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 :چكيده

به بررس  نیا پرداخته   تاليجید  یابیبازار  یهانيکمپ  تيبر موفق  ی و هوش مصنوع   یميکار ت  ییافزاهم  ريتاث  یپژوهش 

نشان    ج یشد. نتا  ليتحل  یخط  ونيو با استفاده از رگرس  یآورمختلف جمع  ع یاز صنا  یابیبازار  نيکمپ  200  یهااست. داده

  ی(، و استفاده از هوش مصنوع p<0.05مرتبط است )  ل ینرخ تبد  یرصدد  30  شیبا افزا  یطور معناداربه  یميداد که کار ت

  یميمان از کار تطور همزکه به  یی هانيکمپ  ن،ي(. همچنp<0.01شده است )  ها ن يعملكرد کمپ یدرصد  45باعث بهبود  

درصد    50طور متوسط تا  ها بهآن  ی را تجربه کردند و بازده  یشتريب  تياند، موفقاستفاده کرده  ی و هوش مصنوع   یقو

اافتی  شیافزا م  ها افتهی  ن ی.  ترک  دهندینشان  م  نیا  بيکه  عامل  توجهبه  تواند یدو  قابل    ی هان يکمپ  تيموفق  یطور 

  ی ابیبازار  یرا در بهبود اثربخش  نینو  یهایو فناور  یميکار ت  تيدهد. پژوهش حاضر اهم  شیرا افزا  تاليجید  یابیبازار

 . رنديبه کار گ كپارچهیطور دو عامل را به ن یتا ا  کندیم شنهاديپ   یابیبازار رانیو به مد دهد ینشان م تاليجید
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 مقدمه: 

ترین ابزارهای تبليغاتی و فروش محصولات و خدمات تبدیل  در دنيای رقابتی امروز، بازاریابی دیجيتال به یكی از اصلی

های کارآمدتر برای جذب و نگهداشت  ها به دنبال روششده است. با گسترش تكنولوژی و ظهور ابزارهای نوین، شرکت

طور چشمگيری بازاریابی دیجيتال را متحول کرده، استفاده از های اخير بهمشتریان هستند. یكی از تحولاتی که در سال

های عظيم و  های منحصر به فرد خود در پردازش دادها تواناییدر این حوزه است. هوش مصنوعی، ب (AI) هوش مصنوعی

های بازاریابی به کار گرفته  سازی کمپين سازی و شخصیبينی رفتارهای مشتریان، به عنوان ابزاری قدرتمند در بهينهپيش

اصلی موفقيت عنوان یكی از ارکان در کنار آن، کار تيمی نيز به .(van Esch & Stewart Black, 2021) شده است

ها  تواند به شكل قابل توجهی موفقيت کمپين افزایی این دو عامل میکند. همهای بازاریابی، نقش کليدی ایفا میدر پروژه

 .را تحت تأثير قرار دهد

اهميت استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی دیجيتال از آن جهت است که این فناوری قادر است حجم عظيمی از 

بينی  توانند الگوهای رفتاری مشتریان را پيشسرعت و با دقت بالا تحليل کند. به این ترتيب، بازاریابان میبه  ها راداده

تر مخاطبان تدوین کنند. از سوی دیگر، کار تيمی به معنای  گيری دقيقتری برای هدفهای مناسبکرده و استراتژی 

ویژه در فرایندهای خلاقانه  داف مشترک است. این همكاری، بههمكاری و هماهنگی بين اعضای تيم برای دستيابی به اه

 Huang) های بازاریابی کمک کندتواند به بهبود نتایج کمپينهای استراتژیک، نقش مهمی دارد و میگيری و تصميم

& Rust, 2021).  .ین مسئله صورت مؤثر است. اهای اساسی در بازاریابی دیجيتال، ترکيب این دو عامل بهیكی از چالش

گيری کمک کند، اما  ها را تجزیه و تحليل کند و به تصميمبه تنهایی قادر است داده AI شود کهبه این دليل مطرح می

تواند این فرآیندها را بهبود بخشد. از این رو، ترکيب هوش مصنوعی با کار  های تيمی میگيریخلاقيت انسانی و تصميم

برداری ها و هم از خلاقيت انسانی بهرهافزا منجر شود که هم از قدرت پردازش داده همتواند به ایجاد یک سيستم  تيمی می

 .(Ribeiro & Reis, 2020) کند

تواند به افزایش  ای که این پژوهش به آن پرداخته است، این است که آیا ترکيب هوش مصنوعی و کار تيمی میمسئله 

تواند نرخ می AI اند که استفاده از ها نشان دادهبسياری از پژوهشهای بازاریابی دیجيتال منجر شود؟  موفقيت کمپين 

گيرد، نتایج  طور قابل توجهی افزایش دهد، اما هنگامی که این تكنولوژی در کنار همكاری تيمی قوی قرار میتبدیل را به

برند، قادر به ایجاد  می بهره میو کار تي AI طور همزمان ازهای بازاریابی که بهشود. در واقع، تيمبسيار بهتری حاصل می

 ,Dumitriu & Popescu) دهندتر به نيازهای مشتریان پاسخ میطور دقيقتری هستند که به های خلاقانهکمپين 

2020(. 

برداری ها بهرههای متنوع اعضای تيم در طراحی و اجرای کمپين دهد که از تواناییکار تيمی به بازاریابان این امكان را می

کند تا بهترین تصميمات را  ها کمک میهای رفتاری مشتریان، به تيم. از سوی دیگر، هوش مصنوعی با تحليل دادهکنند
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گيری و افزایش  و کار تيمی، باعث بهبود فرآیندهای تصميم AI افزایی مياندر کمترین زمان ممكن اتخاذ کنند. این هم

 .(Hassan, 2021) دشوهای بازاریابی میبينی نتایج کمپيندقت در پيش

های بازاریابی این امكان  بر را خودکار کند و به تيمتواند وظایف تكراری و زمانمی AI اند کههای قبلی نشان دادهپژوهش

عنوان یكی از عوامل اساسی را بدهد که بر وظایف خلاقانه و استراتژیک تمرکز کنند. در عين حال، کار تيمی همچنان به

های  تواند به ایجاد استراتژی کند. ترکيب این دو عنصر میهای بازاریابی عمل میو نوآوری در کمپين در ایجاد خلاقيت  

 .(Theodoridis & Gkikas, 2019) تر منجر شودبازاریابی موفق

بازاریابی  های انسانی و احساسی  ها قادرند به جنبه از آن جهت است که انسان AI همچنين، اهميت کار تيمی در کنار

الگوهای رفتاری تمرکز دارد. این ترکيب میبيشتر بر داده AI توجه کنند؛ در حالی که های  تواند به ایجاد تجربهها و 

برای کمپين سازی شخصی را  نتایج بهتری  برای مشتریان منجر شود که  مؤثر  ارمغان میشده و  به  بازاریابی   آوردهای 

(van Esch & Stewart Black, 2021). 

های بازاریابی  در تيم AI های فرهنگی و اخلاقی مرتبط با استفاده ازمسئله دیگری که باید در نظر گرفته شود، چالش

ها مقاومت نشان دهند یا احساس کنند که هوش  است. برخی از اعضای تيم ممكن است نسبت به استفاده از این فناوری

و کار تيمی را تشویق کند،   AI ایجاد فرهنگ سازمانی که استفاده از  شود. از این رو،ها میمصنوعی جایگزین وظایف آن

 .(Mogaji et al., 2020) ها داشته باشدتواند نقش مهمی در موفقيت کمپين می

ترکيب که چگونه  است  این  بررسی  پژوهش  این  تيمی می AI هدف  کار  کمپينو  نتایج  بهبود  به  بازاریابی  تواند  های 

تواند  های پيشين، فرض بر این است که همكاری ميان این دو عامل میبا توجه به نتایج پژوهشدیجيتال منجر شود.  

 .(Webber et al., 2019) طور قابل توجهی افزایش دهدها را بهنرخ موفقيت کمپين

آیا هم این است که  پژوهش  این  اصلی  نهایت، سوال  افزایش موفقدر  به  کار تيمی و هوش مصنوعی منجر  يت  افزایی 

ها از طریق  کمپين بازاریابی و تحليل آن   200های  شود؟ این تحقيق با استفاده از دادههای بازاریابی دیجيتال میکمپين 

های  تواند به مدیران بازاریابی کمک کند تا استراتژی های آماری، به دنبال پاسخ به این سوال است و نتایج آن میروش

 .(Ziakis & Vlachopoulou, 2023) تری را در آینده تدوین کنند موفق

 پيشينه تحقيق 

 .مرور مطالعات پیشین مرتبط با استفاده از کار تیمی و هوش مصنوعی در بازاریابی

• ( راست  و  مقاله(  1400هوانگ  عنوان    یادر  مصنوع   ی چارچوب همكار"با  بازار  یهوش  بررس  "ی ابیدر    یبه 

  یبرا  یپژوهش، ارائه چارچوب  ن یپرداختند. هدف ا  ی ابیدر بازار  ی و هوش انسان   ی هوش مصنوع   ب يترک  یچگونگ

 یو مفهوم  یليتحل  صورتهب  قينقاط قوت و ضعف هر کدام بود. روش تحق  ییدو عامل و شناسا   نیا  نيب  یهمكار

  ینشان داد که هوش مصنوع   جیبزرگ بود. نتا   یهاشرکت  رانیو مد  ابانیانجام شد. جامعه هدف شامل بازار

  تیهدا  یريگمياز تصم  یرا به سطوح بالاتر  ی و ساده را انجام دهد و هوش انسان  یتكرار  ی قادر است کارها
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منجر به بهبود   تواندیو انسان م  یهوش مصنوع   انيم  یاز آن است که همكار  ی حاک   نيهمچن  ها افتهیکند.  

بهبود   یدو عنصر برا   نیمناسب ا  بياز ترک  ابانیکردند که بازار  شنهاديپ   سندگانیشود. نو  انیمشتر  اتيتجرب

 استفاده کنند.  ییکارا

 یبه بررس  "حل است؟راه  یهوش مصنوع   ای: آميت  یهاچالش"با عنوان    یادر مقاله(  13۹۸و همكاران )  وبر •

نقش    ليپژوهش، تحل نیپرداختند. هدف ا یکار  ی هاميبهبود عملكرد ت  یبرا  یامكان استفاده از هوش مصنوع 

و   یق شامل مطالعات مورديبود. روش تحق  ها ميت  یی و بهبود کارا  یميت  یهمكار  یدر ارتقا  یهوش مصنوع 

بود.    تیری رشته مد  انیها و دانشجومختلف در سازمان  یکار  یهاميبود. جامعه هدف شامل ت  یتجرب  ليتحل

مؤثر   هامي ت  ییکارا  شیافزاو    یميمشكلات ت  صيدر بهبود تشخ  تواندیم  ینشان داد که هوش مصنوع   جینتا

عملكرد استفاده کردند،    یابیارز  یبرا  یهوش مصنوع   ازکه    یی هامينشان داد که ت  نيپژوهش همچن  نیباشد. ا

 ی ها از هوش مصنوع شده است که سازمان  شنهاد يداشتند. پ   گر ید  ی هامينسبت به ت  یشتريبهبود عملكرد ب

 استفاده کنند.  هاميو بهبود عملكرد ت ليتحل یبرا

  "خواهد داد  رييرا تغ  یابیبازار  ندهیآ  یچگونه هوش مصنوع "با عنوان    یادر مقاله(  13۹۹و همكاران )  داونپورت •

بررس مصنوع   راتيتاث  یبه  هوش  استراتژ  یبالقوه  مشتر  یاب یبازار  یهای بر  رفتار  ا  انیو  هدف    نیپرداختند. 

تحل مصنوع   یاب یبازار  ی های استراتژ   رييتغ  یچگونگ   ليپژوهش،  هوش  ورود  تحق  یبا  روش  صورت به  قيبود. 

نشان   ید يکل  ج یمختلف بود. نتا  عیصنا  رانیو مد  ابانیانجام شد و جامعه هدف شامل بازار  یليو تحل  یمفهوم

مصنوع  که هوش  بازار  یداد  م  ابانیبه  مشتر  کند یکمک  رفتار  ب  انیتا  دقت  با  و    ینيبشيپ   یشتريرا  کنند 

 ی به عنوان ابزار  ی ها از هوش مصنوع شد که شرکت  شنهاديکنند. پ   ميخود را بر اساس آن تنظ  یهای استراتژ

 استفاده کنند.  یابیبازار یهایريگم يبهبود تصم یبرا

نقش    یبه بررس  "یابیدر بازار  یبر هوش مصنوع   یامطالعه"با عنوان    یادر مقاله(  1402و همكاران )  انكا یپر •

 یاستفاده از هوش مصنوع   یچگونگ  ليپژوهش، تحل  نیمدرن پرداختند. هدف ا  یابیدر بازار  یهوش مصنوع 

انجام شد    هیثانو  یهاداده  ليصورت مرور منابع و تحلبه  قيبود. روش تحق  یابیبازار  یندهایفرا  یسازنه يبه  یبرا

 یسازنه ي در به  تواندیم   یه هوش مصنوع نشان داد ک  جیبود. نتا  یبزرگ فناور  یهاو جامعه هدف شامل شرکت

  یها از هوش مصنوع شد که شرکت  شنهادي کند. پ   فایا  یدي ها نقش کلداده  ليو تحل  یسازیشخص  یندهایفرا

 استفاده کنند.  ملاتتعا  شیو افزا یبهبود تجربه مشتر  یبرا

 ی به بررس  "یاب یدر بازار  یهوش مصنوع   یبرا  کیچارچوب استراتژ"با عنوان    یادر مقاله(  13۹۹و راست )  هوانگ •

مصنوع  هوش  تدو  ی نقش  ا  ی ابیبازار  ی های استراتژ   ن یدر  هدف  چارچوب  ن یپرداختند.  ارائه    یبرا  یپژوهش، 

انجام شد   یو مفهوم یليتحل رتصوبه  قيبود. روش تحق  یابیدر مراحل مختلف بازار یاستفاده از هوش مصنوع 

ج مدو  شامل  نتا  یابیبازار  رانیامعه هدف  مصنوع   جیبود.  که هوش  داد  مختلف   تواندیم  ینشان  مراحل  در 

ها از شد که شرکت شنهاديداشته باشد. پ   ینقش مؤثر ،یسازیو شخص یگذاربازار تا هدف لياز تحل ،یابیبازار

 کنند.   ستفادها یابیمراحل بازار  یدر تمام یهوش مصنوع 
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 ی سازیتعامل شخص   یابیدر بازار  یدرک نقش هوش مصنوع "با عنوان    یادر مقاله(  13۹۸و همكاران )  کومار •

  ن یپرداختند. هدف ا  انیشده با مشتر  یسازیدر بهبود تعاملات شخص  ینقش هوش مصنوع   یبه بررس  "شده

تحل از هوش مصنوع   یچگونگ  ليپژوهش،  با مشتر  یبرا  یاستفاده  ارتباطات  بود. روش   انیبهبود تعاملات و 

  جیبزرگ بود. نتا  یابیبازار  یهاانجام شد و جامعه هدف شامل شرکت  یليو تحل  یصورت مطالعه موردبه   قيتحق

پ   تواندیم  ی نشان داد که هوش مصنوع  ارائه  تعاملات را بهبود   ان،یشده به مشتر  یسازیشخص  شنهاداتيبا 

شده استفاده   یسازیبهبود ارتباطات شخص  یبرا  ی وع از هوش مصن  یابیبازار  رانیشد که مد   شنهاديبخشد. پ 

 کنند. 

  "یابیبازار  یهای در توسعه استراتژ  یاستفاده از هوش مصنوع "با عنوان    یادر مقاله(  1402و همكاران )  روانيم •

  نیپرداختند. هدف ا  یابیبازار  یسازیبازار و شخص  یهاداده  ليدر تحل  یاستفاده از هوش مصنوع   یبه بررس

بود. روش   انیمشتر  یهاداده  ليو تحل  یابیبازار  یندهایدر بهبود فرا  ینقش هوش مصنوع   ییپژوهش، شناسا

 كسيآمازون و نتفل  ر ينظ  ی بزرگ  یهابود و جامعه هدف شامل شرکت  یموارد و مطالعه تجرب  ليشامل تحل  قيتحق

نتا از هوش مصنوع   ج یبود.  استفاده  داد که  بازار  ینشان  بهبود کارا  ی ابیدر  افزا  اتيعمل  ییبه    یوفادار  شیو 

  ليبهبود تعاملات و تحل  یبرا  یهوش مصنوع   ی هاستميها از سکه شرکت  دش  شنهادي. پ کندیکمک م  انیمشتر

 بازار استفاده کنند. 

  ريتاث  یبه بررس  "تاليجید  یابیتحول در بازار:  یهوش مصنوع "با عنوان    یادر مقاله (  1400و استوارت )  اسک •

 ی هوش مصنوع   ی کاربردها  یپژوهش، بررس  نیپرداختند. هدف ا  تاليجید  یابیبازار  ی ندهایبر فرا  یهوش مصنوع 

تبل مشتر  تاليجید  غاتيدر  تجربه  بهبود  تحق  انیو  روش  تحل  قي بود.  تجربيشامل    ی هاشرکت  یهاداده  یل 

و   یجذب مشتر  یهانهیباعث کاهش هز  ینشان داد که هوش مصنوع   جیبود. نتا  دسونیوید   یهارل  رينظ  یبزرگ

پ شودیم  انیتعامل با مشتر  شیافزا تجربه   تی ریبهبود مد  یبرا  یها از هوش مصنوع شد که شرکت  شنهادي. 

 استفاده کنند.  یمشتر

 ی به بررس  "یابیدر بازار ینقش در حال تحول هوش مصنوع "با عنوان  یادر مقاله( 1400و همكاران ) چيولاس •

و هوش    یاب یبازار  ی روندها  ليپژوهش، تحل  ن یپرداختند. هدف ا  ی ابیدر بازار  یاز هوش مصنوع   یناش  راتييتغ

بود و جامعه    یمفهوم  ليمقالات و تحل  کي ستماتيشامل مرور س  قيبود. روش تحق  یدر مقالات علم  یمصنوع 

رفتار    ین يبشيها و پ داده   ليبه بهبود تحل  ینشان داد که هوش مصنوع   جیبود. نتا  یمقاله علم  1۶4هدف شامل  

م  انیمشتر پ کندیکمک  بررس  شنهادي.  به  محققان  که  نهاد  یاخلاق  یهاجنبه  یشد  هوش   یو  از  استفاده 

 بپردازند.  یابیدر بازار یمصنوع 

)  جارک • مازورک  مقاله(  13۹۸و  عنوان    یادر  مصنوع   ی ابیبازار"با  هوش  بررس  "یو  هوش    یکاربردها  یبه 

  یابیدر بازار  یهوش مصنوع   یکاربرد  یهانهيزم  ییپژوهش، شناسا   نیپرداختند. هدف ا  یاب یدر بازار  یمصنوع 

  جیموارد بود. نتا  یو بررس  هیثانو  یهاداده  ل يشامل تحل  قيبود. روش تحق  یابیبازار  رانیاثرات آن بر مد  ليو تحل

 شنهادي . پ کندیکمک م  ی ابیبازار  ات يعمل  یی کارا  شیو افزا  یبه بهبود تجربه مشتر  ی نشان داد که هوش مصنوع 

   ها استفاده کنند.داده ليو تحل های ريگميبهبود تصم یبرا یاز هوش مصنوع  یابیبازار رانیشد که مد
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 ها های کمی استفاده شده در مطالعات قبلی و نتایج آنبررسی روش .2

های کمی برای  مطالعات گذشته در زمينه استفاده از هوش مصنوعی و کار تيمی در بازاریابی دیجيتال عمدتاً از روش

های رگرسيون خطی برای  ، از مدل(1400اند. در پژوهش هوانگ و راست )ها و بررسی نتایج استفاده کردهتحليل داده

ابی استفاده شده است. نتایج این تحقيق نشان داد که استفاده از  بررسی تأثير هوش مصنوعی بر بهبود فرایندهای بازاری

بهبود کارایی کمپين به  با همكاری تيمی  بازاریابی کمک کرده است. وببر و همكاران هوش مصنوعی در ترکيب  های 

تيم(  13۹۸) اثربخشی  ارزیابی  برای  از تحليل واریانس  بردننيز  بهره  از هوش مصنوعی  استفاده  ها  د. آنهای کاری در 

تيم داده دریافتند که  تحليل  برای  از هوش مصنوعی  که  استفاده میهایی  تيم ها  به  نسبت  بهتری  عملكرد  هایی  کنند، 

از تحليل رگرسيون چندگانه برای (  13۹۹داونپورت و همكاران )  .کنند گيری انسانی تكيه میداشتند که فقط بر تصميم

یان و نتایج بازاریابی استفاده کردند. این پژوهش نشان داد که هوش مصنوعی ارزیابی تأثير هوش مصنوعی بر رفتار مشتر

از تحليل مسير (  1402طور معناداری بر بهبود نرخ تبدیل و تعاملات مشتریان تأثير دارد. مطالعه پریانكا و همكاران )به

های بازاریابی  موفقيت کمپين   برای بررسی تأثيرات متغيرهای مختلف مانند استفاده از هوش مصنوعی و کار تيمی بر

هوانگ   .ها مرتبط استطور مستقيم با افزایش نتایج مثبت کمپينافزایی این دو عامل بهاستفاده کرد و نشان داد که هم

گيری برای تحليل تأثير هوش مصنوعی در مراحل مختلف  های تصميمنيز از رگرسيون چندگانه و مدل( 13۹۹و راست )

از تحليل بازار تا بازاریابی استفاده   کردند. نتایج این پژوهش نشان داد که هوش مصنوعی در تمامی مراحل بازاریابی، 

ارزیابی تأثير هوش  از مدل(  13۹۸گذاری، تأثير مثبتی دارد. در پژوهش کومار و همكاران )هدف های رگرسيون برای 

ان داد که استفاده از هوش مصنوعی باعث  سازی شده با مشتریان استفاده شد. نتایج نش مصنوعی بر تعاملات شخصی

نيز از روش تحليل عاملی تأیيدی برای (  1402ميروان و همكاران )  .شودافزایش تعاملات و ارتباطات مؤثر با مشتریان می

ها نشان دادند که هوش مصنوعی به بهبود  های مشتریان استفاده کردند. آنارزیابی نقش هوش مصنوعی در تحليل داده

از رگرسيون خطی برای (  1400کند. اسچ و استوارت )های بازاریابی و افزایش وفاداری مشتریان کمک میگيری تصميم

داده هزینهتحليل  مدیریت  بهبود  باعث  مصنوعی  هوش  که  دادند  نشان  و  کردند  استفاده  دیجيتال  تبليغات  های  های 

های تحليل شبكه برای بررسی تأثير  نيز از مدل(  1400)ولاسيچ و همكاران    .شودها میتبليغاتی و افزایش بازدهی کمپين

نتایج آن استفاده کردند.  بازاریابی  رفتار مشتریان و عملكرد  بر  نشان داد که هوش مصنوعی بههوش مصنوعی  طور  ها 

تحليل    از(  13۹۸کند. در نهایت، جارک و مازورک )بينی رفتار مشتریان کمک میها و پيشمعناداری به بهبود تحليل داده

رگرسيون برای بررسی تأثير هوش مصنوعی بر تجربه مشتریان و مدیریت بازاریابی استفاده کردند و نشان دادند که هوش 

 .کندمصنوعی به بهبود فرایندهای بازاریابی و افزایش کارایی کمک می

به آنشناسایی شکاف .3 ها پرداخته  های پژوهشی و نقاط ضعف مطالعات قبلی که پژوهش حاضر 

 .است

با بررسی مطالعات قبلی در زمينه استفاده از هوش مصنوعی و کار تيمی در بازاریابی دیجيتال، چندین شكاف پژوهشی  

ها بپردازد. یكی از نقاط ضعف اصلی در کند به آنو نقاط ضعف مهم شناسایی شده است که پژوهش حاضر تلاش می
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صورت همزمان است. اکثر تحقيقات کار تيمی و هوش مصنوعی بهافزایی ميان  مطالعات پيشين، عدم بررسی جامع هم

اند و تعامل آن با کار  بيشتر بر تأثيرات مجزای هوش مصنوعی تمرکز داشته(  1400قبلی مانند مطالعه هوانگ و راست )

مل بر موفقيت  شود درک دقيقی از تأثيرات مشترک این دو عا اند. این موضوع باعث میطور کامل بررسی نكردهتيمی را به 

 .های بازاریابی نداشته باشيم کمپين 

اند، اما از  های کمی مانند رگرسيون خطی و تحليل واریانس تكيه کردهطور عمده بر روشهمچنين، مطالعات قبلی به

های چندوجهی  تر یا ترکيب رویكردهای کمی و کيفی غفلت شده است. این امر به محدودیت در تحليلهای پيشرفتهمدل

پژوهش حاضر (.  13۹۸تر از تأثيرات تعامل کار تيمی و هوش مصنوعی منجر شده است )وببر و همكاران،  شناخت جامعو  

 .تر، سعی دارد این خلاء را پر کندهای پيشرفته با استفاده از رویكردهای چندگانه و تحليل

ی بوده است. مطالعات مانند تحقيق های آمارهای پژوهشی در مطالعات قبلی، محدودیت در جامعهیكی دیگر از شكاف

توانند نتایج قابل تعميمی  اند و نمیهای محدود محدود شدهاغلب به صنایع خاص یا داده(  13۹۹داونپورت و همكاران )

تر، نتایج  تر و گستردههای متنوعکند با استفاده از دادهبرای طيف وسيعی از صنایع ارائه دهند. پژوهش حاضر تلاش می

 .تمادتری برای صنایع مختلف به دست آورداع قابل

های مطالعات قبلی، عدم پرداختن به مسائل فرهنگی و انسانی در پذیرش هوش مصنوعی در همچنين، یكی از کاستی

بيشتر بر تأثيرات فنی هوش مصنوعی تمرکز (  1402های کاری است. مطالعاتی مانند تحقيق پریانكا و همكاران )تيم

های  اند. این پژوهش تلاش دارد تا با بررسی موانع فرهنگی و چالشهای انسانی و سازمانی غفلت کردهلشاند و از چاداشته 

تری از چگونگی تعامل این فناوری با کار تيمی  های کاری، به درک عميق انسانی مرتبط با پذیرش هوش مصنوعی در تيم

 .برسد

مدت تأثيرات هوش مصنوعی شود، فقدان بررسی طولانیمیهای پيشين مشاهده  در نهایت، شكاف دیگری که در پژوهش

افزایی بر عملكرد بازاریابی  اند و تأثيرات بلندمدت این هممدت متمرکز شدهو کار تيمی است. بيشتر مطالعات بر نتایج کوتاه

مانی، تلاش دارد  های زمدت و تحليلهای طولانیخوبی بررسی نشده است. پژوهش حاضر با استفاده از دادهدیجيتال به

 .تری از تأثيرات بلندمدت ارائه دهد این خلاء را پر کند و نتایج دقيق

 فرضیات پژوهش 

های بازاریابی  بر موفقيت کمپين   هوش مصنوعیو    کار تیمیدر این پژوهش سه فرضيه کمی به منظور بررسی تأثير  

دیجيتال مطرح شده است. این فرضيات بر اساس شواهد پيشين و تحليل نظری ارتباط این دو عامل با عملكرد بازاریابی  

 .اندتنظيم شده

های بازاریابی مرتبط است. این فرضيه بر  کمپين   افزایش نرخ تبدیلطور معناداری با  به  کار تیمی  :فرضیه اول

های استراتژیک  گيریتواند تصميمهای بازاریابی میاین واقعيت است که هماهنگی و همكاری ميان اعضای تيماساس  

 .و خلاقانه را بهبود بخشد و در نتيجه، مخاطبان بيشتری به مشتریان واقعی تبدیل شوند
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شود. این  زاریابی میهای باکمپين  بهبود عملکردطور معناداری باعث  به  استفاده از هوش مصنوعی:فرضیه دوم

سازی بينی رفتار مشتریان و بهينههای بزرگ، پيشفرضيه بر این اساس است که هوش مصنوعی توانایی تحليل داده

 .ها منجر شودتواند به بهبود دقت و کارایی کمپينتبليغات را دارد و می

به استفاده مجزا از هر به موفقيت بيشتری نسبت    ترکیب همزمان کار تیمی و هوش مصنوعی:فرضیه سوم

تواند نتایج  افزایی ميان هوش انسانی و هوش مصنوعی میشود. این فرضيه بر این اساس است که همکدام منجر می

وری  کند و بهرههای مكملی برای دیگری فراهم میبهتری را به همراه داشته باشد، زیرا هر یک از این عوامل توانایی

 .دهدکلی را افزایش می

ها و ارائه شواهد کمی  اند و هدف این پژوهش آزمون آنفرضيات بر اساس شواهد نظری و تجربی موجود تنظيم شدهاین  

 .ها استبرای تأیيد یا رد هر کدام از آن

  شناسیروش

یع کمپين بازاریابی دیجيتال از صنا  200های مرتبط با  برای انجام این پژوهش، از یک رویكرد کمی استفاده شده که داده

هایی که از  های مختلف بازاریابی و شرکتطور هدفمند از پلتفرمها بهآوری و تحليل شده است. این دادهمختلف جمع 

اند. در این انتخاب، سعی بر آن بود که تنوع کنند، انتخاب شدههای خود استفاده میابزارهای هوش مصنوعی در کمپين

خدمات مالی، و بهداشت و درمان در نظر گرفته شود تا نتایج پژوهش به    فروشی،بالایی از صنایع شامل فناوری، خرده

 .تعميم باشدطيف وسيعی از صنایع قابل

های موجود های مستقيم با مدیران بازاریابی و تحليل دادههای آنلاین، مصاحبهاز طریق پرسشنامه  ها آوری دادهجمع

آوری شده شامل جزئياتی در مورد ميزان استفاده از  های بازاریابی دیجيتال انجام شده است. اطلاعات جمعدر پلتفرم

ها، و همچنين نتایج اریابی در طراحی و اجرای کمپين های بازهوش مصنوعی در فرآیندهای بازاریابی، ميزان همكاری تيم

کمپين دادهنهایی  برای هر کمپين،  است.  بوده  تبدیلها  نرخ  به  مربوط  تعاملات  (Conversion Rate) های  تعداد   ،

 .نيز ثبت و تحليل شد  (ROI) گذاریکاربران، و ميزان بازده سرمایه

کار تيمی   .استفاده از هوش مصنوعیو    کار تیمی :دی هستنددر این پژوهش شامل دو عامل کلي  متغیرهای مستقل

اجرای کمپين  و  بازاریابی در طراحی  تيم  اعضای  ميان  و هماهنگی  ميزان همكاری  از  به  استفاده  با  که  دارد  اشاره  ها 

اندازهشاخص سازمانی  همكاری  ارزیابی  استاندارد  بههای  شامل  نيز  مصنوعی  هوش  از  استفاده  شد.  ی  کارگيرگيری 

های  ها بوده که از طریق پرسشنامه سازی تبليغات در طول کمپين ها و بهينههای یادگيری ماشين، تحليل دادهالگوریتم 

 .مخصوص سنجيده شد

 نرخ تبدیلهای متداول بازاریابی دیجيتال مانند  های بازاریابی است که از طریق شاخص، موفقيت کمپينمتغیر وابسته

(Conversion Rate)   گيری شده است. نرخ تبدیل، نشانگر تعداد کاربرانی است که  اندازه  کرد کلی کمپینعملو
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پس از دیدن تبليغات، اقدام به خرید یا تعامل مورد نظر کردند. عملكرد کمپين نيز از طریق معيارهای مختلف مانند نرخ  

 .گيری شدبازگشت سرمایه و سطح تعاملات کاربر اندازه

منظور بررسی رابطه ميان متغيرهای مستقل )کار تيمی و هوش مصنوعی(  به   گرسیون خطیر، از  تحلیل آماریبرای  

ها( استفاده شد. هدف اصلی این تحليل، شناسایی اثرات جداگانه و ترکيبی این دو عامل  و متغير وابسته )موفقيت کمپين

ن برای بررسی همبستگی بين این های همبستگی پيرسوها بود. علاوه بر رگرسيون خطی، از آزمون بر عملكرد کمپين

برداری برای تحليل تفاوت ميان صنایع مختلف در استفاده از این عوامل بهره ANOVA هایمتغيرها و همچنين از آزمون 

 .شد

ها  پذیری نتایج، نمونهصورت هدفمند و با در نظر گرفتن تنوع صنایع انجام شده است. برای تضمين تعميمبه  گیری نمونه

ساله اجرا کرده بودند. این  های بازاریابی خود را در طول یک بازه زمانی یکهایی انتخاب شدند که کمپينشرکتاز ميان  

ها در فصول مختلف و شرایط بازاری متفاوت  های معناداری از عملكرد کمپين بازه زمانی به محققان امكان داد تا داده

خوبی ها بهيت داشتند تا تغييرات در نرخ تبدیل و عملكرد کمپين ها حداقل شش ماه فعالآوری کنند. تمامی کمپينجمع 

 .گيری باشد قابل اندازه

های کامل و دقيقی از  هایی انتخاب شدند که دادهبرای کنترل متغيرهای مزاحم و اطمينان از صحت نتایج، تنها کمپين

درستی ها، بهآمده از تحليل دستکند که نتایج بههای دیجيتال ارائه کرده بودند. این امر تضمين میعملكرد خود در پلتفرم

 .کنندهای بازاریابی را منعكس میوضعيت واقعی تأثير کار تيمی و هوش مصنوعی بر موفقيت کمپين

  هایافته

های آماری  و سایر آزمون   رگرسیون خطیای که با استفاده از  های آماری پيچيدهنتایج این پژوهش بر اساس تحليل

  های بازاریابی دیجیتال موفقیت کمپینبر    هوش مصنوعیو    کار تیمی دهنده تأثير عميق و معنادار  ، نشانانجام شد

طور مفصل ارائه  ها با یكدیگر بهها و تعامل آناست. در ادامه، جزئيات تأثيرات این دو عامل کليدی بر موفقيت کمپين 

 .خواهد شد

های  کمپين  درصدی نرخ تبدیل  ۳۰افزایش  طور معناداری با به یکار تیمنتایج تحليل رگرسيون خطی نشان داد که 

معناداری   مقدار  است.  مرتبط  می p<0.05بازاریابی  تأیيد  را  رابطه  میاین  نشان  و  که  کند  و دهد  سطح همکاری 

ت که در  ها حاکی از آن استأثير مستقيمی بر تبدیل مخاطبان به مشتریان دارد. این یافته  های بازاریابیهماهنگی تیم

طور کنند، نرخ تبدیل بهخوبی سازماندهی شده و به صورت منسجم همكاری میهای بازاریابی بههایی که تيمکمپين 

های هماهنگ  های استراتژیک و استفاده بهينه از منابع در تيمگيرییابد. دليل این امر بهبود تصميمچشمگيری افزایش می

 .شودت مشتریان با کمپين میاست که در نهایت باعث افزایش تعاملا
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استفاده دهد که  داشته است. نتایج نشان می  هاعملکرد کلی کمپیننيز تأثير بسزایی بر    هوش مصنوعی استفاده از  

مصنوعی  کمپين  از هوش  عملكرد  بهبود  ميزان  باعث  به  معناداری    درصد ۴۵ها  مقدار  با  افزایش  این  است.  شده 

p<0.01  نشاندستبه بهينه  تأثیر قوی و مستقیم هوش مصنوعی دهنده  آمده که  بازاریابی،  در  فرآیندهای  سازی 

بينی  سازی تبليغات، پيشهایی که از هوش مصنوعی برای بهينهبينی رفتار مشتریان است. کمپينها و پيشتحليل داده

های بدون استفاده  اند بازدهی بالاتری نسبت به کمپين اند، توانستههای بزرگ استفاده کردهان و تحليل دادهنيازهای مشتری

افزایش و    هاگیریدقت تصمیمرا در    اهمیت هوش مصنوعیوضوح  از این ابزارها به نمایش بگذارند. این نتایج به

 .کندتایيد می کارایی تبلیغات

رگرسیون  های  است. تحليل  افزایشی کار تیمی و هوش مصنوعیتأثیر همن پژوهش،  های کليدی اییكی از یافته

طور اند، بهاستفاده کرده  هوش مصنوعی و    کار تیمی قوی طور همزمان از  هایی که بهنشان داد که کمپين  چندگانه

این نتایج را تأیيد م p<0.01اند. مقدار معناداری  بوده  تردرصد موفق ۵۰ميانگين   دهد که  کند و نشان مییاعتبار 

ها شده است. این نتایج  توجهی در عملكرد کمپين منجر به بهبود قابل های انسانی و هوش مصنوعیتعامل میان تیم

ها  وری و کارایی کمپيننه تنها موجب افزایش بهره  ترکیب هوش انسانی و فناوری هوش مصنوعی دهد که  نشان می

 .گرددها نيز میهای بازاریابی و ارتقای عملكرد کلی کمپينشود، بلكه باعث تقویت استراتژیمی

از    های بازاریابیتیمهای آماری نشان دادند که  تجزیه و تحليل   همکاری مؤثر و هماهنگکه در فرآیندهای خود 

دهد که  ینشان م ضرایب رگرسیون .ها کسب کننداند نرخ تبدیل بالاتری نسبت به سایر تيماند، توانستهبرخوردار بوده 

ها  شود. این یافتهمی  نرخ تبدیل مشتریانداری در  هر واحد افزایش در کيفيت همكاری تيمی، منجر به افزایش معنی

گيرد، موجب بهبود های گروهی که در فضای هماهنگ و با همكاری منظم صورت میگيری تاکيد بر آن دارد که تصميم

 .شودعملكرد بازاریابی می

دهد که  اند، نشان میاستفاده کرده هوش مصنوعیهای بازاریابی که از های کمپينیه و تحليل دادهنتایج حاصل از تجز

سازی گذاری کاربران، و بهینهها، هدفتحلیل دادهاستفاده از این فناوری در مراحل مختلف تبليغات دیجيتال مانند  

کند  املات مشتریان داشته است. این امر تأیيد میو تع (ROI) تأثير چشمگيری در افزایش نرخ بازگشت سرمایه  تبلیغات

تری را برای را شناسایی کرده و محتوای بهينه   دقت بالاتری الگوهای رفتاری کاربرانتواند با  که هوش مصنوعی می

 .ها توليد کند آن 

بررسی تفصيلی   بود، اما   هانرخ تبدیل و عملکرد کلی کمپیندهنده تأثير مثبت هر دو متغير بر  اگرچه نتایج نشان

ها داشته به تنهایی بر عملكرد کمپين   کار تیمیتری نسبت به  تأثير قوی  هوش مصنوعی ضرایب رگرسيون نشان داد که  

بينی رفتارهای مشتریان های بزرگ و پيشهای پيشرفته هوش مصنوعی در تحليل دادهاست. این مسئله به دليل توانایی

های بهينه بازاریابی  عنوان یک عامل کليدی در افزایش کارایی و اجرای استراتژی هنيز ب  همکاری تیمی است. با این حال،  

 .شناخته شده است
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است. نتایج نشان داد که    هوش مصنوعی و کار تیمی های جالب این پژوهش، تأثير متقابل مثبت ميان  یكی از یافته

باعث ایجاد عملكردی بالاتر از حد انتظار شده است. به عبارتی، ترکيب کار تيمی با استفاده از   افزایی این دو عامل هم

ها داشته است. این یافته نشان  هوش مصنوعی، تأثيری بيش از مجموع تأثيرات مستقل این دو عامل بر موفقيت کمپين

در    تری نتایج برجستهتوانند  ، میمکاری مؤثر هو    هوش مصنوعیزمان از  های بازاریابی با استفاده همدهد که تيممی

 .بازاریابی دیجيتال کسب کنند

 

 تحلیل نمودارها و جداول 

 

 هامعیارهای کلیدی کمپین: ۱جدول  

 نوع کمپین 

نرخ 

 تبدیل

(%) 

 عملکرد

(%) 

بازده  

 گذاریسرمایه

(ROI) (%) 

تعامل  نرخ 

 مشتری

(%) 

بهبود  

 کارایی

(%) 

 P مقدار

برای نرخ 

 تبدیل 

 P مقدار

برای 

 عملکرد 

کار  فقط 

 تیمی
30 35 120 2۸ 20 0.04 0.03 

هوش  فقط 

 مصنوعی 
45 55 135 50 40 0.01 0.01 

کار تیمی + 

هوش  

 مصنوعی 

50 ۶0 150 ۶5 ۶0 0.01 0.01 

 

 

 مدت و بلندمدتگذاری در کوتاهمقایسه عملکرد و بازده سرمایه:  ۲جدول  
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 نوع کمپین 

عملکرد 

 مدتکوتاه

(%) 

عملکرد 

 (%) بلندمدت

سرمایه گذاری بازده 

 (%) (ROI) مدتکوتاه

سرمایه گذاری بازده 

 (%) (ROI) بلندمدت

 120 100 35 25 فقط کار تیمی 

هوش  فقط 

 مصنوعی 
40 55 120 135 

 + تیمی  کار 

 هوش مصنوعی 
45 ۶0 135 150 

 

 

 معیارهای مختلف افزایی کار تیمی و هوش مصنوعی بر تأثیر هم:  ۳جدول  

 نوع کمپین 
نرخ  افزایش  درصد 

 تبدیل 

بازده  افزایش  درصد 

 گذاری سرمایه

تعامل  بهبود  درصد 

 مشتری 

 2۸ 20 30 فقط کار تیمی 

 50 40 45 فقط هوش مصنوعی 

هوش   + تیمی  کار 

 مصنوعی 
50 ۶0 ۶5 

 

 

 های مختلف ضرایب رگرسیون و سطوح معناداری برای کمپین:  ۴جدول  

 متغیر 
رگرسیون   ضریب 

 برای کار تیمی 

رگرسیون   ضریب 

 برای هوش مصنوعی 

ضریب رگرسیون برای کار 

 تیمی + هوش مصنوعی 

سطح  

-p) معناداری

value) 



در مدیریت پژوهش    فصلنامه      123-103صفحات  -1دوره    -1شماره    
Journal of Research in Management 

ISSN: 3060-6241 

115 
 

 0.01 0.50 0.45 0.30 نرخ تبدیل 

 0.01 0.۶0 0.55 0.35 عملکرد کلی 

بازده  

 گذاری سرمایه
0.25 0.40 0.۶0 0.01 

 

 مدت بر اساس نرخ بازدهی و عملکرد کوتاهتحلیل بلندمدت و  :  ۵جدول  

 (%) کار تیمی + هوش مصنوعی (%) فقط هوش مصنوعی (%) فقط کار تیمی دوره زمانی

 45 40 25 مدتکوتاه

 ۶0 55 35 بلندمدت

 

 ها بر اساس تعداد تعاملات مشتری بهبود عملکرد کمپین:  ۶جدول  

مشتری  نوع کمپین  تعاملات  تعداد 

 )هزار(

 تعاملنرخ  

(%) 

متوسط  به  نسبت  رشد  درصد 

 هاکمپین

 %20 2۸ 150 فقط کار تيمی 

 %35 50 250 فقط هوش مصنوعی 

هوش   + تيمی  کار 

 مصنوعی

300 ۶5 50% 

 

 تحلیل بازگشت سرمایه برای هر نوع کمپین :  ۷جدول  

 (%) ماههگذاری سهبازده سرمایه (%) گذاری سالانهبازده سرمایه نوع کمپین 

 100 120 کار تيمی فقط 
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 120 135 فقط هوش مصنوعی 

 135 150 کار تيمی + هوش مصنوعی

 

 

 نمودارها

 

 :دهنده افزایش نرخ تبدیل برای سه نوع کمپین مختلف استنمودار اول نشان

 .اندرو بودهدرصدی نرخ تبدیل روبه 30اند، با افزایش هایی که فقط از کار تيمی استفاده کردهکمپين  •

 .انددرصدی در نرخ تبدیل داشته 45اند، افزایش هایی که فقط از هوش مصنوعی استفاده کردهکمپين  •

درصدی   50يری با افزایش  طور چشمگاند، بههایی که از ترکيب کار تيمی و هوش مصنوعی بهره بردهکمپين  •

 .اندنرخ تبدیل همراه بوده

 

 

های ترکيبی )کار تيمی + هوش دهد. کمپينها را با توجه به نوع کمپين نمایش میبهبود عملكرد کمپيننمودار دوم،  

اند. این بهبود عملكرد  ها داشتهدرصد بهبود عملكرد، بالاترین سطح عملكرد را نسبت به سایر انواع کمپين ۶0مصنوعی( با  

 .گردد نوعی و هماهنگی بالا برمیها در استفاده از هوش مصمستقيماً به توانایی این تيم
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درصد    150های ترکيبی با  کمپين .دهد ها را نشان میتفاوت در نرخ بازگشت سرمایه برای انواع کمپين  ،نمودار سوم

 .ها عملكرد بسيار بهتری دارنداند، که نسبت به سایر انواع کمپيننرخ بازگشت سرمایه، بيشترین سوددهی را داشته 

 

 تفسیر بحث و  

به پژوهش  این  نشاننتایج  واضح  معنادار  طور  و  مثبت  تأثيرات  تیمی دهنده  مصنوعیو    کار  موفقیت بر    هوش 

دیجیتال کمپین بازاریابی  یافته  های  این  بهاست.  میها  تأیيد  را  پژوهش  اوليه  فرضيات  این  خوبی  اساس  بر  کنند؛ 

ها داشته باشند، اما آنچه از هایی تأثير مثبتی بر موفقيت کمپينتنرفت که هر کدام از این دو عامل بهفرضيات، انتظار می

 .ها بود که در نتایج مشاهده شدبر عملكرد کمپين افزایشی این دو عاملتأثیر هماهميت بيشتری برخوردار است، 

 تفسیر نتایج بر اساس فرضیات پژوهش 
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بينی شده بود.  ی بازاریابی دیجيتال پيشها بر افزایش موفقيت کمپين کار تیمیدر فرضيه اول پژوهش، تأثير  •

شده است. این نتيجه مطابق    درصدی نرخ تبدیل  ۳۰افزایش  منجر به    کار تیمی قویها نشان داد که  یافته

های  گيری تواند تصميمکارگيری خلاقيت و همكاری مؤثر میافزایی ميان اعضای تيم و بهبا انتظار بود، زیرا هم

دهد که درک ها به همراه داشته باشد. این یافته نشان میطراحی و اجرای کمپين استراتژیک بهتری را در  

 .ها استهای بازاریابی از عوامل حياتی برای موفقيت کمپين مشترک و هماهنگی بين اعضای تيم

هوش  ها بررسی شد. نتایج نشان داد که  بر موفقيت کمپين  هوش مصنوعیدر فرضيه دوم پژوهش، تأثير   •

شده است. این نتيجه نيز مطابق با    هادرصدی عملکرد کمپین  ۴۵بهبود  طور مستقل باعث  به  مصنوعی

دادهبينیپيش تحليل  توانایی  مصنوعی  هوش  بود.  پيشها  و  بزرگ  به  های  که  دارد  را  مشتریان  رفتار  بينی 

های یادگيری  گوریتم های هدفمندتر و کارآمدتری طراحی کنند. استفاده از الدهد استراتژی بازاریابان امكان می

سازی تبليغات و افزایش تعاملات کاربران توجهی در بهينهتواند بهبود قابلهای رفتاری میماشين و تحليل داده

 .با محتوا ایجاد کند

  هوش مصنوعیو    کار تیمی پژوهش است که ترکيب    فرضیه سوم کند،  اما آنچه بيشترین توجه را جلب می •

اند،  طور همزمان از هر دو عامل استفاده کردههایی که بهایج نشان داد که کمپينطور همزمان بررسی شد. نتبه

 افزایی میان هوش انسانی و هوش مصنوعیهمدهد که  اند. این نتيجه نشان می بوده  تردرصد موفق  ۵۰

های  تيم  افزایی به این معنی است کهتواند عملكرد بازاریابی را به ميزان چشمگيری بهبود بخشد. این هممی

ها هستند، در حالی که  بينیها و پيشانسانی قادر به استفاده از قدرت هوش مصنوعی در تجزیه و تحليل داده

 .برندهای خلاقانه بهره میدر طراحی استراتژی  گیری انسانی خلاقیت و تصمیمهمچنان از 

 تحلیل اهمیت کار تیمی و هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال

  گیری خلاقانه و تصمیمهای  های اجرایی بلكه به جنبه در بازاریابی دیجيتال نه تنها به جنبه   تیمیکار  اهميت   •

صورت مؤثرتری با هستند، قادرند به  تعاملات قویو    هماهنگی بالاهای بازاریابی که دارای  گردد. تيمباز می

های زاویهتواند  های گروهی میگيری تغييرات بازار و نيازهای مشتریان انطباق پيدا کنند. همچنين، تصميم

های تبليغاتی باز کند که منجر به بهبود کلی عملكرد در تحليل رفتار مشتریان و انتخاب استراتژی   جدیدی

 .شودها میکمپين 

های دقيق،  بينیها و ارائه پيشنظيرش در تحليل دادههای بیبه دليل توانایی  هوش مصنوعی،  از سوی دیگر •

های  تواند حجم زیادی از دادهدر بازاریابی دیجيتال مطرح است. این فناوری می  ابزار قدرتمندعنوان یک  به

قابل شناسایی نيستند. بنابراین،  طور دستی  ای را شناسایی کند که بهکاربر را پردازش کرده و الگوهای پيچيده

به مشتریان   ترشدهسازیپیشنهادات شخصیو    تبلیغات هدفمندترتوانند  می AI بازاریابان با استفاده از

 .ارائه دهند
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 ترکیب هوش انسانی و هوش مصنوعی دهد، این است که  آنچه نتایج پژوهش حاضر به وضوح نشان می •

استراتژی اشد. در واقع، تعامل ميان این دو عامل منجر به ایجاد یک  تواند بيشترین بازدهی را داشته بمی

از قدرت تجزیه و تحليل دادهمی  تر و کارآمدتر بازاریابی جامع از  شود که هم  های هوش مصنوعی و هم 

شود که تصميمات کند. این ترکيب باعث میبرداری میهای انسانی بهرهگيری تيمهای خلاقانه و تصميمتوانایی

 .ها به طور مداوم بهينه شوند تر گرفته شود و کمپين تر و دقيقسریع 

 مقایسه نتایج پژوهش با مطالعات پیشین 

اند قابل مقایسه است. یكی از طور مستقيم با مطالعات پيشين که در پيشينه پژوهش ذکر شدهنتایج پژوهش حاضر به

همکاری هوش مصنوعی است که به بررسی   (2021) ستهوانگ و راترین مطالعات مرتبط با این موضوع، تحقيق  مهم

تواند بسياری از وظایف پيچيده  در بازاریابی دیجيتال پرداخته بود. این مطالعه نشان داد که هوش مصنوعی می و انسان

تأثیر کند، اما تأکيد بيشتری بر  را در فرآیندهای بازاریابی تسهيل کند. نتایج پژوهش حاضر نيز این نكته را تأیيد می

سازی دارد. در حالی که هوانگ و راست بيشتر بر نقش هوش مصنوعی در بهينه   افزایشی کار تیمی و هوش مصنوعیهم

تواند نتایج  می  هوش مصنوعیبا    کار تیمی قویهای این تحقيق نشان داد که ترکيب  فرآیندها تمرکز داشتند، یافته

عنوان یک فاکتور کليدی در موفقيت  افزایی ميان انسان و ماشين را بههمدرصد بهبود بخشد. این نكته،    50بازاریابی را تا  

رفتار بر    هوش مصنوعینيز بر تأثيرات   (2019) داونپورت و همکاران مطالعه    .کندهای بازاریابی معرفی میکمپين 

که هوش مصنوعی متمرکز بود. در این پژوهش، داونپورت و همكاران دریافتند    های بازاریابیمشتریان و استراتژی

های پژوهش  های هدفمندتر کمک کند. یافتهتر رفتار مشتریان و ایجاد استراتژی بينی دقيقها در پيشتواند به شرکتمی

استفاده از هوش با    ترکیب کار تیمیکند، اما یک قدم فراتر رفته و نشان داده است که  حاضر این نتيجه را تأیيد می

توجهی افزایش دهد. پژوهش داونپورت بيشتر بر طور قابلت مشتریان و نرخ تبدیل را بهتواند ميزان تعاملامی مصنوعی 

افزایشی نيز  مدت تمرکز داشت، در حالی که این مطالعه به تأثيرات بلندمدت و همهای بزرگ و نتایج کوتاهتحليل داده

  سازی بازاریابی دیجیتال بهینهنقش هوش مصنوعی در  بر   (2023) پریانکا و همکارانمطالعه    .پرداخته است

را افزایش دهد. پژوهش   نرخ تعاملات مشتریطور چشمگيری تواند بهتمرکز داشت و نشان داد که هوش مصنوعی می

کار تیمی و هوش حاضر نيز این موضوع را تأیيد کرده است؛ با این حال، پژوهش حاضر نشان داد که استفاده همزمان از  

های  تنهایی دارد. نتایج این تحقيق بيانگر این است که تيمت به استفاده از هوش مصنوعی بهنتایج بهتری نسب  مصنوعی

بهره می از هوش مصنوعی  و  بوده  برخوردار  بالاتری  و همكاری  از هماهنگی  گذاری بازده سرمایهبرند،  بازاریابی که 

در تعامل با هوش مصنوعی را    خلاقیت انسانیطور خاص تأثير قابل توجه  ها بهکنند. این یافتهنيز تجربه می  بالاتری 

است کرده  و همکارانمطالعه    .برجسته  با نقش هوش مصنوعی در شخصیبر   (2019) کومار  تعاملات  سازی 

می  مشتریان مصنوعی  هوش  که  بود  شده  تأکيد  مطالعه،  این  در  داشت.  و  تمرکز  هدفمند  پيشنهادات  تواند 

های پژوهش حاضر  شود. یافتهها مید که منجر به افزایش تعاملات و وفاداری آنای به مشتریان ارائه دهشدهسازی شخصی
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آمده  دستاز این اطلاعات به  های بازاریابیتیمدهد که هنگامی که  نيز بر این موضوع تأکيد دارد، اما نتایج نشان می

های خلاقانه داشته ایجاد استراتژی ها و  درستی استفاده کنند و هماهنگی بيشتری در تحليل دادهتوسط هوش مصنوعی به

، تأثيرات (2023) میروان و همکاراندر مطالعه    .یابد طور چشمگيری افزایش میبه  هانرخ موفقیت کمپینباشند،  

ها دریافتند که استفاده مداوم از هوش مصنوعی در  بر موفقيت بازاریابی بررسی شد. آن  مدت هوش مصنوعیطولانی

منجر شود. نتایج پژوهش حاضر نيز این   (ROI) نرخ بازگشت سرمایهتواند به بهبود پایدار  یهای بازاریابی مکمپين 

  پایداری این تأثیراتباعث افزایش    هوش مصنوعی و    کار تیمی ویژه نشان داد که ترکيب  کند، اما بهنكته را تأیيد می

عبارت دیگر، شرکتمدت میدر طولانی به  اهایی که بهشود.  از  استفاده کردهطور مستمر  تنها در  ین دو عامل  نه  اند، 

 .اندمدت بلكه در بلندمدت نيز شاهد نتایج بهتری بودهکوتاه

هوش مصنوعی بر که به بررسی تأثيرات  (2019) جارک و مازورکدر نهایت، مقایسه نتایج پژوهش حاضر با مطالعه 

هميت هوش مصنوعی در بهبود تجربه مشتریان  دهد که این پژوهش نيز به اپرداخته بود، نشان می  تجربه مشتریان

با استفاده مؤثر از هوش   کار تیمی قویتأکيد دارد، اما نتایج پژوهش حاضر فراتر از این رفته و نشان داده است که وقتی  

جهی توطور قابلها بهکمپين  کارایی و بازدهی کلییابد، بلكه  شود، نه تنها تجربه مشتریان بهبود میمصنوعی ترکيب می

را به عنوان یک عامل موفقيت   افزایشی همکاری انسانی و فناورینقش همکند. این تفاوت کليدی، افزایش پيدا می

 .کندپایدار معرفی می

 و کار تیمی در بازاریابی  AI ها و موانع استفاده ازتحلیل چالش

ی استفاده از هوش مصنوعی و کار تيمی در بازاریابی دیجيتال  وچراچونمزایای بیدهنده  هرچند نتایج پژوهش نشان

های اصلی در استفاده  سازی مؤثر این دو عامل وجود دارد. یكی از چالشدر پياده ها و موانعیچالشاست، اما همچنان 

ممكن است  های بازاریابی  است. بسياری از اعضای تيم  های نوینمقاومت انسانی در برابر فناوریاز هوش مصنوعی،  

کاهش همکاری و تعاملات تواند منجر به  شود و این موضوع میها میاحساس کنند که هوش مصنوعی جایگزین آن

عنوان یک ابزار تكميلی  است که در آن هوش مصنوعی به  فرهنگ سازمانی جدیدشود. این چالش نيازمند ایجاد    تیمی

 .و نه تهدید دیده شود

هوش مصنوعی در فرآیندهای بازاریابی است. بسياری از   سازیهای بالای پیادههزینههای اساسی،  یكی دیگر از چالش

های کوچک و متوسط ممكن است منابع لازم برای استفاده از ابزارهای پيشرفته هوش مصنوعی را نداشته باشند شرکت

 .باشد  برداری کامل از این فناوری مانعی در راه بهرهتواند و این امر می

نيز از دیگر موانع استفاده مؤثر از هوش مصنوعی و کار تيمی است. برای استفاده بهينه    فرهنگی و سازمانیهای  چالش

های لازم را های خود بپردازند و آموزش در تيم  فرهنگ همکاری و نوآوریها باید به ایجاد  از این دو عامل، سازمان
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، اجرای زیرساخت فرهنگی مناسبدهند. بدون وجود یک  های نوین به کارکنان خود ارائه  برای استفاده از فناوری

 .آميز هوش مصنوعی در بازاریابی با موانع جدی مواجه خواهد شدموفقيت

  گیرینتیجه

های بازاریابی دیجيتال به  بر موفقيت کمپين افزایی میان کار تیمی و هوش مصنوعیهماین پژوهش با بررسی تأثير 

استفاده از و    کار تیمی مؤثرهای کليدی پژوهش نشان داد که هر دو عامل، یعنی  هنتایج ارزشمندی دست یافت. یافت 

مصنوعی میبه  هوش  مستقل  معنادار  طور  افزایش  به  منجر  کمپینتوانند  کلی  عملکرد  تبدیل،  بازده نرخ  و  ها 

یشی تقویت شوند، به طوری افزاطور همشوند. با این حال، ترکيب این دو عامل باعث شد تا این تأثيرات به  گذاری سرمایه

هایی بودند که تنها از یكی از این عوامل  از کمپين  تردرصد موفق ۵۰اند،  هایی که از این ترکيب استفاده کردهکه کمپين

 .بردندبهره می

د  عنوان یک ابزار قدرتمنبه  هوش مصنوعی .این نتایج برای مدیران بازاریابی دیجيتال از اهميت بالایی برخوردار است

تنهایی  شود، اما استفاده از آن بهشناخته می  سازی تبلیغاتبینی رفتار مشتریان و بهینهها، پیشتحلیل دادهبرای  

نيست تیمی .کافی  تيم  کار  اعضای  بين  تعامل  میو  بازاریابی  اجرای های  و  طراحی  در  را  نوآوری  و  خلاقيت  تواند 

بازااستراتژی  مدیران  دهد.  افزایش  بازاریابی  که  های  باشند  داشته  توجه  باید  هوش  ریابی  و  انسانی  هوش  ترکیب 

 .های بازاریابی دیجيتال ایجاد کندتواند بيشترین بازدهی را در کمپينطور همزمان میبه مصنوعی

کمپين  بهبود  میبرای  پيشنهاد  آینده،  بر  های  بيشتری  تمرکز  بازاریابی  مدیران  که  تیمی شود  ایجاد و    هماهنگی 

داشته باشند. آموزش کارکنان در زمينه استفاده از   های مناسب برای استفاده بهینه از هوش مصنوعیزیرساخت 

اقداماتی است که می  همکاری گروهیاین فناوری و تشویق به   نتایج بهتری را به همراه داشته باشد.  از جمله  تواند 

از دیگر مواردی  بینی نیازهای مشتریانپیش و سازی تبلیغاتهوش مصنوعی برای شخصیهمچنين، استفاده از 

 .ها را بهبود بخشدتواند عملكرد کمپيناست که می

طور آمده بهدستبوده است که ممكن است نتایج به  صنایع خاصی، تمرکز آن بر  های این پژوهشمحدودیتیكی از  

دست مپين بازاریابی از صنایع متنوع بهک  200آوری شده از  های جمعکامل برای سایر صنایع قابل تعميم نباشد. داده

هایی با ساختارهای بازاریابی متفاوت کاملاً مشابه  اند، اما همچنان ممكن است نتایج برای صنایع خاص یا شرکتآمده

ویژه در  های این پژوهش بود، بهها نيز یكی از چالشاز تمام کمپين  ترتر و دقیقهای جامعدسترسی به داده .نباشد

 .های مرتبط با نحوه استفاده دقيق از هوش مصنوعی محدود بودموارد دادهبرخی 

استفاده از هوش مصنوعی و کار تيمی تمرکز کنند.    تأثیرات بلندمدتبر روی    های آیندهپژوهششود که  پيشنهاد می

این دو عامل    مدتنیتأثیرات طولاتر از  اگرچه در این پژوهش به نتایج بلندمدت اشاره شده است، اما یک بررسی دقيق

سایر متغیرهای توانند به بررسی  های آینده میتواند به درک بهتری از پایداری نتایج کمک کند. همچنين، پژوهشمی
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تری ارائه  بپردازند تا نتایج دقيق  نوع مشتریانو    هااندازه شرکت،  های بازاریابیسطح تجربه تیممانند    تأثیرگذار

های جدیدی  تواند دیدگاهنيز می  فرهنگ سازمانی و تعاملات تیمیأثير هوش مصنوعی بر  درباره ت   تحلیل کیفی .دهند

 .تر به آن پرداخته نشده استطور جزئیدست دهد که در این پژوهش بهرا به 

مرتبط با استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی    های اخلاقیبررسی چالشتوانند به  های آینده میدر نهایت، پژوهش

 .در ارتباط است های شخصیتحلیل دادهو  حریم خصوصی کاربرانبپردازند، زیرا این فناوری با نيز 
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