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 یهوش مصنوع یبر فناور دیتاک

 

 چکیده

ا میباشد. از آنجاییکه فروش و بازاریابی یکی از مهمترین واحد های سازمانی و یکی از مهمترین فرایندهای زنجیره تامین در سازمانه

ه که سازمانها توجه فعالیت های سازمان را بروز می دهد، لذا همواره از بخشهای استراتژیک بوداین بخش از سازمان، نتیجه نهایی 

ابراین فرایندهای واحد اساسی و بالایی بدان دارند. در عصر حاضر، حضور فناوریها در همه فرایندهای سازمانها آمیخته شده است و بن

عی درگیر شده زنجیره ارزش سازمان نیز در فناورهای ها مانند هش مصنوفروش و بازاریابی به عنوان یکی از مهمترین بخشهای 

، 4.0ه رشد در صنعت باست. این فناوریها به رشد فروش و توسعه ارزش ویژه مشتریان کمک میکنند. با استفاده از این فناوریهای رو 

ها که دقیق، شفاف  ست. لذا میتوان از این دادهمیتوان به داده های بزرگ و کارآمدی دست یافت که در گذشته امکان پذیر نبوده ا

ی درک بهتر ، ابعاد، و پالایش شده هستند برای بازاریابی بهینه و فروش بهتر استفاده نمود. در این پژوهش یک چارچوب مفهومی برا

ه میشود.برای عی ارائمولفه ها و شاخصهای کلیدی تاثیر گذار بر موفقیت این واحدهای سازمانی با تاکید بر فناوری هوش مصنو

فازی این داده ها  استخراج دادهها در این پژوهش از مطالعات میدانی و مرور ادبیات بهره گرفته شده است و با استفاده از دلفی

قرار گرفته است.  مورد اعتبار سنجی خبره( 20)پالایش شده اند. در نهایت چارچوب ارائه شده با استفاده از گروه تمرکز خبرکان

 یج این مطالعه را میتوان برای بهبود پیاده سازی فروش و بازاریابی هوشمند مورد استفاده قرار داد. نتا

 4.0: بازاریابی هوشمند، فروش هوشمند، هوش مصنوعی، صنعت کلمات کلیدی

 مقدمه  -1

بازاریابی و فروش یکی از مهمترین واحدهای سازمانها میباشد و نهایت عملکرد سازمانی و موفقیت سازمان منوط به عملکرد بهینه 

فروش و  یفروش است. اما هوشمند ساز شیعنصر مهم در افزا کیها، آن یو رفتارها انیاز مشتر حیدرک صحاین واحد ها میباشد. 

خرده  ک،یتجارت الکترون دیجد یهایبا ظهور فناور باشد. انیمشتر یقدم مؤثر در وفادارساز کی تواندیمؤثر، م یهااستفاده از داده

از نظر  انیمشتر یکه پراکندگ یطیخود در تماس باشند. آن هم در شرا انیبا مشتر توانندیاز قبل م شتریها بها و عمده فروشفروش

سود، بالا رفتن  شیباعث افزا تواندیفروش، م ینوآورانه و هوشمند برا یهااستفاده از روش گسترده باشد. اریبس تواندیم ییایجغراف

 1)یائو خود داشت انیاز مشتر یشتریب یانتظار وفادار توانیم ب،یترت نیشود. به ا یبا و داریروابط پا جادیو ا یتعامل با مشتر زانیم

 .(2021و همکاران، 

 یفروش راه یهوشمند ساز در روند فروش است. ریخسته کننده و وقت گ ،یدست یکارها یسازساده  ندیفروش، فرا یهوشمند ساز

در وقت و  ییباعث صرفه جو توانندیفروش هوشمند م یهافروش است. روش تیبهبود وضع یبرا یاستفاده از فناور یبرا یعمل

 .(2022، 2ندیا)چیندالاپاتی و پ مهم هستند اریمختلف بس یکسب و کارها یبرا هانیا یشوند که هر دو نهیهز
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 اند.مدرن استفاده کرده یهایفناور یهالیفروش خود، از تمام پتانس زانیم شیافزا یفروشندگان مختلف برا ر،یاخ یهادر سال

 یندهاینرم افزارها فرآ نیکمک کنند. ا توانندیم نهیزم نیفروش وجود دارند که در ا یهوشمند ساز یبرا یمختلف یافزارهانرم

در زمینه .(2023و همکاران،  3)پیت خود را انجام دهند دیبتوانند خر ترعیسر انیکه مشتر دهندیو اجازه م کنندیرا کوتاه م  یدست

بازاریابی نیز ابزارهای هوشمند  وتعاملی در سالهای اخیر رشد فزاینده یافته اند و کارکردهای جذابی را به این فرایندهای عملکردی 

 انیاز مشتر یبانک اطلاعات کیو در واقع به  دیخود را بشناس انیکمک کند که مشتر تواندیهوشمند، م و بازاریابی  فروش د.داده ان

دسترسی به داده های مشتریان و نوع نیازمندیها و مطلوبیتهای آنان میتواند از طریق فناوریهای هوشمند  .دیداشته باش یدسترس

 .(2022و همکاران،  4)چیسل صورت پذیرد

یکی از فناوریهای قدرتمندی که مخصوصا در سالهای اخیر به شدت رشد یافته است، فناوری هوش مصنوعی میباشد. این فناوری 

ترکیب این فناوری با فناوریهای اینترنت اشیا و بلاکچین فدرت تحلیلی بالایی را برای فرایند های فروش و بازاریابی ایجاد میکند.

 . (2021و همکاران،  5)یانگ داده ها دو چندان نمایدو شفافیت  تحلیل دقت میتواند

از  یاریخود مردد بودند. اما اکنون، بس یابیبازار یهایدر استراتژ یدر استفاده از هوش مصنوع ابانیگذشته، بازار یهاسال یط

 نگیدر مارکت یگفت استفاده از هوش مصنوع توانیو م رفتهیرا پذ شرفتهیپ یفناور نی، ااسپاتیفایموفق مانند آمازون و  یبرندها

به عنوان  یدرواقع امروزه هوش مصنوع .(2021و همکاران،  6)موستاک است افتهیوکارها رواج و کسب ابانیازاراز ب یاریبس انیم

مانند؛  یموارد یهوش مصنوع .دهدیقرار م ابانیبازار اریرا در اخت یواقع یهاو فرصت ایاز مزا یعیوس فیط ، یابیاز بازار یبخش

که بدون شک  کندیم ریپذانهدفمند را امک یابیو بازار انیمشتر یبهتر برا اتیها، تجربداده لیو تحل هیبا استفاده از تجز ینیبشیپ

 .(2020و همکاران،  7)اریکسون وکارها در بر خواهد داشتکسب یرا برا و رشد فروش هیبازگشت سرما شیافزا

 لیو تحل یآورکه اساس آن جمع کندیاستفاده م  یهوش مصنوع یخودکار از فناور یریگمیتصم یبرا یهوش مصنوع یابیبازار

مورداستفاده  تالیجید یابیبازار یهاتیاغلب در آن دسته از فعال یاست. هوش مصنوع یاقتصاد یروندها ایمخاطبان  یها و بررسداده

ارتباط  نیبهتر یبرقرار یبرا یهوش مصنوع یابیبازار یدارد. ابزارها یدیمهم است و نقش کل اریها بسکه سرعت در آن ردیگیم ارقر

 میت یمتناسب را در زمان مناسب و بدون دخالت اعضا یهاامیو سپس پ کنندیها استفاده مآن یهالیها و پروفااز داده ان،یبا مشتر

 در عصر فناوریهای دیجیتال  ابانی. اغلب بازار(2021، 8)ویست سری شودیم ییکه باعث حداکثر کارا دهندیارائه م اهبه آن یابیبازار

 .کنندیاستفاده م یدارند، از هوش مصنوع یکمتر یبه کار انسان ازیروشمندتر که ن یانجام کارها ای یابیبازار یهامیت تیتقو یبرا

 یتحول آفرین چه نقش پر رنگی در  توسعه کسب و کارها و افزایش فروش دارندبنابراین میتوان مشاهده نمود که این فناوری ها 

 . (2022)علی احمدی و همکاران، 

لذا در این پژوهش با استفاده از بررسی ابعاد و مولفه های سیستمهای فروش و بازاریابی هوشمند مبتنی بر هوش مصنوعی ، یک 

چارچوب تحلیلی برای این سیستمها ارائه میشود که میتواند بینش عمیقی را برای پیاده سازی موفق باین سیستمها به همراه داشته 
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در بخش دوم این مقاله ، مرور ادبیات ارائه میشود. در بخش سوم روش تحقیق این صورت خواهد بود. ساختار این پژوهش به  باشد.

 .میگرددمیشود و در نهایت در بخش آخر بحث و نتیجه گیری ارائه  ارم چارچوب تحلیلی مطرحمطرح میگردد. در بخش چه

 مرور ادبیات -2

هوشمند هستند تا  یفناور یسرعت در حال هماهنگ شدن با راهکارهابه  ی و فروش در سازمانهاابیبازار یهامیها و تاغلب شرکت

هوش  ی و فروش مبتنی برابیبازار یهاهوشمند اغلب به شکل پلتفرم یهاراهکار نیرا ارتقا دهند. ا یخود و تجربه مشتر ییکارا

از مخاطبان هدف به دست آورند.  یترو جامع ترقیشناخت دق هاتفرمپل نیا قیاز طر توانندیم ابانی. بازارشوندیارائه می مصنوع

 9)پاسچن کنندیرا کم م یابیبازار یهامیت یو بار کار شوندیاستفاده م داریمخاطب به خر لیتبد یبرا ندیفرا نیحاصل از ا یهادگاهید

 .(2019و همکاران، 

،  یبا هوش مصنوع یابیبازار یکنندگان دارد. راهکارهاو مصرف ابانیبازار فروشندگان،  نیدر ارتباط ب یاتیح ینقش یهوش مصنوع

را پر  تالیجید یهانیدر کمپ ابانیبازار یعمل یهاو گام انیمشتر یهاداده میحجم عظ نیهستند که شکاف ب یبرتر یراهکارها

فراهم کرده است تا  تالیجید ابانیبازار یبرا ییهاشده و فرصت« هاانبوه داده»باعث هجوم  تالیجید یهاظهور رسانه .کنندیم

ها منجر از حد داده شیبه اشباع ب نیروند همچن نیدقت انتخاب کنند. اارزشمند را به یهاکنند و کانال یخود را بررس یهاروش

سرعت به تواندیم یهوش مصنوع یابیدارد. بازار یآورکنند که ارزش جمع دایرا پ ییهاتا داده کنندیم شتلا ابانیشده و اغلب بازار

 یابیبازار یهانیکمپ یموارد برا نیکند، بلکه بهتر لیها را تحلتنها آنرا استخراج کند و نه یو موارد ضرور لیها را تحلهمه آن داده

 .(2020و همکاران،  10)پیراوی دده شنهادیپ زیرا ن ندهیآ تالیجید

 نی. ادهدیقرار م ابانیبازار اریها در اختداده میحجم عظ تیریمد یبرا یپلتفرم مرکز کی ،یهوش مصنوع یابیموثر بازار یراهکارها

 میها تصمداده نیبر اساس ا نندکنند تا بتوا یآوراطلاعات مخاطبان هدف را جمع توانندیم یهوش مصنوع یابیبازار یهاپلتفرم

اوریهای تحول آفرین علاوه بر مزایای بسیار، دارای البته استفاده از این فن.دنکن دایها را پبه آن یروش دسترس نیرو بهت دنریبگ

لشهای استفاده از فناوریهای چالشهایی نیز میباشد که باید راهکار مناسب برای مواجه با آنها در نظر گرفته شود.یکی از مهمترین چا

مشغول  ینظارت ینهادهاکنندگان و مصرفدر این حالت .، چالش امنیتی و حفظ حریم خصوصی میباشد.تحت شبکه  و نوظهور

کننده به مصرف یهااز داده دیبا تالیجید یابیبازار یهامیتهمچنین استفاده از اطلاعات خود هستند.  یها برامحدود کردن سازمان

کنند،  ادهیپ اساسنیخود را برا یهوش مصنوع یابیبازار یاستفاده کنند و استراتژ یالمللنیب ییو مطابق با استانداردها یطور اخلاق

 .(2018، 11)ایرثندیبیم بیو شهرتشان آس شوندیم نیسنگ یهامهیصورت مشمول جر نیا ریدر غ

در سالهای اخیر پژوهشگران بسیاری به تحقیق در خصوص استفاده از فناوریهای نوظهرو مانند اینترنت اشیا، هوش مصنوعی و 

( در پژوهشی نشان دادند 0202و همکاران ) 12به عنوان مثال داونپورت .بلاکچین در بازاریابی و تاثیرات آنها بر فروش پرداخته اند

 یاحتمالاً هم استراتژ (AI) یهوش مصنوع نده،یدر آآنها نشان دادند که   که چگونه هوش مصنوعی آینده بازاریابی را تغییر خواهد داد.

 یهوش مصنوع ریدرک تأث یرا برا یچند بعد یچارچوب در این پژوهشخواهد داد.  رییرا تغ یمشتر یو هم رفتارها یابیبازار یها

این  مقاله هر سه نی. امیشود شنهادیشده است، پ هیروبات تعب کیدر  یهوش مصنوع ایآ نکهیو ا ف،یشامل سطوح هوش، انواع وظا
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که نه تنها به  کنندیم شنهادیرا پ یقاتیدستور کار تحق کی سندگانینو همچنینکند.  یچارچوب واحد ادغام م کیرا در  موارد 

 ،یخصوص میمربوط به حر یمشبلکه سؤالات مهم خط پردازد،یم ندهیدر آ یمشتر یو رفتارها یابیبازار یهایاستراتژ رییتغ یچگونگ

 . کندیبرجسته م زیتعصب و اخلاق را ن

 کی آنها  ش ارائه کردند.( یک چارچوب استراتژیک را برای حضور هوش مصنوعی در بازاریابی و فرو 2021)  13هونگ و راست

هوش  .ردیگیچندگانه را در بر م یهوش مصنوع یایکردند که مزا جادیا یابیبازار کیاستراتژ یزیربرنامه یبرا یاچارچوب سه مرحله

 یها براپردازش داده یتفکر برا یهوش مصنوع ،یتکرار یابیبازار یهاتیعملکردها و فعال یخودکارساز یبرا یکیمکان یمصنوع

که  دهدیرا نشان م ییهاچارچوب راه نی. او احساساتتعاملات  لیو تحل هیتجز یاحساس برا یو هوش مصنوع ها،میبه تصم دنیرس

و اقدامات مورد استفاده قرار  ی(ابیتیو موقع ،یگذارهدف ،یبند)بخش یاستراتژ ،یابیبازار قاتیتحق یبرا تواندیم یهوش مصنوع

 لیتحل یبرا یفکر یداده ها، هوش مصنوع یجمع آور یتواند برا یم یکیمکان یهوش مصنوع ،یابیبازار قاتیحق. در مرحله تردیگ

 تواندیم یکیمکان ی، هوش مصنوع یابیبازار یاستفاده شود. در مرحله استراتژ یدرک مشتر یاحساس برا یبازار و هوش مصنوع

 یابیتیموقع یاحساس برا یبخش(، و هوش مصنوع هی)توص یابیهدف یبرافکر  یبخش(، هوش مصنوع صی)تشخ یبندمیتقس یبرا

 یشخص یبرا یفکر یهوش مصنوع ،یاستانداردساز یتوان برا یرا م یکیمکان یهوش مصنوع ،یابیاستفاده شود. در مرحله اقدام بازار

ارچوب همکارانه را برای ( نیز یک چ2022هونگ و راست )استفاده کرد.  یساز یرابطه ا یرا برا یاحساس یو هوش مصنوع ،یساز

کنندگان و مصرف ابانیو بازار یهوش مصنوع نیب یکه همکار کندیم انیچارچوب ب نیا بازارابی مبتنی بر هوش مصنوعی ارائه نمودند.

در تحقیقی آینده استفاده از هوش مصنوعی و فناوریها را در  (2020) 14یگیندر سطوه مختلفی صورت پذیرد.  تواندیم یانسان

بازارابی و فروش مورد بررسی قرار داد. او در این پژوهش استراتژیهای عملکردی برای سیستم بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی را 

 نیز مورد واکاوی قرار داد.

به   یتوسعه هوش مصنوع یبرا ایاش یابر نترنتیبر ا یهوشمند کارآمد مبتن یچارچوب داده کاو کی (2023و همکاران ) 15لیو

 یحوزه مهم از هوش مصنوع کیهوشمند، که  یداده کاوی را ارائه نمودند.آنها نشان دادند که ابیاطلاعات بازار لیو تحل هیتجزمنظور 

از مطالعه،  نیکند. در ا یکمک م یابیاطلاعات بازار کسب و کار و تیریمد لیو تحل هیشود، به طور کامل به تجز یدر نظر گرفته م

از جمله این  بانیبردار پشت نیماشی، تصادف جنگل ، کیلجست ونیساده ، رگرس زیقابل اعتماد استفاده شده است. ب های تمیالگور

 یهایژگیو ییها با شناسابانک یبرا یابیبازار نیکمپ شیافزا یکارآمد برا یچارچوب جادیمطالعه ا نیاهداف ا الگوریتمها میباشند.

موفق است.  یشنهادیدهد که چارچوب پ ینشان م یتجرب یها افتهیاست. الگوریتمها بوده عملکرد  شیو آزما تیوفقمؤثر بر م یاصل

 هستند.  یشرکت ضرور کی یو بقا تیموفق یبرا یابیبازار یها کیو تاکت ینشان داد که خدمات مشتر جینتا

 ن،ی. علاوه بر ارا نشان دادند یو برندساز تالیجید یابیبر بازار یبر هوش مصنوع یمبتن یها یفناور ریتأث (2023) 16نالبانت و آیدین

 یو مطالعات یابیبازار نهیدر زم تالیجید یهایفناور ریو سا ی، هوش مصنوعمتاورس یدر مورد کاربردها یقاتیتحقدر این پزوهش 

 ن،یبلاک چ ،ی، هوش مصنوعمتاورساز جمله  تالیجید یفناور نیچند قیتحق نیانجام شد. ا یموضوع یهاحوزه نیدر مورد ا

مهم  اریکسب و کارها بس یبرادر این پزوهش همچنین نشان داده شد که قرار داد.  یافزوده را مورد بررس تیو واقع یمجاز تیواقع

رشد  ندهیفزا یرقابت یایتا در دن ندبه رقابت بپرداز تالیجیدر چارچوب تحول د یو مجاز تالیجید یها طیاست که بتوانند در مح
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 لیو تبد انیگسترش سبد مشتر ،یمجاز یهاطیخود در مح یابیبازار یگسترش آگاه یها براشرکتآنها تاکید کردند که کنند. 

 تالیجید یفناور گریو انواع د ی، هوش مصنوعمتاورس یرو دیمربوطه خود، با یدر بازارها یشرویپ یبرا ییشدن به برندها

 کنند. یگذارهیسرما

 روش تحقیق -3

این  ،یاست. بر اساس نوع شناسکاربردی – یا و بر اساس هدف از نوع توسعهی فیاز نوع توص تیحاضر بر اساس روش و ماه قیتحق

صورت پذیرفته  دیجیتالبازاریابی  نهیدرزم یزیاد قاتیبوده که بر این اساس با توجه به اینکه تحق یفیک یاز نوع پژوهشها قیتحق

این چارچوب اولیه با استفاده از نظرات خبرگان و با  استخراج گردید. قیتحق هیگذشته نخست چارچوب اول عاتاست، با مرور مطال

دامنه های استفاده از فناوری هوش  نیمحقق دیکه در ابتدا با توجه به تأک بیترت این به استفاده از روش دلفی فازی پالایش شد. 

نوعی در این پژوهش استخراج شد و سپس کوشیده شد تا ابعاد و مو لفه ها و بازیگران هر یک از دامنه ها شناسایی شود وبه این مص

به منظور ایجاد چارچوب مفهومی روابط علی و معلولی بازیگران و شاخصهای کلیدی  پژوهش شکل گرفت. هیچارچوب اول ترتیب

نفر از خبرگان فعال در حوزه بازیابی دیجیتال و دارای سوابق کاری کافی و آشنا با مفاهیم  20 پژوهش را یجامعه آمار شکل گرفت.

ها از  داده یعآورمنظور جم بوده و به یو گلوله برف یصورت هدفمند قضاوت به زین یریگ روش نمونههوش مصنوعی تشکیل دادند. 

شوندگان خواسته شد تا  ساختاریافته از مصاحبه مهیر قالب پرسشنامه نساختاریافته استفاده شد. در این فرایند د مهین یها مصاحبه

با در نظر گرفتن نقش  زیدر خصوص شاخصها ن و نحوه روابط علی و معلولی( ها ابعاد و مؤلفه) هیدر صورت موافقت با چارچوب اول

این صورت در مورد اصلاح  ریرداخته و در غپ ظرن به بحث و تبادل هوش مصنوعی و تاثیرات آن بر فرایندهای بازاریابی  یابزارها

 نظرات خود را اعلام نمایند. زیپژوهش ن هیچارچوب اول

 دیتأی تیو قابل تیشامل مقبول ازیموردن یهایاز بررس ،یفیک یخاص پژوهشها یارهایاز اعتبار نتایج با مع نانیاطم یدر ادامه برا

 یاز متخصصان این حوزه استفاده شده و برا یبه کمک خبرگان و برخ یبازنگر یاز روشها ت،یافزایش مقبول یاستفاده شده است. برا

 یشنهادیبازگردانده و نکات پ دیو تأی ینیمنظور بازب آمده به چند نفر از خبرگان به دست طبقات به ،یدر مرحله پایان ز،ین دیتأی تیقابل

 ، نشان داده شده است.1مدل روش تحقیق در شکل  اعمال گردید.

و است را   دامنه های  , بررسی -1
سیست 

شناسایی اهدا  کلیدی و  ا ی   -2
اهدا 

شناسایی بازی را  فعا  -3

ترسی  رواب  علی و معلو ی -4

توسعه چارچوب -5

 ا ی  چارچوب -6

اعت ار سن ی چارچوب -7

  رات   ر ا 
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و نظزات خبرگان فعال در حوزه بازاریابی و فروش،  در مرحله اول به منظور ایجاد یک چارچوب تحلیلی، با استفاده از مرور ادبیات

روش و بازاریابی هوشمند را نشان دامنه های چارچوب مشخص گردید. این دامنه ها مسیر حرکتی و نقشه استراتژیک سیستم ف

مع آوری و پردازش در کسب و کارها دامنه و سیستمهای ج ، وسایل متصل ، محصولاتکانالهای ارتباطی مبتنی بر اینترنت میدهند.

 های اصلی سیستم بازاریابی و فروش هوشمند مبتنی بر هوش مصنوعی را تشکیل میدهند.

اینترنت اشیا و فناوری بلاکچین ، هسته مرکزی این چارچوب را تشکیل میدهند.ویژگی  هوش مصنوعی در کنار فناوریهایی مانند

ود که بر اساس عملکرد بوده  میش اساسی این چارچوب این است که برنامه استراتژیک بازاریابی با استفاده و تاکید بر داده هایی ایجاد

نشان داده  1بازاریابی هوشمند مبتنی بر هوش مصنوعی در جدول  اهداف سیستم و دارای دقت و قابلیت اطمینان بالایی میباشند.

 شده است. این اهداف بنیان اصلی چارچوب مفهومی را شکل میدهند.

 : اهداف چارچوب سیستمهای فروش و بازاریابی هوشمند مبتنی بر هوش مصنوعی1جدول 

 جذب مشتریان

 شناسایی مشترین جدید

 تریانروابط دو طرفه تامین کننده با مش

 ایجاد ارزش ویژه مشتریان

 سفارشی سازی

 

 یاندازه کافاغلب به هامیت نیکنند، اما ا یکاربران طراح حاتیبر اساس ترج یاآگاهانه یهابرنامه توانندیم یابیبازار یهامیت

 یابیبا استفاده از بازار ابانیدهند. بازار رییکننده تغاطلاعات مصرف نیتا فورا برنامه را بر اساس آخر ستندیچابک ن ای ریپذانعطاف

 .برندیم نیرا از ب غینوع و محل تبل یبرا یزیرمشکل برنامه یمصنوع شهو

پس از شناسایی اهداف و دامنه و کاربران کلیدی سیستمهای فروش و بازاریابی هوشمند مبتنی بر هوش مصنوعی، چارچوب مفهومی 

 کنندیاستفاده م ینیماش یریادگیاز  هوشمند فروش و بازاریابی یهاپلتفرمد توجه داشت که بای ، ایجاد شده است.2به صورت شکل 

 خچهیمکان، تار ق،یمانند علا ییهااز داده ریمس نیکنند و در ا دایمرتبط و متناسب با مخاطبان هدف را پ یغاتیتبل یتا فورا فضا

 یهوش مصنوع یابیتا با بازار کندیکمک م تالیجید یابیبازار یهامیموضوع به ت نی. ابرندیبهره م گریو موارد د داریقصد خر د،یخر

انعطاف  ینیماش یریادگیبر اساس  دهایخر یزیرهدف قرار دهند. برنامه یرقابت متیمناسب را در زمان مناسب و با ق یهاکانال

همچنین کنند. گارساز انیمشتر دیجد قیو علا ازهایمحصولات خود را با ن توانندیو م دهدیم شیرا افزا یابیها در بازارشرکت

 خچهیکاربر، تار قیبر اساس علا دیبا یابیبازار یهاامیرا انتظار دارند. پ یسازیاز شخص یقیدق اریسطح بس یکنندگان امروزمصرف

کمک  یابیبازار یهامیبه ت یهوش مصنوع یابیشود. بازار یطراح گرید یهااز داده یااو با برند و مجموعه یمکان، تعاملات قبل د،یخر

برندها  جهیکنند. در نت دایکننده را پهر مصرف یو جزئ یفرد حاتیمعمول فراتر بروند و ترج یشناختتیجمع یهادهتا از دا کندیم



با ایجاد ارتباط صحیح بین کانالهای  ند.کن جادیاو ا یبرا یتریتجربه بهتر و شخص ،یفرد هر مشتربهمنحصر قهیبر اساس سل توانندیم

فروش و مشتریان از طریق ارتباطات مبتنی بر شبکه، میتوان روابط علی و معلولی را به شیوه ای معقول شکل داد و با استفاده از این 

 ارتباطات جریان اطلاعات را مدیریت و به منظور توسعه بازاریابی مورد استفاده قرار داد.
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 یریادگی. دهندمی نشان واکنش …و  یدار و منطقهخند ،یمختلف احساس یهاامیکنندگان مختلف به پها، مصرفدر همه کانال

 لیپروفا جهیاند و در نتپاسخ مثبت داده هاامیکنندگان به کدام پکنند که مصرف یابیرد توانندیم یهوش مصنوع یابیو بازار ینیماش

کاربران به  حاتیرا بر اساس ترج یتریاختصاص یهاامیپ توانندیم یابیبازار یهامیت ن،یکنند. همچن جادیاز هر کاربر ا یترکامل

 توانندیم ینیماش یریادگیو  یهوش مصنوع یابیبازار یابزارهاکه با توجه به چارچوب ارائه شده میتوان دریافت  ها ارائه دهند.آن

دهند و تجربه  شیرا افزا لینرخ تبد کندیکمک م یابیبازار یهامیکنند که به ت یآورجمع انیدرباره مشتر یارزشمند یهاداده

به دست  یاز مشتر یترقیشناخت دق وکنند  لیها را تحلداده نیهمه ا توانندیم یابیبازار یهامیرا بهبود بخشند. سپس ت یمشتر

 .رندیرا هم در نظر بگ یگریعوامل د یآورند و حت

هسته مرکزی در این چارچوب را هوش مصنوعی و داده های حاصل از اینترنت اشیا تشکیل میدهند.ویزگی انحصاری این سیستم 

میتواند امنیت ، شفافیت و خلوص داده ها را تضمین نماید. پس وجود داده های مبتنی بر عملکرد میباشد. بلاکچین در این سیستم 

از طراحی این چارچوب ، این چارچوب در اختیار متخصصین و خبرگان جهت اعتبار سنجی قرار داده شد و با نظر خبرگان ، مورد 

 تایید قرار گرفت.

  تی ه  یری -5

آن  یایمزا یبعض .آوردیهمراه مبه یمتفاوت یایمزا کیدارد که هر  یانواع مختلف یابیبازار یهادر برنامه یاستفاده از هوش مصنوع 

هوش  یابیاز بازار یدرستبه ابانیاگر بازار کاربر( هستند. تی)رضا یریگاندازه رقابلیغ گرید ی)تعداد فروش( و بعض یریگاندازهقابل

خود  یابیها، کل برنامه بازاربر اساس آن یها و اقدام فوراز داده هادگاهید نیبا استخراج ارزشمندتر توانندیاستفاده کنند، م یمصنوع

اختصاص  یابه هر کانال رسانه راکه چه مقدار بودجه  رندیبگ میسرعت تصمبه توانندیم یهوش مصنوع یهارا متحول کنند. پلتفرم

 یابیبازار را مشخص کنند. هانیارزش از کمپ نیشتریو کسب ب انیبا مشتر شتریتعامل ب یبرا غیروش تبل نیموثرتر توانندیم ایدهند 

به  نی. همچندیکننده به او ارائه دهشده را در نقاط مناسب چرخه عمر مصرف یسازیشخص یهاامیکمک کند پ یهوش مصنوع

هدف قرار دهند که منجر به تعامل  یها را با اطلاعاتکرده و آن ییدر معرض خطر را شناسا انیمشتر کندیکمک م تالیجید ابانیبازار

 کنندیارائه م بخشجهینت یهااز روش یترجامع دید کنند،یاستفاده م یهوش مصنوع یابیکه از بازار ییداشبوردها مجدد با برند شود.

 یهوش مصنوع یابیبازار مختلف تکرار کرد و بودجه لازم را به آن اختصاص داد. یهاهمان روش را در کانال توانیم جهیو در نت

 یریگمیفورا تصم انیو مشتر نیو بر اساس نوع کمپ ینیماش یریادگیکند و با کمک  لیها تحلاز انسان ترعیها را سرداده تواندیم

 یابیازارکنند. با ب تیرا تقو یهوش مصنوع یهانیبپردازند و کمپ کیدارند تا به ابتکارات استراتژ یوقت کاف میت یاعضا جهیکند. در نت

 یهالیاز تحل توانندیمنتظر بمانند، بلکه م نیکمپ انیتا پا یریگمیتصم یبرا ستندیمجبور ن گرید تالیجید ابانیبازار ،یهوش مصنوع

 را انتخاب کنند. یبهتر یهااستفاده کرده و رسانه یفور

کننده، نهایت استفاده را از بینیهای پیشتحلیلکند تا با استفاده از های بازاریابی کمک میابزارهای بازاریابی هوش مصنوعی به تیم

با .بینی کنندها، رفتارهای آینده کاربران را پیشدادهها و مجموعهها، مدلاین اطلاعات ببرند و با ترکیبی از یادگیری ماشینی، الگوریتم

و فروش مبتنی بر هوش مصنوعی ارائه توجه به همه مزایای بیان شده، در این پژوهش یک چارچوب تحلیلی برای سیستم بازاریابی 

شده است. درک روابط علی و معلولی همه بازیگران فعال در این سیستمهای هوشمند در عصر حاضر، میتوان بینش عمیقی برای 

 پیاده سازی موثر این سیستمها ایجاد نماید.
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