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Abstract 

This article focuses on identifying the antecedents, strategies, and outcomes of smart advertising 

through a digital marketing approach, utilizing grounded theory. The research is conducted as an 

applied study using a qualitative method. The dominant paradigm of this study is interpretivism, 

and the grounded theory method has been selected as the research strategy. In the initial phase, a 

comprehensive review of library and electronic documents was conducted to strengthen the 

theoretical foundations of the research. In the field section, the statistical population included 

theoretical and practical experts, whose opinions were gathered through face-to-face interviews. 

Participants consisted of university professors and successful digital marketers. To collect 

information, in-depth interviews and scenario-based questionnaires were employed. During the 

coding phase, the data were transformed into defined concepts, and the coding process included 

open, axial, and selective coding. The results indicate that the identified antecedents include 

environmental pressures and strategic needs. Additionally, the identified strategies encompass 

integrated value creation, customer experience optimization, and operational agility. Finally, this 

paper examines the strategic and operational achievements and emphasizes the importance of 

using grounded theory in data analysis. This study aims to enhance the understanding of smart 

advertising in the context of digital marketing by providing a comprehensive and practical 

theoretical framework. 
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 نشریه مدیریت بازاریابی هوشمند
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 یابیبازار کردیهوشمند با رو غاتیتبل یندهایایراهبردها و پ ندها،یشایپ ییشناسا

 ادیداده بن هیبا استفاده از نظر تالیجید

 1یشاهرود زیکامب، 1یمانیپور سل یقل یعل ،2*یذوق دوستیعل مانیپ،  1مجد یدریح محسن

 .رانیرشت، ا ،یواحد رشت، دانشگاه آزاد اسلام ،یبازرگان تیریگروه مد  -1

 .رانیا ،یبندر انزل ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یواحد بندر انزل ت،یریگروه مد  -*2

 

 چکیده

 ادیداده بن هیو با استفاده از نظر تالیجید یابیبازار کردیهوشمند با رو غاتیتبل یندهایایراهبردها و پ ندها،یشایپ ییمقاله حاضر به شناسا

بوده و  ییرگرایپژوهش، تفس نیمسلط بر ا میانجام شده است. پارادا یفیو با روش ک یمطالعه کاربرد کیعنوان به قیتحق نی. اپردازدیم

 یکیو الکترون یااز اسناد و مدارک کتابخانه یجامع یانتخاب شده است. در مرحله نخست، بررس قیعنوان راهبرد تحقبه ادیروش داده بن

ها انتخاب شد و نظرات آن یو تجرب یشامل خبرگان نظر یجامعه آمار ،یدانیگردد. در بخش م تیتقو قیتحق ینظر یهاهیانجام شد تا پا

موفق بودند.  یبا سابقه کار تالیجید ابانیدانشگاه و بازار دیکنندگان شامل اسات. مشارکتدیگرد یآورجمع یورمصاحبه حض قیاز طر

و مراحل  دندیگرد لیمشخص تبد میها به مفاهداده ،یاستفاده شد. در مرحله کدگذار قیعم یهااطلاعات، از مصاحبه یمنظور گردآوربه

و  یطیمح یشده شامل فشارها ییشناسا یندهایشایکه پ دهدینشان م جینتا بود. ینشیگزو  یباز، محور یشامل کدگذار یکدگذار

 یاتیعمل یو چابک یتجربه مشتر یسازنهیبه کپارچه،یشده شامل خلق ارزش  ییشناسا یراهبردها نی. همچنباشندیم یراهبرد یازهاین

ها داده لیدر تحل ادیاستفاده از روش داده بن تیپرداخته و بر اهم یاتیو عمل یراهبرد یدستاوردها یمقاله به بررس نیا ت،یهستند. در نها

جامع و  یچارچوب نظر کیبه ارائه  تال،یجید یابیبازار نهیهوشمند در زم غاتیمطالعه با هدف ارتقاء فهم از تبل نی. اکندیم دیتأک

 .پردازدیم یکاربرد

   ادیداده بن تال،یجید یابیهوشمند، بازار غاتیتبل ها:کلیدواژه

 استناد:

هوشمند  غاتیتبل یندهایایراهبردها و پ ندها،یشایپ یی(. شناسا1405. ) زیکامبی، و شاهرود یعلی، مانیپور سل یقل و مانیپی، ذوق دوستیعلو محسن ، مجد یدریح

 . 217-196(, 2)7هوشمند, یابیبازار تیریمد. ادیداده بن هیبا استفاده از نظر تالیجید یابیبازار کردیبا رو
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 مقدمه

مهمی در جذب بازدیدکنندگان بالقوه و ترویج مصرف توسط مشتری دارد. تبلیغات یک سرمایه گذاری مالی است. ردیابی  تبلیغات نقش

تبلیغات بسیار آسان است. هدف تبلیغات این است که یک محصول یا خدمات را در کانون توجه قرار دهد به این امید که توجه 

ها، بحث تبلیغات هوشمند بسیار تمامی عرصه(. امروزه با ورود هوش مصنوعی به2024 ،1کنندگان را جلب کند )سوو و همکارانمصرف

های داده محور برای ایجاد و ارائه تبلیغات های پیشرفته و استراتژیآوریموردتوجه قرارگرفته است. تبلیغات هوشمند به استفاده از فن

کند. این نوع تبلیغات از هوش مصنوعی، آورد و درگیر میدست می طور مؤثری مخاطب موردنظر را بههدفمندی اشاره دارد که به

های تبلیغاتی، افزایش تبدیل و بهبود بازگشت سرمایه استفاده سازی کمپینهای بزرگ برای بهینهوتحلیل دادهیادگیری ماشین و تجزیه

جمله اطلاعات جمعیت شناختی، رفتار آنلاین، و سابقه ها، ازتوانند حجم وسیعی از دادهکنندگان میکند با تبلیغات هوشمند، تبلیغمی

دهنده خدمات (. ارائه2024، 2وتحلیل کنند)شیه و همکارانآوری و تجزیهخرید را برای ایجاد تبلیغات بسیار شخصی شده و مرتبط، جمع

طور واضح و کند، بهرا برآورده میای است که نیازهای خاص شماسازی شدههای سفارشیحلدهنده راهتبلیغات هوشمند مناسب، ارائه

ها وتحلیل دادههای پیشرفته تجزیهکند و سابقه قوی موفقیت در صنعت دارد. خدمات تبلیغات هوشمند از تکنیکشفاف ارتباط برقرار می

اند به افزایش تعامل و توکنند. این میترین مخاطبان برای یک کمپین تبلیغاتی خاص استفاده میبرای شناسایی و هدف قرار دادن مرتبط

(. 2024، 3ونگلاوشود)شده هستند بیشتر دیده میمند به محصول یا خدمات تبلیغتبدیل کمک کند، زیرا تبلیغات توسط افرادی که علاقه

بزرگ،  هایهایی مانند رایانهها به مرحله خودکارسازی و فناوریحساب، ماشین2008تا تقریباً  1960های در عصر اطلاعات، از سال

تا به اکنون، بسیاری از  2008های شخصی و اینترنت در مرحله کارایی بودند اما در عصر دیجیتالی یعنی از سال سرور، رایانه –کلاینت 

(. بر این اساس 2020فریدمن، هایی مانند هوش مصنوعی، بلاک چین و اینترنت اشیاء)های جدید به مرحله نوآوری رسیدند فناوریفناوری

کنندگان درگیر که مصرفشود. هنگامیطور فعال با یک نام تجاری درگیر میکننده به انتخاب خود بهتبلیغ هوشمند، مصرف با یک

کند. بخش کاوش در محتوای محصول باشد. چراکه تعامل بیننده بدون شک باعلاقه برابری میتواند الهامشدند، تبلیغات هوشمند می

های مهم، توانند کاوش نقطهشوند، میاین مرحله از قیف فروش که برای ادامه تعامل استفاده میهای کلیدی تبلیغات در پیشرفت

های متعدد در واحد ها و پنلهای پلاس آپ، ارتقای حالت مشاهده واقعیت مجازی، یا صحنهسازیها، بازیها، انیمیشنجابجایی

های توانند سرگرمی بیشتری داشته باشند و با تبلیغات به روشمیکنندگان (. از طرفی مصرف2018، 4باشند)کیتزمن و همکاران

کند. همچنین، شود و به آگاهی و تعامل کلی کمک میفردی تعامل داشته باشند، مانند موتورهای جستجو، که باعث تعامل میمنحصربه

دهد بدون کلیک با برند کننده اجازه میبه مصرف کند وجانبه بر کوری تبلیغات غلبه میبا پاسخ به حرکت دستگاه، تبلیغات هوشمند همه

درگیر شود. فناوری موتورهای جستجوی اینترنتی همچنین توانسته است به تبلیغات جستجوی با دقت بالادست یابد. ایجاد سناریوهای 

پذیر در توسعه صنعت تبلیغات نااجتناب روندیککاربردی تبلیغاتی نوآورانه از طریق خلاقیت و کارایی هوشمند مبتنی بر سناریو به 

 (. 2023، 5شده است)شی و وانگتبدیل

                                                             
1  Su et al. 
2  Shieh et al. 
3   Vangelov 
4  Kietzmann et al. 
5  Shi & Wang 
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میلیارد دلار برآورد  512حدود  2022اندازه بازار تبلیغات هوشمند جهانی در سال  1های موجود در بانک جهانی زیونبر اساس گزارش

به حدود  2030و  2023های درصد بین سال 20,42( تقریباً 2CAGRبا نرخ رشد مرکب سالانه ) 2030شود تا سال بینی میشد و پیش

های نوین در ایران نیز بازخورد جامعه ایرانی به فناوری .(https://www.zionmarketresearch.comمیلیارد دلار افزایش یابد ) 1871

درصد بوده است  142معادل  1398درصد و در سال  113تلفن همراه  نفوذمیزان ضریب  7139بسیار مورد توجه قرارگرفته است. در سال 

درصد بوده است  89و  69، 70به ترتیب  2019تا  2017های دهد. ضریب نفوذ کاربران اینترنت نیز در سالدرصدی را نشان می 25و رشد 

وکارهای بسیاری در شود و کسببه حضور مجازی جمعیت ختم نمیهای اجتماعی وجود دارد. این آمار تنها میلیون کاربر شبکه 47و 

کنند. از طرفی با ظهور ها زندگی مردم را دچار تغییرات شگرفی میطورکلی تحولات دیجیتال و فناوریاند. بهگرفتهاین فضا شکل

وکار و موارد مرتبط پرداختند. در های کسبها بهره بردند و به ارتقاء و توسعه مدلوکارها از آنهای متفاوت بسیاری از کسبفناوری

های شگرفی های جدید به موفقیتگیری از فنّاوریوکارها با بهرهها شد و بسیاری از کسبایران نیز با ورود فنّاوری، استقبال زیادی از آن

میلیون مشترک دارد که این رقم بیشتر از تعداد مشتریان اغلب  35های خوب است. این شرکت رسیدند. شرکت آسان پرداخت از نمونه

بندی رشد ، ایران پانزدهمین کشور از نظر داشتن کاربر اینترنت و دهمین کشور در رتبه2019که در سال طوریهای کشور است. بهبانک

 (.1400دهد)عبده ابطحی، می های نویناینترنت بود. این آمار نشان از استقبال و علاقه جامعه ایرانی به فناوری

از طرفی بازاریابی دیجیتال رویکردی برای تبلیغ محصولات یا خدمات با استفاده از کانال های دیجیتالی مانند رسانه های اجتماعی، 

مشتریان و این رویکرد شامل ایجاد و توزیع محتوا، تعامل با (. 2023، 3ت)دورماز و آکانموتورهای جستجو، ایمیل و وب سایت ها اس

تجزیه و تحلیل داده ها برای هدایت ترافیک، تولید سرنخ و افزایش فروش است. برخی از تاکتیک های رایج بازاریابی دیجیتال عبارتند 

از بهینه سازی موتور جستجو، تبلیغات پرداخت به ازای کلیک، بازاریابی رسانه های اجتماعی، بازاریابی محتوا و بازاریابی ایمیلی. هدف 

تر در مقایسه با روش های بازاریابی سنتی تر و تعاملیدیجیتال مارکتینگ دستیابی و تعامل با مخاطبان هدف به شیوه ای شخصی

توانند به طور (. بنابراین با استفاده از تبلیغات هوشمند و با رویکرد بازاریابی دیجیتال، کسب وکارها می2023و همکاران، 4است)نوصیر

ر به مخاطبان خود دسترسی پیدا کنند و برند خود را بهتر معرفی کنند. این نوع تبلیغات از ابزارهای پیشرفته تحلیل داده هدفمند و کارآمدت

سازی کند تا تبلیغات خود را بهینهکند و این امر به شما کمک میو هوش مصنوعی برای شناسایی نیازها و ترجیحات مخاطبان استفاده می

تر مشخص کنید که کدام نوع توانید به طور دقیقرا از تبلیغات خود به دست آورند. از طریق تبلیغات هوشمند، می کنند و بازدهی بالاتری

 5مند هستند و بر اساس این اطلاعات، استراتژی بازاریابی خود را بهبود بخشند)کیامخاطبان به محصول یا خدمات هر کسب و کاری علاقه

 (. 2023و همکاران، 

های موجود در بازار و نیازهای ایجادشده به صنایع با فناوری سطح پیشرفته، برنامه توسعه و واسطه دگرگونیکشورها به امروزه اکثر

اند. با در نظر گرفتن بحث فوق، ما شاهد ایجاد شکاف تحقیقاتی به دلیل نیاز عمیق به پرورش نوآوری را در اولویت کار خود قرار داده

عنوان یک شرکت بزرگ در عرصه خرید آنلاین هستیم. ش بازاریابی دیجیتال در شرکت دیجی کالا بهدرک تبلیغات هوشمند و نق

وکارها، هویت بصری برند یا هویت بصری سازمانی ترین و تأثیرگذارترین عوامل در برند سازی کسبطور که بیان شد یکی از مهمهمان

                                                             
1  zion 
2  Compound annual growth rate 
3  Durmaz & Akan,  
4  Nuseir, 
5  Kyaw 
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های تبلیغاتی مناسب و ی است که باید در نظر گرفته شود. چراکه انتخاب روشترین عواملاست که امروزه تبلیغات هوشمند یکی از مهم

ها درصدد برآمدند نّاوری انسانوکارها سودآور باشد. با پیشرفت فتواند برای کسبحال هدفمندترین روش تبلیغاتی است که میدرعین

گیرد، اطلاعات مرتبط را بر شتریان تصمیم به خرید محصولات میترین راه، را برای رفع نیازهایشان به وجود آورند. زمانی که مکه سریع

کنند. شکاف اصلی این تحقیق را های اجتماعی و موتورهای جستجو، جستجو میاساس تجربیات خود و محیط خارجی همچون شبکه

های آن شرکت ع و دقیق از کانالگونه بیان کرد زمانی که مشتریان یک شرکت به کمک نیاز دارند، انتظارشان پاسخی سریتوان اینمی

یافته است پاسخگویی و در های خرید آنلاین دیجی کالا افزایشهای اجتماعی است. با توجه اینکه امروزه تعداد درخواستدر رسانه

رای این قبیل ها برسانی بسیار موردتوجه قرارگرفته است. دیجی کالا با توجه به حجم بسیار بالای درخواستدسترس بودن کالا و خدمت

بین مشتریان آنلاین و  های سریع در فضای مجازی آمادگی کافی ندارد یا حتی از اهمیت آن آگاه نیست. برای بهبود رابطهپاسخگویی

ی آن، گروه بازاریابی از طریق تبلیغات واسطههای اجتماعی نیاز است که بهدیجی کالا، به یک گروه چندوظیفه برای مدیریت رسانه

های مخاطبان و های شرکت، در زمینه پاسخگویی به مشتریان، ارتباط مستقیم داشته باشد. توزیع درخواستد بتواند با سایر بخشهوشمن

ها را دارند، روشی مؤثر و کارآمد در افزایش رضایت کمی و کیفی کاربران است. در مشتریان به افرادی که وظایف مرتبط با درخواست

های راهبردی و تأثیرگذار عصر حاضر است. این عنوان یک ابزار تبلیغات هوشمند، یکی از فناوریش مصنوعی بهاین میان استفاده از هو

گیر ایجاد ها تحولاتی چشمهای فناورانه نفوذ کرده و باقدرتی که دارد توانسته در آنفناوری یک علم کاربردی است که به همه حوزه

ری کمک گرفته تولید هوشمند است. تولیداتی که با استفاده از هوش مصنوعی کیفیتی بالاتر پیدا هایی که از این فناوکند. یکی از حوزه

 تبلیغات هوشمند با رویکرد بازاریابی دیجیتالگونه بیان نمود که عوامل موثر در توان ایناند. بر این اساس سؤال اصلی تحقیق را میکرده

 کدامند؟

 مبانی نظری

کند، این تعجب نیست شود و روز به روز بیشتر و بیشتر زندگی روزمره را جذب میهای آنلاین شروع میبا فعالیت :1تکنولوژی دیجیتال

ها انگیز است، در حالی که بخش قابل توجهی از رسانهاند. با این حال از بسیاری جهات شگفتکه بازاریابان تمرکز خود را تغییر داده

ها، ابزارهای وب، ها، بسترهای انتقال الکترونیکی داده(. اینترنت، شبکه2018، 2نجام فعالیت هستند)دنیامروزه به صورت آنلاین در حال ا

باشند که با استفاده از تجهیزات سخت افزاری قادر به دریافت های دیجیتال مهمترین ابزارهای حوزه تکنولوژی دیجیتال میابزارهای رسانه

ها روجی و یا ذخیره اطلاعات جدید و یا کنترل سازوکارهای ورودی و خروجی سایر دستگاهو ذخیره سازی اطلاعات برای تولید خ

باشد. افراد از باشند. اولین و مهمترین ویژگی این تجهیزات امکان برقراری ارتباط با سایر افراد در فاصله های نزدیک و یا دور میمی

گیرند. این ابزارهای سخت افزاری و نرم افزاری و شتاری با یکدیگر ارتباط میطریق گفتارهای شفاهی و یا از طریق متون و پیام های نو

 (.2018، 3های آن که به عنوان تکنولوژی دیجیتال شناخته می شوند محیط زندگی افراد را به کلی تغییر داده اند)رادیکا کاپورزیرساخت

 در و شودمی آغاز آنلاین فروش و خرید همچون هاییفعالیت با تأثیرگذار، و نوین ابزاری عنوان به دیجیتال بازاریابی: 4بازاریابی دیجیتال

(. 2021 دنی،) شودمی احساس بیشتر جامعه در آن از استفاده ضرورت که طوری به کند،می پیدا کاربرد ایفزاینده طور به روزمره زندگی

 و برندها به دیجیتال بازاریابی راستا، این در و کنند عمل هاآن انتظارات و هاخواسته از فراتر برندها دارند انتظار کنندگانمصرف امروزه،
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 شود،می فروش افزایش و ریسک کاهش باعث تنها نه بازاریابی نوع این. بشناسند بهتر را خود مشتریان نیازهای تا کندمی کمک هاسازمان

 همکاران، و پانتانو) دهدمی افزایش را هاآن رضایت و کرده تبدیل خریدار به ترراحت را بالقوه مشتریان اطلاعات، سازیشخصی با بلکه

 مشاهده یا متن خواندن صرفاً جای به و کندمی درگیر همزمان طور به را حواس چندین کاربر، تعامل ایجاد با دیجیتال بازاریابی(. 2021

 ارائه واقعی زمان در را کاربران نیاز مورد اطلاعات همچنین بازاریابی نوع این. آوردمی فراهم را انگیزهیجان و جذاب ایتجربه تصاویر،

 را کاربران نوین، رویکردی با دیجیتال بازاریابی این، بر علاوه. کندمی ایجاد مسنجر هایربات از استفاده با ایمکالمه ایتجربه و دهدمی

 با همچنین،(. 2016 ارلی،) دهدمی افزایش را هاتبدیل میزان هدفمند، محتوای ارائه با و کندمی هدایت خریدار به شدن تبدیل سمت به

 دیجیتال، بازاریابی قوت نقاط از یکی. کرد حذف و شناسایی را کیفیتبی هایسرنخ توانمی تعاملی، محتوای و هدفمند هایپرسش

 که را افرادی تعداد راحتی به توانمی گذاری،اشتراک به کاربران تشویق با که است اجتماعی هایرسانه در محتوا شدن ویروسی قابلیت

 سریع راهی توانندمی هانظرسنجی و است برخوردار بالایی اهمیت از مشتریان بازخورد(. 2016 ارلی،) داد افزایش شوند،می آشنا برند با

 کندمی فراهم کنندگانمصرف برای صمیمی و شخصی ایتجربه دیجیتال بازاریابی همچنین،. باشند مشتریان نظرات دریافت برای مؤثر و

 و بیشتر هایلینک جذب به تعاملی محتوای. است گرفته قرار توجه مورد هایشانخواسته و نیازها که دهدمی را احساس این هاآن به و

 بازاریابی، در اصل ترینمهم کلی، طور به(. 2016 ارلی،) دارد سئو رتبه بر مثبتی تأثیر که کندمی کمک گذاریاشتراک قابلیت افزایش

 به توانمی تعاملی بازاریابی مختلف اشکال جمله از. کندمی کمک مخاطبان با ارتباط برقراری به که است تعاملی محتوای تولید

 و کاربران توسط شده تولید محتوای تعاملی، هایایمیل مسابقات، تعاملی، هایفیلم تعاملی، هایاینفوگرافی تعاملی، سراییداستان

 اهمیت دهندهنشان دیجیتال تعاملی بازاریابی انواع و هاویژگی این(. 2016 برونز، اکسل ؛2021 همکاران، و جاوید) کرد اشاره هانظرسنجی

 .است تجاری اهداف تحقق راستای در کارآمد ابزاری عنوان به آن از استفاده و مشتریان رضایت و توجه جلب در آن

 کلر و کاتلر زعم به. است مختلفی جوانب و تعاریف دارای مدرن، دنیای در مؤثر ابزار یک عنوان به دیجیتال تبلیغاتتبلیغات دیجیتال: 

 این. است مشخص اسپانسر یک توسط خدمات یا کالاها ها،ایده ترویج و ارائه برای غیرمستقیم پرداخت نوع هر تبلیغات ،(2008)

 انتقال شامل تبلیغات اصلی اهداف. باشند دولتی و غیرانتفاعی خیریه، هایسازمان تجاری، هایشرکت شامل توانندمی کنندگانتبلیغ

 چو و لی راستا، همین در. است آنها خرید تصمیمات بر تأثیرگذاری و مشتری نظر جلب بالقوه، مشتریان یا هدف هایگروه به اطلاعات

 و خدمات محصولات، با مرتبط هایپیام و اطلاعات آن در که کنندمی تعریف ارتباطی روش یک عنوان به را دیجیتال تبلیغات( 2020)

 مانند مزایایی دلیل به دیجیتال تبلیغات سنتی، تبلیغات با مقایسه در. شودمی منتقل کنندگانمصرف به دیجیتال هایرسانه طریق از هاایده

 بازاریابان سوی از بیشتری توجه مورد هزینه، بازدهی و پاسخگویی در پذیریانعطاف محتوا، سازیشخصی امکان تر،دقیق گذاریهدف

 عدم بر تا کندمی کمک کنندگانمصرف به مهم مکانیسم یک عنوان به (. اعتماد1400 همکاران، و آبادیرشت نجاتی) است گرفته قرار

 در اساسی عامل یک همچنین مفهوم این. کنند غلبه( غیره و تجاری نام خدمات، یا محصول) اطلاعاتی خطرات و پذیریآسیب اطمینان،

 به را تبلیغات به اعتماد( 2009) همکاران و سو. است الکترونیکی تجارت در مشتریان و هاشرکت میان مدتطولانی روابط حفظ و ایجاد

 پایه بر عمل به تمایل و است خدمت یا کالا اطلاعات از اعتمادی قابل منبع تبلیغات اینکه به اطمینان": کنندمی تعریف صورت این

 در. شود تشکیل رفتاری و عاطفی شناختی، بعد سه از تواندمی اعتماد تعریف، این طبق. "باشدمی تبلیغات توسط شده منتقل اطلاعات

 هامهارت توانایی، به اعتقاد) شایستگی شامل که اندکرده اشاره اعتماد هایشاخص از برخی به متعدد مطالعات الکترونیکی، تجارت زمینه

 ارادی آمادگی) وابستگی به تمایل و( هاوعده به عمل و صداقت) صداقت ،(اعتماد حفظ و خیرخواهی به اعتقاد) خیرخواهی ،(تخصص و
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 تجارت رشد در آشکار موانع از (. همچنین یکی1400 همکاران، و آبادیرشت نجاتی) باشدمی( خود ساختن پذیرآسیب برای

. است آفلاین بازارهای با مقایسه در آنلاین بازارهای در مشتری مشارکت عدم و اجتماعی و انسانی عناصر کمتر حضور الکترونیک،

 نسبت الکترونیک تجارت در مشارکت و اعتماد عدم به بدن زبان و چهره حالات احساسات، مانند شخصی و اجتماعی هاینشانه فقدان

 کرد وارد را اجتماعی تجارت 2,0 وب. بود حاکم( اجتماعی یا مشارکتی وب) 2,0 وب ظهور زمان تا گذشته در اشکال این. شودمی داده

 تمایل و دیجیتال هایمحیط در سریع رشد با. گیردمی بر در را آنلاین و اجتماعی هایرسانه و است الکترونیک تجارت از ایزیرشاخه که

 در. هستند دیجیتال هایپلتفرم در مشتریان درگیرسازی دنبال به ایفزاینده طور به برندها کنندگان،مصرف با شخصی ارتباطات ایجاد به

 نظرات نوشتن و خواندن تبلیغاتی، هایآگهی پخش جمله از است، یافته تکامل مشتریان درگیرسازی برای متنوعی هایشیوه ها،پلتفرم این

 یا عاطفی طوری به را مشتری هاشیوه این. محتواها سایر و وبلاگ برند، ویدیوهای گذاریاشتراک و کردن لایک تماشا، و مشتریان

 و خرید از فراتر انگیزشی رفتارهایی درگیرسازی، هایشیوه کردند، اشاره( 2010) ژنگ و ژو که همانطور. دهندمی پیوند برند با رفتاری

 یک عنوان به است، رشد حال در سرعت به که دیجیتالی دنیای در بازاریابی اشکال مطالعه. هستند خدمات و محصولات صرف مصرف

 وجود مشتری درگیرسازی هایشیوه خصوص در تحقیقات ادغام عدم حقیقت، در. است شده شناخته دانشگاهی تحقیقات برای چالش

 در کنندگانمصرف درگیری نقش با. است شده منعکس اند،گرفته قرار تحقیق مورد که رفتاری مفاهیم و اقدامات از انبوهی در که دارد

 هایشیوه درک بنابراین،. کندمی ایفا بازاریابی عمل در را فعالی نقش کنندهمصرف آن در که شویممی جدیدی عصر وارد بازار،

 به مشتری درگیرسازی میان مشتری، با درگیرسازی ادبیات در. است اهمیت حائز بسیار کنندهمصرف دیدگاه از دیجیتال درگیرسازی

 داوری، و شیخوند) اندشده قائل تمایز برند یک به نسبت رفتارها از ایمجموعه منزله به مشتری درگیرسازی و انگیزشی حالت یک عنوان

1402 .) 

 هدفمند تبلیغات ارائه برای خاص هایاستراتژی و پیشرفته هایفناوری از پیچیده، رویکرد یک عنوان به هوشمند تبلیغاتتبلیغات هوشمند: 

 مصنوعی، هوش و ماشینی یادگیری بلادرنگ، وتحلیلتجزیه کمک با. کندمی استفاده کنندگانمصرف به شدهسازیشخصی و

 به امر این که آورند دست به کنندگانمصرف شناسیجمعیت و هااولویت رفتار، درباره ارزشمندی هایبینش توانندمی کنندگانتبلیغ

 از هوشمند تبلیغات همچنین،. دهند افزایش را تبدیل و تعامل نرخ نتیجه در و کنند طراحی جذابی و مرتبط تبلیغات تا دهدمی اجازه هاآن

 و زمان در تا بردمی بهره متصل هایدستگاه و همراه تلفن هایبرنامه اجتماعی، هایرسانه مانند مختلف دیجیتالی هایکانال و هاپلتفرم

 یا ابزار جانبه،همه رسانه: است کلیدی بخش سه شامل تبلیغات نوع این(. 2024 هاکات،) کند پیدا دسترسی مشتریان به مناسب مکان

 فروش قیف مسیر تمام در کنندهمصرف حرکت به و کنندمی حفظ و ایجاد را تعامل یکدیگر همکاری با که مصنوعی هوش و سیستم،

 مدل. است ضروری هوشمند تبلیغات از استفاده سازمان، بلندمدت اهداف از حمایت و بازاریابی اهداف شناسایی برای. نمایندمی کمک

 قابل خاص، باید اهداف که معنا این به شود؛می تعریف S M A R T الفبای با که است ضلعیشش یک شامل هوشمند تبلیغات

 هایتکنیک از استفاده و اهداف به رسیدن برای ددلاین یک تعیین. باشند مشخص بندیزمان دارای و مرتبط یافتنی،دست گیری،اندازه

 کمک بازاریابان به مدل این(. 2018 همکاران، و سیموئس) کند شایانی کمک تجاری فرآیندهای بهبود در تواندمی نیز پروژه کنترل

 .شود منجر وکارکسب کلی عملکرد بهبود به نهایت در و کنند پیگیری و تعیین مؤثرتر صورت به را خود اهداف تا کندمی
 تبلیغاتی به بازاریابی دیجیتال بالا، سطح در رابطه بین تبلیغات هوشمند و بازاریابی دیجیتالرابطه بین تبلیغات هوشمند و بازاریابی دیجیتال: 

 همراه تلفن هایبرنامه و ایمیل اجتماعی، هایرسانه ها،سایتوب جستجو، موتورهای مانند دیجیتالی هایکانال طریق از که شودمی اطلاق
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های چندکاناله، دها را تأیید کنند و از طریق استراتژیبرن و خدمات کالاها، که دهدمی را امکان این هاشرکت به روش این. شودمی ارائه

دیجیتال به عنوان یک روش نوین (. بازاریابی 2022آوری کنند )جونز و همکاران، بینش ارزشمندی درباره رفتارهای مخاطب هدف جمع

کنندگان ارتباط مؤثری برقرار کنند. این نوع بازاریابی شامل کند تا با مصرفها کمک میشود که به شرکتدر علم بازاریابی شناخته می

 دهه دو طی و است لدیجیتا هایدستگاه و همراه تلفن کامپیوتر، جمله از دیجیتال، توزیع هایکانال طریق از خدمات و تترویج محصولا

ای پیچیده، پویا (. بازاریابی دیجیتال به طور فزاینده2021 همکاران، و کریشن) است کرده ایجاد جهانی بازاریابی در را تحولاتی گذشته،

یجیتال (. بسیاری از صنایع از بازاریابی د2016شود و مفاهیم هوشمندی و پایداری در آن در حال توسعه هستند )رایان، و جهانی می

کنند و این نوع بازاریابی به عنوان یک کانال ارتباطی مؤثر برای درک های پایدار خود استفاده میهوشمند به عنوان بخشی از استراتژی

 آینده در دیجیتال های(. محققان بر اهمیت فناوری2020؛ لو و همکاران، 2019شود )چفی، رفتار و نیازهای مشتریان مطرح می

ی فناور عنوان به دیجیتال بازاریابی همچنین،. باشند ترکاربردی و پایدارتر هوشمندتر، باید هافناوری این و کنندمی تأکید فروشیخرده

(. ادبیات موجود بر 2014کند )رویال و لینگ، شود و به حفظ مشتریان کمک میگیری توصیف میاندازهدیجیتال برای ارتباطات قابل

(. 2020ل هوشمند و پایدار به عنوان ابزاری برای رشد فروش و دسترسی به مشتریان تأکید دارد )لو و همکاران، اهمیت بازاریابی دیجیتا

توانند تأثیر زیادی بر وفاداری به برند و تعهد سازی و تبلیغات شفاهی الکترونیکی میهای اجتماعی، سرگرمی، سفارشیتعاملات در رسانه

توانند به کاهش منابع و سردرگمی منجر های نامرتب و ناهماهنگ می(. با این حال، استراتژی2019ان، خرید داشته باشند )وانگ و همکار

 و واضح روش یک ارائه SMART (. اهداف2022های بازاریابی آنلاین را مختل کنند )دیاز و همکاران، شوند و پیشرفت کمپین

 بازاریابان به اهداف این. باشند دستیابیقابل و بینانهواقع اجرا،قابل باید که هستند بازاریابی اهداف ارزیابی و تعریف برای ساختاریافته

(. در نهایت، پایه و اساس بازاریابی 2024وکار خود دست یابند )ونگلاو، نند و به رشد کسبک متمرکز را خود هایتلاش کندمی کمک

 ای دیجیتال در نظر گرفته شود.هدیجیتال، تبلیغات هوشمند است که باید در تمام استراتژی

 پیشینه مطالعات

 دیجیتال بازاریابی هایقابلیت توسعه هایشاخص پردازیمفهوم" عنوان با ایمقاله در( 1403) همکاران و الماسی اخیر، هایپژوهش در

 اندداده نشان و پرداخته بیمه صنعت در دیجیتال بازاریابی هایقابلیت توسعه هایشاخص بندیدسته و استخراج به "ایران در بیمه صنعت

 عنوان خود تحقیق در( 1402) همکاران و نوروزی همچنین،. است حیاتی دیجیتال بازاریابی مؤثر توسعه برای هاشاخص این از آگاهی که

 شناسایی را تبلیغات این به نسبت نگرش گونه چهار "هوشمند هایتلفن ایبرنامه درون تبلیغات به کنندگانمصرف نگرش شناسیگونه"

 عنوان با خود پژوهش در نیز( 1402) همکاران و ترابی. است کنندهگمراه و آزاردهنده کننده،سرگرم تهدیدکننده، شامل که کردند

 به پاسخگویی و تعامل ارتقاء به تی پی جی چت از استفاده که رسیدند نتیجه این به "تی پی جی چت از استفاده با هوشمند بازاریابی"

 بررسی" عنوان با( 1402) داوری و شیخوند تحقیق در. است کرده کمک مشتریان وفاداری بهبود همچنین و کنندگانمصرف نیازهای

 بر توجهی قابل تأثیر دیجیتال تبلیغات که دهدمی نشان نتایج ،"کاربران خرید قصد بر اجتماعی هایشبکه در دیجیتال تبلیغات تاثیر میزان

 محتوایی بازاریابی الگوی ارائه" عنوان با ایمقاله در( 1401) همکاران و رستمی. دارد هاآن خرید قصد و برند با مشتریان درگیرسازی

 عوامل به توجه نیازمند دیجیتال محتوایی بازاریابی الگوی به دستیابی که رسیدند نتیجه این به "کنندهمصرف ارزش خلق در دیجیتال

 تحقیق در نیز( 1401) همکاران و روستا. کند ایجاد مشتریان برای توجهی قابل هایارزش تواندمی و است گرمداخله و ایزمینه علّی،

 بازاریابی که دادند نشان "الکترونیکی کارآفرینی میانجی نقش با خرید قصد بر هوشمند الکترونیکی بازاریابی نقش تبیین" عنوان با خود
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 مدیریت سیستم یک" عنوان با خود پژوهش در( 1400) تبار اله فضل. دارد تجاری خرید قصد بر معناداری تأثیر هوشمند الکترونیکی

 هافروشگاه کارایی و کرده شناسایی را مشتریان نیاز تواندمی سیستم این که کندمی بیان "بیزین شبکه و اشیا اینترنت پایه بر هوشمند فروش

 هایفناوری بر مبتنی بازاریابی هایمهارت سنجش" عنوان با ایمقاله در( 1399) همکاران و زاد احمدی نهایت، در. دهد افزایش را

 قابل هایشکاف و دارند را اهمیت بیشترین دیجیتالی هایمهارت سازییکپارچه و آینده بینیپیش هایمهارت که دادند نشان "دیجیتالی

 .دارد وجود دیجیتال بازاریابان هایمهارت در توجهی

به « های تبلیغات دیجیتالایجاد هوش مصنوعی مولد در پلتفرم»( در پژوهش خود با عنوان 2024در مطالعات خارجی اخیر، هاکات )

های تبلیغات آنلاین به عنوان ابزارهایی برای ایجاد فناوری دیجیتال و تأکید بر قدرت هوش مصنوعی در این زمینه پرداخته شناسایی پلتفرم

کنندگان از تبلیغات نقش عوامل مرتبط با حریم خصوصی در ادراک مصرف"( در تحقیق خود تحت عنوان 2024کاران )است. شیعه و هم

کنندگان، ارزش بیشتری ارائه تواند با توجه به خودکارآمدی حریم خصوصی مصرفنشان دادند که تبلیغات مبتنی بر مکان می "هوشمند

شناسی تصویر را معرفی کرد و تأثیر آن بر های کمی برای ارزیابی زیباییروش "ت هوشمندطراحی تبلیغا"( در مقاله 2023دهد. گوو )

در پژوهش خود، به بهبود شناسایی و تبلیغ  GABP ( با استفاده از شبکه عصبی2023تبلیغات را مورد بررسی قرار داد. شی و وانگ )

( در پژوهش خود با 2021ورد بررسی قرار دادند. سیقالی و همکاران )ها را مهای اجتماعی پرداخته و دقت الگوریتمتبلیغات در شبکه

های تبلیغاتی پرداخته و راهکارهایی برای به مشکلات زمان پاسخ در سیستم "یک استراتژی مبتنی بر لبه برای تبلیغات هوشمند"عنوان 

های بازاریابی دیجیتال پرداخته و به توسعه استراتژی ( در پژوهش خود به کاربردهای علوم داده در2021بهبود آن ارائه کردند. ساورا )

های هوشمند و دیجیتال سنجی، تحولات فناوری( با یک رویکرد کتاب2022هایی ارائه داد. دیاز و همکاران )بازاریابی دیجیتال توصیه

ک چین را با تمرکز بر حفظ حریم خصوصی ( شبکه تبلیغاتی هوشمند مبتنی بر بلا2020در بازاریابی را بررسی کردند و لیو و همکاران )

 .معرفی کردند
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 های تبلیغات هوشمند با رویکرد دیجیتالشاخص: 1جدول 

 منبع هازیر شاخص های اصلیشاخص

 های دیجیتالیمهارت

 های پیشرفتهوتحلیل دادهتجزیه

 یافتههای ساختزیرساخت کلان داده برای داده

 پردازش ابری

 ابزارفروش دیجیتال

 فناوری اینترنت اشیا

 ارتباط ماشین با ماشین

 (2021ساورا)

 (2017وسامپروما و گاناواردانا )

 (2021هوانگ )

 (2021باترس )

 های مدیریتیمهارت

 اصول ارتباطات شرکتی

 های تعامل با مشتریمهارت

 نگری و اثبات آیندهآینده

 های بازاریابی دیجیتالیکپارچگی استراتژیک مهارت

 ارزیابینظارت و 

 آفرینرهبری تحول

 (2014رویل و لیانگ)

 (1395قطبی فر و همکاران)

 (2021ساورا)

 (2018کیتزمن و همکاران)

 (2017وسامپروما و گاناواردانا )

 (2021هوانگ )

 (2022النوامی و همکاران )

 مهارت های ارتباطی

 هماهنگی زنجیره تأمین دیجیتال

 CRMهای دیجیتال فناوری

 جوامع تجاری دیجیتالدرگیر شدن در 

 استفاده از ویدئو کنفرانس

 اجرای تغییرات دیجیتال

 های اجتماعیشایستگی فروشنده در رسانه

 (2020هرهاوسن و همکاران)

 (1395قطبی فر و همکاران)

 (2021ساورا)

 (2018واحد و جینهو)

 (2017وسامپروما و گاناواردانا )

 (2021باترس )

 (2022بلنکا و همکاران )

 (2022النوامی و همکاران )

هوش مصنوعی در 

 تبلیغات هوشمند

 تولید ویدئو مبتنی بر هوش مصنوعی

 مدیریت دانش

 سازیدیجیتال

 نگرش

 اعتماد

 سهولت درک شده

 سودمندی درک شده

 (2018کیتزمن و همکاران)

 (2023شی و وانگ)

 (2024هاکات )

 (1401رستمی و همکاران )

 (2020)1پرنتیک و همکاران

 (2020چترجی و همکاران)

 (2021)2هولند و همکاران

                                                             
1  Prentice et al. 
2  Holland et al. 
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 کیفیت اطلاعات

 کیفیت سیستم

 بندی در تولید محتوازمان

 تولید محتوا و خلاقیت

 حریم خصوصی و مالکیت معنوی

 آمادگی و دسترسی به وب

 (2021چترجی و همکاران)

 (2021)1سوارا و همکاران

 

 روش پژوهش

روش داده بنیاد، که در  پارادایم مسلط بر این مطالعه تفسیرگرایی است واین مطالعه از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش، کیفی است. 

های تئوری ادی )که با ناماین پژوهش به مثابۀ راهبرد پژوهش انتخاب شده است، در زمرۀ پارادایم تفسیری پژوهشی قرار دارد. تئوری بنی

قرایی و تفسیری است که بارنی شود( روش تحقیقی عام و روشی استبنیاد نیز شناخته میای و تئوری دادهها، تئوری زمینهز دادهبرخواسته ا

ز اسناد، مدارک و منابع ادر ابتدا، بررسی جامعی (. 1401اند)غیاث آبادی فراهانی و همکاران، گلیزر و اشتراوس و کوربین ارائه کرده

های نظری تحقیق تقویت گردد. همچنین، های دانشجویی و مجلات علمی و پژوهشی انجام شد تا پایهنامهها، پایانکتاب ای نظیرکتابخانه

برای  های مطالعات پیشین و دستیابی به نتایج پژوهشی، از منابع الکترونیکی استفاده شد. در بخش میدانی پژوهش،برای آگاهی از یافته

از طریق مصاحبه حضوری، نظرات افراد  ز، جامعه آماری شامل خبرگان نظری و تجربی انتخاب شدند وآوری اطلاعات مورد نیاجمع

کنندگان شامل خبرگان نظری )اساتید دانشگاه با سابقه تدریس و تألیف متعدد( و خبرگان تجربی مورد مطالعه بررسی گردید. مشارکت

گیری در این بخش به صورت غیراحتمالی و هدفمند انجام شده و ق( بودند. نمونهسال سابقه کاری موف 10)بازاریابان دیجیتال با حداقل 

های مبتنی بر سناریو است. های عمیق و پرسشنامهحجم نمونه تا اشباع نظری ادامه خواهد یافت. روش گردآوری اطلاعات شامل مصاحبه

یابد. مراحل کدگذاری ها یک کد اختصاص میطعه از دادهبه هر ق های متنی در قالب مفاهیم مشخص شده ودر مرحله کدگذاری، داده

ها به مقوله اصلی( و کدگذاری گزینشی سازی(، کدگذاری محوری )ارتباط مقولهبندی و مفهومشامل کدگذاری باز )مقایسه، مقوله

ها و همچنین با کدگذاری مصاحبه ژوهش با استفاده از کدهای باز پس ازباشد. در نهایت، روایی پسازی و پالایش نظریه( می)یکپارچه

ها و کدگذاری دوباره آنها در فواصل زمانی مشخص های مناسب افزایش یافته است. پایایی بازآزمون نیز با انتخاب مصاحبهانتخاب نمونه

ها بر اساس مراحل کند و تحلیل دادهطور کلی از روش داده بنیاد و رویکرد سیستماتیک استفاده میمحاسبه شده است. این مطالعه به

 .شودکدگذاری انجام می

 یافته ها

انتزاعی در  های بدست آمده از کدگذاری باز جهت کشف پیوندهایی بین مفاهیممرحله پالایش و تفکیک مقولهکدگذاری محوری: 

دد به روش متمرکزتری گریشود و تلاش مها را کدگذاری محوری گویند؛ این فرآیند از طریق انجام مقایسه و طرح پرسش انجام میداده

 دها قرار دارد.مقولات ایجاد و کشف شوند. در این مرحله عوامل و زمینه های کنش و در نهایت پیامدهای کنش برای ربط دادن ک

  

                                                             
1  Saura et al. 
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 تربندی بازنگری شده و استخراج کدهای محوری جامعدسته: 2جدول 

 شدهکدهای باز ادغام محوری گذاریکد

 ،آفرینیارزش

 برای مخاطب حل مسئله

کننده تولید محتوای آموزشی، محتوای حل مسئله، ارزش آفرینی برای مخاطب، محتوای حل

مشکل، اولویت نیاز مخاطب بر فروش، پاسخگویی به سؤال کاربر، سودمندی عملی برای کاربر، 

 ارائه ارزش واقعی در ایمیل،

چرخه  ،استراتژی محتوای یکپارچه

 عمر

ای، پوشش تمامی مراحل قیف مشتری با محتوا، بازنشر و تبدیل محتوا، مرحلهاستراتژی محتوای 

ای روزرسانی محتوای قدیمی، تولید محتوای متناسب با قیف بازاریابی، ساختار خوشهبازنشر و به

 محتوا

 ،رهبری فکری

 اعتبار برند

نهایی، تبدیل برند به تبدیل سایت به مرجع معتبر، استراتژی اعتبارسازی، تبدیل شدن به منبع 

 .مرجع معتبر از طریق محتوا، همکاری با متخصصان برای تولید محتوا، افزایش اعتبار

 سازی عملکرد محتواسنجش و بهینه
گیری عملکرد محتوا با گیری بازگشت سرمایه محتوا، اندازهتحلیل عملکرد محتوا، اندازه

 .حتواییهای جدید و متنوع ممعیارهای مشخص، آزمایش قالب

 ،محتوا کیاستراتژ مدیریت

 ریزی استراتژیک محتوابرنامه

همسویی استراتژی محتوا با اهداف تجاری، ایجاد سند راهنمای محتوا برای حفظ ثبات، انجام 

ممیزی محتوا، تقویم محتوایی به عنوان نقشه راه استراتژیک، تقویم محتوایی منعطف و منسجم، 

 .سبزگذاری روی محتوای همیشهبرای تولید محتوا، سرمایهپذیر طراحی ساختار مقیاس

 ،محورهوشمندی داده

 گیری تحلیلیتصمیم

تبدیل داده خام به بینش عملی، طراحی داشبورد مدیریتی خلاصه و گویا، کمک به 

سازی وکار، سادههای سفارشی، تمرکز بر معیارهای کلیدی کسبگیری، ساخت گزارشتصمیم

بینی روندها بر اساس داده تاریخی، همکاری با ه، انتقال مؤثر اطلاعات، پیشو مصورسازی داد

 .های عملیاتی، درک داستان پشت اعدادتیم

 گیری پیشرفتهردیابی و اندازه

سازی صحیح ردیاب و پیکسل، پایه تحلیل قابل اعتماد، ردیابی رویدادهای سفارشی، درک پیاده

های تر رفتار کاربر، تحلیل مسیر کاربر، شناسایی نقاط اصطکاک و ریزش، تلفیق دادهعمیق

یابی های پرت، ریشهیص و تحلیل دادهتشخ کاربران،درجه از مشتری  360چندمنبعی، ایجاد دید 

 .اتنوسان

 .برای تحلیل رقبا، شناسایی شکاف محتوایی AI تحلیل مداوم رقبا، هوش رقابتی، استفاده از تحلیل رقابتی و محیطی
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 شدهکدهای باز ادغام محوری گذاریکد

 ،سازیشخصی

 تجربه مشتری یکپارچه

سازی صفحه اصلی، ایجاد تجربه خرید منحصر به فرد، سازی پیام، شخصیشخصی

 .مشتری، هماهنگی نقاط تماساد تجربه یکپارچه سازی مبتنی بر رفتار، ایجشخصی

 گذاری هوشمندبینی و هدفپیش
گذاری هوشمند، استفاده از هوش بینیکننده، شناسایی مشتریان بالقوه، هدفاستفاده از مدل پیش

 .گذاری پیشرفته، تمرکز بر مخاطب مرتبطمصنوعی برای پیدا کردن مشتریان مشابه، هدف

 ،سازی مستمربهینه

 چابکی

سازی همه اجزا، فرهنگ آزمایش، اجرای آزمون چند متغیره، تست، بهینه A/B انجام مستمر

سازی روزانه، چابکی به عنوان مزیت رقابتی، توانایی واکنش یافتن ترکیب بهینه، نظارت و بهینه

 .سریع، انعطاف پذیری

 تمرکز بر قصد و رفتار کاربر

کاربر بر کلمه کلیدی محض، استفاده از تمرکز بر قصد کاربر، تحول مفهوم سئو، اولویت قصد 

های کیفی در های کمی و بینشسازی چیدمان بر اساس رفتار، تلفیق دادهنقشه حرارتی، بهینه

 .طراحی، هماهنگی طراحی با مدل ذهنی کاربر

 ساختار و معماری فنی
بلیت پذیر برای پشتیبانی از رشد، طراحی معماری اطلاعات واضح، قاطراحی معماری مقیاس

 .یافتن آسان، طراحی جریان کاربری طبیعی و بدون اصطکاک

 ،اعتماد و اصالت

 شفافیت

اعتماد به عنوان سرمایه اصلی، اعتماد به عنوان دارایی اصلی، همکاری مبتنی بر اعتبار، باور 

شخصی به محصول، شرط تأیید محصول، ارزش شفافیت، اعتراف به اشتباه برای جلب اعتماد، 

دهی، نظرات و امتیازات واقعی، کاهش ریسک درک شده مشتری، شفافیت در گزارشنمایش 

 .ایجاد اعتماد با کارفرما، سهولت لغو اشتراک، ایجاد اعتماد و جلوگیری از اسپم

 مشتری، وفاداری

 بلندمدت اتارتباط

ر ارتباط احساسی پایدار، اولویت وفاداری مشتری، استراتژی حفظ مشتری، اولویت کیفیت ب

کمیت، ارزش جامعه کوچک وفادار، اهمیت وفاداری مخاطب، ترجیح همکاری بلندمدت، 

اثربخشی رابطه مستمر، ساخت جامعه حول برند، ایجاد دارایی دفاعی، اجرای برنامه وفاداری، 

 .تشویق به خرید مکرر

 ،تأثیرگذاری عاطفی

 سراییداستان

سرایی، افزایش محتوا، استفاده از داستانسرایی در یکپارچگی داستان برند، نفوذ داستان

وارسازی برند، ایجاد ارتباط ماندگاری پیام، تاثیرگذاری بازاریابی داستانی، ماندگاری پیام، انسان

 .عاطفی، برانگیختن احساسات قوی و شدید، ایجاد حس رضایت و لذت در کاربر
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 شدهکدهای باز ادغام محوری گذاریکد

 مشخص و مرتبط، فراخوان عمل

 راهبری کاربر

مؤثر، استفاده از  CTA صداقت در درخواست عمل، طراحی دکمهواضح،  CTA اهمیت

رنگ و متن واضح، فراخوان عمل مشخص و مرتبط، هدایت مخاطب در قیف، تمرکز بر یک 

 .گذاریهای متعدد، درخواست صریح برای اشتراک CTAعمل مشخص، پرهیز از

 سازی نرخ تبدیلبهینه

رها شده، تحلیل و بازیابی سبدهای رها شده، سازی فرآیند تسویه حساب، کاهش سبدهای ساده

استفاده از ایمیل تشویقی، پیشنهاد محصولات مکمل در سبد خرید، افزایش ارزش سبد، ایجاد 

های ترافیک، شناسایی و حس اضطرار سالم، نمایش موجودی یا مهلت محدود، تحلیل داده

 .گیری کاربرسازی نقاط ریزش، امکان مقایسه محصولات، کمک به تصمیمبهینه

 امنیت،

 ،حریم خصوصی
 

ها، موانع قانونی و اخلاقی، رعایت حریم خصوصی و قوانین داده، چالش حریم خصوصی داده

الزام اخلاقی و قانونی، رعایت حریم خصوصی و قوانین حفاظت داده، امنیت سایت برای 

 .اولحفاظت، اعتماد و سئو، پرداخت آنلاین امن، شرط اول اعتماد برای خرید 

 عملکرد و زیرساخت فنی

سرعت سایت به عنوان فاکتور رقابتی مستقیم، اهمیت سرعت سایت، تأثیر مستقیم بر نرخ تبدیل، 

ها برای کاهش حجم و افزایش سرعت، انتخاب سازی رسانه، بهینهااستفاده از شبکه توزیع محتو

تایم و مانیتورینگ دائمی آپ مناسب و قدرتمند، نوشتن کدهای تمیز و بهینه برای عملکرد بهتر،

فرست، ضرورت طراحی -سازی موبایلعملکرد سایت، سازگاری با موبایل، اولویت بهینه

 .گراواکنش

 

و  یرگیجهت شکل تریانتزاع یمختصر و کوتاه و در سطح هایاز ماجرا و مورد با عبارت یاجمال یریتصو ارائهی: انتخاب یکدگذار

در داده ها و بسط مقوله  یاساس یاجتماع یندهایفرآ یتمرکز رو قیاز طر مرکزی مقوله انتخاب جهت هاگروه ریبا سا بندیهر دسته وندیپ

 ها( مقولهشیو بهبود )پالا بیترک ندیو فرآ کنندیم دایپ شیآرا یحیها حول مفهوم توض قولهمرحله م نی. در اردگییصورت م یمرکز

 .استخراج کد های اولیه و محوری، اقدام به ترکیب کدهای تکراری و هم مفهوم گردید.در این پژوهش پس از ردیپذمی صورت

( و هیاول یهایها )کدگذاراستخراج شده از مصاحبه میمفاه نیارتباط ب انیبخش به ب نیدر ا محققی: مقولات و طبقات اصل یدهشکل

مقولات  نیتا بر اساس ا دینما جادیمقولات مذکور ا نیب یاکپارچهیدارد ارتباط جامع، کامل و  یو سع پردازدیم قیتحق یاساس یهاهیپا

و ارائه مدل مناسب  نیرا در حوزه تدو شیمدل مدنظر خو تیپرداخته و در نها یرمحو یکدگذار نیگرفته به تدوشکل یو طبقات اصل

 .دیارائه نما تالیجید یابیبازار کردیهوشمند با رو غاتیتبل

 و رویکرد گلیزری دسته بندی کدها انجام می شود: ادیداده بن هینظر یبر مبنا لذا

  



 

 210  32شماره پیاپی   /یشاهرودو  یمانیپور سل یقلو  یذوق دوستیعلو  مجد یدریحهوشمند /  یابیت بازاریریه مدینشر 

 

 بندی نهایی کدهای محوریدسته: 4جدول 

 دهندهکدهای محوری تشکیل کد گزینشی )مقوله اصلی(

 فشارهای محیطی و نیازهای راهبردی

 ،های سنجش اثربخشیچالش

 ،معیارهای ناکافی

 ،هوشیاری و توقعات بالای مخاطب

 ،هاتغییرات پلتفرم شدت رقابت و

 ضرورت تخصیص بهینه بودجه

 تالیجید یابیبازار کردیهوشمند با رو غاتیتبل

 ،تلفیق داده، فناوری و خلاقیت

 ،ایجاد ارتباط پایدار

 گذار از تبلیغات مستقیم به ارائه ارزش مستمر

 خلق ارزش یکپارچه

 ،آفرینی و حل مسئله برای مخاطبارزش

 ،یکپارچهاستراتژی محتوای 

 ،مدیریت استراتژیک محتوا

 .ریزیبرنامه کیاستراتژ تیریمد

 سازی تجربه مشتریبهینه

 ،سازی و تجربه مشتری یکپارچهشخصی

 ،تمرکز بر قصد و رفتار کاربر

 سازی نرخ تبدیلبهینه

 چابکی عملیاتی

 ،سازی مستمر و چابکیبهینه

 ،فراخوان عمل مشخص

 راهبری کاربر

 راهبردیدستاوردهای 

 ،افزایش سرمایه اجتماعی و اعتماد برند

 ،نرخ تبدیل بالاتر و وفاداری مشتری

 تثبیت جایگاه مرجعیت در بازار

 دستاوردهای عملیاتی
 ،تخصیص بهینه منابع و بازدهی

 ،سازگاری پویا با تغییرات بازار
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 دهندهکدهای محوری تشکیل کد گزینشی )مقوله اصلی(

 .گیری استراتژیکتصمیم

 

به عنوان پدیده محوری پژوهش، تحت تأثیر شرایط علّی  تالیجید یابیبازار کردیهوشمند با رو غاتیدهد که تبلنشان می جدول فوق

ها، ناکافی بودن معیارهای سنتی، های فزاینده در سنجش اثربخشی کمپینترین این شرایط شامل چالشگیرد. مهممتعددی شکل می

ها و ضرورت تخصیص بهینه بودجه یوسته پلتفرمهوشیاری و توقعات روزافزون مخاطبان، شدت رقابت در فضای دیجیتال، تغییرات پ

 .کنندها را ناگزیر به اتخاذ رویکردی نوین در تبلیغات میتبلیغاتی است. این عوامل در مجموع، سازمان

 

 
 

 تالیجید یابیبازار کردیهوشمند با رو غاتیتبلمدل : 1شکل 

  

 پیشایندها:

 نیازهای و محیطی فشارهای

 راهبردی:

 اثربخشی، سنجش هایچالش

 ناکافی، معیارهای

 بالای توقعات و هوشیاری

 مخاطب،

 ها،پلتفرم تغییرات و رقابت شدت

 بودجه بهینه تخصیص ضرورت

 :امدهایپ

 راهبردی: دستاوردهای

 اعتماد و اجتماعی سرمایه افزایش

 برند،

 مشتری، وفاداری و بالاتر تبدیل نرخ

 بازار. در مرجعیت جایگاه تثبیت

 عملیاتی: دستاوردهای

 بازدهی، و منابع بهینه تخصیص

 بازار، تغییرات با پویا سازگاری

 .استراتژیک گیریتصمیم

 :راهبردها

 آفرینیارزشیکپارچه:  ارزش خلق

 مخاطب، استراتژی برای مسئله حل و

 استراتژیک یکپارچه، مدیریت محتوای

 استراتژیک محتوا، مدیریت

 .ریزیبرنامه

: مشتری تجربه سازیبهینه

 مشتری تجربه و سازیشخصی

کاربر،  رفتار و قصد بر یکپارچه، تمرکز

 تبدیل. نرخ سازیبهینه

 و مستمر سازی: بهینهعملیاتی چابکی

مشخص،  عمل چابکی، فراخوان

 کاربر. راهبری
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( مشاهده می نمایید پیشایندهای شناسایی شده شامل فشارهای محیطی و نیازهای راهبردی، راهبردها شامل خلق 1همانطور که در شکل )

ارزش یکپارچه، بهینه سازی تجربه مشتری و چابکی عملیاتی و همچنین راهبردهای شناسایی شده عبارتند از: دستاوردهای راهبردی و 

 دستاوردهای عملیاتی. 

 نتیجه گیری

 و راهبردها پیشایندها، شناسایی به و پرداخته هاداده تحلیل و تجزیه و هوشمند تبلیغات مختلف هایشاخص دقیق بررسی به حاضر مقاله

 تصویری که است شده تلاش خبرگان، با مصاحبه انجام و بنیاد داده روش از استفاده با. پردازدمی تبلیغات از نوع این با مرتبط پیایندهای

 هایمهارت که دهدمی نشان آمده دستبه هاییافته. شود ارائه دیجیتال تبلیغات حوزه در آتی نیازهای و موجود وضعیت از جامع

 نیز پیشین ادبیات در خوبیبه که هستند هوشمند تبلیغات اصلی هایشاخص جمله از مصنوعی هوش و مدیریتی هایمهارت دیجیتالی،

 هایمهارت و شده شناخته دیجیتال تبلیغات موفقیت در کلیدی عوامل از یکی عنوان به دیجیتالی هایمهارت. اندگرفته قرار تأکید مورد

 محیطی، فشارهای که دهدمی نشان تحقیق نتایج همچنین،. هستند مرتبط دیجیتال بازاریابی هایاستراتژی و آفرینتحول رهبری به مدیریت

 سوق تبلیغاتی هایاستراتژی در مستمر بهبود و نوآوری سمت به را هاسازمان مخاطب، بالای توقعات و اثربخشی سنجش هایچالش

 .دهدمی

 طریق از ویژهبه تکنولوژی این. است شده معرفی تبلیغات و بازاریابی در آفرینتحول نیروی یک عنوان به دیجیتال تکنولوژی مفهوم

 بازاریابی. است کرده ایجاد کنندگانمصرف و برندها بین را جدیدی تعاملات اجتماعی، هایرسانه و اینترنت نظیر دیجیتال ابزارهای

 ایجاد و اطلاعات سازیشخصی با کنند، درک بهتر را مشتریان نیازهای تا کندمی کمک برندها به که نوین ابزار یک عنوان به دیجیتال

 مؤثر ارتباطات ایجاد برای مؤثر روش یک عنوان به نیز دیجیتال تبلیغات. دهد افزایش را خریداران تبدیل نرخ تواندمی جذاب، تعاملات

 یادگیری پیشرفته، هایفناوری به خاص طوربه هوشمند تبلیغات. است شده تعریف هدفمند صورت به اطلاعات انتقال و کنندگانمصرف با

 نوع این. کنند طراحی را هدفمندی و شدهسازیشخصی تبلیغات دهدمی اجازه کنندگانتبلیغ به که دارد اشاره مصنوعی هوش و ماشینی

 مشتریان به مناسب مکان و زمان در تا کند کمک برندها به و دهد افزایش چشمگیری طوربه را تبدیل و تعامل نرخ تواندمی تبلیغات

 و الماسی مثال، عنوان به. است پیشین هاییافته با همسو خوبیبه حاضر تحقیق نتایج موجود، هایپیشینه با مقایسه در. کنند پیدا دسترسی

 دهندهنشان که اندکرده تأکید دیجیتال بازاریابی هایقابلیت توسعه هایشاخص از آگاهی اهمیت به خود پژوهش در( 1403) همکاران

 مانند نوین هایفناوری از استفاده که دادند نشان( 1402) همکاران و ترابی همچنین،. است دیجیتال بازاریابی و دیجیتال تکنولوژی به نیاز

 همخوانی هوشمند تبلیغات مفهوم با که کند کمک کنندگانمصرف نیازهای به پاسخگویی و تعامل ارتقاء به تواندمی تی پی جی چت

 این. اندکرده تأکید مشتریان درگیرسازی بر دیجیتال تبلیغات تأثیر بر خود تحقیق در( 1402) داوری و شیخوند دیگر، سوی از. دارد

 همکاران و رستمی همچنین،. است مشتریان رفتار بر آن تأثیر و دیجیتال بازاریابی مورد در حاضر تحقیق نتایج اعتبار دهندهنشان هایافته

 استراتژیک محتوای مدیریت ضرورت به که اندکرده اشاره دیجیتال محتوایی بازاریابی در علّی عوامل اهمیت به خود پژوهش در( 1401)

 این و کرده اشاره دیجیتال تبلیغات در مصنوعی هوش اهمیت به( 2024) هاکات المللی،بین سطح در. کندمی تأکید هوشمند تبلیغات در

 ادراک در خصوصی حریم تأثیر به( 2024) همکاران و شیعه همچنین،. دارد همخوانی حاضر تحقیق اصلی محورهای با موضوع

 . است هدفمند تبلیغات در کنندگانمصرف نیازهای به توجه دهندهنشان که اندپرداخته هوشمند تبلیغات از کنندگانمصرف
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و رفتار مشتریان  هاتحلیل دقیق داده شود که برندها ابتدا بهبرای بهبود عملکرد در حوزه بازاریابی دیجیتال و تبلیغات هوشمند، پیشنهاد می

تواند به شناسایی الگوهای خرید و نیازهای خاص مشتریان کمک کند و به برندها این امکان را بدهد تا تبلیغات تحلیل میبپردازند. این 

مانند هوش مصنوعی و یادگیری  های نوینفناوری شده طراحی کنند. همچنین، استفاده ازسازیصورت هدفمند و شخصیخود را به

های منحصر به فردی را بینی نیازهای مشتریان، تجربها بهبود بخشد و به برندها کمک کند تا با پیشتواند روندهای بازاریابی رماشین می

تواند به افزایش تعامل و درگیرسازی مشتریان ها، میو جذاب، مانند ویدئوها و نظرسنجی محتوای تعاملی ارائه دهند. علاوه بر این، تولید

ای داشته باشند و شفافیت لازم را در زمینه استفاده از مشتریان توجه ویژه ت حریم خصوصیمدیری کمک کند. همچنین، برندها باید به

ها باتشده و چتسازیهای شخصیبا مشتریان از طریق ایمیل ارتباطات مؤثر ها رعایت کنند تا اعتماد مشتریان را جلب کنند. ایجادداده

کارکنان، به ویژه  های دیجیتالمهارت ک کند. در نهایت، آموزش مستمر و ارتقاءتواند به تقویت روابط و وفاداری مشتریان کمنیز می

تواند به بهبود کارایی و موفقیت در بازاریابی دیجیتال منجر شود. با اجرای های نوین، میدر زمینه استفاده از ابزارهای تحلیلی و فناوری

 .های بیشتری دست یابنده موفقیتهای دیجیتال بتوانند در رقابتاین پیشنهادات، برندها می
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