با)شود یم

 یهاشامل پرسش یاستفاده شده است. ابزار نظرسنج نیآنلا یپژوهش از ابزار نظرسنج یاطلاعات در بخش کم یگردآور یبرا

. است 7 کرتیل یازیامت اسیمختلف و مق یرهایبر اساس متغ یاستنباط یها( و پرسشلاتیتحص زانیم ت،ی)سن، جنس یشناختتیجمع

افزار در نرم ریز ماتیتنظ .شده است( انجام 3,2,۸ ی)نسخه اسالیافزار اسمارت پنرم قیپژوهش از طر نیدر ا یکم یهاداده لیتحل

 ( در نظر گرفته شده است:2014) نیو گاسک یمطابق لور یریگمدل اندازه یاجرا یبرا اسالیاسمارت پ

 PLS Algorithm 

 Weighting Scheme: Factor 

 Maximum Iteration: 1000 

 Stop Criterion: 7 

 ( در نظر گرفته شده است:2014) نیو گاسک یمطابق لور یمدل ساختار یاجرا یبرا اسالیافزار اسمارت پدر نرم ریز ماتیتنظ

 Bootstrapping (Complete) 

 Subsamples: 5000 

 Weighting Scheme: Path 

 Maximum Iteration: 1000 

 Stop Criterion: 7 
)فورنل و لارکر،  شده است نییکرونباخ تع یو آلفا یبیترک ییایپا ،یبر اساس بار عامل رها،یبر روابط متغ یاعتماد(، مبتن تی)قابل ییایپا

)فورنل  شده است نییواگرا تع ییگرا و رواهم ییبر اساس روا رها،یبر روابط متغ ی)اعتبار(، مبتن یی(. روا1994 ن،یو برنشتا ی؛ نونال19۸1

 (.1( )جدول 2023 ن،ی؛ کلا199۸ ن،یش؛ 19۸1 رکر،و لا
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 یی نحلیل کمیو روا ییایپا یارهایمع :1جدول 

 اعتماد( تی)قابل ییایپا )اعتبار( ییروا

 یبار عامل یبیترک ییایپا کرونباخ یآلفا واگرا ییروا گراهم ییروا

CE > 0.7 
Average Variance 

Extracted (AVE) > 0.5 
√𝐴𝑉𝐸 > 

Correlation 
> 0.7 > 0.7 > 0.707 

 

 های پژوهش. یافته4

ها مصاحبه ،یفی. در بخش کپردازدیپژوهش در دو بخش جداگانه م یهاافتهی لیو تحل یوکم یفیک یهاداده یبه بررس قسمت نیا

 ،یانجام شده است. در بخش کم نیشیپ یو با هماهنگ یصورت انفرادآرام، به یطیها در مح. مصاحبهشودیم لیبا خبرگان مورد نظر تحل

 در هر بخش ارائه شده است. لیها به تفصداده لیتحل جی. نتاشوندیم یپژوهش بررس یهاهیو سپس فرض یشناختتینخست اطلاعات جمع

 های کیفی. تحلیل داده1-4

شوندگان کدگذاری شدند، و مصاحبه 2پردازد. نخست، مطابق جدول های کیفی میها و یافتهاین بخش به بررسی و تحلیل داده

ها(. هر کد ها و بازبینی و تدقیق آنسازی شد )اعم از نوشتن متن مصاحبهشونده پیادهطور جداگانه ذیل کدمصاحبههای هر یک بهداده

لی ی تحصی(، و رشته ertificateCAcademic(، مدرک تحصیلی )geA(، سن )enderGترتیب معرف جنسیت )شونده بهمصاحبه

(isciplineDاست که هر مصاحبه )کند.شونده را از دیگری متمایز می 

 

 شوندگانی مصاحبهکدنامه :2جدول 

 هاگونه معیارها

 (2(، مرد )1زن ) Gجنسیت 

 (-سال ) Aسن 

 (3(، دکتری )2(، کارشناسی ارشد )1کارشناسی ) Cمدرک تحصیلی 

 Dرشته تحصیلی 
(، 5(، مدیریت )4(، کارآفرینی الکترونیک )3(، کارآفرینی اجتماعی )2)(، فناوری اطلاعات 1اقتصاد )

 (۸(، هوش مصنوعی )7(، مدیریت علم )6مدیریت بازرگانی )

 

 4جنسیت و در  جدول  3است. در جدول « ساله دکتری کارآفرینی اجتماعی45مرد »معرف  G2A45C3D3عنوان نمونه، کد به

 تفکیک بیان شده است.به مورد مطالعه یهانمونه ی تحصیلیرشته
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 های مورد مطالعهجنسیت نمونه :3جدول

 مرد زن جنسیت

 ۸ 2 تعداد

 

 های مورد مطالعهرشته تحصیلی نمونه :4جدول 

 تعداد رشته تحصیلی

 1 اقتصاد

 2 فناوری اطلاعات

 1 کارآفرینی اجتماعی

 1 کارآفرینی الکترونیک

 1 دیریتم

 2 بازرگانیمدیریت 

 1 مدیریت علم

 1 هوش مصنوعی

 

باز ابتدا  یکدگذار برای. شدانجام  یباز و محور یکدگذار و سپس شدند، یسازادهیها پمصاحبهدر فرآیند این تحلیل کیفی، ابتدا 

 سهیمقا هشدو مقولات استخراج میمفاه در عین حال، .نددش یبندو مقوله یگذارنام هادهیپد پس از آنو  چندین مرتبه مطالعه هامصاحبه

و  سهیباز، کدها مقا یکدگذار در جریان و مقولات میمفاه یی. پس از شناساتطبیق داده شدها آن یهایها و ناهمسانیسانو هم ،شدند

باز و  یاز کدگذار پسبندی شدند. ستهد با شناسایی محورهای مشخص مشابه ی، کدهامرحله نیانجام شد. در ا یمحور یکدگذار

 ،این گام . دردش ییشناسا ی باز و محوریهایکدگذار یاصل یدهیا ی انجام وانتخاب یکدگذار ،ی، و دستیابی به اشباع نظریمحور

 .(2؛ تصویر 5قرار گرفتند )جدول  است هینظر یاصل یدهیا یدهندهاننشکه  یکد اصل یرمجموعهیدر ز شدهییشناسا یکدها
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 کدگذاری باز، محوری و انتخابی :5جدول 

 کدهای انتخابی کدهای محوری کدهای باز

 های متنیانبوه داده
 هاحجم عظیم داده

 شرایط علی

 های تصویریانبوه داده

 شناسایی الگوهای معنادار

 تحلیل بازاریابی های پیچیدهنیاز به تحلیل داده

 تحلیل رفتار کاربران

 آنلاینهای افزایش تراکنش

 ی تعاملات آنلاینرشد فزاینده

 های اجتماعیافزایش فعالیت در شبکه سازعوامل زمینه

 های سنتیضعف روش هاعدم امکان تحلیل دستی انبوه داده

 هاوابستگی به داده

 افزارینیازهای نرم
 گرعوامل مداخله

 هاسازی دادهنیاز به بهینه

 کمبود نیروی انسانی متخصص

 افزارینیازهای سخت های قدرتمندنیاز به زیرساخت

 پردازش زبان طبیعی

 ی محوریپدیده کارگیری هوش مصنوعیبه
 بینایی کامپیوتری

 یادگیری عمیق

 یادگیری ماشین

 تحلیل محتوای تصویری
 تشخیص تصویر

 راهبردها

 شناسایی محتوای تصویری

 های تاریخیتحلیل داده
 پیشگویانهتحلیل 

 تحلیل سناریوهای احتمالی

 استخراج الگوهای معنادار
 کاویداده

 های بزرگتحلیل داده
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 افزایش سرعت تحلیل

 تقویت تحلیل

 پیامدها

 پذیرتحلیل مقیاس

 تحلیل خودکار

 ی محصولتوسعه

 مدیریت موجودی مدیریت محصول

 گذاری پویاقیمت

 سازیشخصی

 مشتریمدیریت 

 پشتیبانی مؤثر

 بینی رفتار مشتریپیش

 ی مشتریبهبود تجربه

 افزایش وفاداری مشتری

 سازی بازاریابیبهینه

 بازاریابی هوشمند بازاریابی مؤثر

 های هدفمندکمپین

 

 
 های کیفیمدل مفهومی یافته : 2تصویر 
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 های کمی. تحلیل داده2-4

 یکنندگان در نظرسنجمشارکت یشناختتیاطلاعات جمع ،نخست .پردازدیم میک یهاافتهیها و داده لیو تحل یبخش به بررس نیا

 .شوندیم یبررس سازی معادلات ساختاریمدلبا استفاده از  شپژوه یهاهیشده و سپس فرض فی( توصلاتیو تحص تی)سن، جنس

 های پژوهش عبارتند از:فرضیه

های پیچیده بر تمایل بازاریابی متأخر به استفاده از هوش مصنوعی برای تقویت ها و نیاز به تحلیل دادهدادهی اصلی: حجم عظیم فرضیه

 تحلیل، مدیریت محصول، مدیریت مشتری و بازاریابی مؤثر اثرگذار است.

 های فرعی:فرضیه

بازاریابی متأخر به استفاده از هوش مصنوعی های پیچیده( بر تمایل ها و نیاز به تحلیل دادهشرایط علی )حجم عظیم داده -1

 اثرگذار است.

ها( بر تمایل بازاریابی متأخر به های سنتی تحلیل دادهو ضعف روش ی تعاملات آنلاینساز )رشد فزایندهعوامل زمینه -2

 استفاده از هوش مصنوعی اثرگذار است.

کارگیری هوش مصنوعی در بازاریابی متأخر ی بهاری( بر نحوهافزافزاری و نیازهای سختگر )نیازهای نرمعوامل مداخله -3

 اثرگذار است.

کاوی، تشخیص تصویر و تحلیل پیشگویانه( اثرگذار کارگیری هوش مصنوعی بر راهبردهای بازاریابی متأخر )دادهبه -4

 است.

امدهای آن )تقویت تحلیل، مدیریت کاوی، تشخیص تصویر و تحلیل پیشگویانه( بر پیراهبردهای بازاریابی متأخر )داده -5

 محصول، مدیریت مشتری و بازاریابی مؤثر( اثرگذار است.

( 2013؛ کوهن، 2010وستلند، سازی معادلات ساختاری )ی تعیین حجم نمونه در مدلحجم نمونه در این نظرسنجی مطابق معادله

 10تا  1404تیرماه  1کنندگان از تاریخ (. شرکت1)نمودار درصد( است  51نفر زن ) 22۸درصد( و  49نفر مرد ) 222نفر،  450شامل 

 روز فرصت داشتند تا در نظرسنجی مشارکت کنند. 10مدت به 1404تیرماه 

 
 توزیع جنسیت :1نمودار 

 

49%51%

مرد زن
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نفر بین  122درصد(، و  27سال ) 39-26نفر بین  121درصد(،  25سال ) 25-1۸نفر بین  112ترتیب کنندگان بهطیف سنی مشارکت

 (.2درصد( است )نمودار  20سال ) 95نفر بیش از  ۸9درصد( و  2۸سال ) 40-57

 
 توزیع سن : 2نمودار

 

درصد(  31نفر کارشناسی ارشد ) 13۸درصد(،  33نفر کارشناسی ) 150ترتیب عبارت است از کنندگان بهسطح تحصیلات مشارکت

 (.3درصد( )نمودار  36نفر دکتری ) 162و  

 
 توزیع تحصیلات : 3نمودار

 است: یاساس یمرحلهدو  یدارا یمعادلات ساختار یسازمدل

 شود؛بررسی میپنهان  ریآشکار با متغ یرهایمتغ نیب یرابطهدر آن ( که یدییتأ یعامل لی)تحل یریگمدل اندازه -1

 .شودبررسی میوابسته(  ریمستقل و متغ ری)متغ گریکدی ایپنهان  یرهایمتغ نیب یرابطه در آن که یمدل ساختار -2

 است. 2. مدل مورد بررسی مطابق تصویر است یمدل ساختار اساس بر هاهیرد فرض ای دییتأ یو بررس یاعتبارسنج

20%

28%
27%

25%

57< 40-57 26-39 18-25

36%

31%

33%

دکتری کارشناسی ارشد کارشناسی
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 مدل ساختاری : 3تصویر 

 

ی بین متغیرهای آشکار و متغیرهای پنهان )انعکاسی( محاسبه شده است. رابطه PLS Algorithmگیری با استفاده از مدل اندازه

(Factor Loading مطابق جدول )تأیید شده است. 6 
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 (ی)انعکاسی بین متغیرهای آشکار و متغیرهای پنهان رابطه: 6جدول

 پیامدها ی محوریپدیده گرعوامل مداخله سازعوامل زمینه شرایط علی راهبردها 

CC1  0.923     

CC2  0.944     

CC3  0.937     

CC4  0.934     

CF1   0.947    

CF2   0.948    

CF3   0.951    

IF1    0.936   

IF2    0.935   

IF3    0.931   

IF4    0.938   

IF5    0.936   

O1      0.923 

O10      0.925 

O11      0.931 

O12      0.931 

O13      0.937 

O2      0.927 

O3      0.935 

O4      0.928 

O5      0.93 

O6      0.917 

O7      0.93 

O8      0.923 

O9      0.933 

PP1     0.926  

PP2     0.929  

PP3     0.93  

PP4     0.925  

PP5     0.937  

PP6     0.921  

S1 0.926      



 409  30شماره پیاپی   / یشاه نظر یعلو  فرجام دیسعو   یخسرو کرمنشریه مدیریت بازاریابی هوشمند /   

 

 

S2 0.929      

S3 0.944      

S4 0.936      

S5 0.929      

S6 0.92      

 

 تأیید شده است. ۸و جدول  7های روایی و پایایی مطابق جدول شاخص

 های روایی و پایاییشاخص: 7جدول

 
Cronbach's 

Alpha 
rho_A 

Composite 

Reliability 

Average Variance 

Extracted (AVE) 

 0.866 0.975 0.969 0.969 راهبردها

 0.873 0.965 0.954 0.952 شرایط علی

 0.9 0.964 0.945 0.944 سازعوامل زمینه

 0.875 0.972 0.965 0.964 گرعوامل مداخله

 0.861 0.974 0.968 0.968 ی محوریپدیده

 0.862 0.988 0.987 0.987 پیامدها

 

 )بالای قطر اصلی( HTMT)روی قطر اصلی(، همبستگی )پایین قطر اصلی( و  AVE. جذر 8جدول 

 پیامدها ی محوریپدیده گرعوامل مداخله سازعوامل زمینه شرایط علی راهبردها 

 0.603 0.425 0.2 0.224 0.179 0.931 راهبردها

 0.111 0.49 0.181 0.244 0.934 0.172 شرایط علی

 0.126 0.419 0.173 0.949 0.233 0.214 سازعوامل زمینه

 0.105 0.479 0.935 0.165 0.174 0.194 گرعوامل مداخله

 0.192 0.928 0.463 0.401 0.471 0.412 ی محوریپدیده

 0.929 0.187 0.103 0.122 0.108 0.591 پیامدها

زا )مستقل( بررسی شده است زا )وابسته( و برونی بین متغیرهای درونمحاسبه و رابطه Bootstrappingمدل ساختاری با استفاده از 

 (.9)جدول 
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 زا )مستقل(زا )وابسته( و بروندرون یرهایمتغ ی بینرابطه: 9جدول 

 
Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 
Deviation 

(STDEV) 

T Statistics 

(|O/STDEV|) 
P Values 

 0 19.301 0.031 0.591 0.591 پیامدها <-راهبردها 

 0 10.063 0.035 0.348 0.348 ی محوریپدیده <-شرایط علی 

ی پدیده <-ساز عوامل زمینه

 محوری
0.261 0.261 0.036 7.189 0 

ی پدیده <-گر عوامل مداخله

 محوری
0.359 0.36 0.038 9.342 0 

 0 9.803 0.042 0.412 0.412 راهبردها <-ی محوری پدیده

 

 2Qشود. ضریب درصد تأیید می 99,9ی اصلی پژوهش در سطح معناداری بالای های فرعی و فرضیه، فرضیه9بر اساس نتایج جدول 

 (.10جدول محاسبه شده است ) Blindfoldingبا استفاده از  بینی یا قدرت توزیعی مدلبرای تخمین پیش

2. ضریب :10جدول 
Q  2و

R 

 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 2R 

 0.170 0.137 2,330.87 2,700.00 راهبردها

   1,800.00 1,800.00 شرایط علی

   1,350.00 1,350.00 سازعوامل زمینه

   2,250.00 2,250.00 گرعوامل مداخله

 0.435 0.348 1,759.78 2,700.00 ی محوریپدیده

 0.349 0.279 4,217.70 5,850.00 پیامدها

 شود.تأیید می مدل یعیقدرت توز ای ینیبشیپ نیتخم یبرا 2Q بیضر، 10مطابق جدول 

 . بحث3-4

 یهاشبکه ها،تیسا: از رفتار کاربران در وبشودیم دیتول تالیجید یابیها در تعاملات بازاراز داده میعظ یحجم تال،یجیدر عصر د

و بهبود  لیتحل یبرا سابقهیب ییهابزرگ فرصت یهاحجم داده نی. انیآنلا یدهایو خر نگیمارکت لیمیتا ا ن،یآنلا غاتیتبل ،یاجتماع

به  لیامر موجب تما نیبر و ناکارآمد است. ازمان اریبس یسنت یهاها با روشداده نیا لی. اما تحلکندیفراهم م یابیربازا یهامیتصم

 یریکارگاعم از به یابیبازار یهاتیدر فعال یمتأخر شده است. استفاده از هوش مصنوع یابیبازار یهاتیدر فعال یاستفاده از هوش مصنوع

 .است نیماش یریادگیو  قیعم یریادگی ،یوتریکامپ یینایب ،یعیپردازش زبان طب

بازخوردها و  ان،یمانند نظرات مشتر یمتن یهاو استخراج اطلاعات از داده لیتحل یبرا تالیجید یابیدر بازار یعیزبان طب پردازش

 لیها، و تحلباتتعاملات انسان با چت یسازهیشب ان،یاحساسات مشتر ییقادر به شناسا یفناور نی. اشودیاستفاده م نیمکالمات آنلا
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و  غاتیکرده و تبل یسازنهیرا به یمشتر یتجربه توانندیبرندها م ق،یطر نیاست. از ا یاجتماع یهادر شبکه موجودترندها و موضوعات 

و  یدیرا بر اساس کلمات کل یابیبازار یکه محتوا دهدیامکان را م نیبه برندها ا یعیکنند. پردازش زبان طب یسازیمحتوا را شخص

از زبان  میطور مستقبه انیکه مشتر ییجاکنند. از آن جادیتر اتر و مرتبطجذاب یمحتوا قیطر نیو از ا دیکاربران تول جیرا یهاپرسش

کنند.  یسازنهیبه ییمعنا یجستجوها یخود را برا یتا محتوا کندیبه برندها کمک م تیقابل نیا کنند،یجستجو استفاده م یبرا یعیطب

 میرا بر اساس آن تنظ یابیبازار یرا درک کرده و راهبردها انیمشتر یمنف ایمثبت  ساتتا برندها احسا کندیکمک م یعیپردازش زبان طب

 لیتبد یو تعامل شدهیسازیهوشمند، شخص یندیبه فرا یو عموم طرفهکی یتیرا از فعال تالیجید یابیبازار یعیکنند. پردازش زبان طب

 یو به چه روش یکنند که چه زمان ینیبشیبلکه پ خواهند،یچه م انیمشتر مندتنها بفهنه دهدیاجازه م ابانیبه بازار یفناور نی. اکندیم

و رشد درآمد  یوفادار شیافزا ،یبه بهبود تجربه مشتر توانندیابزارها م نیا ت،یرا برآورده سازند. در نها شانیازهاین توانندیبهتر م

 .ها کمک کنندشرکت

 یمغز انسان طراح یعصب یهااست که با الهام از ساختار شبکه یو هوش مصنوع نیماش یریادگیاز  شرفتهیپ یاشاخه قیعم یریادگی

العاده دارد. فوق ییصدا، و متن( توانا ر،ی)مانند تصاو افتهیرساختاریو غ دهیچیبزرگ، پ یهاداده لیدر تحل ژهیوروش به نیشده است. ا

در  یفناور نی. اشودیو متون استفاده م دئوهایو ر،یمانند تصاو دهیچیپ یهاپردازش داده یبرا تالیجید یابیبازاردر  قیعم یریادگی

 دیخر یروندها ینیبشیاحساسات و پ لیهوشمند، تحل یارهایها و دستباتبهبود چت ،یرفتار مشتر یسازهیشب غات،یتبل یسازیشخص

 لیبا تحل قیعم یریادگیاجرا کنند.  شتریب ییخود را با دقت و کارا یابیبازار یهاتا راهبرد کندیبه برندها کمک م نیکاربرد دارد. همچن

تر و مؤثرتر طور هوشمندانهخود را به یابیبازار یهاتا راهبرد دهدیامکان را م نیا ابانیبه بازار ق،یدق یهاینیبشیو انجام پ دهیچیپ یهاداده

مخاطبان هدف را  یترقیطور دقکرده و به یسازنهیرا به غاتیطور خودکار تبلبه توانندیم قیعم یریادگی یهاتمیکنند. الگور یطراح

کمک کند و  انیمشتر یازهاین ینیبشیبه پ تواندیم قیعم یریادگی شرفته،یپ یهالیو تحل دهیچیپ یهاکنند. با استفاده از داده ییشناسا

 دئوهایو و ریتصاو صیدر تشخ تواندیم قیعم یریادگیموقع عرضه کنند. را قادر سازد تا محصولات و خدمات خود را به ابانیبازار

 یسازنهیبه یبرا یغاتیتبل یدئوهایو لیتحل ای انیتوسط مشتر شدهیبارگذار ریمحصولات در تصاو ییکاربرد داشته باشد، مانند شناسا

تا  کندیکمک م ابانیکنند که به بازار ییشناسا انیمشتر یهادر داده یادهیچیپ یالگوها توانندیم یعصب یها. شبکهیغاتیتبل یهانیکمپ

و  شنهاداتیکند و پ لیرا تحل انیمشتر یهاداده تواندیم قیعم یریادگیکنند.  ینیبشیرا پ انیمشتر یندهیآ لاتیتما ای دیخر یرفتارها

 یالعادهبا قدرت فوق قیعم یریادگیراستا باشد. ها همآن یرفتارهاو  حاتیبا ترج یترقیطور دقارائه دهد که به شدهیسفارش یمحتوا

گرفته  یسازیفراهم کرده است؛ از شخص تالیجید یابیبازار یگسترده برا ییهاو بدون ساختار، فرصت دهیچیپ یهاداده لیخود در تحل

 .محتوا دیو تول هانیکمپ یسازنهیتا به

 ریپذاسیو مق قیخودکار، دق لیو امکان تحل دیآیم تالیجید یابیبه کمک بازار یاز هوش مصنوع یاعنوان شاخهبه نیماش یریادگی

 ان،یمشتر یهاداده لیتحل یبرا تالیجید یابیدر بازار نیماش یریادگی. کندیرا فراهم م انیمشتر ندهیآ یرفتارها ینیبشیپ نیها و همچنداده

. شودیمحتوا استفاده م یسازیو شخص غاتیتبل یگذارهدف یسازنهیبه د،یخر ماتیتصم ینیبشیپ ده،یچیپ یرفتار یلگوهاا ییشناسا

تا  کنندیکمک م ابانیکرده و به بازار جادیا انیرفتار مشتر یسازهیشب یبرا ییهاصورت خودکار مدلبه نیماش یریادگی یهاتمیالگور

 یمحتوا توانیم ن،یماش یریادگی یهاتمیکاربران و استفاده از الگور یهاداده لیبهبود بخشند. با تحل یمؤثر طوررا به یابیبازار یراهبردها

نظرات و  توانیم نیماش یریادگیکرد. با استفاده از  یسازیهر کاربر شخص یبرا نهیطور خودکار و بهها را بهو پلتفرم هاتیساوب

و کاربران جا افتاده است.  انیمحصول در اذهان مشتر ایکرد که چگونه برند  یابیارز ترقیدق طوربهو  لیرا تحل انیمشتر یبازخوردها

تصور بود؛  رقابلیکه در گذشته غ دهدیم یقدرت تالیجید یبایها، به بازارپنهان در داده یبا کمک به کشف الگوها ن،یماش یریادگی
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خود  یهانیکمپ توانندیم برند،یبهره م هایفناور نیکه از ا ییهامستمر. شرکت یسازنهیرفتار، و به ینیبشیپ ق،یدق یسازیشخص یعنی

 .رندیبگ یشیکمتر اجرا کنند و از رقبا پ ینهیرا هدفمندتر، مؤثرتر و با هز

اند که مواجه یریتصو یهااز داده یبا انبوه ابانیها، بازارتوسط کاربران، برندها، و رسانه یریتصو یمحتوا دیرشد روزافزون تول با

 یهاو اغلب شبکه وتریکامپ یینایب ن،یماش یریادگیبر  یکه مبتن ریتصو صیتشخ یهاتمیاست. الگور رممکنیها عملاً غآن یدست لیتحل

 یابیدر بازار ریتصو صیتشخ یهاتمیکنند. الگور لیتحل قیصورت خودکار و دقها را بهتا داده دهندیامکان م ابانیبازار ههستند، ب یعصب

محصولات، و  یبصر یجستجو ر،یبرند و لوگو در تصاو ییکنندگان، شناسارفتار مصرف لیتحل غات،یتبل یسازیشخص یبرا تالیجید

برقرار کنند و  انیبا مشتر ترقیتا تعاملات دق کندیبه برندها کمک م یفناور نیکاربرد دارند. ا رانتوسط کارب دشدهیتول یمحتوا لیتحل

توسط کاربران  دشدهیتول یمحتوا یآورو جمع ییبه شناسا توانندیم ریتصو صیتشخ یهاتمیرا بهبود بخشند. الگور نیآنلا دیخر یتجربه

 ریتصاو لیوتحلهیطور مؤثر استفاده شود. با تجزبرندها به غاتیو تبل یابیبازار یدر راهبردها تواندیکمک کنند که م یاجتماع یهااز شبکه

برد و  یپ یمشتر حاتیو ترج دیخر یبه الگوها توانی(، مشدهیداریمحصولات خر ریتوسط کاربران )مانند تصاو شدهیبارگذار

خود را بر اساس آنچه که کاربران مشاهده  غاتیتبل توانندیبرندها م ر،یتصو صیداد. با استفاده از تشخ شنهادیمحصولات مرتبط را پ

 صیتشخ یهاتمیکمک کند. الگور انیمشتر ترقیدق یریگبه هدف تواندیامر م نیکنند. ا یسازنهیاند، بهبا آن تعامل داشته ایاند کرده

 ابانیبه بازار هاتمیالگور نیاند. اکرده یخودکارسازو  یسازیشخص ،یاز هوشمند دیجد یرا وارد سطح تالیجید یابیبازار ر،یتصو

 شتریکنند و با دقت و سرعت ب لیتبد کیاستراتژ یهانشیرا هم به منبع ب یریتصو یهابلکه داده ،یمتن یهاتنها دادهتا نه کنندیکمک م

 .واکنش نشان دهند انیمشتر قیو علا ازهاینسبت به ن

بر اساس  ندهیآ جیاحتمال نتا نییتع یبرا نیماش یریادگی یهاکیو تکن یآمار یهاتمیها، الگوراستفاده از داده انهیشگویپ لیتحل

 ندهیآ یاحتمال یوهایصرف بر اطلاعات گذشته، سنار هیتک یتا به جا کندیوکارها کمک مبه کسب لیتحل نیاست. ا یخیتار یهاداده

 یتا روندها دهندیامکان را م نیا ابانیبه بازار یخیتار یهاداده لیخود را بهبود بخشند. تحل کیاستراتژ یریگمیصمکرده و ت ینیبشیرا پ

 انهیشگویپ یهاتمیها، الگورداده لیکنند. با تحل میبازار تنظ یاحتمال راتییخود را بر اساس تغ یکنند و راهبردها ینیبشیبازار را پ ندهیآ

ها را هدف قرار دهند. با کمک کنند تا آن ابانیکنند و به بازار ییاز برند را دارند شناسا دیرا که احتمال خر دیجد انیمشتر توانندیم

طور را قادر سازد تا به ابانیکند و بازار ینیبشیها را پآن ندهیآ یرفتارها تواندیم انهیشگویپ لیتحل ان،یگذشته مشتر یهاداده لیتحل

 نه،یبه یهامتیق نییمانند تع یراهبرد یهایریگمیدر تصم تواندیم لیتحل نیکنند. ا ییرا شناسا انیمشتر یهااستهو خو ازهاین ترقیدق

ممکن کاربرد داشته  جهینت نیبهتر ییشناسا یمختلف برا یغاتیتبل یهانیکمپ یسازهیشب یتقاضا و حت ینیبشیپ د،یخر یروندها ییشناسا

کنند و منابع خود را  یطراح یترقیصورت دقخود را به یابیبازار یهابرنامه توانندیها مشرکت انه،یشگویپ یهاباشد. با استفاده از مدل

 .دهند صیتخص ترنهیبه

 تالیجید یابیبازار ماتیتصم یسازنهیدر به یها، نقش محوراستخراج دانش از داده یهاروش نیتراز مهم یکیعنوان به یکاوداده

طور استخراج کنند. به میعظ یهاو ارزشمند را از داده یمخف یکه الگوها دهدیامکان را م نیا هاابیبه بازار یکاوداده. کندیم فایا

 یازهاین ینیبشیو پ دیروند خر لیمشابه، تحل یهایژگیبر اساس و انیمختلف مشتر یهاگروه ییشناسا یبرا توانیم یکاوخاص، از داده

به  یطور مؤثرترکنند و به یخود را بهتر طراح یتا راهبردها کنندیکمک م هاابیبه بازار هالیتحل نیاستفاده کرد. ا انیمشتر ندهیآ

هوشمندانه  یریگها با بهره. سازمانکنندیعمل م تالیجید یابیعنوان موتور محرکه بازاربزرگ به یهاخدمات ارائه دهند. داده انیمشتر

 زیخود را ن یو سودآور یریپذرقابت ،یدهند، بلکه نوآور شیرا افزا یمشتر تیو رضا هانیکمپ یتنها اثربخشنه نندتوایها مداده نیاز ا

 یها براداده نیها از ارا آشکار کنند. شرکت انیپنهان مشتر یازهایبازار و ن دیجد یتوانند روندهایبزرگ م یهابهبود بخشند. داده
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بزرگ  یهاداده یسازکپارچهی. با کنندیاستفاده م یرقابت یهافرصت ییشناسا ای دیجد یورود به بازارها د،یمحصولات جد یتوسعه

 یارتباط یرهایمس یها امکان طراحداده نیکنند. ا جادیخود ا انیبا مشتر تریو شخص ترقیمع یارابطه توانندیها مسازمان ،یهاستمیدر س

به  غاتیخودکار تبل شیو نما دیخر یبزرگ برا یهااز داده شده،یزیربرنامه غاتی. در تبلکنندیرا فراهم م یمتناسب با چرخه عمر مشتر

 لیپتانس نیشتریکه ب یکاربر یو در زمان مناسب برا یصورت آنبه غاتیکنند تبلیها کمک مداده نی. اشودیمخاطبان مناسب استفاده م

کنند و  شیصورت بلادرنگ پارا به هانیتا عملکرد کمپ دهندیامکان م ابانیبزرگ به بازار یهاداده شود. داده شیرا دارد نما لیتبد

  یهیبزرگ، بازگشت سرما یهابر داده یمبتن یسازنهیبه یهاتمیرمخاطبان اختصاص دهند. الگو ایها کانال نیها را به مؤثرتربودجه

 .دهندیم شیرا افزا هانیکمپ

 گیری. نتیجه5

دانش است. در  نیبر ا یو مؤثر مبتن یفور یهابازار و پاسخ یو تقاضا یمشتر یهاتیجامع از اولو یدرک ازمندین تالیجید یابیبازار

شده است. دانش  لیتبد یضرور تیبه فاکتور موفق یابیبازار یهاراهبرد یبرا یهوش مصنوع یسازادهیامروز، پ رییبازار در حال تغ طیمح

موفق  نیکمپ کی یاست. احتمال اجرا یضرور تالیجید ابانیبازار یدر حال حاضر برا یهوش مصنوع یو کاربرد عمل یابیبازار تیریمد

است. گرچه  شتریب کنند،یدرک م یابیبازار ینهیرا در زم یهوش مصنوع یهاکیکه ابزارها و تکن یابانیبازار یبرا یتوجهطور قابلبه

در صنعت خود دارند،  نیماش یریادگیو  یهوش مصنوع ریدر خصوص تأث یزیدآمیموضع ترد تالیجید یابیاز کارشناسان بازار یاریبس

 .است دیترد رقابلیغ نیآفرتحول یو نوآور رییتغ جادیا یبرا یهوش مصنوع لیاما پتانس

 شدهیآورجمع یهابا استفاده از داده درنگیخدمات ب یوهایسنار یابیقادر به ارز یبر فناور یمبتن یستمیعنوان سبه یمصنوع هوش

است.  انیمشکلات مشتر ایها مشخص در مواجهه با پرسش یهاحلو راه هانیگزیجا ها،هیتوص یارائه یبرا یکیزیو ف تالیجیاز منابع د

خود کمک کنند و محصولات  انیتا به مشتر دهندیرا گسترش م تالیجید یابیدر بازار یهوش مصنوع یریکارگبه هاتطور که شرکهمان

و تعامل با  انیدرک مشتر یبهتر از نحوه یتا درک کنندیها کمک مبه شرکت زین یهوش مصنوع یو خدمات را بهتر ارائه کنند، ابزارها

دهندگان ارائه نیتعامل سودمند ب یهاچرخه تیتقو لیپتانس یهوش مصنوع ن،ی. بنابراشندداشته با یشنهادیمحصولات و خدمات پ

 .را دارد انیمحصولات و خدمات و مشتر

هوش  توانندیها مشرکت ع،یوس یاندازمحدود باشد. از چشم ایگسترده  تواندیم یابیبازار یهاتیدر فعال یهوش مصنوع یریکارگبه

است که خودآگاه باشد  یاالعادهفوق یهوش مصنوع ازمندیامر ن نیگسترش دهند. ا یانسان یشناخت یفهیانجام هر وظ یرا برا یمصنوع

 دهد؛یکننده را نشان مجذاب و نگران یانداززمان چشمسطح از هوش و کاربرد آن هم نی. اردیگ یشیپ یهوش انسان یهاتیو از ظرف

 شیب انیمشتر و بر اقدامات کندیاست که توجه مخاطب را جلب م قیعم یجعل یدئوهایو جادیقادر به ا یعنوان مثال، هوش مصنوعبه

دست به نیماش یریادگی قیاز طر یابیدر بازار یمحدود هوش مصنوع ای عیوس یهالیپتانس زا یاری. بسگذاردیم ریتأث یسنت غاتیاز تبل

را که  ییهاداده یمثال، هوش مصنوع یبرا شود؛یتحت نظارت قرار داده م طیکار در مح یبرا یخواهد آمد، که در آن هوش مصنوع

 ی. از جنبهدهندیمورد انتظار را ارائه م یکه خروج کنندیدرک م را ییهاو الگوها و شباهت شوندیم یبندطبقه ای شوندیبرچسب زده م

  .فراهم کند کنند،یاستفاده م یفناور نیکه از ا ییهاشرکت یتوجه را براقابل یابیبازار یایمزا تواندیم یهوش مصنوع یریادگیمثبت، 

 یقدربه هاشرفتیاز پ یشده است. برخ یدر مطالعات تاکنون موجود بررس یاندهیطور فزابه یابیبازار یهاپلتفرم شرفتیپ سرعت

 تالیجید یهاشرفتیپ نیوکارها بتوانند از بهترکسب کهنیا یحال، برا نیکرد. با ا ینیبشیها را پآن توانیکه نم افتندیاتفاق م عیسر

 یمنظور آمادگبه یآت یهاشرفتیپ ینیبشیپ ن،یرا مد نظر قرار دهند. همچن یفناور یفعل تیاستفاده کنند، مهم است که وضع

که هوش  شودیم ینیبشیپ افته،یو بهبود رییسرعت در حال تغبه یهاتیاست. با قابل یاتیح یگذارهیو سرما رشیپذ یوکارها براکسب
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 نیچن یبرا ابانیامر مستلزم آن است که بازار نیارائه دهد. ا تالیجید یابیاهداف بازار شبردیپ یبرارا  شتریمراتب ببه ییهاتیقابل یمصنوع

 گسترده دارد، آماده باشند. قاتیبه تحق ازیکه ن ییهاشرفتیو پ راتییتغ

 سازنهی(، عوامل زمدهیچیپ یهاداده لیبه تحل ازیها و نداده می)حجم عظ یعل طیشرا یکه شش حوزه دهندیپژوهش نشان م یهاافتهی

(، یافزارسخت یازهایو ن یافزارنرم یازهایگر )نها(، عوامل مداخلهداده لیتحل یسنت یهاو ضعف روش نیتعاملات آنلا یندهی)رشد فزا

 یابیو بازار یمشتر تیریمحصول، مد تیریمد ل،یتحل تی)تقو امدهای( و پانهیشگویپ لیو تحل ریتصو صیتشخ ،یکاودهراهبردها )دا

 :کند دییرا تأ ریروابط ز تواندیپژوهش م جیاثرگذارند. نتا تالیجید یابیدر بازار یهوش مصنوع یریکارگمؤثر( در به

 تیتقو یبرا یمتأخر به استفاده از هوش مصنوع یابیبازار لیبر تما دهیچیپ یهاداده لیبه تحل ازیها و نداده میحجم عظ -1

 .مؤثر اثرگذار است یابیو بازار یمشتر تیریمحصول، مد تیریمد ل،یتحل

 یمتأخر به استفاده از هوش مصنوع یابیبازار لی( بر تمادهیچیپ یهاداده لیبه تحل ازیها و نداده می)حجم عظ یعل طیشرا -2

 .اثرگذار است

متأخر به  یابیبازار لیها( بر تماداده لیتحل یسنت یهاو ضعف روش نیتعاملات آنلا یندهی)رشد فزا سازنهیعوامل زم -3

 .اثرگذار است یاستفاده از هوش مصنوع

متأخر  یابیدر بازار یهوش مصنوع یریکارگبه ی( بر نحوهیافزارسخت یازهایو ن یافزارنرم یازهایگر )نعوامل مداخله -4

 .اثرگذار است

 .( اثرگذار استانهیشگویپ لیو تحل ریتصو صیتشخ ،یکاومتأخر )داده یابیبازار یبر راهبردها یهوش مصنوع یریکارگبه -5

 تیریمد ل،یتحل تیآن )تقو یامدهای( بر پانهیشگویپ لیو تحل ریتصو صیتشخ ،یکاومتأخر )داده یابیبازار یراهبردها -6

 .مؤثر( اثرگذار است یابیو بازار یمشتر تیریمحصول، مد

 شنهاداتیپژوهش و پ یهاتیمحدود .2-5

 یهوش مصنوع یهاتیبر ظرف دیبا تأک انیدانش بن یهادر شرکت تالیجید یابیاستقرار بازار یبرا یاست تا مدل دهیحاضر کوش پژوهش

 :است ییهاتیمحدود یمدل دارا نیحال، ا نیارائه کند. با ا

 میقابل تعم جینتا ،یفناور نیا عیسر یاست و با توجه به توسعه یهوش مصنوع یفعل یهاتیبر قابل یمبتن یشنهادیمدل پ  -1

 .نخواهد بود یآت یبه دستاوردها

است و در  یرانیو نظرات نخبگان و متخصصان ا رانیدر ا یدر دسترس هوش مصنوع یهاتیبر قابل یمبتن یشنهادیمدل پ -2

 .ستین افته،یتوسعه یخصوص کشورهابه گر،ید یدر کشورها یابیبازار یهاتیبه فعال میلزوماً قابل تعم جهینت

 یاست و مطالعه یمعادلات ساختار یسازنفر( متناسب با مدل 450) یحداقل یآمار یبر نمونه یمبتن یشنهادیمدل پ -3

 .کند ترنانیرا قابل اطم جینتا تواندیتر مگسترده یهانمونه

پژوهش  اتیمطالعات و ادب یتوسعه یبرا ریز شنهاداتیاز پ توانندیم هاتیمحدود نیبا لحاظ ا یآت یهاپژوهش

 :استفاده کنند

به  دیبا ندهیآ قاتیکند. تحق جادیا یابیبازار یدر حوزه یشغل دیجد یهافرصت تواندیم یهوش مصنوع شرفتیپ -1

 .تقاضا خواهند کرد توجه کنند یبر هوش مصنوع یدر بازار مبتن یابیکه مشاغل بازار ییهامهارت

ممکن  یماتیو چه تصم دهدیم رییکننده را تغرفتار مصرف یکنند که چگونه هوش مصنوع یبررس دیبا ندهیآ قاتیتحق -2

 .کنندگان اتخاذ شوداست از طرف مصرف
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 ینیبشیمحققان پ کنند،یحفظ م تالیجید یابیخود را در بازار گاهیجا یاندهیطور فزابه یاجتماع یهاکه رسانه یدر حال -3

. کندیم تیرا تقو یمشتر تالیجیسفر د یرا آزاد خواهد کرد و تجربه یاجتماع یهاقدرت رسانه یکه هوش موصنوع کنندیم

کاربران در  یگسترده یهاو با استفاده از داده یبر هوش مصنوع یمبتن یتوان با راهبردهایرا م یاجتماع یهارسانه یابیبازار

 یاجتماع یهارسانه یهادر پلتفرم یاستفاده از هوش مصنوعحال،  نی. با ادیبهبود بخش یاجتماع یهادسترس در رسانه

تمرکز  یبرا ندهیآ قاتیتحق ازمندیامر ن نی. اتکننده شده اسمصرف یاعتمادیرا مطرح کرده و باعث ب یاخلاق یهاینگران

کاربران است. از  یهابه داده یدر دسترس ژهیوبه ،یاجتماع یهارسانه طیدر مح یهوش مصنوع یاز مداخله یبر درک مشتر

 یهارسانه یگسترده یهاداده نانیاطم تیو قابل تیفیدر مورد ک شتریب دیبا یآت یهاپژوهش ،یابیبازار یریگمیتصم دگاهید

 .کنند قیتحق یابیبازار یراهبردها یبرا یعنوان ورودبه یاجتماع

 ییهاامر فرصت نیهستند. ا یاجتماع یهاها در پلتفرم رسانهداده تیو امن یخصوص مینگران حر یاندهیطور فزاکاربران به -4

کاربران  یهابه داده یدسترس یبرا تواندیم یچگونه هوش مصنوع کهنیدر مورد ا شتریب قاتیانجام تحق یتوجه را براقابل

امر  نی. اکندیفراهم م رد،یکاربران مورد استفاده قرار گ تیو امن یخصوص میحفظ حر حال نیو در ع یابیاهداف بازار یبرا

مختلف  یشنهادهایپ یسازیشخص یبرا یمشتر یهاکه به داده یبر هوش مصنوع یمبتن یابیبازار یراهبردها ینهیدر زم یحت

با  یمشتر یشخص یهااز داده توانیکنند که چگونه م یبررس توانندیم ندهیآ قاتیاست. تحق تیدارند حائز اهم ازیبازار ن

 .استفاده کرد یخصوص میبا حفظ حر یابیبازار یهابرنامه یسازیشخص یبرا یهوش مصنوع

حال،  نیاست. با ا دیمحصول جد یتوسعه یهیقادر به توص یتا حد یهوش مصنوع ها،تیقابل عیسر شرفتیبا توجه به پ -5

خود  نیباشند. ا انیمشتر یهاو خواسته ازهایبه ن ییممکن است قادر به پاسخگو یمحصولات نیچن ایاست که آ نیپرسش ا

 هادهیا نیا قیو تطب دیمحصول جد شنهادیدر پ یهوش مصنوع یهاتیدر مورد قابل شتریب قاتیتحق یبرا گرید یبالقوه یمسئله

کشف  یبرا تواندیها مالگوها و قواعد در داده صیتشخ یبرا یهوش مصنوع یهاتیاست. قابل یمشتر یهاو خواسته ازهایبا ن

به  ازیعمر استفاده شود که ن یکنندگان و مطابقت محصولات در مراحل مختلف چرخهمصرف یضمن یهاو خواسته ازهاین

 دارد. شتریب قاتیتحق
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