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Artificial intelligence (AI), by transforming data analytics and content personalization, 

has become a strategic tool in international marketing, rapidly reshaping traditional 

marketing approaches. The primary objective of this study is to identify AI applications 

in marketing based on the stages of the marketing process and then to prioritize them 

by considering their reciprocal influences and establishing a hierarchical structure. To 

identify relevant factors, the study draws upon the existing research literature. For this 

purpose, a mixed-methods approach (qualitative–quantitative) is employed. In the 

qualitative phase, the focus is on identifying factors, while in the quantitative phase, 

the emphasis is on their stratification and ranking. The research paradigm is 

interpretive, the study is applied in nature, and its reasoning combines deductive and 

inductive logic. The research strategy follows a survey design. The statistical 

population consists of experts from leading brands in Iran’s food industry. A sample 

of 15 experts was selected and analyzed. To examine data and the causal relationships 

among variables influencing the application of AI in the international marketing 

process of the food industry, the Interpretive Structural Modeling (ISM) method was 

utilized. Data were collected using a specialized questionnaire and analyzed with the 

ISM technique. The findings from the data analysis, which include 16 selected AI 

applications, resulted in the creation of a six-level hierarchical structure. In this 

structure, the sixth level, encompassing big data analytics, emerged as the most 

influential, while the first level, including customer satisfaction evaluation, sales 

forecasting, and similar metrics, was identified as the most dependent and impacted. 

Additionally, the market trend forecasting criterion, positioned at the third level, was 

recognized as a pivotal turning point within the model. Using this model enables a 

deeper understanding of the interrelationships among these components, facilitating 

the design of more effective and efficient strategies to enhance performance in the food 

industry. Considering the growing significance of AI in marketing and its pivotal role 

in improving productivity and competitiveness for companies in international markets, 

the outcomes of this study can serve as a valuable guide for managers and decision-

makers across various industries, particularly the food sector. 

Keywords: artificial intelligence, international marketing, interpretive structural 

modeling (ISM) 

  

https://kmanpub.com/
https://kmanpub.com/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
https://orcid.org/0003-0091-0425-8963
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
http://journals.kmanpub.com/index.php/aisportsci


 

Extended Abstract 

Introduction 

Artificial intelligence (AI) has emerged as a transformative force in global marketing, reshaping 

traditional approaches by enabling data-driven insight generation, personalization, and automation 

{Borges, 2021; Paschen, 2020}. Rapid globalization and digitalization have intensified competitive 

pressure, prompting firms to adopt AI as a strategic capability to maintain agility and competitive 

advantage {Enholm, 2022; Shin & Kang, 2024}. AI systems, built on advanced machine learning and 

natural language processing, offer marketers the ability to analyze large and complex data sets, recognize 

patterns, and generate actionable intelligence for international expansion {Buhalis, 2020; Hemalatha, 

2023}. 

In international marketing contexts, AI-driven tools such as customer clustering, sentiment 

analysis, and market trend prediction empower firms to optimize product positioning, identify emerging 

market needs, and personalize offerings at scale {Mario D’Arco, 2019; Davenport, 2019; Madhu, 2021}. 

These capabilities are especially critical in industries like food production, where consumer preferences 

are diverse and volatile, and supply chains are highly dynamic {Naslednikov, 2024}. Despite its promise, 

organizational adoption of AI faces challenges, including integration into legacy systems, data 

governance, cost concerns, and ethical considerations around consumer privacy and algorithmic 

transparency {Mikalef, 2023; Gao, 2023}. 

Existing literature has emphasized AI’s disruptive role in marketing and its potential to strengthen 

customer engagement and firm performance {Shehzad, 2023; Sadiq, 2023}. However, research remains 

fragmented regarding how AI applications interact across different stages of the marketing process and 

how firms can prioritize these applications for maximum strategic impact {Verma, 2021; Yayo, 2021}. 

The present study addresses this gap by systematically identifying AI applications in marketing, 

structuring them hierarchically, and analyzing their causal interrelations to inform strategic decision-

making in international food industry markets. 

Methods and Materials 

This study employed a mixed-method design integrating qualitative exploration and quantitative 

modeling. The qualitative phase focused on identifying key AI applications relevant to the five-step 

marketing process framework, including market analysis, target selection, marketing strategy 

development, implementation, and evaluation. An extensive literature review was performed to compile 

a comprehensive list of AI-driven marketing tools and capabilities. 

Fifteen subject-matter experts from leading Iranian food industry brands were selected through 

purposive sampling. Semi-structured interviews and expert review were used to refine and validate the list 

of AI applications. 

In the quantitative phase, Interpretive Structural Modeling (ISM) was applied to examine the 

contextual relationships among the identified applications and to construct a hierarchical model. Data were 

collected through a specialized questionnaire designed to measure the directional influence and 

dependency among AI tools across marketing process stages. Pairwise comparisons informed the 

development of a structural self-interaction matrix and subsequent level partitioning. The finalized ISM 

framework revealed the interdependencies among the AI applications and their strategic sequencing. 
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Findings 

Data analysis yielded sixteen key AI applications within the marketing process, systematically 

positioned into a six-level hierarchy. At the top of the hierarchy (Level 6), big data analytics emerged as 

the most influential driver, enabling comprehensive market insight, trend forecasting, and competitive 

intelligence. Applications at this level act as foundational enablers, informing all subsequent marketing 

functions. 

Level 5 included sentiment analysis and geospatial data analytics, which transform unstructured 

and location-based data into actionable intelligence. These tools feed customer segmentation, market 

targeting, and competitive positioning efforts. 

Level 4 comprised customer clustering, market segmentation, and social network analysis, 

representing advanced analytics that inform decision-making about target markets and influencers. These 

applications strongly depend on big data and sentiment analysis outputs while directly impacting 

downstream personalization and product recommendations. 

Level 3 presented pivotal applications such as market trend prediction and price optimization with 

competitor analysis. These serve as strategic pivot points, linking upstream data-driven intelligence to 

tactical actions like personalized advertising and campaign design. The placement of market trend 

prediction at this level underscores its dual dependency and influence—it requires robust analytics yet 

drives critical strategy shifts. 

Level 2 included personalization systems, targeted advertising, product recommendation engines, 

and customer journey optimization. These applications operationalize AI for direct customer-facing 

interactions, tailoring content, offers, and touchpoints to improve engagement and conversion. 

Finally, Level 1, the most dependent tier, encompassed customer satisfaction evaluation, sales 

forecasting, return-on-investment (ROI) analysis, churn prediction, and sales team performance 

assessment. These applications rely heavily on upstream analytics and strategy outputs to inform 

performance monitoring, control, and refinement. 

This hierarchical model highlights the cascading influence structure: strategic analytics 

capabilities feed into segmentation and strategy design, which subsequently enable personalization and 

performance evaluation. The network structure reveals that investing in higher-level AI capabilities—

particularly big data analytics and sentiment analysis—can unlock value across all downstream marketing 

functions. 

Discussion and Conclusion 

The study advances understanding of how AI technologies can be systematically integrated into 

the marketing process, especially within dynamic and data-intensive industries such as food production. 

By structuring AI applications into six interrelated levels, the research reveals that foundational 

capabilities like big data analytics and geospatial intelligence must be prioritized as strategic enablers. 

These tools provide the data infrastructure and insights necessary for market segmentation, competitive 

analysis, and personalized engagement strategies. 

A key contribution lies in the identification of market trend prediction as a structural pivot. Its 

intermediate placement indicates that firms must develop the ability to anticipate global and local demand 

fluctuations before implementing personalization or optimization tactics. This aligns with calls in the 

literature for proactive market intelligence to support sustainable international expansion. 



 

Furthermore, the bottom tier’s focus on performance evaluation underscores the role of AI not 

only in executing marketing strategies but also in continuously monitoring and refining them. Tools such 

as ROI analysis and churn prediction transform marketing into a learning system, where feedback informs 

iterative improvement. 

Practically, the model offers managers a roadmap for AI adoption. Rather than investing 

sporadically in isolated technologies, firms should build layered capabilities, starting with robust data 

analytics and gradually advancing toward customer-facing AI systems. This approach mitigates risk, 

ensures data-driven decision-making, and enhances return on AI investments. 

The hierarchical structure also clarifies resource allocation: upstream technologies yield network 

effects, enabling lower-tier applications to operate effectively. Firms that neglect foundational layers may 

experience fragmented implementations, underutilized AI tools, and limited impact on international 

competitiveness. 

In conclusion, the study provides a comprehensive, process-oriented perspective on integrating AI 

into marketing strategy. By aligning technological investment with the sequential logic of market analysis, 

targeting, strategy development, execution, and evaluation, organizations can navigate the complexity of 

AI adoption more effectively. The resulting framework supports not only operational efficiency but also 

strategic agility and sustainable value creation in global food markets. 
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  یی پژوهش، شناسا  نیا  ی. هدف اصلسازدیرا دگرگون م  یاب یبازار  یسنت  یکردهایرو ر،یچشمگ  یشده و با شتاب  لیتبد

با در نظر گرفتن  ها آن  یبندتیو ساس  اولو  یاب یبازار  ندیبر اسااس مراحل فرآ  یاب یدر بازار  یهوش مصانوع  یکاربردها

عوامل مرتبط، از    ییشاناساا  یاسات. برا  یمراتبسالساله  یساااتار  جادیو ا  گریکدیبر  ها  آن  و تأثرات متقابل راتیتأث
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  ران یا  ییصاانهت مواد غ ا  یبرندها  نیتربرجسااته  نپژوهش را ابرگا  نیا  یاساات. جامهه آمار  یشاایمایاز نوع پ  زین 

  انیم  یو مهلول یها و روابط علّداده  لیتحل  یاند. براشاده لینمونه انتصاب و تحل  15جامهه،    نی. از ادهندیم  لیتشاک

- ی از مدل ساااااتار  ،ییصااانهت مواد غ ا  یالمللنیب   یاب یبازار  ندیدر فرآ یمؤثر بر کاربرد هوش مصااانوع  یرهایمتغ

- ی از روش ساااتار  یریگو با بهره یگردآور  ژهیو  یاها با اساتفاده از پرساشانامهاساتفاده شاده اسات. داده  یریتفسا
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عنوان نقطه  روند بازار در ساط  ساوب به ینیب شیپ  اریمه ن،ی. همچنشاودی( شانااته منیرتریرپ یساط  )تأث  نیمتأثرتر

اجزا    نیمتقابل ا  راتیاز تأث ترقیعم یبه درک  توانیمدل، م  نیاز ا  یریگاسات. با بهره  دهشا  ییمدل شاناساا  نیعطف ا

کرد. با    یطراح  ییعملکرد در صاانهت مواد غ ا  یارتقا  یمؤثرتر و کارآمدتر برا  ییراهبردها  جه،یو در نت  افتیدساات  
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  رانیگمیو تصم  رانیمد  یارزشمند برا  ییعنوان راهنمابه  تواندیپژوهش م  نیا  جینتا  ،یالمللنیب   یها در بازارهاشرکت

 .ردیمورد استفاده قرار گ  ،ییصنهت مواد غ ا  ژهیوگوناگون، به  عیدر صنا

 تفسیری -هوش مصنوعی، بازاریابی بین المللی، روش سااتاریکلیدواژگان:  

http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
https://orcid.org/0003-0091-0425-8963
http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
http://journals.kmanpub.com/index.php/aisportsci


 (ییصنعت مواد غذا :)مورد مطالعهی الملل نیب یابی بازار ند ی در فرآ یهوش مصنوع  یکاربردهای ریتفس- یمدل ساختار یطراح 

 

 

 مقدمه 

طور آن به  یهاچالش  (.1،2020بوهالی  و همکارانشدن است )  ی و جهان  یهای زندگ در تماب جنبه  یامروزه جهان شاهد توسهه فناور

  ها ی مجدد استراتژ  میتنظ  یبرا  د یجد  یهازبیاود با مکان  زیها را به تجهگ اشته و شرکت  ریدر سراسر جهان تأث  یتجار  یهابر بصش  یر یچشمگ

 که   (2،2022همکارانانهولم و  )باشدمی  وتریرشته مدرن از علوب کامس   ی  یسو  داده است. هوش مصنوع   عیو سر   ریتحولت اا  نیاو انطبا  با  

ای توان برای انجاب طیف گستردهها را میهای هوشمند است. این سیستمستمیاز س  ی دینسل جد  جادیا  یبرا  ی هوش انسان  تیشامل مطالهه ماه

 (.1202، 3و همکاران ج ریزی کرد )بوراز وظایف که نیازمند استدلل و درک قیاسی پیشرفته هستند، برنامه

ای  المللی، اهمیت ویژه  به عنوان نیروی محرکه تغییرات بنیادی در مدیریت بازاریابی به ویژه در مقیاس بین (AI)4 هوش مصنوعی

سازی  مشتریان، شصصیهای ، هوش مصنوعی باعث بهبود هوشمندانه تحلیل داده(5،2024و کانگ  نیشات انجاب شده)یافته است. طبق مطاله

شود. این تحول فرصتهایی برای کسب و کارهای مواد غ ایی ایجاد کرده تا با شناات بازار در سط  جهانی میبینی روندهای    تبلیغات و پیش

 .کنندگان، استراتژیهای بازاریابی اود را بهینه کنند تر ترجیحات و رفتارهای متنوع مصرف دقیق

رقابت بلندمدت تقویت کنند، هنوز توسط اکثر مدیران ها باید برای حفظ  هوش مصنوعی به عنوان ی  شایستگی اصلی که سازمان 

  ،ی سازمان  اتیدر عمل  یاستفاده از هوش مصنوع   یدیهای کلوزهاز ح  یکی  (.6،2020)کتیزمن و پتی  .به طور کامل درک نشده است  Cسط 

های بازاریابی در محیط تجاری پیچیده امروزی ضروری است؛ زیرا راهکارهای هوشمند برای تقویت قابلیت (.7،2021)میکالف  باشدمی  ی ابیبازار

گیری سریع دارند. هوش مصنوعی، با توانایی پردازش حجم عظیمی از اند و نیاز به تصمیموکارها اغلب با حجم عظیمی از اطلاعات مواجه کسب

)بگ و    .های سنتی بازاریابی را داردهای عمیق درباره شرکای تجاری و مشتریان کلیدی، پتانسیل متحول کردن فهالیتها و ارائه بینشداده

شده که    شنهادیپ   یدست  ی ندهایاز فرآ  ی اریبس  ونیفهال کردن اتوماس  یبرا  ی هوش مصنوع   یبردهای کاربرنامه  ن، یعلاوه بر ا (.8،2021همکاران 

 ی نظرسنج   یدر واقع،   (.9،2020همکاران )پاسچن و کم  کند کسب و کارها اتیدر عمل یاتیعمل ییکارا  شی تواند به کاهش تنگناها و افزامی

 در تجارت   یدیکل  شرفتیپ    یاحتمالً    یمهتقدند که هوش مصنوع   تیکه اکثر  دکه توسط گارنر انجاب شد، نشان دا  یتجار  رانیمد  یبر رو  ریاا

 (. 2022و کانگ،  نیاواهد بود )ش نده یآ یهادر سالها آن 

 ی است؛ تحول  افتهی  رییتغ  شدهیسازیدوطرفه و سفارش  ق،یبه تهامل دق  هیسو  یو    یاشهیکل  غاتیاز تبل  یابیبازار  یهاتیامروزه فهال

 .(10،2025)حسن و همکاران آمده است دی پد تالیجید  یابیبازار یندهایدر فرآ یواسطه نفوذ روزافزون هوش مصنوع که به

وعده فهالیتعلیرغم  کارایی  افزایش  در  مصنوعی  هوش  سازمانهای  های  از  بزرگی  بصش  تلاشبازاریابی،  در  هنوز  از  ها  تا  اند 

استدلل   اتی در ادب  یاجماع رو به رشد  (.11،2019)فونتانی و همکاران  های اود در حوزه هوش مصنوعی، ارزش افزوده ایجاد کنندگ اریسرمایه

با    ییهمسو   یدر راستا  قیو توسهه دق  یسازاهرب  ازمندین  یهوش مصنوع   یهایگ اره یاست که سرما  تیواقه  نیاز ا  یامر ناش  نیکه ا  کندیم

 
1 Buhalis, et al., 
2 Enholm et al., 
3 Borges et al., 
4 Artificial Intelligence 
5 Shin, S., & Kang, J, 
6 Kietzmann & Pitt, 
7 Mikalef et al., 
8 Bag et al., 
9 Paschen et al., 
10 Hasan et al., 
11 Fountaine et al., 



 ۱۴۰۴، سوم، شماره دومدوره ، علم تصمیم گیری و سیستم های هوشمند                                                                                             و همکاران             یکاظم 

 

 7 

سازمان در نظر   یزهادر داال مر  یدیکل  یتوانمند   یبه عنوان    یاست که هوش مصنوع   یضرور  گر،یهستند. به عبارت د  یسازمان   اتیعمل

که    ی(. در حال2021شوند)بورج  و همکاران،    تیتقو  ای فهال    یمناسب هوش مصنوع   یکاربرد  یهابا برنامه  یدیکل  اتیگرفته شود و عمل

درباره    ی، تاکنون درک محدود(2021و همکاران،    کالفیکرده است )م  یرا بررس   یهوش مصنوع   رشیمرتبط با پ    یهاچالش  نیشیپ   اتیادب

مورد استفاده    یرقابت  تیکسب مز  یبرا  تواندیکه م   ی استراتژ  ییدارا   یبه عنوان    یتوسهه هوش مصنوع   یها براسازمان  یزیربرنامه  یچگونگ

هوش   ریدرباره تأث  یکم  اریکه هنوز اطلاعات بس  ییبرجسته است، جا  یالمللنیب  یابیدر حوزه بازار  ژهیوموضوع به  نیوجود دارد. ا  رد،یگ  ارقر

  .(1،2019)هانگ و همکارانمیدار یی هایفناور نی ارزش از چن دیبالقوه تول یهاسمیو مکان یمصنوع 

از    یمیصنهت، حجم عظ  نی. در ارندییدر حال تغ  وستهیکه پ   میمواجه هست  دهیچیو پ   ا یبه شدت پو  ییبا بازارها  ،یی در صنهت غ ا

ها  از داده م یحجم عظ نیا لیبر داده باشند. تحل یو مبتن عیسر یریگمیقادر به تصم د یها، از جمله شرکت کاله، با و شرکت شود یم د یداده تول

 لیتحل  ت یبا قابل  ی هوش مصنوع   رسدیاست. به نظر م   یضرور  یامر   ،ی صح   یاستراتژ  ماتیو اتصاذ تصم  ی اتیعمل  ییکارا  دبه منظور بهبو

 .کند یابیبازار  یندهایبه بهبود فرآ یان یکم  شا  تواندیها، م داده قیو دق عیسر

قابل  با سهم  پ   نیماش  یریادگیتوجه  وجود  کسب   یها حوزه  یهاشرفتیدر  مدمصتلف  و  اساس  ت، یریوکار  ابهامات  در    یهمچنان 

هستند، وجود    شتریو توسهه ب  ترقیمطالهات عم  ازمند یکه ن  یی و آن دسته از کاربردها  اندافتهیتوسهه    ریطور چشمگکه به  یی ها حوزه  ییشناسا

 .دارد

را   یاریبس  یهاشدن روزافزون جهان، همچنان به رشد اود ادامه اواهد داد و فرصت  یتالیجیبا د  یهوش مصنوع   یابیبازار  صنهت

را متحول کرده و انطبا    یکنندگان جهان ها با مصرفنحوه تهامل شرکت ،ی هوش مصنوع  یکاربرد  یها. برنامهکندیوکارها فراهم مکسب یبرا

با اتصاذ    کنند، یبه طور مؤثر استفاده م  یکه از هوش مصنوع  یی وکارهاکسب   ، یالمللنیب  ی ابی. در بازارکنندیم   لیرا تسه  ی المللنیب  ی با بازارها

 ی حال، استفاده از هوش مصنوع   ن یرا ج ب کنند. با ا  یشتریب  یجهان  انیو مشتر  ابندیدست    یرقابت  تیبه مز  توانند یمحور، مداده  یهای استراتژ

هوش    یابزارها  نهیها، اصالت، و هزداده  یاصوص  میمربوط به حر  ی هایهمراه است، از جمله نگران  یی هابا چالش  زین  ی المللنیب  ی ابیدر بازار

 وکارها است. کسب  یدر گسترش جهان تیموفق د یو داالت انسان، کل ونیاتوماس نیتهادل مناسب ب جادیا ت،ی. در نهایمصنوع 

آن با    یسازادهیپ   ان،یمشتر  یوفادار  شیو افزا  نیتأم  رهیزنج  ییدر بهبود کارا  یتوجه هوش مصنوع قابل  یایمزا  رغم یحال، عل  نیبا ا

 .(2025و همکاران،2)وانگدرا همراه است یاصوص میحر یها و ملاحظات االاقداده  تیریمد ،یفناور یگ ارهیبه سرما ازین رینظ  ییها چالش

تر درباره  المللی برای کسب بینش عمیقهای مشتریان بیندادهدهد تا از  استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی، به بازاریابان امکان می

های اجتماعی و فرآیندهای فروش و  گ اری پویا، تبلیغات در رسانهاستفاده کنند. این امر، اودکارسازی قیمتها  آن  رفتار ارید و ترجیحات

 .سازدبازاریابی را ممکن می

در    هایفناور  نیا  یاثربصش  ،ی اجتماع   یهاو رسانه  ی ابیدر بازار  یهوش مصنوع   یریکارگبه به  یجامهه علم   ندهیبا وجود علاقه فزا

 .(3،2025)زیمینکوسکا و زاچرزوکصنهت است  ی یهوش مصنوع  ی و آمادگ تالیجیبلوغ د زانیوابسته به م یمشارکت مشتر تیتقو

ها  محصولت منجر شود. نقص  ت یفیبه بهبود ک  تواند یم  ع، یصنا  ری مانند سا   ، ییدر صنهت غ ا  یاز هوش مصنوع   یریگدر مجموع، بهره

هوشمند مجهز به   یوترهایبا استفاده از کامس  ستند،ین  صیتشصقابل  رمسل ی و با چشم غ   شوندیم   جادیا  یدیکه در محصولت تول  ییهاو ضهف

نت  ییشناساقابل  نیدورب در  تول  تیفیک  جه،یهستند.  اواهد    ید یمحصولت  اافت یارتقا  بر  علاوه  دل  ییهاوقفه  ن،ی.  به    ی هایاراب  لیکه 

 
1 Huang et al., 
2 Wangdra et al., 
3 Żyminkowska, K., & Zachurzok-Srebrny, E 
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ماشدستگاه  ینیبشیپ رقابلیغ  و  تول  آلتن یها  اط  م  دیدر  بهره  دهند، یرخ  فناور  یریگبا  تجه  شرفتهیپ   ی هایاز  اعلاب    یدیتول  زاتیدر  و 

از جمله صنهت   یهیدر صنا  یکاربرد هوش مصنوع   ن،یلزب انجاب شوند. همچن  یهای زیرشده و برنامه  یریشگیپ   توانندیزودهنگاب، م  یهشدارها

ا  لیها را تسهدادهبه کلان  یرا کاهش دهد و دسترس  ستیزطیمح  نده یمحصولت آل  د یتول  تواندیم  یی غ ا به بهبود    تیامر در نها  ن یکند. 

هوش   قیاز طر  یبانیو پشت  یادمات مشتر  ن، ی. افزون بر اشودیو حجم فروش منجر م  ینیبشیپ   س ،یر  ت یریمد  ن، یتأم  ره یزنج  تیریمد

شوند تا   یبندتیاولو دیبا یهوش مصنوع   یو زمان، کاربردها نهیها، از جمله هزمنابع شرکت یهاتی. با توجه به محدودابدییبهبود م یمصنوع 

سا  سازنه یزم ا  ریتحقق  از  گردند.  سااتار   رو،نیکاربردها  از مدل  استفاده  با  تا  آن شد  بر  کاربردهاISM)1  یریتفس-یپژوهشگر  هوش   ی(، 

 کند.  ی( را بررسیی)با تمرکز بر صنهت مواد غ ا  یالمللنیب ی ابیبازار  ندیدر فرآ یمصنوع 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق 

.  رندیگیکار مبه  یجهان  یدر بازارها  تیورود و موفق  یها براکه شرکت  شودیاطلا  م  ییهاتیو فهال  های به استراتژ  یالمللنیب  یابیبازار

  یروابط فرهنگ تیریو مد ،یمحل حاتیو ترج  ازها یسازگار کردن محصولت و ادمات با ن ،یاارج یبازارها ل یشامل پژوهش و تحل ندیفرآ نیا

  م یاساس تنظ  نیاود را بر ا  ی های را مدنظر قرار داده و استراتژ   ی و قانون  یاقتصاد   ، یفرهنگ   ی هاتفاوت  دی ها بااست. سازمان  یالمللنیب  یو تجار

 (. 2،2016)کاتلر و کلرکنند

  قات یتحق یریگبا تمرکز بر جهت   یستماتیس یااند: مطالههپردااته  یابیدر بازار یهوش مصنوع  ی ( به بررس2021ورما و همکاران )

وکارها را  کسب  تیفهال  ی هاوهیش  ، یو هوش مصنوع   ن یچبزرگ، بلاک  یها داده  لیوتحلهیتجز  ا،یاش  نترنتی مصرب مانند ا  یهای. فناورندهیآ

  یابیدر بازار  یمیتحول عظ  لیپتانس  ،یاالالگر فناور  نیدتریعنوان جدبه  ی مصرب، هوش مصنوع   یهایفناور  یتمام  انیاند. از مدگرگون کرده

  حال، نیکنند. باا   ییاود شناسا   یابیبازار  یعملکردها   یرا برا  یهوش مصنوع   یهاحلراه  نیاند تا بهتردارد. متصصصان در سراسر جهان در تلاش

. هدف  دینما  میرا ترس  نده یآ  قاتیتحق  یرهایبرجسته کرده و مس  ی ابیرا در بازار  ی هوش مصنوع   تیاهم  تواندیم   اتیادب   یستماتیس  یبررس   ی

موجود   ات یاز ادب یو فکر  یمفهوم ،یسنجکتاب یاشبکه لیبا استفاده از تحل ی ابیدر بازار یاز هوش مصنوع  ی جامه  یمطالهه حاضر، ارائه بررس

 ن ی ترمانند مرتبط  ، یعلم  گرانیعملکرد باز  یی جامع هزار و پانصد و هشتاد مقاله، به شناسا  یاست. بررس  2020تا    1982  ی هاسال  نیمنتشرشده ب

ها با استفاده داده  یبندرا ارائه کرد. اوشه   یو فکر  یشبکه مفهوم  ، یروندو هم  یاستنادهم  لیتحل  ن،یبراو منابع، منجر شد. علاوه  سندگانینو

 .کم  کرد  یابیدر بازار یگسترش هوش مصنوع  یبرا ندهیآ قاتیتحق یهایریگو جهت قیتحق ی موضوعات فرع   ییاسابه شن تم،یاز الگور

  یما چارچوب  ات،یاند. بر اساس ادبپردااته   یروابط با مشتر  تیتقو  یبرا  یهوش مصنوع   ی ابیبازار  ی( به بررس2021و همکاران )  ویای

  ی کنند، از هوش مصنوع   افتیها و اطلاعات بزرگ را درداده  سازد یمستقل را قادر م  ی هانیکه ماش  میکنیارائه م  یهوش مصنوع  یابیبازار  یبرا

توسهه    ی. برارند یکار گبر دانش منتشر و به  یمبتن  یطیدر مح  یروابط با مشتر  یارتقا  یدانش بهره ببرند و سس  دانش را برا  دیتول  یبرا

و سس    میکنیم  تیریو مد  یرا گردآور  ،ی ها و موارد واقهمرتبط، شامل مثال  اتیاز ادب  یهیوس  فیما ط  ،یهوش مصنوع   یابیچارچوب بازار

م  ا  اتیادب   نیاکه چگونه    م یکنیدرک  در  چارچوب  تحق  نیبه  م  قیموضوع  بازارکندیکم   چارچوب  ما  مصنوع   ی ابی.  منظر    ی هوش  از  را 

شامل    یهوش مصنوع   یابی. چارچوب بازارکندیم  فا یا  یابیو بازار  یهوش مصنوع   یهادر دانشگاه  یکه نقش مهم  میدهیم   ی توض  یارشته نیب

 ی برا  یاست، از هوش مصنوع   یدیکه جزء کل  ،یاست. پردازنده اصل  یسازرهیو حافظه ذا  یپردازنده اصل  پردازنده،شیشامل پ   ،یسه جزء اصل

هوش   کردی. روکندیاستفاده م   یو استدلل در زمان واقه  یریگم یمنظور تصمبه  پردازندهشیشده توسط پ پردازش   افتهیسااتار  یهاپردازش داده

 
1 interpretive structural model 
2 Kotler, P., & Keller, K. L. 
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هوش    یابیاز چارچوب بازار   ی. استفاده استراتژشودیعملکرد با انسان مشصص م  یهاحالتو    یریادگی  یالگوها  ، یفرض  ی هاییبا توانا  یمصنوع 

ارائه شده است. در    ،یتههد، تهامل و وفادار  ت، یرضا  ،یشامل اعتماد مشتر  ،یروابط مشتر  تیتقو  یبرا  ات،ی بر اساس ادب  افتهیتوسهه  یمصنوع 

 شده است. شنهادیپ  یارشته انیم یقاتیتحقموضوع  نیا شبردیپ  یبرا نده یبالقوه آ قاتیتحق ت،ینها

  ل یمدل تهد   ی:  نیدر بصش سلامت چ  ی منابع انسان  یبر عملکردها  یهوش مصنوع   ریتاث  یبررس(به بررسی  2023شهزاد و همکاران)

مطالهه   نیاست. ا  نی( در بصش بهداشت چHR)  2ی نحوه عملکرد منابع انسان  ریی( به سرعت در حال تغAI)  1یمصنوع   هوشپردااتند،    واسطه

نفوذ    ،یفناور  ی آگاه  قیاز طر  ،یبهداشت  یهافهال در بصش مراقبت  یمنابع انسان  یبر عملکردها  یهوش مصنوع   ریتأث  قیدق  یبا هدف بررس

  یآگاه   ن یشده را در رابطه بدرک  س ی ر  کننده لیمطالهه نقش تهد   نیا  ن، یبراانجاب شده است. علاوه  یشصص  یو نوآور  ی اجتماع   یهارسانه

ها  اجرا شد تا داده ن یدر بصش بهداشت چ ی متصصصان منابع انسان یبرا نی پرسشنامه آنلا   ی. کند یم  یبررس ی و عملکرد منابع انسان یورفنا

  یبرا  ، یروش آمار   یعنوان  (، بهSEM-PLS)3  ی حداقل مربهات جزئ  یمهادلت سااتار  یسازشود. مدل  یآوردهنده جمعپاسخ  363از  

که هوش   دهدیپژوهش نشان م   یهاافته یکار گرفته شد.  به  ی منابع انسان  ی و کارکردها  یهوش مصنوع   شدهینیبشیپ مدل    یهاه یفرض  یبررس

طر  یمصنوع  رسانه  ،یفناور  یآگاه  قیاز  نوآور  ی اجتماع   یهانفوذ  قابلبه   یشصص  یو  انسان   یتوجهطور  منابع  عملکرد  .  گ اردیم  ریتأث  یبر 

  یامدهایمطالهه پ   نیا  یهاافتهی .  کندیم  ل یرا تهد   یو عملکرد منابع انسان   یفناور   یآگاه  نیرابطه ب  یطور مهنادارشده بهدرک   س یر  ن،یبراافزون

و س  یبرا  یمهم انسان  گ اراناستیمتصصصان  م  نیچ  یبهداشت  یها در بصش  یمنابع  فناور  توانندیدارد که   ی برا  یهوش مصنوع   یهایاز 

 نیکامل ا  یایشود تا از مزا  تیریو مد  یزیربا دقت برنامه  دی با  یفناور  نیا  رشیپ   حال،نیببرند. باا  هبهر  یو بهبود عملکرد سازمان  یسازنه یبه

 مند شوند. بهره نیآفرتحول یفناور

 4B 2Bیابیبازار  ی هاتیبا تمرکز بر قابل  یبر عملکرد سازمان   یهوش مصنوع  یهایستگیشا  ی( به بررس2023و همکاران )  کالفیم

وکار  کسب  یابیآن در بازار  لیبه پتانس  یاژه یمصتلف شتاب گرفته و توجه و  یهادر حوزه   ریاا  یهادر سال  یاند. استقرار هوش مصنوع پردااته 

درباره    یدیکل  ی هانشی، مانند ارائه بB2B یاب یدر بازار  ی هوش مصنوع   دوارکننده ی ام  یایمزا  ه، یاول  یهاوکار مهطوف شده است. گزارش به کسب

 نیا  ریتأث  یمطالهه چگونگ  نی. اکنندیرا برجسته م  یاتیعمل  یهایناکارآمد  یسازبازار و ساده  یاتیح  یهانشیب  ییشناسا  ،یمشتر  یرفتارها

  ی قاتیمدل تحق    ی،  B2B یابیبازار  اتیو ادب  ی هوش مصنوع   ی هایستگیبر شا  هیپژوهش با تک  نی. اکند یم   یرا بررس  ی انعوامل بر عملکرد سازم

را مورد کاوش   یبر عملکرد سازمان تیو در نها B2B یابیبازار یهاتیبر قابل یهوش مصنوع  یهایستگیشا ر یتوسهه داده است که تأث یمفهوم

مهادلت    یسازاز مدل  یریگو با بهره  شی آزما  یی اروپا   یهااز شرکت  یپاسخ نظرسنج  155با استفاده از    یشنهادیپ   قی. مدل تحقدهدیقرار م

مربهات جزئ  یسااتار نتا  لیتحل  ی حداقل  است.  از طر  یی هاسمیمکان  ج،یشده  مصنوع   یهایستگیشاها  آن  قیرا که  قابل  یهوش    یهاتی بر 

 .دهدیرا نشان م  ی بر عملکرد سازمان ی بهد یاثرگ ار یگونگچ نیو همچن گ ارند یم ریتأث B2B یابیبازار

مؤثر،    یرقابت  قاتیاند. تحقپردااته   یرقابت  قاتیاحساسات در تحق  لیو تحل  یهوش مصنوع   ی( به بررس2023و همکاران )  طاهردوست

انجاب    یوفادار ج ب کنند. برا  انیو مشتر رند یبگ یشیاود پ   یتا از رقبا  کندیوکارها کم  مبه کسب  ،یتجار  یاستراتژ   یاز    یعنوان بصشبه

 ی کار رود. هوش مصنوع بازار و مطالهه رقبا به  طیعلاقه به موضوعات ااص، کشف شرا  ی ابیارز  یبرا  تواند یاحساسات م  لیتحل  ، یرقابت  قاتیتحق

 ص ی تشص ندیفرآ  ، یاحساسات با استفاده از هوش مصنوع  ل یاست. تحل ده ی احساسات را بهبود بصش لیوتحلهی تجز ژه یوحوزه، به ن یعملکرد چند

 
1 Artificial intelligence 
2 Human resource 
3 Partial Least Squares Structural Equation Modeling 
4 business-to-business 
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گروه    یکلمات ااص در  ایآ نکهیا صیبرالاف صرفاً تشص کند،یجمله را درک م  یلحن  یاست. هوش مصنوع  ندر مت شدهانیاحساسات ب

  یهایر یگاندازه سهیو مقا یی شناسا یکه چگونگ کند یم  ی( را بررس2022- 2012) ی مقاله، مقالت   نیمثبت هستند. ا  ا ی ی بار منف یاز متن دارا

  یبر هوش مصنوع   یاحساسات مبتن  لیوتحلهی. تجزدهند یمورد کاوش قرار م  کند،یرقبا کم  م   یکالهاادمات و    زیبازار را که به تما  یاصل

 .استفاده شود کنند،یوکار فکر مکسب  یهادر تماب جنبه ها آن رقبا در مورد انیآنچه مشتر  یریادگی  یبرا تواندیم

به بررس2023و همکاران )  صاد   بازار  یهوش مصنوع   ی(  نوپردااته   یکیالکترون  یابیدر   ی لیتحل-یفیتوص  کردیاز رو  سندگانیاند. 

مورد   یجنبش  یابره و ناوبر  ی هاستم یس  ،یهیرا در نظر گرفته است: پردازش زبان طب  ی مطالهه سه بهد هوش مصنوع   نیاند. ااستفاده کرده

شده است. جامهه پژوهش    ن یتدو  هیگو  28با    یاپرسشنامه  ر،یتأث  نیا  یبررس  یاودکار. برا  ی هااز ربات  یریگو بهره  ، یلیمیا  ی ابیاستفاده در بازار

پرسشنامه   288کرد و    عیآسان توز  یانمونه  انیپرسشنامه را م  300در عرا  بود که پژوهشگر    یابیبازار  یهاو کارمندان شرکت  ابانیشامل بازار

مهنادار   یآمار  ریوجود تأث  ج،یشده است. نتا  لیتحل 1SPSS افزاربا استفاده از نرب  شدهی آورجمع  یهاشد. داده  یابیباز  قیتحق  فاهدا  یمهتبر برا

 .کندیم  دییآن را تأ  ی رقابت تیو مز یکیالکترون ی ابیبر بازار یهوش مصنوع  ی کاربردها

  یی ایپو  یریطور چشمگبه  ی اند. تکامل هوش مصنوع پردااته   یابیبر بازار  یهوش مصنوع   ریتأث  ی( به بررس2023و همکاران )   یشا

عملکرد کم    یاست که به ارتقا  یابیبازار  نهیدر زم  یهوش مصنوع   یکاربردها  نیتراز مهم  یکیتجارت امروز را دگرگون کرده است.    یایدن

از هوش   یقو  یانجاب شد که دانش  اتیجامع ادب  یبررس   یاست. ابتدا،    یابیدر بازار  یهوش مصنوع   ریکاوش تأث  ر،حاض  قی. هدف تحقکند یم

بازار  یمصنوع  در  آن  کاربرد  م   یاب یو  از  دهدیارائه  پژوهشگر  سس ،  ک  یاستراتژ   ی.  مصاحبه   یفیمطالهه  شامل  که  کرد    یهااستفاده 

مصاحبه انتصاب   یرا برا  یابیشامل پانزده متصصص بازار  یابود. پژوهشگر نمونه  یشرکت هند  نیچند  زا  یابیبا متصصصان بازار  افتهیسااتارمه ین

  ن ی و همچن ، یابیدر بازار یو موانع ادغاب هوش مصنوع  ایمزا ، یابیدر بازار یهوش مصنوع یکسارچگیکه بر  یمطالهه بر عوامل  نیا یهاافتهیکرد. 

مصنوع   یابیبازار  یاستراتژ االاق  شیپ   اهشرکت  یهوش  ملاحظات  آن،  از  پ   مصنوع   یو  هوش  از  استفاده  بازار  یو  صنهت    ر یتأث  یابیدر 

و   یبه سودآور ی ابیدست جهیبهبود عملکرد شرکت و در نت  یبرا ی ابیبازار فی را در وظا ی مطالهه ادغاب هوش مصنوع  ن یدارد. ا د یتأک گ ارند، یم

که    کندیکم  م   یاستراتژ  ی ابیبازار  قاتیبه تحق  ، یقاتیتحق  ی هاشکاف  ییبا شناسا  نیپژوهش همچن  نی . اکندیم  شنهاد یپ   ی رقابت  تیمز

 . دهدیم  وندیپ  قیو دق  یستماتیس یاوهیرا به ش یهوش مصنوع   یابیبازار  یاستراتژ قاتیعملکرد و تحق

و    رتصوی  متن،   جمله  ازو الاقانه    دی کاملاً جد  یهایقادر است اروج  قیعم  یریادگی  ی هااز مدل  یریگمولد با بهره  یهوش مصنوع 

اودکار   دیتولاز    ،یابیبازار  یالق محتوا  ندیبا بهبود فرآ  ریاا  یهادر سال  یفناور  نیکند. ا  دیتول  نیشیپ   یها و محتواهاداده  هپای  بر  را   دئویو

 .(2،2025)گروال و همکارانشده است یابیارزش بازار رهیبه سرعت وارد زنج ، ییدئوی و و یریتصو یهانی کمس یتا طراح یغات یتبل یهامتن

 ۱ جدول

 پیشینه تحقیق 

 تمرکز تحقیق  اصلی نتایج  متغیرها عنوان تحقیق  ناب محقق  سال 

مصنوعبررسی   ورما و همکاران  2021 بازار  یهوش  : یابیدر 

گ  یستماتی س  یبررس جهت   یری و 

 ینده آ  یقاتتحق

ارائه   هوش مصنوعی حاضر  مطالهه    ی بررس  ی  هدف 

با    یابیدر بازار   یجامع از هوش مصنوع

تحل از    ی اشبکه  یل استفاده 

فکر  یمفهوم  ی، سنجکتاب از    ی و 

و  مصنوعی  هوش 

 بازاریابی 

 
1 a software package used for statistical analysis 
2 Grewal, D., Satornino, C. B., Davenport, T., & Guha, A 
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ب   یاتادب  شده  منتشر    ین موجود 

 است.  2020تا  1982  یهاسال

مصنوع  یابیبازار  یایو  2021  ی برا ( (AIM  یهوش 

 ی روابط با مشتر  یتتقو

مصنوعی،   هوش 

مشتری،   روابط 

مشتری،   اعتماد 

تههد،   رضایت، 

 تهامل، وفاداری 

ادب  اساس  روابط    یت تقو   یبرا  یات بر 

جمل   ی،مشتر مشتر  ه از    ی،اعتماد 

وفادار  یت، رضا  و  تهامل  ارائه    یتههد، 

نها بالقوه    یقاتتحق  یت،شده است. در 

موضوع    ینا  یشبردپ  یبرا  یندهآ

شده  رشته  یان م  یقاتیتحق ارائه  ای 

 است. 

و  مصنوعی  هوش 

 بازاریابی 

مصنوعیستگیشا میکالف  2023 هوش  عملکرد بر  یهای 

دیسازمان  بازار یتقابل  یدگاه:   یابی های 

B2B 

مصنوعی،   هوش 

سازمانی،   عملکرد 

مدیریت   اجرا، 

 اطلاعات 

آن    یقرا که از طر   هایییسممکان   یجنتا

مصنوع  هاییستگیشا بر    ی هوش 

  یرتأث  B2B  یابیبازار   هاییتقابل

همچن  گ ارد،یم   یرتأث  یچگونگ  ینو 

سازمان   ی بهد عملکرد  نشان    ی بر  را 

 .دهدیم

و  مصنوعی  هوش 

 بازاریابی 

بازاریابی  همکاران صاد  و  2023 در  مصنوعی  هوش  بررسی 

 الکترونیکی

مصنوعی،   هوش 

بازاریابی  

 الکترونیکی

تأث  جی نتا   دار یمهن  یآمار  ریوجود 

مصنوع  یکاربردها بر    یهوش 

مز  یکیالکترون   یگ ارمارک   ت یو 

 . کندیآن را اثبات م یرقابت

مصنوعی   هوش 

 وبازار 

مصنوعبررسی   طاهردوست  2023 تحل  یهوش   یل و 

 یرقابت یقاتدر تحق یاحساسات: مرور

مصنوعی،   هوش 

 احساسات 

تحل  یهتجز مبتن  یلو  بر    یاحساسات 

مصنوع می  یهوش  برارا    ی توان 

مشتر  یادگیری که  در    یان آنچه  رقبا 

های کسب و  در تماب جنبهها  آن  مورد

 کنند مورد استفاده قرار داد.کار فکر می

و  مصنوعی  هوش 

 رقابت 

مصنوعی،   یابی بر بازار یهوش مصنوع یرتاث شای  و همکاران  2023 هوش 

 ملاحظات االاقی، 

که بر    ی مطالهه بر عناصر  ین ا  های یافته

مصنوع  سازییکسارچه در    یهوش 

هوش    یامزا   یابی،بازار  ادغاب  موانع  و 

بازار   یمصنوع همچن  یابی،در    ینو 

مصنوع  یابی بازار  ی استراتژ   یهوش 

ملاحظات   بهد،  و  قبل  شما  شرکت 

در    یو استفاده از هوش مصنوع  یاالاق

  ید تأک  گ ارند،می  یرتأث  یابی صنهت بازار

 کندیم

و  مصنوعی  هوش 

 بازاریابی 

 

ارائه داده است که   یابیبازار  تیریمد  یبرا   یستماتیچارچوب جامع و س   ی  ،یابیدانشمندان بازار  نیتراز برجسته   یک یکاتلر،    پیلیف

برگرفته   2016کاتلر و کلر سال  1که از کتاب مدیریت بازاریابیکاتلر    یابیبازار  یامرحله  5  ند یفرآ  مهروف است.  "یابیبازار  یامرحله  5  ندیفرآ"به  

تا به طور مؤثر و کارآمد به    کندیها کم  ماست که به شرکت  یابیبازار  ی هاتیفهال  تیریمد   یو جامع برا   یستماتیچارچوب س   شده، ی

اواسته   ازهاین ا  انیمشتر  یهاو  دهند.  تحل  ندیفرآ  نیپاسخ  مراحل  تدو  لیشامل  هدف،  بازار  انتصاب    ی اجرا  ،یابیبازار  یاستراتژ  نیبازار، 

  یمناسب  یاستراتژ ماتیها کم  کند تا تصمشده است که به شرکت یطراح یاست. هر مرحله به نحو جینتا  ی ابیو کنترل و ارز ها، ی استراتژ

 کنند.  یسازنه یو منابع اود را به رندیبگ

 
1 Kotler, P., & Keller, K. L.  
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 ۲ل  جدو

 ای فیلیپ کاتلر کاربردهای هوش مصنوعی در فرآیند بازاریابی پنج مرحله

 کاربرد هوش مصنوعی مرحله بازاریابی 

 

 مثال

 

 منبع رسمی 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تحلیل بازار 

 (Market Analysis) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تحلیل بازار 

 (Market Analysis) 

 

 کلان داده ها تحلیل 

 (Big Data Analysis) 

 

رفتار   تحلیل 

با   مشتریان 

از   استفاده 

های  الگوریتم

ماشین   یادگیری 

شناسایی   برای 

 .الگوهای ارید

Mario D'Arco , Letizia Lo Presti, Vittoria Marino and 

Riccardo Resciniti (2019). Embracing AI and Big Data 

in customer journey mapping: from literature review 

to a theoretical framework. Innovative Marketing , 

15(4), 102-115. doi:10.21511/im.15(4).2019.09 

 تحلیل احساسات 

)   ( Sentiment 

Analysis 
 

نظرات   تحلیل 

در   مشتریان 

های  شبکه

مانند   اجتماعی 

و  توییتر 

برای   فیسبوک 

احساسات   درک 

 .هاو نگرش

Hemalatha A(2023).AI-Driven Marketing:Leveraging 

Artificial Intelligence for Enhanced Customer 
Engagement,First ed,ISBN: 978-93-91303-61-7,Jupiter 

Publications Consortium.India,33. 

 بینی روند بازار پیش

 (Market Trend 

Prediction) 

 

بینی پیش

و   بازار  تغییرات 

شناسایی  

و  فرصت ها 

با   تهدیدها 

از   استفاده 

های  مدل

 .بینیپیش

Thomas Davenport   ،Abhijit Guha  ،Dhruv Grewal & 

Timna Bressgott(2019).How artificial intelligence will 

change the future of marketing,Journal of the 

Academy of Marketing 
Science.USA,11.https://doi.org/10.1007/s11747-019-

00696-0 

اوشه مشتریانتحلیل   ای 

(Customer 

Clustering) 

 

از   استفاده 

های  الگوریتم

بندی برای  اوشه

شناسایی  

های  بصش

مصتلف مشتریان  

رفتار   اساس  بر 

 .ارید

J Madhu , Kavita K Revanakar , Lavanya & 

Akash(2021).Customer Segmentation using K-means 

Clustering,International Journal of Advances in 

Engineering and Management (IJAEM),Volume 3, 

Issue 7  July 2021, pp: 2381-2386  www.ijaem.net ISSN: 

2395-5252.India,4 . 

داده مکانیتحلیل   های 

(Geospatial Data 

Analysis) 

 

از هوش   استفاده 

برای   مصنوعی 

داده های  تحلیل 

و   مکانی 

شناسایی  

الگوهای  

در   جغرافیایی 

 .رفتار مشتریان

Harvey J. Miller , Michael F. Goodchild.(2015).Data-

driven geography,GeoJournal (2015) 80:449–461,–

461,DOI 10.1007/s10708-014-9602-6(.3 ) 

 

 

 

 

از   استفاده 

های  الگوریتم

Sara Dolnicar • Bettina Grün • Friedrich 
Leisch.(2018).Market Segmentation Analysis, 
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هدف بازارهای   انتصاب 

(MarketTargeting) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

هدف بازارهای   انتصاب 

(MarketTargeting) 

 

 بندی بازار تقسیم 

 (Market 

Segmentation) 

 

بندی برای  اوشه

شناسایی  

های  بصش

بر   بازار  مصتلف 

رفتار   اساس 

 .مشتریان

Management for Professionals,ISSN 2192-

8096,https://doi.org/10.1007/978-981-10-8818-6(.6 ) 

مشتریپیش رفتار   بینی 

(Customer 

Behavior 
Prediction) 

 

بینی پیش

ارید   احتمال 

جدید   مشتریان 

اساس   بر 

تاریصی  داده های 

الگوهای   و 

 .رفتاری

Adebola Orogun , Bukola 

Onyekwelu.(2019).Predicting Consumer Behaviour in 

Digital Market: A Machine Learning 

Approach,International Journal of Innovative 

Research in Science Engineering and 
Technology,ISSN (Print): 2347-6710,DOI: 

10.15680/IJIRSET.2019.0808006(.2 ) 

 

   های اجتماعیتحلیل شبکه

(Social Network 

Analysis) 

مصنوع  یهوش 

به    تواند یم

 لیتحل

  یهاشبکه

  ی برا  یاجتماع

  ییشناسا 

  رگ ارانیتاث

(influencer

sالگوها و    ی ( 

 یارتباط

کم     ان یمشتر

 کند.

Edyta Gołąb-Andrzejak.(2022).Enhancing Customer 

Engagement in Social Media with AI – a Higher 
Education case study,Procedia Computer Science 207 

(2022) 3022–3031,DOI: 10.1016/j.procs.2022.09.361(.3-7 ) 

تصو  لیتحل و    ر یصوت 

(Voice and Image 

Analysis) 

 

مصنوع  یهوش 

از    تواندیم

و    لیتحل صوت 

  ی برا  ریتصو

آوردن  دستبه

  یهانشیب 

درباره    ترقیعم

استفاده    ان یمشتر

 کند.

Alex Mari , Andreina Mandelli.(2020).The Evolution of 

Marketing in the Context of Voice Commerce: A 

Managerial Perspective,DOI: 10.1007/978-3-030-50341-

3_32(.3-5 ) 

 

Larisa Sharakhina    ،Irina Ilyina    ،Dmitrii Kaplun  

،Tatiana Teor  & Valeria Kulibanova.(2023).AI 

technologies in the analysis of visual advertising 
messages: survey and application,Journal of 

Marketing Analytics,https://doi.org/10.1057/s41270-

023-00255-1.(2-11) 

 

 

 

بازاریابی استراتژی   توسهه 

(MarketingStrategy 

Development) 

 

 

 

قیم بهینه و  سازی  تحلیل  ت 

  رقبا

(Price 

Optimization& 
Competitor 
Analysis) 

 

از هوش   استفاده 

برای   مصنوعی 

بهترین   تهیین 

بر  قیمت ها 

تحلیل   اساس 

الگوهای عرضه و  

شناسایی    و  تقاضا 

و   قوت  نقاط 

و   رقبا  ضهف 

Saleh Mohamed, Louis Frank.(2024).Data-Driven 

Decisions for Smarter Pricing Strategies: Harnessing 

AI Algorithms to Analyze Sales History, ,Competitor 

Pricing, and Customer Behavior.(7th July, 2023).3-12 
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بازاریابی استراتژی   توسهه 

(MarketingStrategy 

Development) 

 

استراتژی   تدوین 

 .مقابله

هدفمند تبلیغات   طراحی 

(Targeted 

Advertising design) 

 

تبلیغات   ایجاد 

سازی  شصصی

اساس   بر  شده 

های  داده

و   مشتریان 

های  الگوریتم

 .هوش مصنوعی

  Biao Gao, Yiming Wang , Huiqin Xie , Yi Hu , and Yi 

Hu.(2023).Artificial Intelligence in 

Advertising:Advancements, Challenges, and Ethical 

Considerations in Targeting, Personalization, 

Content Creation, and Ad Optimization,SAGE 

Open,Literature Review,DOI: 

10.1177/21582440231210759(.3-14 ) 

 توصیه محصول 

 

 (Product  

Recommendation) 

 

از   استفاده 

های سیستم

برای  توصیه گر 

پیشنهاد 

به   محصولت 

بر   مشتریان 

سابقه   اساس 

 .هاارید آن

Qian Zhang   ،Jie Lu  ،Yaochu Jin.(2020).Artificial 

intelligence in recommender systems,Complex & 

Intelligent Systems,https://doi.org/10.1007/s40747-020-

00212-w(.4-11 ) 

 

 سازی  شصصی

)Personalization( 

 

 

تجرب  و    ات یارائه 

  شنهاداتیپ

فرد   به  منحصر 

  ، یهر مشتر  یبرا

از   استفاده  با 

و  داده ها 

  یهاتمیالگور 

مصنوع  ،یهوش 

قابل    ریتاث

بر تهامل    یتوجه

رضا   ت ی و 

 دارد  ان یمشتر

Iryna Bashynska.(2023).AI-Driven Personalization in 

Advertising:Transforming Consumer Engagement 

through Sustainability and Circular Economy,ASEJ - 

Scientific Journal of Bielsko-Biala School of Finance 

and Law,Volume 27, No 4 (2023), pages 

7,https://doi.org/10.19192/wsfip.sj4.2023.15(.2-5) 

 

 

 

 

 

 

 ریزی و اجرا برنامه

 (Planning and 

Implementation) 

 

 

 

 

 

 

 

 

ادمات  باتچت برای  ها 

  مشتری

(Chatbots for 

 Customer Service) 

از   استفاده 

های  باتچت

برای   هوشمند 

به   پاسصگویی 

سوالت مشتریان  

ادمات   ارائه  و 

 .پشتیبانی

Martin Adam   ،Michael Wessel & Alexander 

Benlian.(2020).AI-based chatbots in customer service 

and their effects on user compliance,Electronic 

Markets (2021) 31:427–

445,https://doi.org/10.1007/s12525-020-00414-7 (.5-9 ) 

زمانبهینه بندی  سازی 

  تبلیغات

(Ad Timing 

Optimization) 

بهترین   تهیین 

برای   زمان 

تبلیغات   نمایش 

تحلیل   اساس  بر 

ترافی   داده های 

 .و رفتار کاربران

Aslam, Bilal.(2022).An Exploration of the World of 

Digital Advertising and Artificial Intelligence,An 

Exploration of the World of Digital Advertising and 
Artificial Intelligence,ISSN 2489-9003(.20-27  ) 

 بینی فروش پیش

 (Sales Forecasting) 

 

از   استفاده 

های  مدل

برای  پیش بینی 

فروش   تصمین 

Parate, Akshata.(2020).How AI Is Changing Sales,DOI: 

10.13140/RG.2.2.20450.96965(.8-11 ) 
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 ریزی و اجرا برنامه

 (Planning and 

Implementation) 

 

اساس   بر  آینده 

تاریصی  داده های 

 .و روندهای بازار

 بهینه سازی سفر مشتری 

 (Customer Journey 

Optimization) 

 

ن  اط  ق شناسایی 

س  تما

((touchpoin

t 
سفر   در  کلیدی 

با   مشتری 

استفاده از تحلیل  

 .های متهددداده

Mikhail Naslednikov.(2024).The Impact of Artificial 

Intelligence on Customer Relationship Management 
(CRM) Strategies(,3-35 ) 

 ارزیابی و کنترل 

 (Evaluation and 

Control) 

 

مشتری رضایت   ارزیابی 

(Customer 

Satisfaction 
Evaluation) 

 

داده های  تحلیل 

بازاورد  

برای   مشتریان 

سط    ارزیابی 

و   رضایت 

نقاط   شناسایی 

 .ضهف

Aguiar-Costa, L. M., Cunha, C. A. X. C., Silva, W. K. M., & 

Abreu, N. R.(2022). Customer satisfaction in service 

delivery with artificial intelligence: A meta-analytic 

study. Revista de Administração Mackenzie, 23(6), 1–

29. https://doi.org/10.1590/1678-

6971/eRAMD220003.en.(3-15) 

 تحلیل نرخ بازگشت سرمایه 

 (ROI Analysis) 

 

از هوش   استفاده 

برای   مصنوعی 

دقیق تر  تحلیل 

بازگشت   نرخ 

در   سرمایه 

های  کمسین

 .بازاریابی

Dr.M.Sivasankari , Dr. P. Balamurugan.(2024).Ai-

Driven Marketing Strategies: Enhancing Roi And 

Customer Engagement,Volume: 21, No: S6 (2024), pp. 

1031-1040,ISSN: 1741-8984 (Print) ISSN: 1741-8992 

(Online)(.2-9 ) 

ریزش  پیش نرخ  بینی 

 مشتری

 (Churn Prediction) 

 

شناسایی  

که   مشتریانی 

ادمات   احتمالً 

می ترک  کنند  را 

ارائه   و 

برای   پیشنهادات 

 .هاحفظ آن

Gopichand Vemulapalli.(2024).AI-Driven Predictive 

Models Strategies to Reduce Customer Churn,Double 

blind Peer Reviewed Journal,7654:34XX(Online)(.2-5 ) 

 

 تحلیل عملکرد تیم فروش 

 (Sales Team 

Performance 
Analysis) 

از هوش   استفاده 

برای   مصنوعی 

بهبود   و  ارزیابی 

تیم  های  عملکرد 

 .فروش

John Deep Smith.(2024).The Importance of Artificial 

Intelligence in Sales Management in the B2B 

Industry,Journal of Artificial Intelligence Research(.2-

4 ) 

 

 

 

 

 

 

 ارزیابی و کنترل 

 

  برند مدیریت نظارت بر

(Brand 

management 
Monitoring) 

 

داده های  تحلیل 

های  شبکه

سایر   و  اجتماعی 

برای   منابع 

بر   نظارت 

و   برند  وضهیت 

شناسایی  

 .تهدیدها

Carolina Agersborg, Isabella Månsson and Emelie 

Roth.(2020).Brand Management and Artificial 

Intelligence A World of Man Plus Machine(,3-25 ) 
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 (Evaluation and 

Control) 

 

با   ارتباط  مدیریت  ارزیابی 

 مشتری 

 (CRM Evaluation) 

 

مصنوع  یهوش 

نقش    تواندیم

در    یمهم

و    یآورجمع

  ی هاداده  لیتحل

و    ان یمشتر

  ی اثربصش  یاب ی ارز

  فا یا   هایاستراتژ

 کند.

Mikhail Naslednikov.(2024).The Impact of Artificial 

Intelligence on Customer Relationship Management 
(CRM) Strategies(,3-30 ) 

 

 ۱بازار   لی. تحل۱

 2ها  کلان داده لیتحل -

اند.  وکار تبدیل شدهانداز کسب( به محورهای اصلی تغییر چشمBig Data( و کلان داده )AIدر عصر دیجیتال، هوش مصنوعی )

تنها ی  روند بلکه محرکمیاین نیروهای فناورانه که در کنار هم کار   های بنیادی برای نوآوری هستند. ظهور کلان داده، حجم کنند، نه 

پتانسیل سابقهبی شود،  همراه  مصنوعی  هوش  تحلیلی  توانایی  با  که  زمانی  داده،  عظیم  مصزن  این  است.  آورده  همراه  به  را  اطلاعات  از  ای 

   (.3،2019)ماریو، لتیزیا، ویتوریا و ریکاردو  کند وکارها آزاد میای را برای کسبالهادهاار  

 4احساسات   لیتحل  -

شود، به فرآیند تهیین احساس کلی، عواطف یا نظرات موجود در ی  متن  تحلیل احساسات، که با ناب استصراج عقیده نیز شنااته می

 :کند تاوکارها کم  میاشاره دارد. این فناوری در بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی بسیار کاربردی است و به کسب

 .دیدگاه مشتریان در مورد محصولت یا ادمات اود را ارزیابی کنند  •

 .گیری کننداحساس کلی نسبت به برند اود را اندازه •

 .های اجتماعی را به طور مؤثرتری رصد و تحلیل کنندبازاوردهای منتشر شده در شبکه •

 :کنیمشود که در اینجا به سه مورد اصلی اشاره میهای مصتلفی استفاده میبرای انجاب تحلیل احساسات، از روش

کند. با بررسی  استفاده میها  آن  ای از کلمات با امتیاز احساسیشدههای از پیش آمادهاین روش از لیست :روش مبتنی بر واژگان •

 .توان احساس کلی حاکم بر آن را تشصیص دادتهداد و نوع این کلمات در ی  متن، می

های بردار پشتیبان( بندی تحت نظارت )مانند رگرسیون لجستی  یا ماشینهای طبقهدر این روش، الگوریتم :روش یادگیری ماشین •

های احساسی  ها سس  قادر هستند تا برچسب شوند. این الگوریتمگ اری شده، آموزش داده میهای احساسی برچسب با استفاده از داده

 .بینی کنندندیده پیشهای جدید و را برای متن 

 
1 Market Analysis 
2 Big Data Analysis 
3 Mario D'Arco , Letizia Lo Presti, Vittoria Marino and Riccardo Resciniti 
4 Sentiment Analysis 
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ی ، واحدهای حافظه 1(RNNs)های بازگشتیمانند شبکه) های عصبی عمیقاین روش پیشرفته، از شبکه  :روش یادگیری عمیق •

ی زبانی را شناسایی کند و دقت تحلیل احساسات را  کند تا الگوهای پیچیدهاستفاده می (یا ترانسفورماتورها 2 (LSTMs)بلندمدت

 .به میزان قابل توجهی افزایش دهد 

تری از احساسات و نیازهای مشتریان اود به دست آورند.  توانند درک بسیار دقیقوکارها میبا استفاده از تحلیل احساسات، کسب 

های بازاریابی اود را به طور مؤثرتر تنظیم و اجرا کنند، رضایت مشتری را افزایش دهند  دهد تا استراتژی امکان میها آن تر بهاین درک عمیق

 .(3،2023)همالتا  و در نهایت به سودآوری بیشتری دست یابند 

 4روند بازار  ی نیبشیپ -

تغAI)  یهوش مصنوع   نده،یدر آ   جادیا  انیمشتر  یو رفتارها  یابیبازار  یهای استراتژ  هر دو حوزه  در  یقابل توجه  راتیی( احتمالً 

هوش    ریدرک تأث  یبرا  یچارچوب چند بهد   ی،  عملی تهاملات گسترده    نیموجود و همچن  قاتیبا استفاده از تحق  سندگانیاواهد کرد. نو

 .باشداین چارچوب شامل سطوح هوش، انواع وظایف و اینکه آیا هوش مصنوعی در ی  ربات تهبیه شده است، می.کنندیم  شنهادیپ  یمصنوع 

های مشتریان در مورد محصولت و ادمات، بلکه همچنین قیمت بینی نه تنها اواسته پیشدر   (AI) رود هوش مصنوعیانتظار می

 .مناسب برای فروش و لزوب ارائه پیشنهادات ویژه نقش مهمی ایفا کند

های  بینی قیمتتوان از هوش مصنوعی برای پیشپردازد که چگونه میبنابراین، ی  حوزه مهم برای تحقیقات آینده به این موضوع می

همچنین، مسیر تحقیقاتی مهم دیگری به تصصیص بهینه منابع تبلیغاتی   .بهینه و لزوب ارائه پیشنهادات ویژه به بهترین شکل استفاده کرد

 .شودمربوط می

ها و سایر  گیری در مورد ارائه تصفیف های رقابتی و تصمیموکارها در تهیین قیمت تواند به کسببه عبارت دیگر، هوش مصنوعی می

های  توان منابع تبلیغاتی را به طور موثرتری تصصیص داد و کمسیناز طرفی، با استفاده از هوش مصنوعی می .های ارید کم  کندمشو  

 .(5،2019)توماس و همکاران تبلیغاتی را بر اساس علایق و رفتارهای ااص مشتریان تنظیم کرد

 6 انیمشتر یااوشه  لیتحل-

داده با  تحلیل  مرتبط  حوزههای  پرکاربردترین  از  یکی  استمشتری،  ماشین  یادگیری  از  استفاده  اوشه  .های  فرآیند   بندیدر 

(Clustering)کند تا مشتریان اود را بر بندی به بازاریابان کم  میاین نوع مکانیزب گروه .گیرندهای مشترک قرار می، اشیاء مشابه در گروه

 .بندی کنندهای اریدشان دستهاساس ویژگی

 .گیردوکارها مورد استفاده قرار میهای بازاریابی است که به طور گسترده توسط کسب ترین استراتژی بندی مشتری یکی از مهمبصش

محتوای ااتصاصی و پیشنهادات ویژه در  ها آن  توان برایتر است که میهای کوچ بندی مشتری، تقسیم پایگاه کاربری به گروههدف از بصش

 .نظر گرفت

تری از انواع وکار درک عمیقها به کسباین داده .شوندهای مربوط به رفتار کاربران ایجاد میهای مشتری با استفاده از دادهگروه

 .دهدکاربرانی که در سیستم حضور دارند، ارائه می

 
1 Recurrent Neural Networks 
2 Long Short-Term Memories 
3 Dr. A. HEMALATHA 
4 Market Trend Prediction 
5 Thomas Davenport  ، Abhijit Guha ، Dhruv Grewal & Timna Bressgott 
6 Customer Clustering 
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 :بندی مشتری دو جنبه داردمزایای بصش

 .وکار و بازاریابی شودهای کسب تواند منجر به بهبود استراتژی دانش بهتر در مورد انواع کاربران موجود در ی  سیستم، می :اولاً •

به  .کند، بیشتر از ی  اپلیکیشن استفاده اواهد کرداحتمالً کاربری که همیشه محتوای مرتبط با نیازهای اود را دریافت می :دوماً •

توانند با در نظر گرفتن علایق و نیازهای ااص هر گروه، بازاریابی هدفمندتری  وکارها میبندی مشتریان، کسبعبارت دیگر، با بصش

،  1)مدهو وهمکارانشوداین امر در نهایت منجر به افزایش رضایت مشتری، وفاداری به برند و در نتیجه سودآوری بیشتر می .انجاب دهند

2021 ). 

  2های مکانیتحلیل داده-

این تغییر نه تنها   .محیطی با کمبود داده به محیطی سرشار از داده بوده استزمینه تحقیقات جغرافیایی شاهد ی  تغییر اساسی از 

شنااته   این روند که اغلب با مفهوب کلان داده .نیز مشهود است 3یابهای مکاندر حجم داده، بلکه در تنوع و سرعت به دست آوردن داده

 .ساز ظهور “جغرافیای مبتنی بر داده” شده استشود، زمینهمی

از داده افراد حاضر در محیط، شاهد ظهور رویکردی نوین در مطالهات  های مکانبا سرازیر شدن حجم عظیمی  یاب از حسگرها و 

های محیطی، و  توانند شامل موقهیت مکانی، ویژگیها که میاین داده .ها تکیه داردبرداری از این دادهجغرافیایی هستیم که بر تحلیل و بهره

 .کنندهای جغرافیایی را برای محققان فراهم میتری از پدیدههای انسانی باشند، امکان بررسی و درک عمیقفهالیت

توانند به تحلیل تغییرات و روندهای  ها میاین داده .های کلان در مطالهات جغرافیایی با مزایای متهددی همراه استاستفاده از داده

  بینی برای رویدادهای آینده کم  کنندهای پیشهای فضایی، و در نهایت، توسهه مدلمکانی در طول زمان، شناسایی الگوهای پنهان در داده

 .(4،2015)هاروی و مایکل

 5هدف   ی. انتخاب بازارها۲

 6بازار یبندمیتقس

گیری مدیران بازاریابی در فرآیند حیاتی انتصاب بازار هدف برای ی  محصول ااص و طراحی ابزاری برای تصمیم  بازاربندی  بصش

برای موفقیت در بازاریابی ضروری   که  رودبندی یکی از ارکان اصلی بازاریابی استراتژی  به شمار میبصش  .اینآمیصته بازاریابی مناسب است

تواند ی  ویژگی واحدِ مربوط به بندی میمهیار بصش.کنندهدایت می  بازاربندی  وکار اود را بر اساس بصش های پیشرو، کسباست: شرکت 

یا مرحله مصرف مانند سن، جنسیت، کشور محل سکونت  باشد؛  دارندای که در چراه کننده  قرار  و همکاران   ی حیات اانواده  ،  7)دولنیکار 

2018). 

 8ی رفتار مشتر ینیبشیپ  -

اند و هر مدل برای پاسخ به ی   های مشتری بنا شدههای رفتار مشتری مهمولً بر اساس استصراج داده از دادهدر دوران اایر، مدل

های رفتار  بینی رفتار مشتری ی  کار نامشصص و دشوار است. بنابراین، توسهه مدلشود. پیشسوال در ی  نقطه زمانی ااص طراحی می

 
1 J Madhu , Kavita K Revanakar , Lavanya & Akash 
2 Geospatial Data Analysis 
3 Georeferenced Data 
4 Harvey J. Miller • Michael F. Goodchild 
5 Market Targeting 
6 Market Segmentation 
7 Sara Dolnicar • Bettina Grün • Friedrich Leisch 
8 Customer Behavior Prediction 
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بینی، دستکاری آن برای اهداف بازاریاب دشوار است، به مشتری نیازمند تکنی  و رویکرد مناسب است. پ  از سااته شدن ی  مدل پیش

 .(1،2019)اروگان و اون یکولوای که بتوان دقیقاً تهیین کرد برای هر مشتری یا گروهی از مشتریان چه اقدامات بازاریابی انجاب شودگونه

های رفتار مشتری، وکارها با تحلیل دادهگ اری مبتنی بر داده است. کسبهای قیمتاستراتژی تحلیل رفتار مشتری، جزء کلیدی  

وکارها  توانند بینش ارزشمندی در مورد ترجیحات مشتریان، الگوهای ارید و حساسیت به قیمت به دست آورند. این اطلاعات، به کسبمی

)محمد و    های مصتلف مشتریان تنظیم کنند و درآمدزایی اود را بهینه سازند گ اری اود را برای بصشهای قیمتدهد تا استراتژی امکان می

 .(2،2024فران 

 3های اجتماعی تحلیل شبکه-

گیرد که با استفاده از ابزارهای مبتنی بر هوش های اجتماعی با هدف ایجاد تهامل صورت میشده در رسانههای بازاریابی انجابفهالیت

شده از طریق ابزارهای  گیری و ارزیابی از نظر عملکرد غیرمالی است. در نتیجه، این امر به بهبود مستمر اقدامات انجاباندازهمصنوعی، قابل  

 کند. های اجتماعی کم  میگیری در مدیریت تهامل رسانهمبتنی بر هوش مصنوعی و همچنین حمایت از فرآیند تصمیم

کند، ارائه های اجتماعی فهالیت می، که در زمینه تحقیق در مورد تهامل مشتری در شبکهRival IQبر اساس تهریفی که توسط  

های اجتماعی، شامل  شده در شبکههای ارگانی  و تقویتگیری روی پستبه عنوان »تهامل قابل اندازه  4(CEشده است ، سط  تهامل مشتری ) 

شود. نرخ تهامل بر اساس مجموع این تهاملات تقسیم بر  ها« در نظر گرفته میگ اری و واکنشمندی، ریتوئیت، اشتراکلی ، کامنت، علاقه

 .(5،2022)آندرزجاک  شودکنندگان محاسبه میکل تهداد دنبال

 6صوت و تصویر  لیتحل

 صوت: 

استفاده از ترکیبی  .دهند میهایی از هوش انسانی را از اود نشان  کند که جنبههایی تبدیل میاشیاء را به ماشین (AI) هوش مصنوعی

ی ، تأثیرات عمیقی بر شیوه 8(NLU)و درک زبان طبیهی  (ASR)ر7های هوش مصنوعی در اشیاء، مانند تشصیص اودکار گفتااز تکنی  

کنندگان  های مصتلف زندگی مصرفهای هوشمند و بلندگوهای هوشمند، گرههای هوشمند مبتنی بر هوش مصنوعی، اانهگوشی. بازاریابی دارد

تجربه  ی   به  متصل میی همهرا  ارائه میگیر  را  ارید  و  دانش، سرگرمی  از  اشکال جدیدی  حال  عین  در  و  می.دهندکنند  این  انتظار  رود 

هایی یاد بگیرند و الگوهای مصرف را شناسایی  آوری کنند، از چنین دادهکنندگان جمعهای مدرن، اطلاعات مرتبطی در مورد مصرفماشین

تجربیات   زمینه سازیسازی و  از طریق چنین فرآیندی، اشیاء هوشمند قادر به شصصی .بینی کنندکنند تا بتوانند رفتارهای فردی آینده را پیش

 .(9،2020)ماری و ماندلی  کننده و رفتار مدیریتی را تغییر دهد ار مصرفتواند رفتهستند که به طور بالقوه می

 تصویر:

 
1 Adebola Orogun , Bukola Onyekwelu 
2 Saleh Mohamed, Louis Frank 
3 Social Network Analysis 
4 Customer Engagement 
5 Edyta Gołąb-Andrzejak 
6 Voice & Image Analysis 
7 Automatic Speech Recognition 
8 Natural Language Understanding 
9 Alex Mari , Andreina Mandelli 
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شناسی، تهیین جایگاه و نقش تصویر بصری در فرآیند  زبانشناسی و روان های علمی اایر در زمینه علوب شنااتی، عصبپیشرفت

از متن پردازش میبرابر سریع  60،000شنااتی انسان را ممکن سااته است.مغز انسان اطلاعات بصری را   از اطلاعات    90کند و  تر  درصد 

درصد کل سیستم عصبی ما برای   50درصد در چشم قرار دارند و    70های حسی در بدن ما،  دریافتی مغز ما بصری است. از بین تماب گیرنده

درصد از افراد واکنش بهتری نسبت به اطلاعات بصری در مقایسه   40شود. همچنین مشصص شده است که  پردازش اطلاعات بصری استفاده می

سازی« به جای توصیف عمل ایجاد ی  تصویر ذهنی، به مهنای نمایش گرافیکی اطلاعات به کار  اایرا، مفهوب »بصری .دهند  با متن نشان می

ترین کاربردهای  رود و بر مهارت سواد بصری، یهنی توانایی استصراج مهنا از تصاویر بصری، دللت دارد.ما بر این باوریم که یکی از امیدوارکنندهمی

های هوش مصنوعی در حال بهبود جهبه ابزار بازاریابی هستند های تبلیغاتی است.فناوریهوش مصنوعی، تجزیه و تحلیل اثربصشی ارتباطی پیاب

ای از  کنند. یادگیری ماشین، که زیرمجموعهها را با سرعتی بیشتر و کارآمدی بالتر از همیشه فراهم میو امکان پردازش حجم عظیمی از داده

های ااص مؤثرتر اواهند بود و به  بینی کند کداب تبلیغات در موقهیتتواند پیشکند که میده میهایی استفاهوش مصنوعی است، از الگوریتم

 .(1،2023)شارااینا و همکاران  کندی تبلیغات را فراهم میگ اری بهینهاین ترتیب امکان هدف

 ۲ی ابیبازار  ی استراتژ  ن ی. تدو3

 3تحلیل رقبا ت و سازی قیمبهینه-

از استراتژی تحلیل رفتار مشتری به عنوان جزء جدایی   از  گ اری مؤثر ظهور کرده است. کسبهای قیمتناپ یر  وکارها با استفاده 

را تجزیه و ها  آن  های جمهیت شنااتی مشتریان، الگوهای ارید و ترجیحاتتوانند دادههای یادگیری ماشین، میهوش مصنوعی و الگوریتم

ها را قادر  به پرداات، کشش قیمتی و حساسیت به قیمت به دست آورند. این امر سازمانها  آن  تحلیل کنند تا بینش ارزشمندی در مورد تمایل

استراتژی می تا  برای بصش های قیمتسازد  را  بهینه گ اری  اجرای طرح سازی بسته های ااص مشتری،  گ اری های قیمتبندی محصولت و 

 .(4،2024)محمد و فران کنند شده برای تقویت وفاداری مشتری و حداکثر کردن سودآوری، تنظیمسازی شصصی

  5طراحی تبلیغات هدفمند-

سازی تبلیغات به کار سازی، تولید محتوا و بهینه ای در حوزه تبلیغات برای هدفمندی، شصصیبه طور فزاینده (AI) هوش مصنوعی

رفتار مصرف.شودگرفته می تحلیل  با  بینشفناوری هوش مصنوعی  را  کننده،  ارزشمندی  تبلیغارائه میهای  به  که  تدوین  دهد  در  کنندگان 

های  ی پیشرفتدهندهدهد و نشانگیری را افزایش میاین امر کارایی پردازش اطلاعات تبلیغات و تصمیم .کندهای مؤثرتر کم  میاستراتژی 

 .قابل توجه در این زمینه است

سازی های مصتلف یادگیری ماشین برای بهبود تبلیغات آنلاین هدفمند به  ویژه در بهینهدر حوزه هدفمندی تبلیغات، از تکنی  

بصش قابلیت  توجه  قابل  بهبود  و  هدف  مصاطبان  میدامنه  استفاده  هدف  کاربران  مثال، م  .شودبندی  عنوان  بهینه به  برای  سازی دونالد 

سازی تبلیغات، امروزه با  ی شصصیزمینه   در.گیری پیشرفته هوش مصنوعی استفاده کرده استهای تصمیمهدفمندی تبلیغات اود از تکنی 

های اینترنتی مانند آمازون،  شده به ابزاری ضروری برای غولسازیی شصصیهای توصیهی هوش مصنوعی، سیستمهای پیشرفته کم  فناوری

 اند. ل شدهبوک تبدییوتیوب، نتفلیک ، یاهو و فی 

 
1 Larisa Sharakhina   ، Irina Ilyina   ، Dmitrii Kaplun   ،Tatiana Teor  & Valeria Kulibanova 
2 Marketing Strategy Development 
3 Price Optimization& Competitor Analysis 
4 : Saleh Mohamed, Louis Frank 
5 Targeted Advertising design 
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سازی سازی، تولید محتوا و بهینهچهار ستون اصلی تبلیغات مبتنی بر هوش مصنوعی بر اساس محاسبات تبلیغاتی )هدفمندی، شصصی

 .(1،2023)گائو و همکارانتبلیغات( مورد توجه گسترده جامهه علمی قرار گرفته و به طور گسترده مورد مطالهه قرار گرفته است

  2توصیه محصول

برای محصولت ااص، به کاربران پشتیبانی  ها  آن  بینی ترجیحات فهلیپیشهای توصیه با یادگیری رفتارهای قبلی کاربران و  سیستم 

های محاسباتی و یادگیری ماشین، به طور طبیهی ها و الگوریتمویژه روش(، بهAIدهند. هوش مصنوعی )شده ارائه میسازیادمات شصصی

وکارها  اندازی اولیه به کار گرفته شده است.برای کسبکمبود داده و راهبینی و حل مشکلات  های توصیه برای بهبود دقت پیشدر توسهه سیستم

چالش کند،  برآورده  را  ااص  مشتری  ی   نیازهای  مستقیماً  که  محصولتی  ارائه  رقابتی،  بازار  ی   الکترونیکی  در  ادمات  است.  برانگیز 

تر گیری را برای مشتریان آسانکند و بدین ترتیب، فرآیند تصمیمشده به حل ی  مشکل عمده یهنی انبوه اطلاعات کم  میسازی شصصی

های هوش مصنوعی دستیابی به اتوماسیون رفتارهای هوشمند است که عمدتاً  بصشد.هدف از توسهه تکنی کند و تجربه کاربری را بهبود میمی

هایی اشاره دارد ص، مهندسی دانش به تکنی طور اابه .ریزی، ارتباط، ادراک و حرکت استشامل شش حوزه: مهندسی دانش، استدلل، برنامه

های استدلل برای حل مسائل و  شود. تکنی ها استفاده میسازی دانش به منظور درک و پردازش دانش توسط ماشینکه برای نمایش و مدل

کند. ارتباط به منظور درک زبان طبیهی ها برای تهیین و دستیابی به ی  هدف کم  میریزی به ماشیناند. برنامهاستنتاج منطقی توسهه یافته 

کند. و در نهایت، حرکت هایی مانند تصاویر یا گفتار را ایفا میو برقراری ارتباط با انسان است. ادراک نقش تجزیه و تحلیل و پردازش ورودی

پردازش اطلاعات، قابل اعمال برای   های پنج حوزه اول به دلیل تقاضای بالیجایی و دستکاری است. به جز بصش حرکت، تکنی در مورد جابه

 .(3،2020)ژانگ، لو، جین های توصیه هستندبهبود و ارتقای توسهه سیستم 

 4شصصی سازی

های مشتری دهد تا حجم عظیمی از دادهوکارها اجازه میبازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی به کسب:سازی و تجربه مشتری شصصی

سازی این سط  بالی شصصی .ای را بر اساس ترجیحات فردی ارائه دهدشدهسازیای تجزیه و تحلیل کند و تجربیات شصصیرا به صورت لحظه 

ها  سازی مبتنی بر هوش مصنوعی شامل استفاده از الگوریتمشصصی .شودتر، رضایت بیشتر مشتری و وفاداری بالتر میمنجر به محتوای ج اب

تواند منجر به افزایش تهامل مشتری، این کار می .های بازاریابی کاملاً سفارشی و مرتبط استهای مشتری و ایجاد پیاببرای تجزیه و تحلیل داده

شده  سازیهای بازاریابی شصصیهای هوش مصنوعی، امکان برقراری تلاشبا توجه به اینکه فناوری.هبود حفظ مشتری شودنرخ تبدیل بالتر و ب

 .وکارها برای ایجاد روابط مستحکم و ماندگار باید اولویت را بر تجربه مشتری بگ ارندکنند، کسبو هدفمند را فراهم می

 :ها بایدسازی، سازماندهی به تجربه مشتری و شصصیبرای اولویت 

 .های مبتنی بر هوش مصنوعی برای درک ترجیحات، رفتارها و مشکلات مشتری استفاده کننداز بینش •

 .سازی کنندهای توصیه و تحویل محتوای هدفمند را پیادهسازی مبتنی بر هوش مصنوعی مانند سیستمهای شصصیفناوری •

 .(5،2023)همالتا ها به طور مداوب ارزیابی و اصلاح کنندسازی را بر اساس بازاورد مشتری و تحلیل دادههای شصصیاستراتژی  •

 
1 Biao Gao, Yiming Wang , Huiqin Xie , Yi Hu , and Yi Hu 
2 Product Recommendation 
3 Qian Zhang  ، Jie Lu  ،Yaochu Jin 
4 Personalization 
5 Dr. A. Hemalatha 
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سازی شده به عنوان نیرویی قدرتمند ظهور و بازاریابی شصصی (AI) در دنیای همیشه در حال تحول تبلیغات، ادغاب هوش مصنوعی

با حرکت برندها در دنیای دیجیتال برای جلب توجه و وفاداری، تغییر قابل   .کندکرده است که پویایی تهامل با مصرف کننده را بازتهریف می

سازی پیوند بین شصصی.کندهای تبلیغاتی را بازتهریف میای آغاز شده است که ماهیت استراتژی توجهی به سمت پایداری و اصول اقتصاد دایره

های تبلیغاتی نه تنها در مورد عصری که در آن تلاش  -مبتنی بر هوش مصنوعی و پایداری در تبلیغات، نویدبصش ظهور عصری جدید است  

مجلات تصصصی در زمینه بازاریابی، پایداری، علوب محیط زیست .کننده آگاه استپرورش ی  فرهنگ مصرف  فروش محصولت، بلکه در مورد

های تبلیغاتی  های هوش مصنوعی برای تنظیم پیابو فناوری، مطالهات متهددی را منتشر کرده اند که به بررسی چگونگی استفاده از الگوریتم 

 .(1،2023)باشینسکا پردازندکنندگان آگاه به محیط زیست میبه سمت رفتارهای مصرف

 ۲ی ابیبازار  یاستراتژ   ی . اجرا۴

 3ها برای ادمات مشتریچت بات-

های  ای در بسیاری از فروشگاههای چت زنده به روشی محبوب برای ارائه ادمات پ  از فروش لحظهارتباط با مشتریان از طریق رابط

هایی مبتنی بر ها که سیستمباتافزارهای گفتگوی دیجیتال یا چتآنلاین تبدیل شده است. امروزه، جایگزینی کارشناسان انسانی چت با نرب

اندازی اند، رواج پیدا کرده است.اگرچه راه ( هستند و برای برقراری ارتباط با کاربران از طریق زبان طبیهی طراحی شدهAIهوش مصنوعی )

طور مکرر در  هنوز هم به  ها  آن  جویی در هزینه و زمان صورت گرفته است، اما های مبتنی بر هوش مصنوعی به دلیل صرفهباتگسترده چت

بات شود.علاوه  های چتتواند منجر به کاهش تمایل کاربران به پیروی از دراواست اورند و این میبرآورده کردن انتظارات مشتریان شکست می

های ترغیب و متقاعدسازی که با هدف  شود که آیا تکنی ها به جای کارشناسان انسانی، این سوال مطرح می باتبر این، با جایگزین شدن چت

سروی   های سلفاند، به طور مساوی در این محیطتحت تاثیر قرار دادن کاربران برای پیروی یا سازگاری با دراواست ااصی طراحی شده

 .(4،2020)آداب،وسل،بنلیانمبتنی بر فناوری جدید قابل اجرا هستند یا ایر

پتانسیل تجاری بیباتچت  با  با هوش مصنوعیها ی  فناوری جدید محبوب  تقویت   (AI) سابقه هستند که  یادگیری ماشین  و 

های متنی ای هستند که مکالمات انسانی را از طریق دستورات صوتی یا چتهای رایانههای هوش مصنوعی در اصل برنامهباتچت .شوندمی

توانند چندین مزیت تجاری های هوش مصنوعی میباتچت.کنندعنوان دستیارهای مجازی برای کاربران عمل میکنند و بهسازی میشبیه 

ها به  باتچت  .کنندکنند و ارتباطات آغاز شده توسط شرکت را تسهیل میادمات مشتری را اودکار میها آن  اولً، .منحصر به فرد ارائه دهند

وگوهای پیچیده و ظریف را درک کرده  دهد گفتامکان میها آن زش زبان طبیهی مجهز هستند که بهابزارهای پیشرفته تشصیص گفتار و پردا

 .(2019، 5)لو، تنگ، فانگ، کو کنندگان رسیدگی کنندهای مصرفطبهی به دراواست و با عمق، دلسوزی و حتی شوخ 

 6بهینه سازی زمان بندی تبلیغات  -

تبلیغ موتور جستجو،  از طریق  تبلیغ  رقابت میبرای  کلیدی هدفمند  برای کلمات  تحلیل  کنندگان  با  موتور جستجو  کنند. سس  

دهد. آگهی با بالترین رتبه در پیشنهادهای مصتلف، ارتباط آگهی، سااتار آگهی و محتوای آگهی، ی  موقهیت یا رتبه آگهی ااتصاص می
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از کاربران دریافت میبالی لیست تبلیغات ظاهر می مطالهات قبلی در مورد .کنندشود. تبلیغات با رتبه بال به طور کلی بیشترین کلی  را 

 . اندبندی، محل قرارگیری آگهی و محتوای تبلیغاتی که عملکرد بهتری را به همراه دارد، بحث کردهسرعت، انیمیشن، زمان

ها  هوش انسانی برای پردازش اطلاعات و دستیابی به نتایج به اطلاعات قبلی، تجربه، حافظه، دانش و غیره نیاز دارد. در مقابل، ماشین

ها را از آن داده استصراج کنند. در آینده، هوش کند تا پاسخکم  میها  آن های تولید شده توسط رایانه بهکنند و الگوریتماز داده استفاده می

انداز بازاریابی و تبلیغات ادامه اواهد داد. با گ شت زمان، تأثیر هوش مصنوعی تنها افزایش اواهد یافت.  مصنوعی همچنان به تغییر چشم

دادهشرکت اساس  بر  و  قرار دهند  را هدف  بیشتری مشتریان اود  با دقت  بود  قادر اواهند  رفتار مصرفها  پیشها،  را    بینی کنندکنندگان 

 .(1،2022)اسلاب

 2بینی فروشپیش-

مصنوعی  های تجارت تبدیل شده است. طبق گفته محققان اایر بازار، پتانسیل هوش  ( امروزه به شهار نهایی غولAIهوش مصنوعی )

کند،  وکارها بسیار زیاد است. پ یرش هوش مصنوعی در حال حاضر بازدهی قابل توجهی ایجاد میبرای افزایش سود و حاشیه رشد برای کسب

افزایش   63شود و درآمدزایی تا  درصد سالنه از هوش مصنوعی در فرآیندهای تجاری استاندارد استفاده می  25به طوری که تقریباً   درصد 

یابد.فروشندگان باید هوش مصنوعی یا یادگیری ماشین را به عنوان بصشی از فرآیند فروش اود بس یرند، زیرا این امر به رشد شرکت کم   می

  هاروارد بیزین  ریویو   های فروش )لید(، کیفیت و نرخ نهایی شدن مهامله را افزایش دهد. طبق گزارشتواند حجم سرنخکند. این کار میمی

درصد کاهش    60ها تا  درصد افزایش دهد و هزینه و زمان را برای اکثر شرکت  50های فروش را تا  (، هوش مصنوعی توانسته است سرنخ2016)3

برنامههای حجیم وجود دارد که میدهد.با کم  هوش مصنوعی، امکان تحلیل مجموعه داده بینی شرایط، کم  به ریزان در پیشتواند به 

ها را صرف فروشندگان برای رسیدن به اهداف و تصصیص بودجه کم  کند. پیش از امکان ادغاب هوش مصنوعی در فروش، فروشندگان ماه

توان به امتیاز سرنخ دست یافت که به هر سرنخ فروشی ها، میکننده و الگوریتمبینیکردند. با کم  تجزیه و تحلیل پیشها مییافتن سرنخ

های  های تاریصی و دادهدهنده احتمال تبدیل شدن سرنخ به فرصتی برای فروش موفق است. استفاده از دادهدهد. این امتیاز نشانامتیازی می

های فهالیت به تجزیه و تحلیل آمادگی ارید مشتری کم  دادهشنااتی، اطلاعات شرکتی، اطلاعات جغرافیایی و  فهلی مانند اطلاعات جمهیت

 .(4،2020)پریتکندپ یر میکند. اکنون، هوش مصنوعی ح ف آن زمان و تلاش را امکانمی

  5بهینه سازی سفر مشتری-

سازی سازی و شصصیمبتنی بر هوش مصنوعی، استفاده از هوش مصنوعی برای بهینه  6CRMیکی از مسیرهای کلیدی آینده برای  

سازی سفر مشتری« به فرآیند تجزیه و تحلیل و بهبود توالی و کیفیت ها و نقاط تماس مصتلف است. »بهینه کل سفر مشتری در سراسر کانال

تواند با ارائه  شود. هوش مصنوعی میتهاملاتی که ی  مشتری با ی  برند دارد، از آگاهی و بررسی اولیه تا ارید، استفاده و وفاداری گفته می

سازی سفر مشتری ایفا  ای در هر مرحله از سفر، بر اساس پروفایل، رفتار و زمینه مشتری، نقش مهمی در بهینههای لحظهها و توصیهبینش

سایت را تجزیه و تحلیل کند و به طور تواند سابقه مرور و جستجوی مشتری در ی  وبکند. برای مثال، ی  سیستم هوش مصنوعی می

به سمت ارید ارائه دهد. به طور مشابه، ی  سیستم هوش مصنوعی ها  آن  ای هدایتفرض محتوای مرتبط، محصولت یا پشتیبانی را برپیش
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شده  سازیهای حفظ مشتری یا فروش بیشتر را به صورت شصصی تواند رفتار و احساسات پ  از ارید مشتری را کنترل کند و کمسین می

 اندازی کند تا مشتریان را درگیر و وفادار نگه دارد. راه

دیدگاهی جامع و یکسارچه از سفر مشتری در سراسر ها باید  سازی سفر مشتری با هوش مصنوعی، سازمانبرای اجرای مؤثر بهینه 

های هوش مصنوعی را توسهه و آموزش دهند که بتوانند نیازها، ترجیحات و اقدامات  همچنین باید مدلها  آن   ها داشته باشند. ها و سیستمکانال

سازی وکار بهینههای کسببینی کنند و بهترین اقداب یا پیشنهاد بهدی را بر اساس اهداف و محدودیتمشتری را در هر مرحله از سفر پیش

های کلی برند همسو است و  سازی سفر مشتری با هوش مصنوعی با استراتژی و ارزشها باید اطمینان حاصل کنند که بهینهکنند. سازمان

مانند رضایت مشتری، تبدیل، حفظ و   باید با استفاده از مهیارهاییها  آن  دهد. همچنین،ای منسجم و یکسارچه برای مشتریان ارائه میتجربه 

های هوش مصنوعی را بر اساس ها و استراتژی گیری کنند و مدلطرفداری، به طور مداوب تأثیر هوش مصنوعی بر سفر مشتری را کنترل و اندازه

 .(1،2024)ناسلدنیکووبازاورد و نتایج، تطبیق دهند

 ۲و کنترل   یابی. ارز5

 3ارزیابی رضایت مشتری -

ها  تواند منجر به مزایای قابل توجهی برای شرکتهای هوش مصنوعی در نقاط کلیدی تماس با مشتری میاستقرار استراتژی  فناوری

افزایش رضایت مشتری شود   احتمالً  انجاب جنبهدر هوش مصنوعی، ماشین.و  برای  به دادهها  انسان  مانند شناات  های کلان، قدرت هایی 

الگوریتم  ، پتانسیل مصرب هوش مصنوعی در بصش  4.0در فرآیند انقلاب صنهتی چهارب یا صنهت  .ها و سایر عوامل متکی هستندپردازش، 

ادمات، به ویژه با توجه به پ یرش مداوب هوش مصنوعی در ادمات مشتری، ترجی  مشتریان به دریافت ادمات از ماشین به جای کارکنان  

ها در فناوری هوش گ اری قابل توجه شرکتدر نتیجه، با توجه به سرمایه.ها، بال استیه و رباتهای توصانسانی و استفاده مداوب از سیستم

مصنوعی، و همچنین بازطراحی فرآیندهای کلیدی تولید و ادمات مشتری، ضروری است نشان دهیم که مشتریان واقهاً به هوش مصنوعی  

به دلیل وجود شواهد تجربی اندک در مورد رضایت مشتری از هوش مصنوعی، از آنجایی که هوش مصنوعی  .اعتماد داشته و از آن راضی هستند

کند. این  شود، شناسایی متغیرهای رضایت مشتری در پ یرش ادمات هوش مصنوعی اهمیت پیدا مینوع جدیدی از فناوری در نظر گرفته می

اهی برای ایجاد ارزش توسهه دهد و به عنوان راهنمایی برای بهبودهای  های تجاری را به حداکثر برساند، مهیار ارائه دهد، رتواند فرصتدانش می

 .(2022، 4)لورا، کارلوس، والیسون ونلسیو آتی عمل کند

 5نرخ بازگشت سرمایه  لیتحل-

آورند  روی می (AI) ای به هوش مصنوعیوکارها به طور فزایندهزند، کسبهای تکنولوژیکی حرف اول را میدر عصری که پیشرفت

های کاربردی هوش های چندوجهی را که در آن برنامه این مقاله با بررسی منابع موجود، روش  .تا رویکردهای بازاریابی اود را بهبود بصشند

سرمایه بازگشت  افزایش  به  می (ROI)6 مصنوعی  کم   مشتری  با  بهتر  تهامل  میو  تحلیل  و  تجزیه  که  .کندکنند،  داد  نشان  ما  تحلیل 

وکارها در صنایع مصتلف برای کسب  (ROI) های بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی تأثیر مثبت قابل توجهی بر بازگشت سرمایهاستراتژی 

های درست مصاطب،  ها کارایی بیشتری را در هدف قرار دادن بصشهای مبتنی بر هوش مصنوعی، شرکتاز طریق اجرای ابزارها و تکنی  .دارد
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این عوامل در مجموع به بهبود عملکرد کمسین و بازگشت سرمایه بالتر   .اند شده و تصصیص بهینه منابع تجربه کردهسازیرسانی شصصیپیاب

کننده و یادگیری بینیهای هوش مصنوعی برای تجزیه و تحلیل پیشاستفاده از الگوریتم .انددر مقایسه با رویکردهای بازاریابی سنتی کم  کرده

با استفاده از   .کننده، ترجیحات و الگوهای ارید به دست آورندتری نسبت به رفتار مصرفوکارها را قادر ساات تا بینش عمیقماشین، کسب

وه  علا .های اود را به طور مؤثرتر تنظیم کنند که منجر به نرخ تبدیل بالتر و ایجاد درآمد بیشتر شدها، بازاریابان توانستند استراتژی این بینش

سازی محتوا، زمان و منابع ارزشمندی را آزاد های اجتماعی و بهینهی، مدیریت شبکهیلبر این، اودکارسازی وظایف تکراری مانند بازاریابی ایم

 .(1،2024)سیواسانکاری وبالموراگاندوکار تمرکز کننهای بازاریابی اجازه داد تا بر ابتکارات استراتژی  با هدف پیشبرد رشد کسبکرد و به تیم

  2بینی نرخ ریزش مشتریپیش-

ریزش مشتری برای کسب 3 کاهش  از ج ب ی  هدف حیاتی  اغلب  زیرا حفظ مشتریان موجود  است،  صنایع مصتلف  وکارها در 

 .تر استصرفه بهمشتریان جدید، از نظر هزینه، مقرون

کننده مبتنی بر هوش مصنوعی را در کاهش نرخ ریزش،  بینیهای پیشهای دنیای واقهی، اجرای موفق مدلمطالهات موردی و نمونه

سازند تا نرخ ریزش آتی  ها را قادر میکننده مبتنی بر هوش مصنوعی، سازمانبینیهای پیشمدل.دهندها، نشان میسازی کارایی آنبا برجسته 

بینی روندهای ریزش و  ها با پیشسازی کنند. سازمانبندی را بهینه بینی کرده و بر اساس آن، تصصیص منابع و بودجه را به طور دقیق پیش

توانند نرخ ریزش را به حداقل برسانند، ارزش طول عمر مشتری را  های بازاریابی، فروش و ادمات مشتری در زمان واقهی، میتنظیم استراتژی 

های آنلاین، تأثیر ریزش مشتری افزایش یافته  های دیجیتال و گسترش پلتفرببا ظهور فناوری.و رشد پایدار را هدایت کنندبه حداکثر برسانند 

ها باید برای پیشی گرفتن از رقبا و  تر شده است. در نتیجه، سازماندهنده و ابراز نارضایتی علنی برای مشتریان آساناست، زیرا تغییر سروی 

کننده  بینیهای پیشمدل.بینی و جلوگیری از ریزش مشتری در پیش بگیرندحفظ پایگاه مشتریان اود، رویکردهای مبتنی بر داده را برای پیش

توانند  ها میکنند. سازمانمشتری ایفا میبینی و کاهش موثر ریزش  ها برای پیشمبتنی بر هوش مصنوعی نقش محوری در کم  به سازمان

های مشتری را برای شناسایی  کننده، حجم عظیمی از دادهبینیهای تحلیل پیشهای پیشرفته یادگیری ماشین و تکنی با استفاده از الگوریتم

 (.4،2024)ومولپالی ی ریزش احتمالی تجزیه و تحلیل کنندالگوها، روندها و علائم هشداردهنده اولیه

در عصر دیجیتال امروز، صنهت مصابرات به شدت رقابتی و اشباع شده است. مشتریان برای کاهش هزینه یا دریافت ادمات بهتر، به  

های تاریصی مشتری، مانند الگوهای استفاده و ترجیحات توانند با تجزیه و تحلیل دادهها میدهند. شرکتطور مکرر اپراتور اود را تغییر می

)لی، یانگ،  های حفظ هدفمند، از ضررهای غیرضروری جلوگیری کنندبینی احتمال ریزش مشترکین و اجرای استراتژی ادمات، از طریق پیش

 (. 2024، 5ژان، شی و لی 

  6تحلیل عملکرد تیم فروش-

ها امکان یادگیری،  کنند و به ماشینسازی میهایی اشاره دارد که هوش انسانی را شبیهبه فناوری و سیستم (AI) هوش مصنوعی

وکارها با مشتریان، افزایش کارایی  دهند. هوش مصنوعی در مدیریت فروش، پتانسیل متحول کردن نحوه تهامل کسبگیری میدرک و تصمیم

یکی از مزایای کلیدی هوش مصنوعی در مدیریت فروش، توانایی آن در تجزیه و تحلیل حجم عظیمی از .گیری را داردفروش و بهبود تصمیم
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ها را از منابع مصتلف توانند حجم عظیمی از دادههای ارزشمند است. ابزارهای مدیریت فروش مبتنی بر هوش مصنوعی میها و ارائه بینشداده

ابزارهای مدیریت فروش مبتنی بر هوش مصنوعی .های رقیب پردازش کنندهای فروش، روندهای بازار و فهالیتمانند تهاملات مشتری، تراکنش

ای تولید کنند و ارتباطات درون های فروش دقیق را به صورت لحظهروزرسانی کنند، گزارش های مشتری را بهتوانند به طور اودکار دادهمی

ای بینی، جنبه بینی فروش ایفا کند. پیشتواند نقش محوری در بهبود دقت پیشسازی کنند. هوش مصنوعی همچنین میبصش فروش را ساده

ریزی بینی کرده و منابع اود را بر اساس آن برنامههای آتی را پیشکند تا فروشوکارها کم  میفروش است زیرا به کسب  حیاتی از مدیریت

 (. 1،2024)اسمیت کنند

  2برند  مدیریتنظارت بر-

ای پیچیده شود. برای دنیای فناوری با سرعت در حال تغییر است و این امر باعث شده است تا محیط مدیریت برند به طور فزاینده

تری ارائه کنند و درک بهتری از تری توسهه دهند، تجربیات جامعهای دقیقبقا، برندها نیاز دارند که سط  فهالیت اود را بال ببرند، استراتژی 

تواند به کند و ابزاری است که میای از فناوری است که از هوش انسانی تقلید می( حوزهAIمشتریان اود به دست آورند. هوش مصنوعی )

هاست،  دار کردن حجم عظیمی از دادهبندی و مهنیهای مهم امروزه، طبقههایش کم  کند.یکی از چالشمدیریت برند در مواجهه با چالش

شود تا مدیران برند برای کم  به سراغ  های باارزش در مورد مشتری تبدیل کنیم. همین موضوع باعث میرا به بینشچه برسد به اینکه آن  

بروند   مصنوعی  کسب  . هوش  برای  را  فرصت  این  مصنوعی  میهوش  فراهم  تصمیموکارها  طریق  از  تا  و  گیریکند  بازاریابی  در  بهتر  های 

افزایش دهند و هزینههای سادهاودکارسازی فهالیت را  بازاریابی، درآمد اود  را کاهش دهند  تر  نیز  .ها  اجرای هوش مصنوعی  این حال،  با 

تواند به کاربردهای متهددی از هوش مصنوعی وجود دارد که می.را بشناسندها  آن  ها بایدهایی را به همراه دارد که شرکتها و ریس چالش

شده  سازی ای شصصی های مصتلف و همچنین ارائه تجربه های ارتباطی در رسانهسازی تلاش سازی عملکرد، بهینهریزی استراتژی ، بهینه برنامه

مصرف به  برند  الگوریتماز  که  حالی  کند.در  کم   طریق کنندگان  از  مصتلف  کارهای  تسهیل  و  بهبود  برای  مصنوعی  هوش  بر  مبتنی  های 

اول  .های هوش مصنوعی ممکن است اطرات و مشکلات بزرگی را نیز به همراه داشته باشد  اند، استفاده از الگوریتماودکارسازی طراحی شده

آنجایی که بسیاری از تصمیمات مرتبط از .تر از همه، ویژگی اساسی الاقیت انسانی چیزی است که تقلید آن برای فناوری دشوار است  و مهم

های انسانی با هوش مصنوعی محدودیت قابل  با برند بر اساس الاقیت و توانایی برقراری ارتباط با احساسات است، جایگزینی کامل توانایی

 (.3،2020)آگرزبورگ، مانسون و روس توجهی دارد

  4ارزیابی مدیریت ارتباط با مشتری -

داده اصلیتحلیل  هسته  بینش  CRMها  کشف  برای  مبنایی  عنوان  به  و  است  مصنوعی  هوش  بر  پیشمبتنی  هدایت  ها،  و  بینی 

های مشتری، هوش مصنوعی را قادر  آوری، پردازش و تجزیه و تحلیل حجم عظیمی از دادهکند. توانایی جمعگیری هوشمند عمل میتصمیم

سازی، کارایی و اثربصشی را ارائه دهد. این بصش نقش حیاتی  ای از شصصیسابقهرا متحول کند و سطوح بی  CRMهای سازد تا استراتژی می

داده در  تحلیل  بررسی می  CRMها  را  بر هوش مصنوعی  تکنی مبتنی  و  تهامل  کند  و  را که شیوه درک  کاربردهای کلیدی  و  ابزارها  ها، 

مبتنی بر هوش مصنوعی، ایجاد چارچوبی   CRMدهد.آارین مرحله در اجرای  ی قرار میکند، مورد بررسوکارها با مشتریان را متحول میکسب

دهد تا به طور مداوب بر اثربصشی و کارایی سیستم مبتنی بر هوش ها امکان میسازی عملکرد است که به سازمان گیری و بهینه برای اندازه 

 
1 John Deep Smith 
2 Brand management Monitoring 
3 Carolina Agersborg, Isabella Månsson and Emelie Roth 
4 CRM Evaluation 
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( و مهیارهایی است که با اهداف  1KPIهای کلیدی عملکرد ) ای از شااص مصنوعی نظارت و آن را بهبود بصشند. این کار شامل تهریف مجموعه

های  و نتایج مطلوب، مانند نرخ ج ب مشتری، نرخ تبدیل، نرخ نگهداری یا امتیاز رضایت مشتری مطابقت دارد.یکی دیگر از جنبه  CRMکلی  

مبتنی بر هوش مصنوعی در فرآیندهای   CRMطرف و شفاف بودن سیستم  سازی عملکرد، اطمینان از عادلنه، بیگیری و بهینه کلیدی اندازه

ها برای شناسایی و کاهش  های هوش مصنوعی و اروجیگیری آن است. این امر ممکن است نیازمند نظارت و حسابرسی مداوب بر مدلتصمیم

ها  های ااصی از مشتریان یا تصصیص ناعادلنه منابع و فرصتآمیز با بصشهای االاقی، مانند رفتار تبهیضهرگونه سوگیری بالقوه یا ریس 

های مصتلف مرتبط ها و محدودیتها همچنین باید از چالشقابل توجه است، سازمان  CRMه هوش مصنوعی در  در حالی که مزایای بالقوباشد.

تواند بر موفقیت و  کند که میبا پ یرش هوش مصنوعی آگاه باشند. این بصش برای از ملاحظات کلیدی فنی، سازمانی و االاقی را بررسی می

 (.2،2024)ناسلدنیکوومبتنی بر هوش مصنوعی تأثیر بگ ارد CRMپایداری اجرای 

 ۱شکل  

 کاربردهای هوش مصنوعی در فرآیند بازاریابی فیلیپ کاتلر و بازاریابی بین المللی 

 
 

 
1 Key Performance Indicator 
2 Mikhail Naslednikov 
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 روش تحقیق

است.    یمسئله واقه    ی  یبرا  یحلراه  افتنیدنبال  به  رایز  رد،یگیقرار م   یکاربرد  ی هاپژوهش حاضر از نظر هدف، در دسته پژوهش

موضوع،   تیپژوهش با توجه به ماه  نی. اردیگیم  یجا  یفیک  کردیبا رو  یشی مایپ   یهاها، در گروه پژوهشداده  یاز منظر روش گردآور  ن،یهمچن

مشصص،  یبازه زمان  یاطلاعات در  یآورجمع  لیدلبه ن،یبرا. علاوهشودیم  فیتهر یالمللنیب یابیدر بازار یهوش مصنوع  یادر حوزه کاربرده

 .)شرکت کاله( است یی صنهت مواد غ ا ق،یتحق نیا یانجاب شده است. جامهه آمار 1403و  1402  یهابوده و در سال یاز نوع مقطه

با حداقل مدرک    ییشامل ابرگان صنهت مواد غ ا  یدر دسترس استفاده شده است. جامهه آمار  یر یگپژوهش، از روش نمونه  نیا  در

نفر از ابرگان   15و    افتهیادامه    یبه اشباع نظر  دنیتا رس  یریگصنهت است. نمونه  نیمرتبط در ا  یارشد و پنج سال سابقه کار  یکارشناس

 انجاب گرفته است.  ISMانتصاب بر اساس منطق روش   نیاند. اعنوان نمونه انتصاب شدهبه

 های تحقیقیافته

بندی کاربردهای هوش مصنوعی در  شود. هدف از این پژوهش، اولویتهای پژوهش پردااته میدر این بصش، به تجزیه و تحلیل داده

المللی استصراج شده و  المللی است. برای دستیابی به این هدف، ابتدا کاربردهای هوش مصنوعی در فرآیند بازاریابی بینفرآیند بازاریابی بین

 شود.بررسی میها آن بندی شده و تأثیرگ اری و تأثیرپ یری(، این عوامل سط ISMسس  با استفاده از روش مدلسازی سااتاری تفسیری )

 معرفی عوامل پژوهش 

های انجاب شده محقق، تمامی کاربردهای هوش مصنوعی در فرآیند بازاریابی بین المللی در فصل دوب شناسایی و مورد حسب بررسی 

 آورده شده است. 2 در جدولکاربرد کلیدی جهت اولویت بندی انتصاب گردید که این کاربردها  16تحلیل قرار گرفت و در نهایت، 

 3ل  جدو

 کاربردهای هوش مصنوعی در فرآیند بازاریابی بین المللی 

 کد  مهیار  ردیف 

 B1 ( Brand management Monitoring)  نظارت برمدیریت برند 1

 B2 ( Targeted Advertising design)  طراحی تبلیغات هدفمند 2

 B3 (Social Network Analysisهای اجتماعی )تحلیل شبکه 3

 B4 ( Churn  Prediction) بینی نرخ ریزش مشتری پیش 4

 B5 ( Personalization)سازی  شصصی 5

 B6 (Big Data Analysis)ها تحلیل کلان داده 6

 B7 (Sentiment Analysis)    تحلیل احساسات  7

 B8 ( Customer Behavior Prediction) بینی رفتار مشتری پیش 8

 B9 ( CRM Evaluation)  ارزیابی مدیریت ارتباط با مشتری  9

 B10 ( Market Segmentation) بندی بازار تقسیم  10

 B11 ( Customer Satisfaction Evaluation) ارزیابی رضایت مشتری 11

 B12 ( Market Trend Prediction) بینی روند بازارپیش 12

 B13 (Voice and Image Analysisتحلیل صوت و تصویر )  13

 B14 ( Sales Forecasting)  بینی فروشپیش 14

 B15 ( Chatbots for Customer Service)ها برای ادمات مشتری باتچت 15

 B16 (Price Optimization& Competitor Analysis)  سازی قیمت و تحلیل رقبا بهینه 16
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 ISMنتایج روش  

برای مدیران ارشد   ISM های مربوط به روشمواد غ ایی داالی ایران بوده است. کلیه پرسشنامهمورد مطالهه این پژوهش، صنهت  

ارسال گردید عنوان ابرگان  به  این پرسشنامه.این صنایع  به ذکر است که  نامیلزب  بهترین و  بازاریابی و فروش ها به حضور  ترین مدیران 

تمامی  .بندی صورت پ یرفتنفر از این ابرگان، تجزیه و تحلیل و اولویت  15های صنایع غ ایی ایران ارسال شد و در نهایت، بر اساس نظر  شرکت

عالی داشتن  با  غ ایی  صنایع  بازاریابی  ارشد  پرسشنامهمدیران  این  تکمیل  به  اقداب  ارشد(  کارشناسی  و  )دکترا  علمی  مدارک  ها  ترین 

گ اری ها و ارزشالملل در کشورهای امارات و قطر جهت تکمیل این پرسشنامههمچنین از نظرات ارزشمند دو مدیر ارشد بازرگانی بین.نمودند

 .پژوهش استفاده گردید

 تشکیل ماتریس خودتعاملی 

پاسخ از نظر  . برای دهیمتشکیل می  صنهت مواد غ ایی   دهندگاندر گاب اول ماتری  اودتهاملی سااتاری پژوهش را با استفاده 

گیرند و بر اساس طیف زیر به مقایسات زوجی  ابرگان مهیارها را به صورت زوجی با یکدیگر در نظر میتشکیل ماتری  اودتهاملی سااتاری 

 دهند. پاسخ می

• V عامل سطر :i  باعث محقق شدن عامل ستونj شود.می 

• A عامل ستون :j  باعث محقق شدن عامل سطرi شود. می 

• Xعامل : هر دوعامل سطر و ستون باعث محقق شدن یکدیگر می( شوندi  وj  .)رابطه دوطرفه دارند 

• O .بین عامل سطر و ستون هیچ ارتباطی وجود ندارد : 

 آورده شده است. 3جدول ماتری  اودتهاملی در 

 ۴جدول  

 ماتری  اودتهاملی سااتاری
 

B1 B2 B3 B4 B5 B6 B7 B8 B9 B10 B11 B12 B13 B14 B15 B16 

B1 
 

A V O A A A A X V X V A V O A 

B2 
  

A O X O A V O X A V A V O A 

B3 
   

V V O A V O O V O A V V A 

B4 
    

A O A O O O A O V A V V 

B5 
     

A A O O O V O V O A V 

B6 
      

V O V O V O V O A V 

B7 
       

A V O V O V O O X 

B8 
        

V V V O V O O X 

B9 
         

A A V A A V X 

B10 
          

V V A V V O 

B11 
           

O A A V O 

B12 
            

O V V O 

B13 
             

V A V 

B14 
              

A V 

B15 
               

A 

B16 
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 تشکیل ماتریس دستیابی اولیه

برای این کار از  در گاب دوب باید ماتری  دستیابی اولیه را با تبدیل ماتری  اودتهاملی سااتاری به اعداد صفر و ی  تشکیل داد.  

 شود: قاعده زیر استفاده می

 شود. و در اانه قرینه عدد صفر گ اشته می 1باشد در آن اانه عدد  Vحرف   ijاگر نماد اانه  •

 شود. گ اشته می 1باشد در آن اانه عدد صفر و در اانه قرینه عدد  Aحرف   ijاگر نماد اانه  •

 شود. گ اشته می 1و در اانه قرینه نیز عدد  1باشد در آن اانه عدد  Xحرف   ijاگر نماد اانه  •

 شود. باشد در آن اانه عدد صفر و در اانه قرینه نیز عدد صفر گ اشته می Oحرف   ijاگر نماد اانه  •

 آورده شده است. 4ماتری  دستیابی اولیه در جدول  

 5جدول  

 ماتری  دستیابی اولیه 
 

B1 B2 B3 B4 B5 B6 B7 B8 B9 B10 B11 B12 B13 B14 B15 B16 

B1 1 0 1 0 0 0 0 0 1 1 1 1 0 1 0 0 

B2 1 1 0 0 1 0 0 1 0 1 0 1 0 1 0 0 

B3 0 1 1 1 1 0 0 1 0 0 1 0 0 1 1 0 

B4 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 1 

B5 1 1 0 1 1 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 1 

B6 1 0 0 0 1 1 1 0 1 0 1 0 1 0 0 1 

B7 1 1 1 1 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 0 1 

B8 1 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 0 1 0 0 1 

B9 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 0 0 1 1 

B10 0 1 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 0 1 1 0 

B11 1 1 0 1 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 1 0 

B12 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 1 0 

B13 1 1 1 0 0 0 0 0 1 1 1 0 1 1 0 1 

B14 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0 1 0 0 1 0 1 

B15 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 1 1 1 0 

B16 1 1 1 0 0 0 1 1 1 0 0 0 0 0 1 1 

 

 تشکیل ماتریس دستیابی اولیه سازگار

  2منجر به متغیر    1دستیابی بدست آمد، باید سازگاری درونی آن برقرار شود. به عنوان نمونه اگر متغیر  پ  از اینکه ماتری  اولیه  

شود و اگر در ماتری  دسترسی این حالت برقرار نبود، باید ماتری    3نیز منجر به متغیر  1شود، باید متغیر   3منجر به متغیر  2شود و متغیر 

این سازگاری با استفاده از روابط ثانویه که ممکن است وجود نداشته باشند به ماتری   .  ح و ایجاد شونداصلاح شود و روابط این چنینی اصلا

 نشان داده شد روابطی هستند که در ماتری  سازگار شده ایجاد شده اند.  ∗1های که با  سلول 5شوند. در جدول دستیابی اولیه افزوده می
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 6جدول  

 ماتری  دستیابی اولیه سازگار شده
 

B1 B2 B3 B4 B5 B6 B7 B8 B9 B10 B11 B12 B13 B14 B15 B16  قدرت نفوذ 

B1 1 *1 1 *1 *1 0 0 *1 1 1 1 1 0 1 *1 *1 13 

B2 1 1 *1 *1 1 0 *1 1 *1 1 *1 1 *1 1 *1 *1 15 

B3 *1 1 1 1 1 *1 *1 1 *1 *1 1 *1 *1 1 1 *1 16 

B4 *1 *1 *1 1 *1 *1 *1 *1 *1 *1 *1 0 1 *1 1 1 15 

B5 1 1 *1 1 1 0 *1 *1 *1 *1 1 *1 1 *1 *1 1 15 

B6 1 *1 *1 *1 1 1 1 *1 1 *1 1 *1 1 *1 *1 1 16 

B7 1 1 1 1 1 0 1 *1 1 *1 1 *1 1 *1 *1 1 15 

B8 1 *1 *1 *1 *1 0 1 1 1 1 1 *1 1 *1 *1 1 15 

B9 1 *1 *1 0 *1 *1 *1 *1 1 *1 *1 1 *1 *1 1 1 15 

B10 *1 1 0 *1 *1 *1 0 *1 1 1 1 1 *1 1 1 *1 14 

B11 1 1 *1 1 *1 *1 0 *1 1 *1 1 *1 *1 *1 1 *1 15 

B12 0 0 0 *1 *1 *1 0 0 *1 0 *1 1 *1 1 1 *1 10 

B13 1 1 1 *1 *1 0 *1 *1 1 1 1 *1 1 1 *1 1 15 

B14 *1 *1 *1 1 0 0 *1 *1 1 0 1 *1 *1 1 *1 1 13 

B15 *1 *1 *1 *1 1 1 *1 0 *1 *1 *1 0 1 1 1 *1 14 

B16 1 1 1 *1 *1 *1 1 1 1 *1 *1 *1 *1 *1 1 1 16 

 16 16 16 15 14 16 14 16 14 12 9 15 15 14 15 15 میزان وابستگی
 

 

 تعیین سطوح عوامل 

کنیم و سس  عوامل مشترک  گاب مجموعه مهیارهای ورودی )پیش نیاز( و اروجی )دستیابی( برای هر مهیار را محاسبه میدر این  

کنیم در این گاب مهیاری دارای بالترین سط  است که مجموعه اروجی )دستیابی( با مجموعه مشترک برابر باشد. پ  از را نیز مشصص می

ها  کنیم. اروجیکنیم و عملیات را دوباره بر روی دیگر مهیارها تکرار میرا از جدول ح ف میها  آن   شناسایی این متغیر یا متغیرها، سطر و ستون

ها در هر سطر بیانگر اروجی، و تهداد  1شود برای این کار، تهداد  ( استصراج می6)جدول    سازگار شده  یهاول  یابیدستها از ماتری   و ورودی

 آورده شده است. 6ستند که برای تهیین سط  اول، نتایج در جدول ها در ستون برابر ورودی ه1

 7جدول  

 1مهیارهای سط  

 سط   اشتراک  ورودی اروجی  مهیار 

B1 B1-B2-B3-B4-B5-B8-B9-B10-

B11-B12-B14-B15-B16 

B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B9-

B10-B11-B13-B14-B15-B16 

B1-B2-B3-B4-B5-B8-B9-B10-

B11-B14-B15-B16 

 

B2 B1-B2-B3-B4-B5-B7-B8-B9-B10-

B11-B12-B13-B14-B15-B16 

B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B9-

B10-B11-B13-B14-B15-B16 

B1-B2-B3-B4-B5-B7-B8-B9-B10-

B11-B13-B14-B15-B16 

 

B3 B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B9-

B10-B11-B12-B13-B14-B15-B16 

B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B9-

B11-B13-B14-B15-B16 

B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B9-

B11-B13-B14-B15-B16 

 



 (ییصنعت مواد غذا :)مورد مطالعهی الملل نیب یابی بازار ند ی در فرآ یهوش مصنوع  یکاربردهای ریتفس- یمدل ساختار یطراح 

 

 

B4 B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B9-

B10-B11-B13-B14-B15-B16 

B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B10-

B11-B12-B13-B14-B15-B16 

B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B10-

B11-B13-B14-B15-B16 

 

B5 B1-B2-B3-B4-B5-B7-B8-B9-B10-

B11-B12-B13-B14-B15-B16 

B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B9-

B10-B11-B12-B13-B15-B16 

B1-B2-B3-B4-B5-B7-B8-B9-B10-

B11-B12-B13-B15-B16 

 

B6 B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B9-

B10-B11-B12-B13-B14-B15-B16 

B3-B4-B6-B9-B10-B11-B12-B15-

B16 

B3-B4-B6-B9-B10-B11-B12-B15-

B16 

 

B7 B1-B2-B3-B4-B5-B7-B8-B9-B10-

B11-B12-B13-B14-B15-B16 

B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B9-B13-

B14-B15-B16 

B2-B3-B4-B5-B7-B8-B9-B13-

B14-B15-B16 

 

B8 B1-B2-B3-B4-B5-B7-B8-B9-B10-

B11-B12-B13-B14-B15-B16 

B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B9-

B10-B11-B13-B14-B16 

B1-B2-B3-B4-B5-B7-B8-B9-B10-

B11-B13-B14-B16 

 

B9 B1-B2-B3-B5-B6-B7-B8-B9-B10-

B11-B12-B13-B14-B15-B16 

B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B9-

B10-B11-B12-B13-B14-B15-B16 

B1-B2-B3-B5-B6-B7-B8-B9-B10-

B11-B12-B13-B14-B15-B16 

1 

B10 B1-B2-B4-B5-B6-B8-B9-B10-B11-

B12-B13-B14-B15-B16 

B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B9-

B10-B11-B13-B15-B16 

B1-B2-B4-B5-B6-B8-B9-B10-

B11-B13-B15-B16 

 

B11 B1-B2-B3-B4-B5-B6-B8-B9-B10-

B11-B12-B13-B14-B15-B16 

B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B9-

B10-B11-B12-B13-B14-B15-B16 

B1-B2-B3-B4-B5-B6-B8-B9-B10-

B11-B12-B13-B14-B15-B16 

1 

B12 B4-B5-B6-B9-B11-B12-B13-B14-

B15-B16 

B1-B2-B3-B5-B6-B7-B8-B9-B10-

B11-B12-B13-B14-B16 

B5-B6-B9-B11-B12-B13-B14-B16  

B13 B1-B2-B3-B4-B5-B7-B8-B9-B10-

B11-B12-B13-B14-B15-B16 

B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B9-B10-

B11-B12-B13-B14-B15-B16 

B2-B3-B4-B5-B7-B8-B9-B10-

B11-B12-B13-B14-B15-B16 

 

B14 B1-B2-B3-B4-B7-B8-B9-B11-

B12-B13-B14-B15-B16 

B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B9-

B10-B11-B12-B13-B14-B15-B16 

B1-B2-B3-B4-B7-B8-B9-B11-

B12-B13-B14-B15-B16 

1 

B15 B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B9-B10-

B11-B13-B14-B15-B16 

B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B9-

B10-B11-B12-B13-B14-B15-B16 

B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B9-B10-

B11-B13-B14-B15-B16 

1 

B16 B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B9-

B10-B11-B12-B13-B14-B15-B16 

B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B9-

B10-B11-B12-B13-B14-B15-B16 

B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B9-

B10-B11-B12-B13-B14-B15-B16 

1 

 

 باشد: استصراج شده است که شامل مهیارهای زیر می 1، مهیارهای سط  7در جدول 

 (CRM Evaluation) ارزیابی مدیریت ارتباط با مشتری  .1

  (Customer Satisfaction Evaluation) ارزیابی رضایت مشتری .2

  (Sales Forecasting) بینی فروشپیش .3

  (Chatbots for Customer Service)ها برای ادمات مشتریباتچت  .4

 (Price Optimization& Competitor Analysis)  سازی قیمت و تحلیل رقبا بهینه   .5

  

ح ف نمود و    سازگار شده  یهاول   یابیدستمهیار را از ماتری     5حال برای تهیین مهیارهای سط  دوب، کافیست سطر و ستون این  

 آورده شده است.  8دوباره محاسبات تهیین اروجی و ورودی را انجاب داد. نتایج در جدول 
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 ۸جدول  

 2مهیارهای سط  

 سط   اشتراک  ورودی  اروجی  مهیار 

B1 B1-B2-B3-B4-B5-B8-B10-B12- B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B10-

B13 

B1-B2-B3-B4-B5-B8-B10-  

B2 B1-B2-B3-B4-B5-B7-B8-B10-B12-

B13 

B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B10-

B13 

B1-B2-B3-B4-B5-B7-B8-B10-B13  

B3 B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B10-

B12-B13 

B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B13 B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B13  

B4 B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B10-

B13 

B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B10-

B12-B13 

B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B10-

B13 

2 

B5 B1-B2-B3-B4-B5-B7-B8-B10-B12-

B13 

B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B10-

B12-B13 

B1-B2-B3-B4-B5-B7-B8-B10-

B12-B13 

2 

B6 B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B10-

B12-B13 

B3-B4-B6-B10-B12- B3-B4-B6-B10-B12-  

B7 B1-B2-B3-B4-B5-B7-B8-B10-B12-

B13 

B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B13 B2-B3-B4-B5-B7-B8-B13  

B8 B1-B2-B3-B4-B5-B7-B8-B10-B12-

B13 

B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B10-

B13 

B1-B2-B3-B4-B5-B7-B8-B10-B13  

B10 B1-B2-B4-B5-B6-B8-B10-B12-B13 B1-B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B10-

B13 

B1-B2-B4-B5-B6-B8-B10-B13  

B12 B4-B5-B6-B12-B13 B1-B2-B3-B5-B6-B7-B8-B10-B12-

B13 

B5-B6-B12-B13  

B13 B1-B2-B3-B4-B5-B7-B8-B10-B12-

B13 

B2-B3-B4-B5-B6-B7-B8-B10-B12-

B13 

B2-B3-B4-B5-B7-B8-B10-B12-

B13 

 

 

 مهیارهای زیر است:اند که شامل استصراج شده 2، مهیارهای سط  7در جدول 

  (Churn Prediction) بینی نرخ ریزش مشتریپیش-

 (Personalization)سازی شصصی-

ح ف نمود و دوباره   سازگار شده  یهاول یابی دستحال برای تهیین مهیارهای سط  سوب باید سطر و ستون این دو مهیار را از ماتری  

 آورده شده است.   9محاسبات تهیین اروجی و ورودی را انجاب داد. نتایج در جدول 

 ۹جدول  

 3مهیارهای سط  

 سط   اشتراک  ورودی اروجی  مهیار 

B1 B1-B2-B3-B8-B10-B12- B1-B2-B3-B6-B7-B8-B10-B13 B1-B2-B3-B8-B10-  

B2 B1-B2-B3-B7-B8-B10-B12-B13 B1-B2-B3-B6-B7-B8-B10-B13 B1-B2-B3-B7-B8-B10-B13  

B3 B1-B2-B3-B6-B7-B8-B10-B12-B13 B1-B2-B3-B6-B7-B8-B13 B1-B2-B3-B6-B7-B8-B13  

B6 B1-B2-B3-B6-B7-B8-B10-B12-B13 B3-B6-B10-B12- B3-B6-B10-B12-  

B7 B1-B2-B3-B7-B8-B10-B12-B13 B2-B3-B6-B7-B8-B13 B2-B3-B7-B8-B13  

B8 B1-B2-B3-B7-B8-B10-B12-B13 B1-B2-B3-B6-B7-B8-B10-B13 B1-B2-B3-B7-B8-B10-B13  
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B10 B1-B2-B6-B8-B10-B12-B13 B1-B2-B3-B6-B7-B8-B10-B13 B1-B2-B6-B8-B10-B13  

B12 B6-B12-B13 B1-B2-B3-B6-B7-B8-B10-B12-B13 B6-B12-B13 3 

B13 B1-B2-B3-B7-B8-B10-B12-B13 B2-B3-B6-B7-B8-B10-B12-B13 B2-B3-B7-B8-B10-B12-B13  

 

 باشد: اند که شامل مهیار زیر میاستصراج شده 3، مهیارهای سط  9در جدول 

 (Market Trend Prediction) بینی روند بازارپیش-

ح ف نمود و دوباره    سازگار شده   یهاول  یابی دستحال برای تهیین مهیارهای سط  چهارب باید سطر و ستون این مهیار را از ماتری   

 ورده شده است.  10محاسبات تهیین اروجی و ورودی را انجاب داد. نتایج در جدول 

 ۱۰جدول  

 4مهیارهای سط  

 سط   اشتراک  ورودی اروجی  مهیار 

B1 B1-B2-B3-B8-B10- B1-B2-B3-B6-B7-B8-B10-B13 B1-B2-B3-B8-B10- 4 

B2 B1-B2-B3-B7-B8-B10-B13 B1-B2-B3-B6-B7-B8-B10-B13 B1-B2-B3-B7-B8-B10-B13 4 

B3 B1-B2-B3-B6-B7-B8-B10-B13 B1-B2-B3-B6-B7-B8-B13 B1-B2-B3-B6-B7-B8-B13  

B6 B1-B2-B3-B6-B7-B8-B10-B13 B3-B6-B10- B3-B6-B10-  

B7 B1-B2-B3-B7-B8-B10-B13 B2-B3-B6-B7-B8-B13 B2-B3-B7-B8-B13  

B8 B1-B2-B3-B7-B8-B10-B13 B1-B2-B3-B6-B7-B8-B10-B13 B1-B2-B3-B7-B8-B10-B13 4 

B10 B1-B2-B6-B8-B10-B13 B1-B2-B3-B6-B7-B8-B10-B13 B1-B2-B6-B8-B10-B13 4 

B13 B1-B2-B3-B7-B8-B10-B13 B2-B3-B6-B7-B8-B10-B13 B2-B3-B7-B8-B10-B13  

 

 باشد: اند که شامل مهیار زیر میاستصراج شده 4، مهیارهای سط  10در جدول 

 ( Brand management Monitoring) نظارت برمدیریت برند -1

 ( Targeted Advertising design) تبلیغات هدفمند طراحی  -2

 (Customer Behavior Prediction) بینی رفتار مشتریپیش -3

 (Market Segmentation) بندی بازارتقسیم -4

ح ف نمود و دوباره   سازگار شده یهاول یابی دستمهیار را از ماتری   4حال برای تهیین مهیارهای سط  پنجم باید سطر و ستون این 

 بشرح ذیل آورده شده است:  10محاسبات تهیین اروجی و ورودی را انجاب داد. نتایج در جدول 

 (Social Network Analysisهای اجتماعی )تحلیل شبکه  -1

 (Sentiment Analysis)  تحلیل احساسات  -2

 (Voice and Image  Analysisتحلیل صوت و تصویر ) -3

  ۱۱جدول  

 6و   5مهیارهای سط  

 سط   اشتراک  ورودی اروجی  مهیار 

B3 B3-B6-B7-B13 B3-B6-B7-B13 B3-B6-B7-B13 5 

B6 B3-B6-B7-B13 B3-B6- B3-B6- 6 
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B7 B3-B7-B13 B3-B6-B7-B13 B3-B7-B13 5 

B13 B3-B7-B13 B3-B6-B7-B13 B3-B7-B13 5 

 

 ( Big Data Analysis)ها تحلیل کلان داده  -1و مهیار سط  ششم که عبارتست از : 

 

 

 ISMشبکه تعاملات  

 j و i شود. در صورتی که بین دو متغیررسم می ISM در گاب پنجم، با استفاده از سطوح به دست آمده از مهیارها، شبکه تهاملات

های تهدی  حالتشود. دیاگراب نهایی ایجاد شده که با ح ف  دار نشان داده میرابطه وجود داشته باشد، این رابطه با استفاده از ی  پیکان جهت

سط     6ارائه شده است. بر اساس این دیاگراب، مدل پژوهش شامل    1-4بندی سطوح به دست آمده است، در شکل  و نیز با استفاده از بصش

است، تاثیرگ ارترین سط  بوده و به صورت مستقیم بر روی مهیارهای سط   (B6) "هاتحلیل کلان داده"باشد. سط  ششم که شامل  می

مهیار موجود    5گ ارد.  تأثیر می (B7) "تحلیل احساسات"و   (B3) "های اجتماعیتحلیل شبکه"،  (B13) "تحلیل صوت و تصویر"پنجم یهنی  

 .در سط  اول نیز تاثیرپ یرترین مهیارها هستند

 ۲شکل  

 پژوهش  ISMمدل 



 (ییصنعت مواد غذا :)مورد مطالعهی الملل نیب یابی بازار ند ی در فرآ یهوش مصنوع  یکاربردهای ریتفس- یمدل ساختار یطراح 

 

 

 
 

 

 

 تحلیل میک مک 

   3شکل  

 وابستگی -ماتری  قدرت نفوذ

 

 تحلیل کلان داده ها
 ) B6( 

 تحلیل صوت و تصویر
 ) B13( 

 

های تحلیل شبکه

(اجتماعی  B3( 

 

 تحلیل احساسات
  ) B7( 

 

بندی بازارتقسیم  

 ) B10( 

 

 طراحی تبلیغات هدفمند

 ) B2( 

 

بینی رفتار مشتریپیش  

 ) B8( 

 

 نظارت برمدیریت برند
 ) B1( 

 

بینی روند بازارپیش  

 ) B12( 

 

سازی شخصی  

)B5( 

 

بینی نرخ ریزش پیش

( مشتری B4( 

 

ارزیابی رضایت 

( مشتری B11( 

 

بینی فروشپیش  

 ) B14( 

ارزیابی مدیریت ارتباط 

(  با مشتری B9( 

ها برای باتچت

(خدمات مشتری B15( 

 

سازی قیمت و تحلیل بهینه

( رقبا B16( 
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نشان داد. بر اساس این مدل، تمامی مهیارها از نوع رابط   2صورت شکل  توان از لحاظ قدرت نفوذ و وابستگی به  مدل پژوهش را می

ل است و  هستند. این متغیرها از وابستگی بال و قدرت هدایت بال براوردارند. به عبارتی دیگر، تاثیرگ اری و تاثیرپ یری این مهیارها بسیار با 

 . تواند باعث تغییرات اساسی در سیستم شودمیها  آن هر تغییر کوچکی در

 ی: ریرپذیتأث- ی رگذارینمودار تأث  لیتحل- 

 :محورها

 است.  ارهایمه گریبه د  اریهر مه یوابستگ زانیدهنده م(: نشانیوابستگ زانی)م X محور

 است.  ارهایمه گریبر د  اری هر مه یرگ اریتأث زانیدهنده م)قدرت نفوذ(: نشان Y محور

 : ارهای مه یبنددسته 

 دارند.  یکم یریرپ یو تأث یرگ اریچپ نمودار قرار دارند، تأث-ن ییکه در پا یی ارهای(: مهAutonomousاودمصتار ) عوامل

 دارند.  ییبال  یریرپ یتأث  یدارند ول  یکم  یرگ اریراست نمودار قرار دارند، تأث-نییکه در پا   ییارهای(: مه Dependentوابسته )  عوامل

 دارند.   ی کم  یریرپ یتأث  ی دارند ول  ییبال  یرگ اریچپ نمودار قرار دارند، تأث-که در بال   یی ارهای(: مهIndependentمستقل )   عوامل

 دارند.   ییبال  یریرپ ی و تأث یرگ اریراست نمودار قرار دارند، تأث-که در بال  ییارها ی(: مهLinkage) ی یا رابطوندیپ  عوامل

 ندارد. نمودار قرار این در مستقل  عواملو  وابسته عوامل، اودمصتار عواملدر  یاریمه چیه  :ارهایمع  لیتحل- 

  ستمیدر س  یاتیدارند و نقش ح  ییبال   یریرپ یو تأث  یرگ اریتأث  ارها یمه  نیدسته قرار دارند. ا  نیدر ا  اریمه  16تمامی  :  یوندیپ   عوامل

 . کنندیم فایا

 یبرا  یمناسب  یهای استراتژ  داشت و بتوان  ارهایمه  انیمتقابل م  راتیو تأث  های از وابستگ  یتا درک بهتر  کندیکم  م  لیتحل  نیا

  رات یتأث   تواند یم  ارها یمه  نیدر ا  راتییتغ   رایشوند ز  تیریبه دقت مد  د یقرار دارند، با  رابطکه در بصش    ییارها ی. مهرد ک  ن یتدوها  آن  تیریمد

باشد که نشان دهنده اثرگ اری تحلیل کلان داده ها، نزدی  به مستقل بودن می  (B6)برای مثال مهیار  داشته باشد.  ستمیبر کل س  یاگسترده

 (B12)کند.همچنین، مهیار  بالی این مهیار بوده که در پایین ترین سط  تاثیر زیادی بر روی دیگر مهیارها داشته و بهنوان مهیار پایه عمل می
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باشد که اگر مهیارهای سطوح پایین تر به درستی اعمال  پیش بینی روند بازار که به نوعی نقش نقطه عطف را دارد به وابسته بودن نزدی  می

 تواند بسیار اثرگ ار باشد. گردد این مهیار نیز می

 چند محور برجسته است:ها افتهی تر قیعم لیتحل در

 کاربردها:  تیو اولو سطوح -1

  تیریبازار«، »مد   یبند  می»تقس  «،یرفتار مشتر  ی نیب  شیها«، »پ   داده  کلان  لیمثل »تحل  AI  ی ، کاربردهاISMکم  مدل    به

شد.   یبند و دسته  ییشناسا «یادمات مشترهای بات و »چت «یمشتر تی رضا یابیفروش«، »ارز ی نیب شی («، »پ CRM) یارتباط با مشتر

  ریسا رسااتیقرار دارد و ز یرگ اریتأث(، در رأس هرب Big Data Analysis)ها داده کلان لیمانند تحل تهایقابل ینشان داد که براها افتهی

هدفمند،    غات یتبل  ،یسازی  )مثل شصص  دست   نییپا  ی اجرا شود، بهبود همه کاربردها  یرکن به اوب  نیاگر ا  یهنی   دهد؛یم  لیکاربردها را تشک

 اواهد شد.  نیفروش و ... ( تضم ی نیب شیپ 

 : ییافزا روابط و هم لیتحل-2

  ییافزا  اثر هم   گریکدی  نیب  یمهلولی  تهاملات عل  جادیا  قیدارند بلکه از طر  ندیبر هر فرآ  مینه تنها اثر مستق  ی هوش مصنوع   ی کاربردها

( و بهبود طول عمر Churn)  زشیو کاهش ر  یفهل  انیحفظ مشتر  ،یمشتر  تیرضا  یابیموجب بهبود ارز  CRM  یمثال، ارتقا  یدارند. برا

 . شودارتباط با برند می

 : یاتی و عمل   یاستراتژ یریگ میتصم ارتقاء-3

  ی رویمنابع اود را )اعم از بودجه، ن  کندیصنهت غ ا کم  م  رانی به مد  ،یرگ اریتأث  یدیو نقاط کلها  یوابستگ  ییبا شناسا  ISM  مدل

 . دهندیم  شیرا افزا هیدارند و بازگشت سرما ی ابیبازار ستمیرا بر کل س ریتأث نیشتریدهند که ب صیتصصهایی ( به نقطهیزمان و فناور ،یانسان

 : یو رقابت یاقتصاد یامدهایپ -4

ها  شرکت  شود؛یم  یریپ   بازار و ارتقاء رقابت  راتییسرعت واکنش به تغ  شیافزا  ها،   نهیباعث کاهش هز  یشنهادیمدل پ   یریکارگ  به

 و منهطف عمل کنند.   ایکننده، پو رفتار مصرفای لحظه ینیب شی کلان داده و پ  لیبا تحل توانندیم

 :تی شفاف شیو افزا س یر تیریمد-5

  ندها، یدر فرآ  تیو شفاف  یانسانهای  پنهان، کاهش تهصب  یالگوها  صیتشص  م، یعظهای  داده  تی ریمد   یبرا  یهوش مصنوع   کاربرد

 .دهد را می  ی الملل  نیب  یبازارها  دهیچیپ های  چالش  نهیبه  تیریامکان مد  رندگانیگ  میو به تصم  رساند را به حداقل می  اتیعمل  یاجراهای  س  یر

تحت مدل    ،یی صنهت مواد غ ا  ی الملل  نیب  یابیبازار  ندیدر فرآ  یهوش مصنوع   ی که کاربردها  دهدیپژوهش نشان م  ن یاهای  افتهی

  ی نشان داد که بهض  ISM  لیتحل  ج یهستند. نتا  ی بند  تیو اولو  یبند  دسته  ، ییقابل شناسا  یمراتب  (، به شکل سلسلهISM)  یریتفس-یسااتار

  ریبر سا  یقابل توجه  ریدارند و تأثای  هینقش محرک و پا  «یمشتر  تیرضا  یابیاحساسات«، و »ارز  لی»تحل  ها«،  کلانداده  لیکاربردها مانند »تحل

تجربه برند، و    ت یریمد  ان، یارتباط با مشتر  تیفیبهبود ک  یرا برا  یموارد بستر  ن ی. اکنندمی  فا یا  ی تیریمد  یر یگ  میو تصم  ی ابیبازار  یندهایفرآ

 . سازندیفراهم م  یالملل نیب  یابیبازار یراهبردها یاثربصش شیافزا

  ی ابیارز  ستمیس  گر،  هیتوصهای  ستمیس  ،ی اجتماع های  شبکه  لیهوشمند، تحلهای  بات  همچون چت  یی ابزارها  ،یسط  کاربرد  در

صنهت های  سازمان  ، یاز هوش مصنوع   یری گ  بازار با بهره   ی بند  میفروش و تقس  ینیب  شی پ های  تمی(، و الگورCRM)  یارتباط با مشتر  تیریمد

 ی در بازارها  ژهیو  به تیمز  نیشده انجاب دهند. ا یسازی و شصص عیرا هوشمند، سر ی الملل نیب انیتا تهامل اود با مشتر سازند غ ا را قادر می

 بقاء و رشد است.  یدیعامل کل ،ی و صادرات یرقابت
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 نهیبه  ، یهای اطلاعات تیقابل  نی ب  یی افزا  باعث هم   یهوش مصنوع   ی کاربردها  ی و مهلول  ی نشان داد که روابط عل  ISMجامع    لیتحل

دست آمده    به های  داده  ن،ی. همچنشودارزش برند می  یفروش و ارتقا  لینرخ تبد  ش یافزا  ،یمشتر  زشیکاهش ر  ، یابیبازار  ی ندهایفرآ  یساز

  یابی( بازارROI)  هیبازگشت سرما  تواند کلان سازمان، می  یبا استراتژ  یی راستا  هم   جاد یشرط ا  به  یشنهادیپ   لمد   یساز  اده یکه پ   کنند می  د ییتأ 

 دهد.  شیافزا یریرا به طور چشمگ

  لیتحلبه  ها  که سازمان  شودطور کامل محقق می  به   ی تنها زمان  ی هوش مصنوع   ی ایپژوهش نشان داد که مزا  ن یا  ج ینتا  ت،ینها  در

 هیامر مستلزب سرما  ن یمنظوره توجه داشته باشند. ا  بزرگ و چند های  داده  ی بر مبنا  ندهایفرآ  ی مستمر و هدفمندساز  یساز  نهیبازاوردها، به

 است. تالیجید نینوهای  یبا فناور  یسازمانهای استیس ییو همراستا ،یفناور  رشیپ  یساز فرهنگ ،ینسانا یرویآموزش ن یبرا یگ ار

 گیری نتیجه

  یهابر بصش  یر یطور چشمگآن به  یهاچالش  .شدن است  یو جهان  یهای زندگدر تماب جنبه  یامروزه جهان شاهد توسهه فناور 

  ن یاو انطبا  با    ها ی مجدد استراتژ  میتنظ  یبرا  د یجد  ی هازبیاود با مکان  ز یها را به تجهگ اشته است و شرکت  ریدر سراسر جهان تأث  یتجار

  جادیا  یبرا  ی هوش انسان  تیشامل مطالهه ماه  کهاست    وتریرشته مدرن از علوب کامس   ی  یسو  داده است. هوش مصنوع   عیو سر  ری تحولت اا

  یاسیبه استدلل و ادراک ق  از یکه ن  فیوظا  ازای  گسترده  ف یانجاب ط  یتوان براها را میستمیس  ن یهای هوشمند است. استمیاز س  ی دینسل جد

 . کرد یزیدارند برنامه ر شرفتهیپ 

المللی در صنهت مواد غ ایی داالی  بندی کاربردهای هوش مصنوعی در فرآیند بازاریابی بیناین پژوهش با هدف شناسایی و اولویت

روز و منابع علمی  های مطالهات اارجی بهکشور انجاب شد. در این راستا، ابتدا مروری جامع بر ادبیات موضوع، شامل تحقیقات داالی، یافته

ای مطابق با روش مهتبر، صورت گرفت تا مبانی نظری و پیشینه پژوهش در اصوص استصراج عوامل کلیدی به دست آید. سس ، پرسشنامه

نظران صنهت غ ا قرار داده شد. در ادامه، با  کاربرد هوش مصنوعی در بازاریابی، تهیه و در ااتیار ابرگان و صاحب  16، شامل  ISM پژوهش

 .ترسیم و تحلیل گردید ISM املات، شبکه ته ISM استفاده از تکنی 

است، تاثیرگ ارترین سط  بوده و به طور  (B6) "هاتحلیل کلان داده"سط  است. سط  ششم که شامل    6مدل پژوهش شامل  

 "تحلیل احساسات"و   (B3) "های اجتماعیتحلیل شبکه"،  (B13) "تحلیل صوت و تصویر"مستقیم بر روی مهیارهای سط  پنجم یهنی  

(B7) طبق مدل پژوهش  .گ اردتاثیر می ISM   بینی روند بازارپیش"ترسیمی، مهیار" (B12)   به عنوان نقطه عطف میان سطوح بال و پایین

  .شودالمللی محسوب میکارگیری کامل هوش مصنوعی در فرآیند بازاریابی بینقرار گرفته است. این مهیار شریان اساسی و اصولی در جهت به

  «ییصنهت مواد غ ا  یالملل  نیب   ی ابیبازار  ندیدر فرآ  ی هوش مصنوع   ی که »کاربردها  دهد ینشان م  ISMبه روش    قیتحق  ن یا  جینتا

-ی. مدل سااتارکندیعمل م  ی مهلولی  و عل   یمراتب  سااتار منسجم، سلسله    یپراکنده است و در قالب    یاز ابزارهاای  فراتر از مجموعه   یزیچ

 .کندیروشن م ییو کنترل نها یابیبازار تا ارز لیاز تحل ،یابیمراحل بازار یهوشمند را در تمامهای یفناور یاجرا  نهیبه ریپژوهش، مس یریتفس

  یهوش مصنوع   ی کاربردها  یساز  اده یپ   یبرا  ISMبر مدل    یمبتن  شده ی  و بوم  یاتیچارچوب عمل   ی پژوهش، الق    نیا  یینها  جهینت

 مدل عبارتند از:   نیاهای تیاست. مز ییصنهت مواد غ ا یالملل نیب  یابیدر بازار

 ابزارها:  یبند تیانتصاب و اولو یراهنما*

ا  رانیمد به ترت  یهوش مصنوع   یو کاربردها ها  یبازار، فناور  طیمتناسب با اهداف کلان سازمان و شرا  توانند مدل می  ن یبا    ب یرا 

 انتصاب و اجرا کنند.  یساز ادهیپ  نهیو هز ریتأث تیقابل ت،یاهم

 :تالیجیتحول دهای پروژه یاجرا لیتسه*
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  ی طراح  یو نقاط بحرانها  یو با توجه به وابستگای  را به صورت مرحله   نگیمارکت  تالیجیدهای  پروژه  یاجرا  ریمس  تواندیم  ISM  مدل

 هوشمند تمرکز شود.  غاتیتبل ا ها یبات شود و پ  از آن بر چت اده ی داده پ  کلان لیتحل رسااتیکند؛ مثلاً ابتدا ز

 (: ROI) هیو بازگشت سرما یاثرگ ار شیافزا*

  تیمانند رضا  یدی کلهای  محور، منجر به بهبود شااص  هوش  یاب یبازارهای  تیفهال  یمراتب  سلسله  یمنابع و اجرا  نهیبه  صیتصص

 اواهد شد.  یرشد سهم بازار و سودآور ،یمشتر یماندگار  ل،ینرخ تبد ،یمشتر

 هدف:  یو بازارها یبومهای طیبا مح یسازگار تیقابل* 

  ،یالملل  نیب  یبازارها  قیکه با شناات دق  دهدامکان را می  نی ا  یی فهال در صنهت مواد غ ا  یرانیاهای  به شرکت  یشنهادیپ   مدل

 کنند.  یسازی شصص یاود را با هوش مصنوع  ی ابیبازار  یو راهبردها ندها یفرآ  ،یفرهنگ و مقررات محل

 : ییو اجرا ی علم یساز میمرجع تصم جادیا*

مرجع    ی  تواندحوزه غ ا میهای  پژوهشگران و صاحبان استارتاپ   یبلکه برا  رندگان،یگ  میو تصم  رانیمد  یتنها برا  نه  ISM  مدل

 باشد.  یو نوآور تالیجیتحول د ،ینگر نده یآ یبرا یو پژوهش  یاتیعمل

 واکنش به بحران: یوهایسنار یو طراح س یر کاهش*

تک  سازمانها پ   هیبا  توانا  ینیب  شیبر  سر  ییهوشمند،  بحران   عیواکنش  تغهای  به  )مانند  ر  رییبازار  ارز،    ر یی تغ  ای  یمشتر  زشینرخ 

 . آورندمقصد( را به دست می یبازارها حاتیترج

 پیشنهادهای تحقیق   -5-۱

  یشنهادهایپ   ،یبر هوش مصنوع   یمبتن  یافزارهااز نرب   یریگابرگان، و با بهره  یهادگاهید  لیو تحل  یدانیم  یهایبا توجه به بررس

افزارها  نرب  نیا  یسازادهیاجرا و پ   یبرا  ییوکارها در صنهت مواد غ اکسب  یکه تمام   شود یم  هی. توصشودیارائه م  رانیگمیتصم  یبرا  ریز  یکاربرد

 کنند:  باقدا

افزارها، از جمله نرب  نیاست. ا  یبر هوش مصنوع   یمبتن  یالمللنیب  ی ابیبازار  ی از ارکان اصل  ی کی(  Big Dataداده )کلان  لیتحل  •

RapidMiner  ،Orange  ،Qlik Sense  ،Tableau   افتهیرسااتاریو غ   افتهیسااتار  یهااز داده  یمیحجم عظ  دهندیبه شما امکان م  ره،یو غ  

وکار به دست کسب  د یجد  یهابازار و فرصت  یروندها  ان،یدرباره رفتار مشتر  یارزشمند  یهانشیتا ب  دیکن  لیو تحل  شپرداز  ،یآوررا جمع 

 .دیآور

  ی بر هوش مصنوع  یمبتن شرفتهیپ  یافزارهااز نرب د یبا  یی ها در صنهت مواد غ ا(: سازمانCRM) یارتباط با مشتر تیریبهبود مد  •

CRM    مانندSalesforce  ،HubSpot    وZoho CRM  ت یریو مد   ندهایفرآ  یداده، اودکارساز  لیتحل  رینظ  یی هاتیبهره ببرند که قابل 

 . دهندیها را ارائه متماس

  ی هادرباره محصولت و برند در شبکه  انی: نظارت بر نظرات مشتریاجتماع   ی هادر شبکه   انیاحساسات مشتر  ل یو تحل  صیتشص  •

 .Sprout Socialو  Brandwatchمانند  ییافزارهابا استفاده از نرب  یمثبت و منف یروندها ییو شناسا  یاجتماع 

پاسخ داده و    انیمشتر  یوجوهاساعته به پرس  24صورت  که به  ییهاباتچت  جادی: ایادمات مشتر  یهوشمند برا  یهاباتچت  •

 . Microsoft Bot Frameworkو  Dialogflow رینظ یی افزارهارا رفع کنند، با استفاده از نربها آن مشکلات

 Tableau  ،Powerمانند    ییافزارهانرب  ، یکاوو داده  یآمار  یها لیاز تحل  یریگ: با بهرهیالمللنی ب  یفروش در بازارها  ی نیبشیپ   •

BI   وR  کم  کنند.  ندهی آ یروندها ی نیبشیفروش و پ  یهاداده لیبه تحل توانندیم 
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دقت در    شیافزا  یبرا یعصب  یها و شبکه   ونیرگرس  ل ی، تحلARIMAمانند    ی نیبشیپ   ی هامدل: استفاده از  ی نیبشیپ   یسازمدل  •

 فروش.  ینیبشیپ 

 ل یتحل  یبرا  یقدرتمند  یابزارها  Google Analyticsو    Adobe Analytics:  ی ابیبازار  یتصصص  یافزارهااز نرب   یریگبهره  •

 هستند.   هاشن یکی و اپل ها تیسارفتار کاربران در وب

ابزارها  لیو تحل  متیق  یسازنهیبه  • از    ی بررس  یبرا  Ahrefsو    Pricefx  ،Zoi  ،SEMrushرقبا مانند    لیتحل  یرقبا: استفاده 

 رقبا.  یابی و بازار یگ ارمتیق  یهای استراتژ

  ی هالیو تحل  Google Trends  ،Power BIمانند    ییبازار و استفاده از ابزارها  یهاداده  لیامر با تحل  نیروند بازار: ا  ینیبشیپ   •

 . شودیانجاب م ندهیآ یروندها ینیبشیپ  یبرا یاقتصاد

اود    یرقابت  تیاتصاذ کرده و مز  یالمللنیب  یابیدر حوزه بازار  یمؤثرتر  ماتیتصم  دیتوانیافزارها و ابزارها، منرب   نیاز ا  یریگبا بهره  •

  ن یاست. با ا  یضرور  یو اصول  قیدق  یزیربرنامه  تال، یجید  ی ابیدر بازار  یهوش مصنوع   یاز ابزارها  یحداکثر  یبرداربهره  ی. برادیکن  تیرا تقو

سرعت به  یهوش مصنوع   یهادر پروژه  یگ ار هیو بازگشت سرما  دهیبه حداقل رس  یابیبازار  یهانهیکه هز  ابندی  نانیاطم  توانندیم  رانیمد  کرد،یرو

 . ابد ی یم شیافزا

 کنند.   یاهداف طراح نیاود را بر اساس ا یغات یتبل یهانیکرده و کمس نییته یاهداف مشصص دیبا  رانیمد •

  یاستانداردها  یو مقررات مربوطه انجاب شده و تمام  نیدر چارچوب قوان  دی با  یهوش مصنوع   یهاها توسط پلتفربداده  یسازیشصص  •

 گردد.  تیکاربران رعا یاصوص میحفظ حر

 شوند. یآورمصتلف جمع یهاتیساو وب نیشیپ  ی ابیبازار  یهانیوکار، کمسمانند کسب  یاز منابع متنوع  د یها باداده •

 ها استفاده کنند. داده لیو تحل یآورجمع  یبرا شرفتهیپ  یها: از ابزارهاداده لیو تحل یآوردر جمع یگ ارهیسرما •

 مصتلف آموزش دهند. یها و استفاده از ابزارهاداده لیتحل نهیآموزش کارکنان: کارکنان را در زم •

 کنند.  یروزرسانو به ینیبازب یاصورت دورهو فروش را به ی ابیبازار ی های : استراتژهای منظم استراتژ  ینیبازب •

استفاده    هالیو تحل  ها ینیبشیبهبود پ  یبرا  نیماش  یریادگیو    یمانند هوش مصنوع ییهای: از فناورنینو  ی هایاز فناور  یریگبهره  •

 کنند. 

 پیوست

 های مهتبر داالیتکمیل شده توسط ابرگان صنهت مواد غ ایی شرکت ISMنمونه پرسشنامه 
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 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافه گونهچیانجاب مطالهه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در انجاب این پژوهش تمامی موازین و اصول االاقی رعایت گردیده است.

 ها شفافیت داده

 ها و مآا  پژوهش حاضر در صورت دراواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کسی رایت ارسال اواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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