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 In the era of big data and the growing importance of information, 

intelligence marketing represents a critical and unique approach through 

which businesses can significantly expand their information channels. This 

study aimed to identify the challenges associated with the implementation 

of intelligence marketing in the food industry in the country. The research 

population consisted of all managers of food industry companies 

nationwide. Data were collected through semi-structured interviews with 

15 managers in a cross-sectional survey until theoretical saturation was 

reached, from winter 2022 to summer 2023. The data were analyzed using 

qualitative thematic analysis, following the Attride-Stirling (2001) thematic 

network method. The results led to the identification of seven key 

challenges for implementing intelligence marketing in the food industry. In 

order of importance, these challenges include issues related to cost, time, 

and technology; the availability of skilled and efficient human resources; 

macro-environmental and industry challenges; managerial challenges; 

cultural challenges for adopting new technologies; data collection and 

analysis; and the execution of strategic intelligence marketing. Identifying 

these challenges from the perspective of industry managers provides 

practical recommendations for preparing and developing strategies for a 

successful entry into this field. This study is innovative in its focus on the 

challenges of intelligence marketing in the food industry and in using 

managers' perspectives for this purpose. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction 

Technological developments such as the Internet and smartphones have created structural changes in 

company strategies and changed business paradigms. In the era of big data and the increasing importance 

of information in this era, intelligence marketing is an important and unique way through which businesses 

can significantly expand their information channels. Intelligence marketing can improve the company's 

performance through competitive advantage in market information management, organizational learning, 

and intellectual capital. The ability of market intelligence has increased the competence of businesses to 

identify and exploit foreign opportunities, and as a result, it can prepare them to be present in the global 

arena. Many advantages of intelligence marketing for businesses have made it inevitable for them to enter 

this field. Before entering the field of intelligence marketing, which requires the use of new technologies, 

one should be aware of its challenges. Identifying these challenges can act as a predictive monitoring tool 

and reduce the risks of failure due to the use of intelligence marketing. Based on this, the current research 

seeks to answer the question from the point of view of food industry managers, what challenges do these 

industries face in applying intelligence marketing? 

 

Methodology 

The current research is practical in terms of its purpose and it belongs to the category of qualitative methods 

with inductive approach. The statistical population of the research is all managers active in the food 

industry of the country, and research data was collected from 15 of them until reaching theoretical 

saturation. The sampling method was the targeted method and the data collection tool was semi-structured 

interviews. Data analysis was done with the thematic analysis method and using the analytical method of 

the thematic network, presented by Atride-Stirling (2001). Based on this method, first, the texts of the 

interviews were implemented and by reflecting on them, the basic themes (key codes of the text), then, the 

organizing themes (themes obtained from the basic themes), and finally, the overarching themes were 

extracted. became Then, these themes were drawn as a web network by Maxqda 2020 software, and the 

prominent themes of these three levels were shown along with the relationships between them. 

 

 Result and discussion 

The study identified seven general challenges related to the adoption of intelligence marketing in the food 

industry. In order of importance, these challenges include issues related to cost, time, and technology (time 

constraints, financial challenges, infrastructure issues, and selecting appropriate tools); the availability of 

skilled and efficient human resources (lack of specialized personnel in intelligence  marketing and 

marketing in general); macro and industry-level challenges (lack of experience in intelligence marketing, 

competition-related challenges, legal and regulatory challenges, and social media filtering); managerial 

challenges (managers' commitment to traditional systems, resistance to change, lack of knowledge and 

awareness among managers, limitations in using social media, and leadership challenges); cultural 

challenges for adopting new technologies (building trust among customers and fostering internal 

organizational trust); data collection and analysis (collecting accurate and sufficient data, analyzing 

marketing data); and the execution of strategic intelligence marketing (challenges related to products and 

services, appropriate customer segmentation, intelligence marketing strategies, establishing effective 

communication with customers, producing relevant content, smart advertising, and improving SEO).  

 

Conclusion 

The results of this research have practical suggestions for managers active in the food industry. Since the 

adoption and application of intelligence marketing is an undeniable necessity for active businesses in all 
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industries, senior managers should be aware of the challenges of using new technologies before entering 

this field. Based on the results of this research, some of the challenges facing the food industry depend on 

macro measures and policies, but in the case of proper exposure to other challenges, it can be properly 

planned. Therefore, the practical suggestion of this research is to consider the controllable challenges of 

using intelligence marketing and to formulate appropriate strategies and tactics to face these challenges. 

Conducting this research has faced limitations. Here are some of the most important ones. Since the current 

research data was collected from managers active in the food industry researchers have limited access to 

these people and have faced difficulties in interviewing key people in this industry. Also, the lack of 

familiarity of some managers with the topic of intelligence marketing had caused problems in data 

collection. Since this research was conducted with a qualitative approach to identify the challenges of using 

intelligence marketing in the food industry, it is suggested that the identified challenges be further 

evaluated with quantitative methods. Also, conducting similar research in other industries is one of the 

suggestions of this research for future researchers. 

 

     Keywords: Intelligence Marketing, Food Industry, Thematic Analysis.  
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بهرمند راهی مهم و منحصها و اهمیت فزایندۀ اطلاعات، بازاریابی هوشدادهدر عصر کلان 
توجهی بلقا طورهای اطلاعاتی خود را بهتوانند کانالکارها میوفرد است که از طریق آن کسب

مند در کارگیری بازاریابی هوشهای بهگسترش دهند. هدف این پژوهش، شناسایی چالش
های صنایع غذایی کشور در یی کشور بود. جامعۀ پژوهش، کلیه مدیران شرکتصنعت مواد غذا

ع نظری، از یافته و تا رسیدن به اشباساختارها، با استفاده از مصاحبه نیمهنظر گرفته شد. داده
 1402تا تابستان  1401صورت پیمایشی مقطعی و در بازه زمانی زمستان نفر از مدیران به 15

 ها، با روش تحلیل مضمون و با استفاده از روش تحلیلی شبکهردید. تحلیل دادهآوری گجمع
(، انجام شد. نتایج پژوهش، به شناسایی هفت چالش اصلی 2001استیرلینگ )-مضامین آتراید

ها به ترتیب مند در صنعت مواد غذایی منجر شد. این چالشکارگیری بازاریابی هوشبرای به
زینه، زمان و فناوری، تأمین نیروی انسانی متخصص و کارآمد، چالشهای هاهمیت شامل چالش

های های فرهنگی برای پذیرش فناوریهای مدیران، چالشهای محیط کلان و صنعت، چالش
ای همند بود. شناسایی چالشها، اجرای بازاریابی راهبردی هوشنوین، گردآوری و تحلیل داده

مند از نگاه مدیران این صنعت، ارگیری بازاریابی هوشکروی صنعت مواد غذایی در بهپیش
های ورود موفق به این حوزه در پیشنهادها کاربردی جهت ایجاد آمادگی و تدوین استراتژی

یی مند در صنعت مواد غذاهای بازاریابی هوشلحاظ پرداختن به چالش بردارد. این پژوهش، به
 ت.منظور، دارای جنبه نوآوری اسهای مدیران برای این و استفاده از دیدگاه

از دیدگاه  مندهوشکارگیری بازاریابی های بهشناسایی چالش(. 1403) محمدسید ،رضوی؛ زهرا، آبادیذاکری نصر؛ مریم ،سلیمانیمقاله: به این  استناد
 .150-125، (16) 37، مدیریت بازرگانیهای کاوش. مدیران صنعت مواد غذایی
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 مقدمه .1
و  کرده جادیشرکت ا یهایدر استراتژ یساختار راتییتغ ،مندهوش یهاو تلفن نترنتیا همچون ی،آورفن یهاشرفتیپ

 یمشتر یازهاین تیریها را در مددانش سازمان لیاغلب پتانس ییهاشرفتیپ نیچن داده است. رییوکار را تغکسب یهامیپارادا
های مختلف بازاریابی، های نوین در فعالیتفناوری(. ظهور 2019و همکاران،  1)کمار بخشدیبهبود م ارزشی پیشنهادها رائهو ا

اغلب در تلاش هستند تا  یابیبازار رندگانیگ میامروزه تصماز جمله تحقیقات بازار نیز، تحولات عظیمی را ایجاد کرده است. 
هوش اصطلاح  .(2024، و همکاران  2)هرهوسن کنند لیمعنادار تبد یهانشی)بزرگ( را به ب یمشتر یهاداده یبه اندازه کاف

، 3)لیز اشاره دارد یابیبازار یریگمیاستفاده در تصم یها برااز داده شدهاستخراج یهانشیبه توسعه ب ی، اساساًابیبازار
طور به ،و استخراج دانش مناسب یتجار یهاداده یآورا مشتاق جمعه، شرکتهای بزرگداده یبا توسعه فناور (. 2019

اطلاعات به  یآورجمع یبرا ی،ابیامروزه هوش بازار(. 2020و همکاران،  4)کیوت هستند یکاوداده یکردهایبا رو و خودکار
منبع  کیها به از سازمان یاریدر بس ،هاداده(. 2019و همکاران،  5)دم است یمتک یکاوداده یهاکیبزرگ و تکن یهاداده

ها و استفاده از ها، استخراج اطلاعات از دادهداده یگذارها، اشتراککارآمد به داده یدسترس نیاند و بنابراشده لیتبد یاتیح
 ینیبشیپ یها براشرکت ییهوش بازار به توانا تیقابل(. 2009و همکاران،  6)چیو شده است لیمبرم تبد ازین کیاطلاعات به 

شامل درک رقبا، را (، هوش بازار 1994) 7ید اشاره دارد. یابیاقدامات بازار جهیدر نت ییخود و پاسخگو یدر بازارها راتییتغ
از  یبردارتا با بهرهاین توانمندی را خواهند داشت ها شرکت ،آن جهینتداند که در می یتجار نفعانیذ ریو سا انیمشتر

 یبردارو بهره ییشناسا یرا براها کاروکسب تیصلاح ،هوش بازار تیبه دست آورند. قابل یرقابت تیها در بازار، مزفرصت
هوش  تیقابلآماده سازد.  تواند آنها را برای حضور در عرصه جهانی می جهیو در نتداده  شیافزا یخارج یهااز فرصت

 هیو سرما یسازمان یریادگیاطلاعات بازار،  تیریدر مد یرقابت تیمز یریکارگبه قیعملکرد شرکت را از طر تواندیبازار م
های مرتبط فناوریروی بررا  یشتریب یهایگذارهیها سرماامروزه، شرکت(. 2020و همکاران،  8)فلاحت بهبود بخشد یفکر

 (.2018، 9اکوستا-)سوتو بازار را توسعه دهند هوش برتر یهاتیتا قابل دهندیاطلاعات انجام م یفناور با
 انیمشتر یازهایکردن نبرآورده د،یجد یکردن بازارهادر باز یدینقش کل یابیبازار یهایاقتصاد دانش، استراتژدر عصر 

(، AI) یمانند هوش مصنوع دیعصر جد یهایفناور(. 2021، 10)ماو و هانگ کنندیم فایها اشرکت یبازار و بهبود رقابت اساس
ی ابیهستند که در آن بازار ییهارساختیتنها آغاز ز نیچ( و بلاکIoT) ایاش رنتنتیا ،پهبادها(، ML) ینیماش یریادگیها، ربات

قادر خواهند بود  از طریق آن ابانیکه بازار کنندی را ایجاد میحلقه ثابت کها، یاین فناوری .دارد بلادرنگو  یتجرب ماهیتی
های بازاریابی ابزاری جهت بهبود استراتژیبه عنوان کنندگان ادراک، ارائه کالاها و خدمات، و استفاده از مصرف رییتغ یبرا

 کارهاوکسبتواند به یم ها،ی، بواسطه این فناوریدر مورد مشتر بلادرنگ اطلاعات (. فراهم شدن2021گیری کنند )کمار، بهره
این . بگیرندها یراتژاست ریو سا یابیکار، ارائه خدمات، بازارومجدد کسب یدر مورد سازمانده یمهم ماتیکمک کند تا تصم

از احساسات  یکل ینما کی ایدارد  یازیو چه ن خواهدیچه م یمشتر کیکه  دیبگو کارهاوکسببه  قاًیدق تواندیماطلاعات 
 (. 2009)چیو و همکاران،  ارائه دهد به آنها حوزه خاص کی مورددر ، انیمشتر

از  یتوجهطور قابلهستند که به یتجار یویسنار کی جادیحال ادر یبه صورت جداگانه و جمع، دیعصر جد یهایفناور
؛ به اندکرده ها توجهاین فناوری کپارچهی یاجرای حاصل از هایستگیشا بهها شرکت راً،یمرسوم متفاوت است. اخ یهاوهیش

 یابیبازار یهایاستراتژبر  شتریتمرکز ب ن،یابر. علاوهشودیخاص استفاده م یاتیمنطقه عمل کیدر  یفناور نیچند ازکه نحوی 
گسترده شرکت خود،  اتیدر عمل دیجد یهایتا از قدرت فناور دهدیامکان را م نیها اها به شرکتبر داده یوکار مبتنو کسب

ده ها با استفاداده نیمنابع متعدد داده و استخراج ا یسازکپارچهیدر  هااین فناوری لیاستفاده کنند. پتانس یابیدر بازار ژهیوبه
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9. Soto-Acosta 

10. Mao & Huang 



 130---------------------------و همکاران  سلیماني /کارگیری بازاريابي هوشمند از ديدگاه مديران صنعت مواد غذاييهای بهشناسايي چالش

ای متفاوت از این به شیوهکرده است که  قیها را تشوشده است، شرکت یطراح نشیب دیتول یکه برا یا دهیچیپ یهاکیاز تکن
تا درب منزل ما نشان  ،یابیبازار طیبه وضوح حضور خود را در مح دیعصر جد یهایامروز، فناورها استفاده کنند. فناوری

 نیو بلاک چ ایاش نترنتیا ،پهبادها، یادگیری ماشینها، ربات ،یاز هوش مصنوع یبیترک دهد. به عنوان مثال، آمازون ازیم
روند. شمار میبهکار وانداز کسب مچشعامل تغییر حال حاضر کند که دریاستفاده م ییهاحلو توسعه راه تحویل، ارائه یبرا

با  در دفعات متعدد در روزنقاط تماس مختلف و اغلب  قیرتوانند از طیم ،های جدیدیبا استفاده از فناور امروزهها شرکت
و نظارت  لیکاربران را تسه نیسازد تا تعاملات بیرا قادر م اهشرکت نیهمچن یفناور ن،یکاربران تعامل کنند. علاوه بر ا

آنها را  یازهایران و نبلادرنگ در مورد کارب یهادهد تا دادهیها اجازه مبه شرکت یاقدامات متمرکز بر فناور نیکنند. چن
 یهایاستراتژ یو اجرا یشخص پیشنهادهاتوان در توسعه یدانش را م نی. متعاقباً، ا(13: 2021)کمار،  کنند یآورجمع
 استفاده قرار داد )همان منبع(.موردها شود، با شرکتی تعامل مشتر جادیتواند منجر به ا یمحور که میمشتر یابیبازار
مربوط به  یها، چالشوجود نیبا اکند، های نوین در بازاریابی فراهم میفناوریشماری که بکارگیری باوجود مزایای بی 
(. علاوه بر آن، بکارگیری 2019)دم و همکاران،  به وجود آمده است زیبزرگ ن یهااز داده یابیاز هوش بازار یبرداربهره

توسعه، فاقد این الزامات ها، بویژه در کشورهای درحالکه سازمان به الزاماتی نیازمند است مندهوشهای بازاریابی فناوری
آمیز هرگونه نوآوری جدید در بوده و یا از آمادگی کمی در این خصوص برخوردار هستند. بدیهی است، اجرای موفقیت

از ورود به عرصه بازاریابی ، بستگی دارد. بنابراین، پیش راهبردیهای مهم و ها، به میزان آمادگی آنها بویژه در حوزهسازمان
ها های آن آگاهی یافت. شناسایی این چالشبایست نسبت به چالشهای نوین است، میفناوریکه مستلزم بکارگیری  مندهوش

را  مندهوشموفقیت ناشی از بکارگیری بازاریابی های عدمبین عمل کرده و ریسکعنوان یک ابزار نظارت پیشتواند بهمی
 کاهش دهد. 

و ارتباطات،  فناوریمانند  شرفتهیپ عیدر صنا ژهیوبه ،یابیدر صنعت بازار دیجد کردیرو کیعنوان به مندهوش یابیبازار
مانند  نینو یهایاند که استفاده از فناورنشان داده یاریبس یالمللنیب یهارا به خود جلب کرده است. پژوهش یادیتوجه ز

ها شرکت یرقابت تیمز شیو افزا یابیبازار یهایریگمیبه بهبود تصم تواندیم ایاش نترنتیو ا یکاوداده ،یهوش مصنوع
 یریگمیتصم ندیکنندگان، فرآبلادرنگ درباره مصرف یهابا ارائه داده توانندیم هایفناور نیا ،ییصنعت مواد غذا درکمک کند. 

 نیای موجود درهاحال، چالشنیاشوند. با یمؤثرتر یابیبازار یهایاستراتژ جادیکرده و موجب ا یسازنهیرا به رانیمد
 ییخاص صنعت مواد غذا یهاچالش یموجود به بررس یداخل یهاژوهشو پنشده  یمستندساز یبه خوبدر کشور ما  صنعت

 نیا رانیمد دگاهیو از د رانیا ییصنعت مواد غذار حاضر با تمرکز ب پژوهشپرداخته است. ن شبخ نیا رانیمد دگاهیاز د
منظور مضمون به لیو تحل افتهیساختارمهین یهامصاحبه یریکارگبههمچنین، . کندیرا پر م یمهم یقاتیصنعت، شکاف تحق

نوآورانه در مطالعات  یکردیرو ،یابیبازار نینو یهایصنعت در مواجهه با فناور نیا قیو عم یواقع یهاچالش ییشناسا
 نیفعال در ا یهاسازمان یهایو استراتژ یشکاف، به بهبود آمادگ نین اپژوهش با پر کرد نیا .شودیمحسوب م یداخل

  .کندیباز م نهیزم نیدر ا ندهیآ یهاپژوهش یرا برا یدیجد یرهایو مس کندیصنعت کمک م

در صنعت  مندهوشکارگیری بازاریابی های بهباتوجه به آنچه بیان شد، مسأله اصلی پژوهش حاضر شناسایی چالش
کی، سازمانی و یا عوامل مربوط فناوریجمله دلایل تواند به دلایل مختلف ازها مییی از دیدگاه مدیران است. این چالشمواد غذا

های مربوطه را حل کنند پروژه های فعال در صنعت مواد غذایی نتوانند چالشکه شرکتبه بازار و مشتریان باشد. در صورتی
، هاشرکت یریپذکاهش رقابتریابی با شکست مواجه شده و به پیامدهای منفی ازجمله در بازا مندهوشهای بکارگیری فناوری

 یابیبازار یهایاستراتژ یدر اجرا تیموفقعدمهای مربوط به و همچنین، افزایش ریسک هانهیهز شیو افزا یورکاهش بهره
دادن سهم بازار به از دست سکیر شیفزاای و ابیبازار یهاینوآور یسازادهیاحتمال شکست در پ شیافزاشامل  مندهوش

 مندهوشهای بکارگیری بازاریابی منجر شود. براین اساس، پرسش اصلی پژوهش حاضر عبارت است از اینکه چالش نفع رقبا
 در صنعت مواد غذایی از دیدگاه مدیران و فعالان این صنعت کدامند؟
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 نظری و پیشینه پژوهش. مباني 2
و پس از آن،  شودمیو رکن اصلی این نوع بازاریابی آغاز  مندهوشتوصیف مفهوم بازاریابی  موضوع، بانظری  مبانی

خارجی  های داخلی وگردد. پس از آن، پیشینه پژوهشارائه می مندهوشهای نوین در بازاریابی فناوریکاربردهای انواع 
 شود. توضیح داده می

که  تعریف کرد هاهیو رو زاتیمداوم و متقابل از افراد، تجه یساختارتوان را می مندهوشبازاریابی  .مندهوشبازاريابي  
 یبرا یابیبازار رندگانیگمیتصمدرست بکارگرفته شده و موقع و اطلاعات به لیتحلی و سازمرتب ،یآورجمع ب،یترک برای

با تحقیقات بازار متفاوت  مندهوشبازاریابی د. دهناستفاده قرار میموردرا  اجرا و کنترل آنها ،یابیبازار یزیربهبود برنامه
هوش (. اصطلاح 2014، 1کند )ونتر و جنسن رنزبرگها تأکید میمند دادهآوری منظم و نظاماست، زیرا این رویکرد، بر جمع

(. 2019)لیز،  ارداشاره د یابیبازار یریگمیاستفاده در تصم یها برااز داده شدهاستخراج یهانشیبه توسعه ب ی، اساساًابیبازار
طور به ،و استخراج دانش مناسب یتجار یهاداده یآورجمعقادر به  ،ها مشتاق، شرکتهای بزرگداده یبا توسعه فناور

 یبرا مؤثر یحلبه راههای بزرگ، داده یهمراه با فناور یکاوداده جه،یهستند. در نت یکاوداده یکردهایبا رو و خودکار
 (. 2020و همکاران،  2)کیو شده است لیتبد مندهوش یابیبازار
های اجتماعی کننده در عصر رسانهاز تغییر رفتار مصرف مندهوشبازاریابی  .مندهوشبنیان بازاريابي  3های بزرگداده

 کند. اجزای کلیدیگرها، فناوری نقش مهمی در فرآیندهای بازاریابی ایفا میشود. همراه با دسترسی به فناوری حسناشی می
( بهبود تجربه مشتری 3ها برای کاهش خطاها؛ بینی ریسک( تحلیل و پیش2کننده؛ های مصرف( تحلیل داده1بازاریابی شامل: 

های اساسی و استفاده از هوش ها برای پرسشبات( تقویت کارایی بازاریابی و فروش با استفاده از چت4؛ برون خط حالتدر 
های متعددی کنندگان کانالبازاریابی چابک، یا کار سریع بدون سیلوها است. مصرف( 5مصنوعی برای مدیریت سؤالات؛ و 

کنندگان اطلاعات واضحی برای دسترسی به برندها و تبادل اطلاعات، اخبار و تجربیات دارند. علاوه بر این، هنگامی که مصرف
های بزرگ های پیشرفته و تحلیل عمیق دادهدهآوری داخواهند، این امر منجر به توسعه جمعدرباره محصولات یا خدمات می

 (. 2023، 5به نقل از فابائو 2017، 4کننده را برآورده کنند)کاتلر و ستیوانشود تا برندها بهتر بتوانند نیازهای مصرفمی
ید در های جدهای بازار است. برای درک مشتریان و جستجوی فرصتبازاریابی، تحلیل عمیق داده ایحرفه فنونیکی از 

وکارها باید بینش مشتری داشته باشند. بینش مشتری به اطلاعات عمیق و واقعی مشتری اشاره دارد که بر بازاریابی، کسب
، به نقل از فابائو، 6گذارد)فلورین و همکارانکننده و بهبود تجربیات برند تأثیر میمصرف-گیری برند، روابط برندتصمیم
های مقیاس(، سرعت )دادههای بزرگکند: حجم )دادهبزرگ را با سه ویژگی کلیدی توصیف می های( داده2019)7(. گارتنر2023

های مختلف مانند متن و جداول(. ها در فرمتهای اجتماعی( و تنوع )دادههای رسانهحال تغییر مانند دادهبه سرعت در
های پیشرفته چین از جمله زیرساختاشیاء و بلاک ، اینترنتهای جدید مانند یادگیری ماشین، هوش مصنوعی، پهبادفناوری

 گردد.ها در بازاریابی توصیف میفناوریاست. در ادامه، کاربرد این  مندهوشبرای بازاریابی 
 رایانهمبتنی بر  فنونانواع  فیتوص یاست که برا یاصطلاح کل ،نیماش یریادگی .مندهوشيادگیری ماشین و بازاريابي 

 شودیاستفاده م دهیچیبزرگ و پ یهادر مجموعه داده ژهیوبه ده،یچیپ یکشف الگوها منظوربه یکاوداده کاربرد برایقابل
ارتباط  یبرقرار یبرا تالیجید یابیبازار نهیطور گسترده در زمبه ینیماش یریادگیامروزه، (. 2019و همکاران،  8)سلمینن

 سایر مواردو  یمحصول، مراقبت از مشتر یهاهیدر توص غات،یبلت قیبالقوه از طر ای یفعل انیخدمات با مشتر ایمحصول 
 یاندهیطور فزاکنندگان بهها و مصرفشرکت نیتعاملات ب ،فناوری(. از طریق این 2019و همکاران،  9)ژائو شودیاستفاده م

ها را وادار کرده ها، شرکتهداد ی. فراوانکندیم جادیااز این تعاملات  یتالیجیبه شدت د ییو ردپا شودیم ریو فراگ یفرد

                                                                                                                                                          
1. Venter & Jansen van Rensburg 
2 .Qiu 

3 .Big data 

4 .Kotler &  Setiawan 
5 .Phabao  

6 .Florin 
7 .Gartner 
8. Salminen 

9 .Zhao 
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 یریادگ(. ی2020، 1)ما و سان کنند یادیز یگذارهیسرما نیماش یریادگی یخود، رو یابیبازار یهاتیقابل شیافزا یاست تا برا
را فراهم  یابیمتخصصان بازار یریگمیتصم ندیفرآ یها، اطلاعات لازم براتواند بر اساس پردازش گسترده دادهیم نیماش
 یخودکارسازتر، گیری سریعسازی عملکرد، تصمیمتوان به بهینهاز جمله مزایای یادگیری ماشین در بازاریابی می کند.
 یدسترس برا رقابلیغ هایحیطهکاوش در ، تالیجید یارهایدستکردن ی، کاهش نرخ خطا، فراهمنیبشیپقابل یهاتیفعال

 (. 2019و همکاران،  2، اشاره کرد )میکلوسیکانسان
 3)دی برون کارکرد دارندها نیماش باکه است  یمندهوش فناوری ،یهوش مصنوع .مندهوشهوش مصنوعي و بازاريابي 

 لاییو عق یاستدلال فیتوانند وظایها مانهیاست که در آن را انهیاز علوم را یارمجموعهیز ی،هوش مصنوع(. 2020و همکاران،
تماشا، مشاهده،  ،یریادگیمانند مواردی  فیوظا نید. ادایانجام مآن را لاً فقط انسان که قبرا انجام دهند و دانش  یینایمانند ب

(. 2018و همکاران،  4شود )دیمیترسکارا شامل میو حل مسئله  تیخلاق لال،استد ،یزیرکردن، معاشرت، برنامهدرک، صحبت
در مورد  ،فناوریاین  که یتوجه به اطلاعاتکه بادر بازاریابی است  یتوسعه عوامل مصنوعبازاریابی،  ی درهوش مصنوع

انجام  ایو/ شنهادیپ یابیبازار جهینت نیبه بهتر یابیدست یبرا مناسب، اقدامات در اختیار دارد سازمانکنندگان، رقبا و مصرف
 نیارده است. ک دایپ یاندهیفزا تیاهم یابیدر بازار یهوش مصنوع ،راهبردیاز منظر (. 2022، 5شود )چینتلپاتی و پندلیمی
 بخشدیبازار را بهبود مدر  ینیبشیو پ داده شیافزا یابیبازار یهارا در کانال یبا مشتر کارهاوکسبتعامل  کردیرو

خدمات و  ،یابیگانه بر بازارسه دیتاک لیشرکت را با تسه یهاتیقابل تواندیم یهوش مصنوع (. 2021و همکاران،  6)ولاسیس
با رشد  یهوش مصنوع .(2024، 7)کومار، اشرف و نادیم شودیم ییاستثنا لیتبد یهار به نرخدهد که منج شیفروش افزا

تجارت  یبرا یفناور نیرگذارتریتأث 2025دلار تا سال  اردیلیم 126به  2018دلار در سال  اردیلیم 1/10شده از ینیبشیپ
 (.  2021و همکاران،  8)ولاسیس شناخته شده است

 
ها( قیقا ایها ییایردریز کوپترها،یهل ماها،ی)مانند هواپ نیسرنشبدون هینقل لیوسا ،پهپادها .مندهوشبي ها و بازارياپهباد

شوند  هیگاز تغذ ای یدیخورش ،یبا باتر توانندید. پهپادها مکنیکنترل مآن را از راه دور  یهوش مصنوع ایانسان که هستند 
از  یکنون یدارند. کاربردها یابیبر عملکرد بازار یرگذاریتأث یبرا یتوجهقابل ییتوانا ،پهپادها .دارند یمتفاوت یهاو اندازه

 کنند،یحمل م یعموم یدادهایرو یرا بر رو یغاتیتبل یبنرها ،نیسرنشبدون یماهایکه در آن هواپ اسیمقکوچک یکاربردها
از  یمیحجم عظ یآورجمع و یا ر،یپذبیآس کنندگانصرفبه م یارائه خدمات ضرور یبرا ،عیوس اسیتا استفاده در مق

 اتیسرخ از پهپادها در عمل بیو صل سبوکیبابا،  ف یمانند آمازون، گوگل، عل معتبری ی. برندهاشودیاطلاعات را شامل م
نوظهور استفاده از  یهااز حوزه یک(. ی2020، 9)بنینگر و روبسن هستند آن شیحال آزمادر ایخود استفاده کرده  یابیبازار

قبول قابل یهاعرضه برایخدمات هنوز  نیا یهاشیآزما هرچنداست که  مستقیم محصولات به مشتریان لیتحو فرایند هپاد،پ
را برای تحقق این منظور، مدنظر فروشان احتمالات استفاده از پهپادها از خرده یتعداد ؛ امانکرده است شرفتیدر بازار انبوه پ

 ل،یتحو یهانهیکاهش هز تواند مزایایمی ،هابسته لیتحو یبرا پهبادهااستفاده از (. 2019ن، و همکارا 10اند )ستانکوقرار داده
از طریق  لیتحو. همچنین، داشته باشدکاهش زمان تأخیر را دربرازدحام،  یهانهیحذف هز ون،یکام ایراننده  یهانهینداشتن هز

 11)ارامبوت هوا را کاهش دهد یاگلخانه یو ازدحام و انتشار گازهای شده نقل محلوبه حمل ازینباعث کاهش  تواندیم پهبادها
 (. 2019و همکاران، 

                                                                                                                                                          
1 .Ma & Sun 

2. Miklosik 

3 .De Bruyn 

4 .Dimitrieska 

5 .Chintalapati & Pandey 

6 .Vlačić 
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، گستره هادستگاه. شودمی فیهم تعرمتصل به یهااز دستگاه یا، شبکهایاش نترنتیا .مندهوشاينترنت اشیاء و بازاريابي  
خانه،  زاتیتجه ه،ینقل لی، وسامندهوش یهاها، تلفنانهیاممکن است به ر "دستگاه"کلمه  رایزگیرد، میبروسیعی را در اریبس

 نترنتیا .(2016، 1)اباشیدز و دبروسکی ها اشاره داشته باشدکل ساختمان یحت ،یپزشک یهامپلنتیا ،یدیتول یهادستگاه
 متصلبیشتر بهم ،همه محصولات، فناوریاین  جهیدر نت. آوردیبه ارمغان م یکیزیمحصولات ف یرا برا نترنتیهوش ا ا،یاش
ها را گسترش داده عیپردازش و توز ،یآورجمع یهافرصت فناوری نیا(. 2017، 2)نگوین و سیمکین شوندیتر ممندهوشو 

ممکن از طریق این  یهافرصت(. 2020، 3)میسکیویز شود تبدیلدانش  ایتواند به اطلاعات یم هااین داده که نحویدهد بهمی
کنندگان، محصولات و خدمات، ارتباط با مصرف یارتقا یبرا یابزار ،ایاش نترنتیا. است بسیار زیاد ،یابیدر بازار فناوری

  .(2016)اباشیدز و دبروسکی،  است یابیاهداف بازار ریهدف قرار دادن مخاطبان و سا ،یابیبازار یهاداده یآورجمع
طور به انهیرا نیچند یها را روکه سوابق تراکنش است رمتمرکزیغحساب  نیچبلاک .مندهوشچین و بازاريابي بلاک 

. شوندیم ینگهدار نیچبلاک یبا استفاده از فناور تالیجید یارزها یهاسوابق تراکنش شتریکند. بیم رهیهمزمان ذخ
از بلوک  هش کیها با داشتن ثبت تراکنش یها برااز بلوک کیبلوک داده است که در آن هر  یهارهیاز زنج یگروه، نیچبلاک

تواند منجر یم نیچبلاک رشیپذ(. 2021و همکاران،  4)جاین شده است یطراح ،زمان شده بادارنشانتراکنش  یهابا داده ،یقبل
 یهاو برنامه یابیبازار ختهیآم تیریکنندگان و نحوه مدبا مصرف کارهاوکسب یارتباط یهادر راه کالیراد تغییراتبه 

 اتیعمل تیریمد یرا برا نیچبلاک یهاحلقبلاً راه امبیمارت و آیوالمانند  یبزرگ یهاو سازمان هاشرکت. شود یابیبازار
(. 2019و همکاران،  5)انتونیادیس گذاردیم توجهیقابل ریتأث ی آنهاابیبازار یهااند که بر برنامهکرده یسازادهیو پ جادیخود ا

قابلیت،  نیشده است. اعیداده توز گاهیپا کیتراکنش از منابع مختلف در  یهاداده امکان ثبت ،فناورییکی از مزایای کلیدی این 
 قیها و از طردر سراسر رسانه عیتوز رهیرا که در زنج ییهااز اقدامات و تراکنش یادیتا تعداد ز دهدیها امکان مبه شرکت

در معرض  یتواند قرار گرفتن مشتریم یاداده گاهیپا نیثبت کنند. چن یقعدر زمان وا را دهندیمتعدد رخ م یارتباط یهاکانال
 شدهعیتوز تیماه ،یداده سنت یهاگاهیبرخلاف پا. کند رهیکانال ذخ نیچند قیدستگاه و از طر نیرا در چند تالیجید غاتیتبل

استفاده و  یاو مجوزه ستندین یسازمان خاص ایها متعلق به شرکت گزارش نیکه ا کندیم نیداده تضم گاهیپااین نوع 
-بهاز ساختار همتا یناش ،نیچبلاک مزیت کلیدی دیگر کرد. تیریمد مندهوش یقراردادها قیاز طر توانیآنها را م یدسترس

را ارائه  یاشرفتهیپ یتیکند و سطوح امنیم ریپذشبکه را امکان یاعضا نیب میاست که ارتباط مستق نیچهمتا شبکه بلاک
که  دهند جامانی، اضاف یتیامن یهاهیلا نیاز به ها را بدونراحت تراکنش الیدهد تا با خیگان اجازه مکننددهد که به شرکتیم

 یکاربردها یبرا بالایی توانایی نیچبلاککلی، طوربه .،ددهنیارائه م یاجتماع یهاشبکه ایها مانند بانک ییهاواسطهآن را 
ها ییدارا تیکم نییبازار، تع شرکایارتباط بهتر ی، مشتر یهاها و دادهراکنشثبت بهتر ت دارد. کاربردهایی شامل یابیارباز

 نیچبلاک یکننده، فناورمصرفمنظر از (. 2022و همکاران،  6بازار )پرس کارآمدتربندی همچنین، بخش ونامشهود  یو نهادها
طور کننده را بهروابط مصرف ت،یو امن یخصوص میها و اطلاعات و بهبود حرداده تیشفاف شیرا دارد که با افزا توانایی نیا

 (.2020و همکاران،  7)رجب دهد رییتغ یاساس
های تولیدی به همراه برای شرکت مندهوشکارگیری بازاریابی هایی که بهجهت واکاوی چالش. چارچوب نظری پژوهش

ین ضروری است. پس از شناسایی چنین های لازم برای بسط این بازاریابی نودارد، داشتن دیدی جامع نسبت به زیرساخت
ازاریابی نوین مستلزم ایجاد تغییرات در به مثابه رویکرد ب مندهوشتوان دریافت، بسط بازاریابی هایی است که میزیرساخت

 ، کار کردن بامندهوشها و سازوکارهای سنتی در صنایع مربوطه است. اصل اساسی در رویکرد بازاریابی کدام حوزه
 ی بزرگ است. هاداده

                                                                                                                                                          
1 .Abashidze & Dąbrowski 

2. Nguyen & Simkin 

3. Miskiewicz 

4 .Jain 

5 . Antoniadis 

6. Peres 

7. Rejeb 



 134---------------------------و همکاران  سلیماني /کارگیری بازاريابي هوشمند از ديدگاه مديران صنعت مواد غذاييهای بهشناسايي چالش

دهد. بر طبق این نظریه، منابع های بزرگ بر بازاریابی ارائه میتوضیح ارزشمندی از تأثیر داده ،نظریه مبتنی بر منابع
مند، نادر، کمتر کنند که منابع ارزششرکت، چه ملموس و چه ناملموس، در صورتی عملکرد و مزیت رقابتی آن را تسهیل می

(. منابع 2016و همکاران،  3به نقل از ارولس 2004، 2؛ لی و گروال1991، 1برداری سازمان باشند)بارنیرهتقلید و یا قابل بهقابل
به نقل از ارولس و همکاران،  1991شامل منابع سرمایه فیزیکی، منابع سرمایه انسانی و منابع سرمایه سازمانی هستند)بارنی، 

آوری، است که شرکت برای جمع سکوییافزار یا زیکی شامل نرمهای بزرگ، منابع سرمایه فی(. در زمینه داده2016
کند. دوم، منابع سرمایه انسانی شامل بینش دانشمندان داده و های بزرگ استفاده میسازی یا تحلیل دادهذخیره

ها را از ینشآوری کنند و همچنین بکننده جمعهای مصرفدانند چگونه اطلاعات را از فعالیتهایی است که میاستراتژیست
های بزرگ مدیریت و استخراج کنند. سوم، منابع سرمایه سازمانی شامل ساختار سازمانی است که به شرکت امکان داده
وکار داشته باشند تا بر ها ممکن است نیاز به تغییر سازمان و فرآیندهای کسبها را به عمل تبدیل کند. شرکتدهد بینشمی

 (. 2023به نقل از ارولس،  2013، 4های بزرگ عمل کنند)ویانهای حاصل از دادهاساس بینش
ها باید به طور مداوم منابع خود را با پاسخ به تغییرات العاده رقابتی امروز، شرکتوکار فوقاز سوی دیگر، در محیط کسب

های جدید که از بینشدی مجدد کنند تا مزیت رقابتی پایدار ایجاد کنند. شرکتی روزرسانی و پیکربندر محیط خارجی به
کند، قابلیت پویا را کننده استفاده میهای بزرگ برای درک نیازهای برآورده نشده مصرفکننده استخراج شده از دادهمصرف

 (.2016دهد)ارولس و همکاران، افزایش می
 شوند: فه تقسیم میدر بخش صنعتی به چهار مؤل مندهوشها، رویکردهای مدیریت بازاریابی بر اساس مفاهیم و نظریه

ها، و اتخاذ های رشد، تنظیم دقیق استراتژیهای بزرگ برای تأمین فرصتکه بر فرایند تحلیل داده« بینش های بازاریابی»
 کننده تمرکز دارد. های مصرفتراز با اولویتهم راهبردیتصمیمات بازاریابی 

ها جهت توسعه محصولات یا خدمات مشترک که وکارن کسبها بیکه مبادله و تشریک منابع و ظرفیت« تمرکز بر اتحاد»
 دهد. شود را هدف قرار میپذیری فزاینده میمنجر به ظرفیت و رقابت

نتیجه پیشی گرفتن رقبا  کنندگان بر حسب کیفیت و رضایت از محصول، و درکه خلق ارزش برای مصرف« دهیسرویس»
 گیرد. کننده را دربرمیوفاداری مصرف با پیشنهاد محصولات و خدمات بالاتر، و ایجاد

ا کنندگان مدرن ربازاریابی جهت انطباق با رفتارهای در حال تغییر مصرف فناوریکه استفاده از « تحول بازاریابی»
 ها و فرآیندهای بازاریابی است؛ل( بازسازی، که شامل تنظیم مد1شود: گیرد و به سه بخش اصلی تقسیم میدربرمی

( مهندسی مجدد، که شامل 3که بر بازسازی ساختار سازمانی و تخصیص منابع بازاریابی تمرکز دارد؛ و  ( بازساخت،2
های بازاریابی است ایهای حرفههای دیجیتال و تحول قابلیتاصلاح عملیات و ابزارهای بازاریابی، از جمله استفاده از فناوری

 (. 2023)فابائو، 
هایی که توان از منظر چالشاست، می مندهوشهای بازاریابی ر، واکاوی چالشبا توجه به اینکه محور پژوهش حاض

ها های کیفی با هدف شناسایی فرصتها به همراه دارند نیز به موضوع پرداخت. پژوهشبرای بازاریاب مندهوشهای فناوری
های دهد، بینششان قرار میولاتدر اختیار واحدهای صنعتی برای فروش بهتر محص مندهوشهایی که بازاریابی و چالش

از قدرت هوش مصنوعی  راهبردیگذاران در مورد استفاده مسئولانه و ارزشمندی به بازاریابان، شرکای تجاری و سیاست
 دهد.برای به حداکثر رساندن موفقیت بازاریابی ارائه می

ها و واحدهای دولت« تغییر پارادایم»زم در حوزه بازایابی از لحاظ نظری مستل مندهوشهای دیجیتال و رشد فناوری
کند. بر این مبنا، پارادایم ها و افراد را بازآفرینی میکارها، دولتواست که کسب« ایعصر هوش شبکه»پارادایم  مطابقصنعتی 

نی بر قوانین بندی، کنترل سلسله مراتبی و مدیریت مبتبوروکراتیک سنتی که با کارایی تولید داخلی، عقلانیت عملکردی، بخش
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ای، یکپارچگی عمودی/افقی، پذیری، سازمان شبکهشود، با الزامات اقتصاد مبتنی بر دانش و رقابتی مانند انعطافمشخص می
 (.2004شود )اندو، محور جایگزین میکارآفرینی نوآورانه، یادگیری سازمانی، تسریع در ارائه خدمات و استراتژی مشتری

های دیجیتال در کشورهای در حال توسعه عبارتند آمیز فناوریهای اجرای موفقیتترین چالش(، مهم2004)1از نظر اندو
 از: 

 ای، تجهیزات مخابراتی(های دیجیتال )آمادگی الکترونیکی، سواد رایانههای فناوری. زیرساخت1
 . مسائل سیاستی )قانونگذاری(2
 ها، آموزش، یادگیری(ها، قابلیتتالعمر )مهار. توسعه سرمایه انسانی و یادگیری مادام3
 مدیریت تغییر )فرهنگ، مقاومت در برابر تغییر( .4
 . مشارکت و همکاری )مشارکت عمومی/خصوصی، ایجاد جامعه و شبکه(5
 انداز، مأموریت(. استراتژی )چشم6
 . نقش رهبری )انگیزش، مشارکت، تأثیرگذاری، حمایت(7

 (، از جمله2004های دیجیتال ضروری است. از نظر اندو)آمیز فناوریای موفقیتهای مناسب برای اجردسترسی به مهارت
حال توسعه، کمبود مزمن کارکنان واجد شرایط و آموزش ناکافی منابع های اصلی زمینه، به ویژه در کشورهای درچالش

های انسانی ترکیبی نیاز ظرفیتهای اطلاعاتی و دیجیتال به ساز بوده است. بسط فناوریهاست مشکلانسانی است که سال
ها و همچنین ای این فناوریهدارد: فناوری، تجاری و مدیریتی. مهارتهای فنی برای نصب، نگهداری، طراحی و اجرای زیرساخت

یه های استفاده و مدیریت فرآیندها، عملکردها و مشتریان آنلاین ضروری است. برای رسیدگی به مسائل توسعه سرمامهارت
های پایه ها تمرکز دارد تا مهارتابتکارات مدیریت دانش مورد نیاز است که بر آموزش کارکنان، سمینارها و کارگاهانسانی، 

 ها ایجاد شود.برای مدیریت فناوری
ابل ها اغلب مقاومت قآمیز است. دولتترین مانع برای تغییر موفقیتمقاومت کارکنان در برابر تغییر نیز همچنان بزرگ

کنند اقتدار، قدرت و وضعیت سلسله مراتبی خود را دهند زیرا سعی میهای باز و شفاف نشان میبرابر سیستم توجهی در
ها ند که این فناوریترسند زیرا معتقدها میهای کاربردی فناوریحفظ کنند. کارکنان به طور کلی از تغییرات و به ویژه از برنامه

 شوند. علاوه بر این، در مدت زمان کوتاهی بسیار دشواراز دست دادن شغل می شوند و در نتیجه باعثجایگزین آنها می
آمیز به مقاومت به معنای های سنتی کار را کنار بگذارند و روشهای جدید را یاد بگیرند. رسیدگی موفقیتاست که روش

ای است که مشارکت کارکنان را ختاریافتههای ساارکنان و ایجاد برنامهکهایی برای یادگیری و تغییر اطمینان از وجود انگیزه
 (.2004گیرد)اندو، بر میدر تمام مراحل فرآیند تغییر در

 
در صنعت مواد غذایی پرداخته باشد وجود  مندهوشهای بازاریابی ای که به بررسی چالشمطالعه. پیشینه پژوهش 

ترین پرداخته شده است. در اینجا به برخی از مهم ندمهوشهای داخلی اندکی به بحث بازاریابی ندارد. همچنین، در پژوهش
(، در پژوهشی 1402گردد. ایروانی، سرمد سعیدی و قاسمی )های خارجی ارائه میها اشاره شده و سپس، پژوهشاین پژوهش

کند.  در بانک صادرات طراحی و ارائه مندهوشبا استفاده از روش تحقیق کیفی و کمّی تلاش کرده است مدل بازاریابی 
محیط داخلی )شناسایی نیروهای خلاق و نوآور  شامل: مندهوشابعاد و شاخص های بازاریابی  براساس نتایج این پژوهش، 

های و قوانین حاکمیتی، در داخل سازمان، فرهنگ محیطی سازمانی، منابع و گزارشات اطلاعاتی(، محیط خارجی )سیاست
های پیچیده، تدوین سازی دادههها )سیستم ذخیرت(، سیستم مدیریت پایگاه دادهوضعیت رقبا، ارزیابی رقبا، مشتریان و صنع

ها و ها و عملکردها، سیاستیافته(، مزیت رقابتی )فعالیتهای پیچیده ساختارسازی دادههای مرتبط، ذخیرهدستورالعمل
نش نوآورانه به عنوان منبعی برای ایجاد های دقیق، پایش و ارزیابی منظم سیستم(، دانش نوآورانه )بکارگیری دااستراتژی

، استفاده از ابزارهای موجود مندهوش(، بازاریابی دیجیتال )طراحی تبلیغات فناوریپردازی، انتقال مزیت رقابتی، سیستم ایده
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ا و )شناسایی فرصت ه مندهوشهای بازاریابی دیجیتالی در جهت بازاریابی خدمات و محصولات، توسعه برند(، استراتژی
(، اطلاعات بازاریابی )سیستم تحقیقات بازار، سیستم مندهوشریزی تهدیدهای بازار، چشم انداز مشخص، سیستم برنامه

آفرینی )ایجاد رضایتمندی در مشتریان، بهبود کیفیت محصول، سیستم مدیریت اطلاعات، نیروی انسانی متخصص(، ارزش
کمّی تلاش -(، در پژوهشی با استفاده از روش تحقیق کیفی1401و عقیقی )( معرفی شده است. افشار، جلیلی مدیریت ارتباط

ارائه و به بازار بالفعل از طریق بازاریابی عصبی در صنعت قارچ ایران برای تبدیل بازار بالقوه  مندهوشمدلی کرده است 
های فیزیولوژیکی شناخت ویژگیریق را از طبازار بالقوه به بازار بالفعل  اعتباریابی کند. مدل نهایی این پژوهش، تبدیل

(، در پژوهشی به طراحی و معرفی مدل 2021معرفی نموده است. ابوالمعصوم و همکاران )شخصیتی و اجتماعی محصول 
اند. این پژوهش، با روش دلفی فازی انجام شده و نتایج این پژوهش، گذاری پرداختههای سرمایهدر شرکت مندهوشبازاریابی 

شاخص ارائه داده است. نجاتی  43مؤلفه کلی و  13را با سه فاز )ورودی، تحلیل و خروجی( و شامل  مندهوشبی مدل بازاریا
چین را موردمطالعه های مختلف اعتماد مشتری در تبلیغات مبتنی بر بلاک(، در پژوهشی، جنبه2020آبادی و همکاران )رشت

چین را توسعه داده د، مدل پارادایمی اعتماد به تبلیغات دیجیتال مبتنی بر بلاکبنیااند. این پژوهش با روش نظریه دادهقرار داده
کنند، باوجود چین برای تبلیغات خود استفاده میهایی که از فناوری بلاکاست. نتایج این پژوهش تأکید کرده است، شرکت

دسازی مشتریان هدف نیز توجه ویژه داشته ماهیت شفاف این فناوری در انتقال اطلاعات به مخاطبان هدف، بایستی به اعتما
داده در کشاورزی (، در پژوهشی به تحلیل کاربردهای فناوری اینترنت اشیاء و کلان2020باشند. جمشیدی و دهقانی سانیج )

رده کارهای مرتبط تأکید کوها در کشاورزی و کسباند. نتایج این پژوهش بر اهمیت روزافزون این فناوریپرداخته مندهوش
تحلیل وشرایط محیطی، تجزیه مندهوشها توسط این پژوهش شامل سنجش و پایش است. کاربردهای موردبحث این فناوری

(، نیز در پژوهشی 2020و استفاده در فضای ابری بوده است. امینی خیابانی و فیض ) مندهوش، کنترل مندهوشریزی و برنامه
ری ناشی از پیچیدگی شناختی راهبردی پرداخته و نقش میانجی هوش بازاریابی را در پذیبه ارائه مدل علّی در تبیین رقابت

ی و مندهوشی، انتشار مندهوشمطالعه قرار داده است. نتایج این پژوهش نمودار جریان سیستم ایجاد این فرایند مورد
ین، این پژوهش افزایش توان رقابتی، به تأیید کرده است. همچن مندهوشپاسخگویی به بازار را به عنوان اجزاء بازاریابی 

(، در پژوهشی بااستفاده از روش 2023) 1لپچارویو س ،یریفابائو، پونگسی را نتیجه گرفته است. مندهوشی بهبود واسطه
بر اهمیت های این پژوهش پرداختند. یافته در بخش صنعتی مندهوشهای مدیریت بازاریابی استراتژی تحقیق کیفی، به بررسی

کرده های بازاریابی و بهبود کارایی کلی تأکید در بخش صنعتی برای افزایش قابلیت مندهوشهای مدیریت بازاریابی استراتژی
چین در بازاریابی را موردبحث قرار داده است. بلاک فناوری(، در پژوهش خود مزایای مختلف 2022پرس و همکاران ). است

تا  ،یمشتر یهاها و دادهبهتر تراکنشهای بازاریابی از جمله ثبت در بهبود فعالیت فناوریدر این پژوهش، بر قابلیت این 
های اخیر در مدیریت (، چالش2021) 2هر و سارستت .بازار تأکید شده است کارآمدتر بندیبخشبازار،  شرکایارتباط بهتر 

بحث قرار داده و بر این نکته تأکید را موردهای علّی های عصر دیجیتال و نقش یادگیری ماشین در استنتاجو سنجش داده
اصلاح  یو علم یها تفکر فلسفرا که در طول قرن یشناختو روش یشناخت یهاروش دینبا یابیمحققان بازاراند که کرده
مشکلات و خطرات  (، در پژوهش خود به2020های بازاریابی کنار بگذارند. دی برون و همکاران )را در پژوهشاند، شده

 می، از جمله مفاهنسبت به آنها آگاه باشنددر سازمان خود  یهوش مصنوع یهنگام اجرا دیبا یابیبازار رانیکه مد ناوریف
 قابل یمغرضانه، هوش مصنوع یهوش مصنوع ،یواقعریغ ایناامن  یریادگی یهاطیشده، محفیبد تعر هدفِ یعملکردها

 نیب یانتقال دانش ضمن یهاگر چالشایج این پژوهش تأکید کرده اکرده است. نت کنترل بحثقابل یو هوش مصنوع حیتوض
خود عمل  یهابه وعده یابیبازار یهااز حوزه یاریدر بس یهوش مصنوع ،نشودحل  یابیو بازار یهوش مصنوع یهامدل

کنندگان و رفمص ،یتجار یهامدل بر پهپادها راتیتأث یچگونگ(، در پژوهش خود، 2020) 3. بنینگر و روبسوننخواهد کرد
 عیرشد سرکند باوجود بحث قرار داده است. این پژوهش تأکید میمورد کاربرد،و  یتئور از نظررا  یعموم استیجامعه و س

                                                                                                                                                          
1. Phabao, Pongsiri & Silpcharu 

2. Hair Jr & Sarstedt 
3. Beninger & Robson 
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. انتونیادیس و استفاده هستندقابل یابیبازار قاتیدر تحق یبه سخت فناوری، این پهپادها یباورنکردن یریپذقیو تطب رشیپذ
آمیخته  که ییهاو راه یابیبازار تیریو مد یابیدر بازار نیچبلاک یاز کاربردها یرخژوهش خود بر ب(،  در پ2019همکاران )

شود را موردبحث قرار داده است. همچنین، دچار تغییرات اساسی می فناوریبازاریابی، از طریق این  یندهایفرآ بازاریابی و
شود، تأکید کرده است. میکلوسیک و همکاران کننده ایجاد میمختل یفناور نیا رشیکه از پذ ییهاو چالش ایمزا این پژوهش بر

در پژوهش خود با هدف پرکردن شکاف تحقیقاتی موجود در زمینه نگرش بازاریابان نسبت به ابزارهای یادگیری  (،2019)
ها؛ انتخاب و پذیرش مانو عملیاتی ساز راهبردیهای مرتبط با مدیریت ماشین و استفاده از آنها برای بکارگیری در فعالیت

و  یارسانه یهاشرکت ،یابیبازار یهاآژانسای متشکل از ابزارهای تحلیلی مبتنی بر یادگیری ماشین را در مورد نمونه
و استقرار  جادیدر ا مندهوش یلیتحل ینقش مهم ابزارها نتایج این پژوهش بر. موردبررسی قرار داده است کنندگانغیتبل

کاربرد بالقوه  ی؛و هوش مصنوع یادگیری ماشیننوظهور، مانند  یهایآورفقدان دانش در مورد فن ی؛ابیزاربا یهایاستراتژ
 یادگیری ماشینبر  یمبتن یلیتحل یاستفاده از ابزارها همچنین و رشیپذ نییسطح پای و ابیدر بازار یادگیری ماشین یابزارها
 مندهوش(، در پژوهشی با تأکید بر کاربردهای ابزارهای 2018و همکاران ) 1ی تأکید کرده است. دیمیتریسکاابیبازار تیریدر مد

مداوم،  یریادگیها، بر ربات هیتک تر،قیدق یتر، ارائه محتوامندهوش غاتیتر، تبلمندهوش یجستجوهادر بازاریابی از جمله 
هوش  ریزبان، تأث صیفروش، تشخ ینیبشیو صدا، پ ریتصو صیاحساسات، تشخ لیها، تحلاز تقلب و نقض داده یریجلوگ

 یهانیو ماش ابانیبازار نیرابطه ب و مانند آن، تلاش کرده است یمشتر یبندبخشکننده، ینیب شیپ یخدمات مشتری، مصنوع
 ایاش نترنتیمختلف استفاده از ا یهاجنبه یبررس(، در 2016اباشیدز و دبروسکی ) را کشف کند.در آینده  یهوش مصنوع

 .انداین مشکلات پرداخته حل یممکن برا یهااز مشکلات عمده و ارائه راه یبرخ ییشناسابه  ،یابیازاراهداف ب یبرا
شمار های جدید بهدر صنایع کشور بویژه صنعت مواد غذایی از جمله حوزه مندهوشاز آنجا که استفاده از بازاریابی 

مطالعه و روش نسبت به پژوهش به لحاظ زمینه مورد. براین اساس، این داردرود، پژوهش حاضر رویکرد اکتشافی می
 ارائه گردید.، 1صورت جدول های داخلی و خارجی بهاست. در ادامه خلاصه پژوهش انههای گذشته نوآورپژوهش

 های داخلیخلاصه پیشینه پژوهش. 1جدول 
 نتایج کلیدی روش تحقیق موضوع نام نویسنده و سال

ایروانی، سرمد سعیدی و 
 (1402) قاسمی

بانک  مندهوشطراحی مدل استراتژی بازاریابی 
 صادرات

-آمیخته )کیفی
 کمیّ(

 در بانک صادرات مندهوشبعد برای بازاریابی  9شناسایی 

افشار، جلیلی و عقیقی 
(1401) 

بازاریابی عصبی برای تبدیل  مندهوشارائه مدل 
 بازار بالقوه به بازار بالفعل در صنعت قارچ ایران

-)کیفیآمیخته 
 کمیّ(

های فیزیولوژیکی شخصیتی و اجتماعی محصول معرفی شناخت ویژگی
 برای تبدیل بازار بالقوه به بازار بالفعل

ابوالمعصوم و همکاران 
(1400) 

های در شرکت مندهوشارائه مدل بازاریابی 
 گذاریسرمایه

 دلفی فازی
روجی( و با سه فاز )ورودی، تحلیل و خ مندهوشارائه مدل بازاریابی 

 شاخص 43مؤلفه کلی و  13مشتمل بر 

آبادی و نجاتی رشت
 (1400همکاران )

شناسایی مفهوم اعتماد مشتری به تبلیغات دیجیتال 
 چینمبتنی بر بلاک

 بنیادنظریه داده
هایی که از فناوری تأکید بر اعتمادسازی مشتریان هدف توسط شرکت

 کنندچین برای تبلیغات خود استفاده میبلاک

جمشیدی و دهقانی سانیج 
(1399) 

انداز داده مبتنی بر اینترنت اشیاء از چشمکلان
 مندهوشکشاورزی 

 مروری
 تحلیل ووشرایط محیطی، تجزیه مندهوشتأکید بر اهمیت سنجش و پایش 

 و استفاده در فضای ابری مندهوش، کنترل مندهوشریزی برنامه

امینی خیابانی و فیض 
(1399) 

پذیری بااستفاده از پیچیدگی دل رقابتتحلیل م
 شناختی راهبردی

 چین در بازاریابیبلاک فناوریمزایای مختلف  سناریونویسی

 های خارجیخلاصه پیشینه پژوهش

و  ،یریفابائو، پونگس
 (2023) 2لپچارویس

 مندهوشهای مدیریت بازاریابی استراتژی بررسی
  در بخش صنعتی

 کیفی
تی در بخش صنع مندهوشهای مدیریت بازاریابی تژیاهمیت استرا تأکید بر

 های بازاریابی و بهبود کارایی کلی برای افزایش قابلیت

 بلاکچین بر چندین حوزه اصلی بازاریابی تأثیرات مهمی دارد مروری چین در بازاریابیها و تهدیدهای بلاکفرصت (2022پرس و همکاران )

 (2021هر و سارستت )
های یادگیری ماشین برای شها و چالفرصت

 بازاریابی
 مروری

ها در عصر گیری دادههای مربوط به مدیریت و اندازهبحث درمورد چالش
 قش یادگیری ماشین در استنتاج علینهای دیجیتال و داده

دی برون و همکاران 
(2020) 

های هوش مصنوعی در ها و فرصتچالش
 بازاریابی

 مروری
سازی سنتی ی هوش مصنوعی از رویکردهای مدلتأکید بر تمایز کاربردها

 های هوش مصنوعی در بازاریابیها و فرصتو بحث درمورد چالش
 3بنینگر و روبسون

(2020) 
 مروری قابلیت بالقوه مخرب پهبادها

های ارائه چگونگی تأثیرات پهپادها را برای تئوری و عمل در رابطه با مدل
 های عمومییاستکنندگان، جامعه و سوکار، مصرفکسب

                                                                                                                                                          
1 .Dimitrieska 

2. Phabao, Pongsiri & Silpcharu 
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 نتایج کلیدی روش تحقیق موضوع نام نویسنده و سال
انتونیادیس و همکاران 

(2019) 
 مروری چین در بازاریابیکاربرد بلاک

ی بحث درمورد تغییرات اساسی که آمیخته بازاریابی و فرآیندهای بازاریاب
 چیناز بلاک

میکلوسیک و همکاران 
(2019) 

پذیرش ابزارهای تحلیلی مبتنی بر یادگیری ماشین 
 در بازاریابی دیجیتال

 مروری
در ایجاد و استقرار  مندهوشبحث درمورد نقش مهم ابزارهای تحلیلی 

 هایاستراتژی

دیمیتریسکا و همکاران 
(2018) 

 بازاریابی ارائه کاربردهای یادگیری ماشین در بازاریابی دیجیتال مروری در بازاریابی مندهوشکاربردهای ابزارهای 

اباشیدز و دبروسکی 
(2016) 

لف استفاده از اینترنت اشیا های مختبررسی جنبه
 برای اهداف بازاریابی

 های مختلف استفاده از اینترنت اشیا برای اهداف بازاریابیبررسی جنبه مروری

 
 
 

 پژوهش شناسيروش. 3

گیرد و مبتنی های کیفی با رویکرد استقرایی جای میپژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربردی است که در دسته روش
های مدرن بر بازاریابی گرایانه است که درصدد مطالعه واقعیتی بیرونی و ملموس، یعنی سیطره فناوریاقعشناسی وبر هستی

در  1«حال استفادههای درنظریه»شناختی، رویکرد از منظر معرفتبرآمده است.  مندهوشهای وقفه بازاریابیو رشد بی
های وابسته ها و بینشهای تحقیق کیفی را جهت ارائه نظریهروش کارگیریمطالعات بازاریابی، که به بهترین وجه ضرورت به

نمایاند، بیش از هر چیز با روند پژوهش حاضر های مختلف حوزه بازاریابی، بازمیبه زمینه پیرامون مسائل و پیچیدگی
هایی است که آنها ایدهئه جهت ارا –دارندگان ایده  -کنندگان در مطالعه همخوانی دارد. این رویکرد شامل درخواست از شرکت

آیند، صرف نظر از اینکه چقدر کامل یا ناقص به های مرتبط که به وجود میای از سازهکنند مهم هستند. مجموعهاحساس می
به نقل از  2003، 2شود)زالتمنها میو استدلال پیشنهادهاها، ها باشند، نقطه شروع محقق برای برداشت سازهعنوان نظریه

ها و روندهای مدیریتی یابی به بهترین استراتژیهای در استفاده مناسب برای دست(. رویکرد نظریه2020همکاران،  و 3زیثمل
های هر منطقه است.  این رویکرد متکی بر مکالمات یک به یک با محور متناسب با ظرفیتهای بازاریابی مشتریمشیو خط

گذاران از جمله مدیران، مشتریان، کارمندان و سیاست -ینفعان در بازاریابینفر(، شامل همه ذ 25تا  15کنندگان )بین شرکت
گذاری دانش کنندگان در پژوهش باید به دلیل دانش خود در مورد سوالات/مسائل و تمایل به اشتراکشرکتاست.  –عمومی

 و تجربیات خود با پژوهشگر انتخاب شوند. 

 به صنایع غذایی جامعه مورد مطالعه را مندهوشازاریابی نوین های ورود بپژوهش حاضر، سعی نموده است چالش
ر راستای دپردازی ندارد، اما گامی اولیه از منظر مدیران این صنایع مورد واکاوی قرار دهد. این پژوهش هر چند ادعای نظریه

هایی است رفع نواقص و چالش های بازاریابی در صنایع ایران از طریقهای نظری مطلوب جهت رشد بهینه فعالیتارائه ایده
 آمده است.  2که طی واکاوی تجربه مدیران این عرصه کشف شده است. مراحل پژوهش در جدول 

 . مراحل مدل پیاز پژوهش2جدول 

 گانه پژوهشهای ششلايه

 گراییواقع فلسفه پژوهش
 استقرایی رویکرد پژوهش

 روش کیفی تحلیل مضمون استراتژی پژوهش

 (1402تا تابستان  1401مقطعی )زمستان   یانتخاب زمان

 ساختاریافتهمصاحبه نیمه های گردآوری دادهروش

 ستیرلینگا-روش تحلیل شبکه مضامین آتراید هاروش تحلیل داده

 

سال     ستان  ستان   1401پژوهش در بازه زمانی زم ست. جامعه آماری، کلیه مدیران فعال در      1402تا تاب شده ا انجام 
آوری گردید. روش  نفر از آنها تا رسننیدن به اشننباع نظری، جمع 15های پژوهش از غذایی کشننور بوده که دادهصنننعت مواد 

                                                                                                                                                          
1. Theories-in use (TIU) approach 
2. Zaltman 

3. Zeithaml 
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صاحبه مند و ابزار گردآوری دادهگیری، روش هدفنمونه صاحبه  ساختار های نیمهها، م ست. برای انتخاب م شوندگان،  یافته ا
شتن حداقل   سابقه کار مدیریتی در حداقل دو     10دا سبی با فناوری       سال  شنایی ن شرکت تولید مواد غذایی؛ و آ سه  های یا 

ملاک قرار  برخط های افزار در حوزه بازاریابی و یا داشتن تجربه خرید و فروشدیجیتال از جمله حداقل کار کردن با یک نرم
 آمده است:  3مصاحبه در جدول  نامۀطرحگرفته است. 

 مصاحبه نامهطرح. 3جدول
 مصاحبهچارچوب 

 از دیدگاه مدیران صنایع غذایی مندهوشکارگیری بازاریابی های بهشناسایی چالشعنوان پژوهش: 
 در صنایع غذایی مندهوشهای استفاده از بازاریابی های کیفی برای درک بهتر چالشآوری دادهجمعهدف پژوهش: 

 :کنندگانشرکت
 مدیران واحدهای تولیدی صنایع غذایی

 :سؤالات مصاحبه
ی مشغول طفاً خودتان را معرفی کنید و بگویید چند سال سابقه کار مدیریت در عرصه صنایع دارید و در حال حاضر در کدام حوزه از صنایع مواد غذای. ل1

 به کار هستید؟
 هایی مواجه شدید؟و محدودیت های بازاریابی شرکت تولیدی تان به کار بگیرید با چه موانع. از زمانی که تصمیم گرفتید هوش مصنوعی را در استراتژی2

 . آیا شرکت شما از ابزارها و ملزومات اولیه برای استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی برخوردار بوده است؟3
 استقبال کردند؟  مندهوش. آبا کارکنان واحد تولیدی شما از فناوری های 4
 مصنوعی در بازاریابی دارند؟. کارکنان واحد تولیدی شما چه چالشهایی در استفاده از هوش 5
کرد که بهره بیشتری از این فناوری . آیا به قدر کافی و اثربخش توانستید هوش مصنوعی را در بازاریابی خود به کار گیرید؟ به نظرتان سازمان چه باید می6

 ها ببرد؟
 چه محدوددیت هایی باید برطرف شود؟ کنید برای رشد کافی و بهینه این فناوری ها چه شرایطی باید فراهم شود وفکر می .7
در بازاریابی چه نقاط ضعفی دارند و چطور  مندهوش. به نظرشما مدبران شرکتهای تولیدکننده مواد غذایی در ایران برای توسعه فناوری های دیجیتال و 8

 می توانند به توسعه این فناوری ها  کمک کنند؟
 :گرها برای مصاحبهدستورالعمل

 آوری شد.کننده جمعی: قبل از مصاحبه، اطلاعاتی در مورد شرکت و نقش شرکتسازآماده 
 گر با معرفی خود و توضیح هدف، مصاحبه را شروع کرد.شروع مصاحبه: مصاحبه

 تر بود، سؤالات پیگیری پرسیده شد.شده به ترتیب پرسیده و هر جا نیز که نیاز به اطلاعات غنیها: سوالات بر طبق راهنمای مصاحبه تنظیمپرسش
ها در گزارش نهایی پژوهش، به آنها اطمینان داده شد که شان تشکر گردید و با توضیح نحوه ارائه مصاحبهکنندگان برای وقت و همکاریخاتمه: از شرکت

 شود. نامی از آنها در فرایند تحقیق برده نمی
 :يادداشتها

 دقیقه به طول انجامید.  60-45زمان مصاحبه: هر مصاحبه حدود 
 ها تضمین شود.ها ضبط شد تا دقت در تحلیل دادهکننده، مصاحبهضبط مصاحبه: با اجازه شرکت

 
سازی شده و با تعمق بر    ها پیاده(، ابتدا متون مصاحبه 2001استیرلینگ) -براساس روش تحلیل شبکه مضامین آتراید   

آمده از مضامین پایه( و در نهایت،  دهنده )مضامین بدست  ، مضامین سازمان  ها، مضامین پایه )کدهای کلیدی متن(، سپس  آن
مضننامین فراگیر )مضننامین عالی دربرگیرنده اصننول حاکم بر متن به مثابه کل(، اسننتخراج گردید. سننپس، این مضننامین به  

اه با روابط بین ترسیم شده و مضامین برجسته این سه سطح، همر         Maxqda 2020افزار صورت شبکه تارنما توسط نرم    
ساس فراوانی کدهای بیش از         ضامین پایه برا شد. در این پژوهش، م شان داده  ضامین      3آنها ن سپس، م ستخراج گردید.  ، ا

شیوه بازخور        ازدهنده و بعدسازمان  سی اعتبار پژوهش به دو  شد. در این پژوهش برای برر ستخراج  ضامین فراگیر ا آن، م
نفر از  5همکاران عمل شده است بدین گونه که به دریافت بازخورد مشارکت کنندگان از    مشارکت کنندگان و دریافت نظرات  

ها بیان نمایند. همچنین برای  دگان درخواست شد تا نظر خود را درباره مفاهیم و ابعاد موجود در مصاحبه   33شون مصاحبه 
فاده گردیده اسنننت و  همچنین برای  دریافت  نظرت همکاران از  دو نفر از افراد متخصنننص در  این موضنننوع پژوهش اسنننت

 آزمون و دو کدگذار استفاده شده است.ها از دو  روش بازاطمینان از پایایی مصاحبه
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 های پژوهشیافته. 4

 آمده است. 4شوندگان در جدول شناختی مصاحبههای جمعیتابتدا ویژگی

 شوندگانشناختي مصاحبه. مشخصات جمعیت4جدول 

 مدت مصاحبه )دقیقه( سابقه شغلي سن حصیلاتت جنسیت شوندهمصاحبه

  45 10 40 دکتری مرد 1

  50 12 35 دکتری مرد 2

  60 11 45 دکتری مرد 3
  50 20 44 دکتری مرد 4

  60 13 33 دکتری مرد 5

  60 12 28 دکتری مرد 6

  45 27 54 دکتری مرد 7

  45 22 52 دکتری مرد 8

  50 12 34 کارشناسی ارشد مرد 9

  55 10 42 کارشناسی ارشد مرد 10
  60 12 40 دکتری زن 11

  60 11 41 کارشناسی ارشد زن 12

  45 10 35 کارشناسی ارشد زن 13

  35 12 40 کارشناسی ارشد مرد 14

  40 11 43 کارشناسی ارشد مرد 15

 

سایی چالش    های انجامنتایج تحلیل کیفی متون مصاحبه  شنا در صنعت   مندهوشی بازاریابی کارگیرهای بهشده برای 
 مواد غذایی در ادامه ارائه شده است.

طور کلی موارد مرتبط با تحلیل  های محیط کلان و صننننعت، بهچالش. های محیط کلان و صممنعتمضمممون اراگیر چالش
های  اتژی، و همچنین، اسننترفناوریمحیط کلان از جمله متغیرهای قانونی و سننیاسننی کشننور، روندهای مرتبط با پیشننرفت  

شامل می    صنعت مواد غذایی را  صاحبه    درشود.  رقبای  ضمون متون م سایی    تحلیل م شنا ضمون پایه مرتبط با   12ها، به  م
دهنده شننامل مضننمون سننازمان 4های معنایی، کردن مشننابهتادامه، با لحاظشنند؛ که دربسنننده های کلان و صنننعت چالش

های اجتماعی   شنننبکه  رصننندقانونی و   ،های حقوقی های رقبا، چالش   چالش  ،مند هوشوجود تجربه در زمینه بازاریابی     عدم 
 مربوط است.  مندهوشکنترل مرتبط با بازاریابی قابلهای غیرهای محیط کلان و صنعت، به چالشاستخراج گردید. چالش

 های محیط کلان و صنعتدهنده مضمون اراگیر چالش. مضامین پايه و سازمان5جدول 
 دهندهمضامین سازمان اراواني کد مضامین پايه

 5 وجود تجربه در این زمینهو عدم مندهوشبودن بازاریابی جدید
 مندهوشوجود تجربه در زمینه بازاریابی عدم

 6 کارهاودر کسب مندهوشسرعت پیشرفت بالای بازاریابی 

 7 توسط رقبا مندهوشی های بازاریابکردن استراتژیهای رقبا و رصدلزوم انجام تحلیل فعالیت
 های مربوط به رقباچالش

 4 کردن سایتهای مربوط به اقدامات غیراخلاقی رقبا از جمله هکچالش

 5 چالش مربوط به کسب مجوزهای دولتی

 های حقوقی و قانونیچالش

 6 های قانونیابهامات موجود در زمینه

 8 مسائل حقوقی و حریم خصوصی و مالکیت داده

 9 حمایت دولت از اجرای دیجیتال مارکتینگعدم

 4 هاهای مربوط به اثر تحریمچالش
 5 های اجتماعی مانند اینستاگرامهای مربوط به فیلترشدن شبکهچالش

 4 های اجتماعیکارها با اعمال فیلترینگ شبکهوآسیب دولت به کسب های اجتماعیفیلترینگ شبکه

 6 دلیل اجرای طرح صیانت به مندهوشتهدید بازاریابی 
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های فردی، بینش و ها ویژگیها، به مواردی اشنناره دارد که منشننأ آنچالش. اين های مديرانمضمممون اراگیر چالش
مضمون پایه مرتبط با   19همچنین رویکرد مدیران در صنعت مواد غذایی است. نتایج تحلیل مضمون، به شناسایی      

های دهنده شامل تعهد مدیران به سیستممضمون سازمان 5ضامین، در ادامه، به های مدیران منجر شد. این مچالش
عدم      یابی،  بازار یابی        سننننتی  بازار نه  مدیران در زمی گاهی  ند هوشوجود دانش و آ مت در برابر تغییرات    م قاو ، م

 کاهش یافت.   های اجتماعیهای رهبری و محدودیت مدیران در استفاده از شبکههای نوین، چالشفناوریبکارگیری 
 های مربوط به مديراندهنده مربوط به مضمون اراگیر چالش. مضامین پايه و سازمان6جدول 

 مضامین پايه
اراواني 

 کد
 دهندهمضامین سازمان

 6 مانند بازاریابی تلفنی مندهوشهای غیراستفاده از سیستم

 7 در تبلیغات پیامکی مندهوشازاریابی بکارگیری اصول بعدم های سنتی بازاریابیتعهد مدیران به سیستم

 4 مندهوش هایسیستم بکارگیری زمینه در سنتی مدیران پیشرو نبودن
 5 مندهوش بازاریابی زمینه در مدیران دانش و آگاهیعدم

وجود دانش و آگاهی مدیران در زمینه بازاریابی عدم
 مندهوش

 6 مندهوش به روز نبودن دانش مدیران در زمینه بازاریابی

 7 آگاهی مدیران در زمینه بازاریابی دیجیتالعدم

 10 چین، اینترنت اشیاء و ...های نوین از جمله بلاکفناوریآشنایی مدیران با عدم

 7 های نوین در بازاریابیفناوریهای آگاهی مدیران از قابلیتعدم

 6 هاآن مدیریت تحت زمینه و مدیران تحصیلات بین ارتباطعدم
 8 مندهوشهای تخصصی مرتبط با بازاریابی مطالعه مدیران در زمینهعدم

های علمی و بااستفاده از ابزارهای نوین مسائل سازمان با روشبه حل مدیران نیازی احساس بی
 بازاریابی

4 

 6 ادی در حوزه هوش مصنوعیگذاری اقتصتمایل نداشتن به سرمایه های نوینفناوریمقاومت در برابر تغییرات بکارگیری 

 7 مندهوشهای بازاریابی مقاومت مدیران در برابر تغییرات مرتبط با بکارگیری سیستم
 6 بازاریابی نوین هایروش زمینه در کافی دانش داشتن بدون تبلیغات بر مدیران تأکید

 8 لزوم توجه مدیران به سرمایه انسانی

 9 های کارمندان توسط مدیرانگاهلزوم دریافت دید های رهبریچالش

 6 چالش مدیریت کارآمد و انتقادپذیر

 7 رسان داخلیهای پیامدیدگاه منفی مدیران نسبت به کارایی شبکه
 های اجتماعیمحدودیت مدیران در استفاده از شبکه

 6 رسان داخل از نظر قابلیت زیرساختیافزارهای پیاماعتماد به نرمعدم

 
اشاره های نوین، های فرهنگی پذیرش تکنولوژیچالش. های نويناناوریهای ارهنگي برای پذيرش گیر چالشمضمون ارا
مضننمون پایه در دو   6های فرهنگی، شننامل با آنها روبرو اسننت. چالش مندهوشسننازی بازاریابی که پیاده داردبه مواردی 

 سازمانی بوده است. سازی درونن و اعتمادسازی در بین مشتریاچالش اعتماددهنده دسته مضمون سازمان
 های نويناناوریهای ارهنگي برای پذيرش . نتايج مضمون اراگیر چالش7جدول 

 دهندهمضامین سازمان اراواني کد مضامین پايه

 5 سازی در بین مشتریانچالش اعتماد

 سازی در بین مشتریانچالش اعتماد

رائه اطلاعات کافی از اعتمادسازی مشتریان مجازی از طریق ا
 شرکت

6 

 7 کنندگان محصولاتاعتمادسازی در بین مشتریان و مصرف

علاقه و یا اعتماد  مندهوشهای وجود مشتریانی که به سیستم
 ندارند

4 

 3 درجامعه سازیفرهنگچالش 

 سازمانیسازی دروناعتماد 5 اعتمادسازی در بین کارمندان
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در صنننعت مواد  مندهوشآمیز بازاریابی سننازی موفقیتپیاده. ن نیروی متخصممو و کارآمدمضمممون اراگیر چالش تیمی
صص و کارآمد، از مفهوم    بالایی غذایی تا حد  ست. چالش تأمین نیروی متخ صص و کارآمد نیازمند ا  8سازی  به نیروی متخ

زمینه ابزارهای بازاریابی  چالش نیروی انسننانی متخصننص در دهنده شننامل مضننمون پایه در قالب دو مضننمون سننازمان 
 و نیروی انسانی متخصص در حوزه بازاریابی استخراج گردید.   مندهوش

 و کارآمد دهنده مضمون اراگیر چالش تیمین نیروی متخصو. مضامین پايه و سازمان8جدول 
 دهندهمضامین سازمان اراواني کد مضامین پايه

 8 نویسینیاز به نیروی متخصص برنامه

وی انسانی چالش نیر
متخصص در زمینه ابزارهای 

 مندهوشبازاریابی 

سایت و لزوم بکارگیری افراد متخصص و توانمند برای پشتیبانی وب
 6 های مجازیهای شرکت در شبکهصفحه

 9 کمبود متخصص در حوزه هوش مصنوعی
 5 های بزرگکمبود متخصص در حوزه تحلیل داده

افزارهای تحلیل متن و رگیری نرموجود دانش تخصصی برای بکاعدم
 8 تصویر

 9 فنی در حوزه هوش مصنوعیاطلاعات محدود کارمندان غیر
نیروی انسانی متخصص در  8 چالش تشکیل تیم بازاریابی قوی

 7 مندهوشکردن نیروی انسانی لازم برای بازاریابی چالش فراهم حوزه بازاریابی

 
های اسننناسنننی برای    ها، از دیگر چالش  چالش گردآوری و تحلیل داده  . ها لیل داده مضمممون اراگیر چالش گردآوری و تح 

مضننمون پایه و دو مضننمون  6رود. این چالش، شننامل در صنننعت مواد غذایی به شننمار می مندهوشبکارگیری بازاریابی 
 ه است. های بازاریابی( بودهای درست و کافی و چالش تحلیل دادهدهنده )چالش گردآوری دادهسازمان

 هادهنده مضمون اراگیر چالش گردآوری و تحلیل داده. مضامین پايه و سازمان9جدول 
 دهندهمضامین سازمان اراواني کد مضامین پايه

 6 هاکیفیت و کمّیت داده

 های درست و کافیچالش گردآوری داده
 8 های مشتریان به طور کاملآوری دادهچالش جمع

 4 های درست و مفیدادهکردن دچالش فراهم

 3 چالش وجود اطلاعات نادرست و دروغ در فضای مجازی

 6 های پیشرفته بازارلزوم توجه به تحلیل
 های بازاریابیچالش تحلیل داده

 5 مندهوشهای انجام شده در زمینه بازاریابی بودن پژوهشسطحی

 
در   مندهوشسنننازی بازاریابی های مهم برای پیادهاز چالش .مندهوش راهبردیمضمممون اراگیر چالش اجرای بازاريابي 

سازی  ، از مفهوممندهوش راهبردیاست. چالش اجرای بازاریابی   مندهوشصنعت مواد غذایی، اجرای بازاریابی استراتژیک   
ش هدف، چالش تعیین بازار هدف، چال بازار به دسننترسننی  دهنده شننامل  چالشمضننمون سننازمان  7مضننمون پایه و  30

های محصولات و خدمات در فضای مجازی، تبلیغات   ، چالشمندهوشهای بازاریابی بندی مناسب مشتریان، استراتژی   بخش
 استخراج شده است.  SEO، برقراری ارتباطات اثربخش با مشتریان مجازی، تولید محتوای مناسب و بهبود مندهوش

 مندهوش راهبردیالش اجرای بازاريابي دهنده مضمون اراگیر چ. مضامین پايه و سازمان10جدول 

 مضامین پايه
اراواني 

 کد
 دهندهمضامین سازمان

 5 نظیر تلفن همراه مندهوشدسترسی برخی از مشتریان به ابزارهای عدم

 هدف بازار به دسترسی چالش

 6 مندهوشهای دسترسی افراد جوان به سیستم
 4 نداشتن سواد دیجیتال مشتریان مسن

 3 آشنایی مشتریان با فضای مجازیدمچالش ع

 6 های ناشی از دردسترس نبودن اینترنت پرسرعت در اختیار مشتریانچالش

های بازاریابی لزوم توجه به بازاریابی سنتی برای بازار هدف مشتریان معتقد به سیستم
 سنتی

7 

 4 رسان داخلیهای پیاماعتماد مردم و تولیدکنندگان به اپلیکیشنعدم

 5 لزوم شناسایی بازار هدف
 چالش تعیین بازار هدف

 3 لزوم گسترش بازار هدف به مشتریان خارجی
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 مضامین پايه
اراواني 

 کد
 دهندهمضامین سازمان

 4 مندهوشگذاری در بازاریابی چالش هدف

 5 شناسایی مشتریان بالقوه و تلاش برای برقراری ارتباط با آنها

 7 بندی مناسب مشتریانچالش بخش

 بندی مناسب مشتریانچالش بخش

 8 وم توجه به سلایق متفاوت مشتریانلز

 5 های مشتریان در مناطق مختلف جغرافیاییلزوم توجه به تفاوت در نیازها و خواسته

ی های بازاریابلزوم توجه به تفاوت طبقات مختلف اجتماعی در تدوین و اجرای استراتژی
 مندهوش

5 

 6 الزوم توجه به تغییر سبک زندگی مردم در دوران پساکرون

 4 چالش تغییر سلیقه مشتریان به سمت استفاده از محصولات سبز

 6 مندهوشهای بازاریابی چالش اجرای استراتژی

های جامع بازاریابی چالش در تدوین و اجرای استراتژی
 مندهوش

 7 های کلیدی عملکردضرورت شناسایی شاخص
 8 مندهوشهای بازاریابی پذیری در استراتژیضرورت انعطاف

 5 چالش ایجاد استراتژی منحصربه فرد و متمایز در بازار هدف

 4 چالش ایجاد خدمات و محصولات منحصربه فرد

 های محصولات و خدمات در فضای مجازیچالش
 5 محدودیت ارائه محصولات تخصصی در بستر فضای مجازی

 3 سازی محصولات و خدمات برای مشتریانچالش شخصی

 4 ی محصول و شرکت در فضای مجازیچالش معرف
 6 لزوم تولید تبلیغات صادقانه برای مشتریان

 مندهوشتبلیغات 
 7 لزوم اجتناب از ارائه تبلیغات نادرست و غیرصادقانه

 3 لزوم برقراری ارتباطات قوی و بلندمدت با مشتریان

 5 بین مشتری و شرکت به صورت آنلاینضرورت برقراری تعامل  برقراری ارتباطات اثربخش با مشتریان مجازی

 6 های مشتریانها و پرسشلزوم پاسخگویی مناسب به خواسته

 8 لزوم تولید محتوای متنوع

 تولید محتوای مناسب

 5 لزوم تولید محتوا براساس نیازهای مشتریان

 4 لزوم تولید محتوا براساس پیگیری رفتار مشتری آنلاین

 8 روز لزوم تولید محتوای به

 4 اجبار به تمرکز بر محتوای مبتنی بر عکس و متن، به دلیل سرعت کم اینترنت

 3 لزوم توجه به تولید محتوای ویدئویی

 5 لزوم تولید محتوای غیرتکراری

 SEO1بهبود  6 سایت جهت افزایش نرخ بازدید SEOلزوم کار روی 

 
های مرتبط با هزینه، زمان و با چالش مندهوشسننازی بازاریابی یادهپ. اناوریهای هزينه، زمان و مضمممون اراگیر چالش

ست. این چالش  سازمان   4مضمون پایه مرتبط و   16سازی  ها، از مفهومتکنولوژی روبرو ا شامل چالش مضمون  های دهنده 
 مندهوشبازاریابی  ، چالش زمان، مسائل زیرساختی و چالش انتخاب ابزارهای مناسب    مندهوشسازی بازاریابی  مالی پیاده

 شکل گرفته است. 
 اناوریهای هزينه، زمان و دهنده مضمون اراگیر چالش. مضامین پايه و سازمان11جدول 

 دهندهمضامین سازمان اراواني کد مضامین پايه
 4 مندهوشضرورت برآورد نرخ بازگشت سرمایه در نتیجه بازاریابی 

 مندشهوسازی بازاریابی های مالی پیادهچالش
 5 مندهوشسازی بازاریابی چالش تأمین سرمایه لازم برای پیاده

 7 مندهوشبار مالی زیاد بکارگیری بازاریابی 

 4 های جدیدفناوریچالش هزینه بکارگیری 

 3 مندهوشسازی پروژه بازاریابی بر بودن پیادهچالش زمان
 چالش زمان

 6 به کشور مندشهوهای فناوریورود  فرایندطولانی بودن 

 5 کردن بستر مجازیچالش فراهم

 5 چالش ایجاد سازوکارهایی برای حفظ امنیت حریم خصوصی مشتریان مسائل زیرساختی
 8 سازیهای یکپارچهچالش

                                                                                                                                                          
کار بردن آنها، شود که با بهسازی موتور جستجو، به مجموعه اقداماتی گفته میبهینه 1

ب در نتایج جستجوی یک موتور جستجو بالا تر سایت یا یک صفحه وصفحات یک وب
 پدیا(د )ویکیشواز رقبا دیده می
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 9 مشکلات پهنای باند اینترنت

 4 مندهوشنداشتن زیرساخت مناسب برای بازاریابی 

 5 در ایران مندهوشهای تبلیغاتی تابلو فقدان

 مندهوشچالش انتخاب ابزارهای مناسب بازاریابی 
 8 های پشتیبانهای پیشرفته مانند رباتفناوریلزوم استفاده از 

 4 های خارجیافزارهای داخلی با نمونهفاصله زیاد کیفیت نرم

 7 افزارهای سنتیکیفیت نرمعدم

 6 مندهوشاستفاده خلاقانه از ابزارهای بازاریابی 

ضامین چالش    صنعت مواد غذايي  مندهوشهای بکارگیری بازاريابي شبکه م پس از انجام تحلیل مضننمون بر روی  . در 
های کلی )مضننامین فراگیر(، بکارگیری بازاریابی  متون حاصننل از مصنناحبه با مدیران صنننعت مواد غذایی، در نهایت چالش 

های مدیران، های مربوط به محیط کلان و صنننعت، چالشبقه کلی، چالشدر قالب هفت طبقه جای گرفت. این هفت ط مندهوش
ناوری های فرهنگی برای پذیرش   چالش  یل          ف تأمین نیروی متخصنننص و کارآمد، چالش گردآوری و تحل های نوین، چالش 

یابی      داده بازار چالش اجرای  ند هوش راهبردیها،  چالش  م مان و     و  نه، ز ناوری های هزی رکدام از این  گیرد. هرا دربر می ف
های محیط کلان و صننننعت، موارد  شنننود. چالشدهنده( را شنننامل میطبقات، زیرمجموعه خاص خود )مضنننامین سنننازمان

شبکه های مربوط به رقبا، چالش، چالشمندهوشوجود تجربه در زمینه بازاریابی عدم های های حقوقی و قانونی و فیلترینگ 
وجود دانش و های سنتی، مقاومت در برابر تغییر، عدمران، تعهد مدیران به سیستمهای مدیشود. چالشاجتماعی را شامل می

های فرهنگی،  گیرد. چالش میهای رهبری را دربر های اجتماعی و چالش   آگاهی مدیران، محدودیت در اسنننتفاده از شنننبکه        
شتریان و اعتماد   اعتماد دربردارنده ست. چالش تأمی   سازی درون سازی بین م صص و کارآمد، بر   سازمانی ا ن نیروی متخ

صص در زمینه بازاریابی     سانی متخ ها،  کلی دلالت دارد. چالش گردآوری و تحلیل دادهطورو بازاریابی به مندهوشنیروی ان
دهد. چالش اجرای بازاریابی      تأکید قرار می  های بازاریابی را مورد   های درسنننت و کافی و همچنین تحلیل داده   گردآوری داده

، مندهوشهای بازاریابی بندی مناسنننب مشنننتریان، اسنننتراتژیهای محصنننولات و خدمات، بخش، چالشمندهوش راهبردی
شود. در نهایت،  را شامل می  SEO، تولید محتوای مناسب و بهبود  مندهوشبرقراری ارتباطات اثربخش با مشتریان، تبلیغات  

های زمان و سنناختی، چالشاب ابزارهای مناسننب، مسننائل زیر های انتخ، چالشفناوریهای مربوط به هزینه، زمان و چالش
 گیرد.  میهای مالی را دربرچالش

  

 
 

 
 های بازاریابی هوشمند در صنعت مواد غذایی. چالش1 شکل
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 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
در صنعت مواد غذایی منجر شد. این  مندهوشنتایج پژوهش به شناسایی هفت چالش کلی درمورد بکارگیری بازاریابی 

های اجرای بازاریابی های مدیران، چالشهای محیط کلان و صنعت، چالشالشترتیب اهمیت منطقی، شامل چهای بهچالش
چالش بوده است.  فناوریهای هزینه، زمان و های نیروی انسانی متخصص و کارآمد و چالش، چالشمندهوش راهبردی

شود. بکارگیری میمحسوب  مندهوشهای اساسی در زمینه بکارگیری بازاریابی از دیگر چالش فناوریهزینه، زمان و 
ها برای شرکت مندهوشهای جدید مستلزم صرف هزینه و زمان مناسب است. باوجود آنکه بکارگیری بازاریابی فناوری

تواند مزایای ، میفناوریبر باشند، اما بکارگیری این های مرتبط، زمانهمراه دارد و ممکن است پروژههایی را بههزینه
های همراه داشته و برای آنها مزیت رقابتی ایجاد کند. از دیگر چالشصنعت مواد غذایی به هایبیشماری را برای شرکت

سازی آنها با های جدید مستلزم یکپارچهسازی سیستمشده از سوی مدیران، مسائل زیرساختی بوده است. پیادهمطرح
ها، بسیاری از های جدید در سازمانفناورید های قدیمی است. با وروهای قبلی و در مواردی ایجاد تغییر در سیستمسیستم

شود که لازم است این تغییرات به نحو شایسته مدیریت شود. پیشنهاد فرایندهای سازمانی دستخوش تغییرات اساسی می
بطئی سازی شده و تغییرات به صورت های جدید به تدریج در سازمان پیادهفناوریهای مرتبط، شود جهت کاهش ریسکمی

کاوی، های نوین مثل هوش مصنوعی و دادهفناوریکارگیری های فنی بههای بالا و پیچیدگیهزینه، هااین چالششوند.  ایجاد
گذارند. عدم توانایی در تأثیر می مندهوشها در شروع یا ادامه بازاریابی مستقیماً بر توانایی سازماندهند که را نشان می

 .ها از همان ابتدا متوقف شوند یا به کندی پیش بروندود این پروژهشتأمین منابع مالی و فنی باعث می
در صنعت مواد غذایی، چالش تأمین نیروی انسانی متخصص و کارآمد  مندهوشهای مهم بکارگیری بازاریابی از چالش

نسانی متخصص و های جدید و پیشرفته است، نیروی افناوری مندهوشاست. باتوجه به آنکه ابزار بکارگیری بازاریابی 
های بزرگ، ، مستلزم داشتن نیروی انسانی متخصص در زمینه تحلیل دادهمندهوشکارآمد در این حوزه اندک است. بازاریابی 

هوش مصنوعی، یادگیری ماشین و مانند آن است. همچنین، تیم توانمند و متخصص در حوزه بازاریابی، از دیگر ضروریات 
های فعال در صنعت مواد غذایی بایستی در جهت برگزاری است. در این خصوص، مدیران شرکت مندهوشمهم برای بازاریابی 

-برنامه مندهوشهای لازم در حوزه بازاریابی های آموزشی برای بهبود توانمندسازی نیروی انسانی و کسب مهارتدوره

، اقدامی ضروری مندهوشهای بازاریابی فناوریریزی کنند. همچنین، استخدام نیروی انسانی خبره و توانمند در زمینه 
دارد، چراکه بدون داشتن کارشناسان  ینقش اساس مندهوش یابیبازار یاجرا یمتخصص برا یانسان یروینرود. شمار میبه
 متخصص یرویکمبود ن ع،یاز صنا یاریخواهند بود. در بس دهیفایب شرفتهیپ یهافناوریها، داده لیو افراد ماهر در تحل یفن
 شود. هایفناور یربخشو کاهش اث یگذارهیموجب اتلاف سرما تواندیم

در صنعت مواد غذایی  مندهوشهای اساسی در بکارگیری بازاریابی های محیط کلان و صنعت یکی از چالشچالش
اشاره کرد. های حقوقی و قانونی موجود در این حوزه توان به چالشهای محیط کلان، میشود. از جمله چالشمحسوب می

در مراحل اولیه خود قرار دارد بنابراین، درمورد بسیاری از  مندهوشباتوجه به آنکه کشور ما در زمینه بکارگیری ابزارهای 
شود که مسائل حقوقی و قوانین مشخص و شفافی وجود ندارد. این شرایط باعث می مندهوشهای مرتبط با بازاریابی حوزه

های های محیط کلان در این حوزه، فیلترینگ شبکهپاسخ باقی بماند. از دیگر چالشن حوزه بدونحریم خصوصی احتمالی در ای
کارها در بازار، وهای مرتبط با شرکای کسبآوری دادهجهت جمع مندهوشهای مهم بازاریابی اجتماعی است. یکی از کانال

ای برای بکارگیری بازاریابی ها، یکی از جریانات مهم دادهکههای اجتماعی است که با ایجاد محدودیت استفاده از این شبشبکه
های محیط صنعت کردن سایت شرکت، از جمله چالشدچار اختلال شده است. اقدامات غیراخلاقی رقبا از جمله هک مندهوش

به ورود به این کارها را ناگزیر وتوسط توسط رقبا، کسب فناوریاست. همچنین، سرعت بالای پیشرفت در بکارگیری این 
های صنایع غذایی که پا به های احتمالی را برای شرکتوجود تجربه در این زمینه، ریسککند. از طرف دیگر، عدمعرصه می

شود باتوجه به های کلان کشور، پیشنهاد میگذاریهای مرتبط با سیاستاند، دربردارد. درمورد چالشاین عرصه گذاشته
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-وکارها جلوگیری کرد بنابراین، ضرورت دارد مدیران قانونسازی کسبمندهوشهای فناوریپیشرفت توان از روند اینکه نمی

های مرتبط با رقبا نیز سازی نمایند. درمورد چالشها ورود کرده و از لحاظ حقوقی و قانونی شفافگذار، در این حوزه
های های تدافعی و در موارد لازم از استراتژیژیبایست نسبت به حرکات رقبا حساس بوده و از استراتکارها میوکسب

سازی برای پیاده راهبردیهای گیریتواند تصمیمنامساعد میتهاجمی جهت مقابله با رقبا استفاده کنند. محیط کلان و صنعت 
 .را پیچیده یا متوقف کند مندهوشبازاریابی 

های سنتی پایبند بوده و در آگاهی، به سیستمدلیل عدمهای مدیران است. برخی از مدیران به دیگر چالش اصلی، چالش
های های نوین مقاومت دارند. این مدیران برای یادگیری و بهبود آگاهی و دانش خود در زمینه نوآوریفناوریبرابر پذیرش 
 رانیاگر مدم نیستند. های دانشی صنعت همگاهای نوین تمایلی نداشته و بنابراین، با پویاییشده به بازار و روشجدید معرفی

ورود به  یبرا یریگمینشان دهند، تصم راتیینسبت به تغ یمقاومت اینداشته باشند  یآگاه نینو یهایها از فناورسازمان
از طرف دیگر، بسیاری از مدیران در زمینه مدیریت و رهبری  اشتباه خواهد بود. ایافتاده  قیبه تعو مندهوش یابیحوزه بازار
های مرتبط کنند. از دیگر چالشوری نیروی انسانی تلاش نمیی از ضعف برخوردار بوده و در جهت افزایش بهرهمنابع انسان

شود های داخلی است. این باعث میرسانهای اجتماعی بویژه پیامبا مدیران، دیدگاه منفی برخی از آنها نسبت به شبکه
ند از دسترس شرکت خارج شوند. جهت تسهیل پذیرش و بکارگیری کنهای اجتماعی استفاده میمشتریانی که از این شبکه

کی آگاه فناوری، لازم است مدیران فعال در صنعت مواد غذایی نسبت به تغییرات محیط از جمله تغییرات مندهوشبازاریابی 
در بازار و کسب مزیت  بوده و الگوهای ذهنی قدیمی خود را کنار بگذارند. همچنین، مدیران لازم است جهت تقویت جایگاه خود

 رسانی کرده و با تغییرات صنعت همگام شوند.روزهای جدید بهفناوریرقابتی، دانش خود را در زمینه 
در صنعت مواد غذایی  مندهوشهای بکارگیری بازاریابی های نوین، از دیگر چالشفناوریهای فرهنگی برای پذیرش چالش

و  مندهوشهای از فضای مجازی، هنوز بسیاری از مشتریان نسبت به سیستمرشد استفاده است. با وجود سرعت روبه
کنندگان مقاومت داشته و به این مسیر اعتمادی ندارند. های اجتماعی و برقراری ارتباطات آنلاین با عرضهاستفاده از رسانه

کارکنان  یاز سوی، اومت فرهنگمقشود. های موجود محسوب میهمچنین، اعتمادسازی درون شرکت نیز یکی دیگر از چالش
 ییچالش در کشورها نیموجب شکست آن شود. ا ایرا کند کرده  مندهوش یابیبازار رشیپذ ندیفرآ تواندیم انیمشتر یحت ای

های فناوریو بکارگیری  مندهوشهای بنابراین، مزایای استفاده از سیستم تر باشد.ممکن است برجسته تریبا ساختار سنت
 سازی شود. تأکید قرار گرفته و به نحو شایسته فرهنگن سازمان و همچنین، در بین مشتریان بایستی موردنوین درو

های دقیق و درست وابسته است. از های صحیح و کافی و همچنین، تحلیل، به شدت به گردآوری دادهمندهوشبازاریابی 
بایست برای ها مواجه هستند، بنابراین میوهی از دادهدر فضای مجازی، با انب مندهوشآنجا که متخصصین بازاریابی 

های مناسب از نظر کیفیت و کمیّت سازوکارهای مشخصی داشته باشند. از طرف دیگر، بازاریابان به هنگام آوری دادهجمع
واجه هستند که لازم های بزرگ، با متغیرهای بیشماری متحلیل رفتار مشتریان، رقبا و یا سایر شرکای بازار بااستفاده از داده

های های خود وارد کنند. ورود متغیرهای نامناسب در تحلیلاست متغیرهای مهم را از میان آنها شناسایی کرده و در تحلیل
های بازاریابی را با شکست مواجه کند. همه موارد گفته های نادرست منجر شده و استراتژیبینیتواند به پیشبازاریابی می

های بزرگ است. های پیشرفته و مدیریت صحیح دادههای آماری و تحلیلهای ویژه در زمینه روشتخصصشده مستلزم 
این چالش بنابراین، بکارگیری متخصصین این حوزه و همچنین توانمندسازی نیروی انسانی موجود، اقداماتی ضروری است. 

 .گیردتری قرار مینند هزینه و نیروی انسانی در رتبه پایینتر ماهای اساسیبه دلیل نقش پشتیبان آن نسبت به دیگر چالش
، از دید مدیران صنعت مواد غذایی کشور، چالش اجرای بازاریابی مندهوشهای بکارگیری بازاریابی از دیگر چالش

همراه ی بهتواند نتایج نامطلوبهای صحیح بازاریابی در صورت اجرای ضعیف، میاست. داشتن استراتژی مندهوش راهبردی
داشته باشد. اندیشیدن تدابیر لازم جهت تعیین بازار هدف مناسب و راهکارهای دسترسی به آن، از جمله موارد مهم در این 

است که بااستفاده از  مندهوشبندی مناسب مشتریان از دیگر اجزای استراتژی بازاریابی شود. بخشزمینه محسوب می
سازی محصولات و قبل از تعیین بازار هدف به انجام برسد. شخصی دپذیر بوده و بایهای پیشرفته آماری، امکانتکنیک
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انه، تولید محتوای مناسب و بهبود وضعیت مندهوشخدمات، ایجاد ارتباطات اثربخش و تعاملات مناسب با مشتریان، تبلیغات 
SEO کردن رفتار مشتریان از منظور رصدهای مناسب بهسایت شرکت، جهت افزایش نرخ بازدید و فراهم کردن دادهوب

ریزی ، به برنامهمندهوشرود. هر کدام از اجزای استراتژی بازاریابی شمار میبه مندهوشاجزای مهم استراتژی بازاریابی 
 معمولاً در ییاجرا یهاچالش کههای مناسبی برای آنها تدوین و اجرا شود. از آنجامناسب نیاز داشته و لازم است برنامه

رتبه  نیترنییچالش در پا نیا لیدل نی. به همشوندیظاهر م یو منابع انسان یرساختیز یهاپس از رفع چالش ی،مرحله بعد
 مرحله شود. نیبه ا دنیمانع از رس تواندیها مچالش ریچراکه وجود سا رد،یگیقرار م

برای  مندهوشست که به طراحی مدل بازاریابی مقایسه ا( قابل2021نتایج این پژوهش با پژوهش ابوالمعصوم و همکاران )
های بازاریابی، های استراتژیگذاری پرداخته است. در این پژوهش نیز مانند نتایج پژوهش حاضر بر مؤلفههای سرمایهشرکت

 مندهوشبی های اصلی مدل بازاریامؤلفه، های بازاریابیهای محیط داخلی و خارجی، تبلیغات و پژوهشتصمیمات مدیران، داده
سازی مشتریان در تبلیغات مبتنی بر (، بر اهمیت اعتماد2020آبادی و همکاران )تأکید شده است. نتایج پژوهش نجاتی رشت

 چین تأکید کرده است. بلاک فناوری
کاربردی است. از آنجا که پذیرش و  یپیشنهادهانتایج این پژوهش برای مدیران فعال در صنعت مواد غذایی دارای 

ناپذیر است، بنابراین، مدیران ارشد کارهای فعال در تمامی صنایع، ضرورتی انکاروبرای کسب مندهوشکارگیری بازاریابی ب
است،  مندهوشهای نوین که ابزار بازاریابی فناوریهای بکارگیری بایست قبل از ورود به این عرصه نسبت به چالشمی

-روی صنعت مواد غذایی براساس نتایج این پژوهش، به اقدامات و سیاستیشهای پآگاهی داشته باشند. برخی از چالش

ریزی نحو شایسته برنامهتوان بههایی دیگر میی مناسب در برابر چالشهای کلان بستگی دارد، اما در مورد مواجههگذاری
و تدوین  مندهوشی بکارگیری بازاریابی کنترل براهای قابلنمود. بنابراین، پیشنهاد کاربردی این پژوهش، درنظر گرفتن چالش

های مذکور پیشنهادات کاربردی ها است. جهت مواجهه با چالشهای مناسب برای مواجهه با این چالشهای و تاکتیکاستراتژی
در  های خودگذاریطور دقیق برای سرمایهکارها بایستی بهوگردد: جهت مدیریت هزینه، زمان و فناوری، کسبزیر ارائه می

های ریزی کنند. جهت تقویت مهارتنحوی که بهترین بازگشت سرمایه را ارائه دهد، برنامه، بهمندهوشهای بازاریابی فناوری
 یابیبازار یها، ابزارهاداده لیکارکنان در تحل یهاارتقاء مهارت یبرا یهدفمند یآموزش یهابرنامهنیروی انسانی، لازم است 

بر جذب و حفظ های فعال در صنعت مواد غذایی بایستی شود. همچنین، سازمان یسازادهیپ یفناور تیریو مد مندهوش
های محیط کلان و صنعت جهت مواجهه با چالش .کنندها تمرکز داده لیو تحل مندهوش یابیبا تخصص در بازار یاستعدادها
ی هایو استراتژ شودانجام  ییعت مواد غذاکلان مؤثر بر صن طیدرک عوامل مح یبرا ییهاطور منظم پژوهشبهلازم است 

 مندهوش یابیموجود در صنعت بازار یهاوهیش نیتحولات و بهتر یبازار براساس آن تدوین و اجرا شود. همچنین، مطالعه
 تیتقوهای مدیران، گردد. جهت رویارویی با چالشپیشنهاد می یرقابت یو استانداردها یجار یروندهاجهت هماهنگی با 

های گردد. رویارویی با چالشتوصیه می مندهوشهای بازاریابی و رهبری جهت نظارت بر نوآوری تیریمد یهاتیلقاب
است. همچنین، در سازمان  دیجد یهایفناور رشیپذ لیتسه یبرا رییتغ تیریمد یهایاستراتژفرهنگی مستلزم بکارگیری 

کنند اقدامی مؤثر برای کمک می مندهوشهای در پذیرش فناوری درنظر گرفتن سیستم پاداش برای کارکنانی که به موفقیت
 شرفتهیپ یابزارهاو استفاده از  هاداده رساختیدر ز یگذارهیسرماها، بهبود مسائل فرهنگی است. جهت بهبود مدیریت داده

های مربوط به اجرای ا چالشگردد. درنهایت، جهت مواجهه بتوصیه میها اقدام از دادهقابل یهانشیاستخراج ب یبرا لیتحل
با اهداف تا شود میتدوین و اجرا  یاتیواضح و عمل طورها بهگردد این استراتژیتوصیه می مندهوشهای بازاریابی استراتژی

و  شدهنظارت  مندهوش یابیبازار یهایطور مداوم مؤثر بودن استراتژبهباشد. همچنین، ضروری است راستا وکار همکسب
 . شودلازم اعمال  راتییتغ ازین در صورت

آوری گردید؛ محققین از لحاظ دسترسی های پژوهش حاضر از مدیران فعال در صنعت مواد غذایی جمعاز آنجا که داده
اند. همچنین، به این افراد دارای محدودیت بوده و جهت انجام مصاحبه با افراد کلیدی این صنعت، با دشواری روبرو بوده

ها را با مشکلاتی مواجه کرده بود. از آنجا که این آوری داده، جمعمندهوشرخی از مدیران با مبحث بازاریابی آشنایی بعدم
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در صنعت مواد غذایی انجام شده است، پیشنهاد  مندهوشهای بکارگیری بازاریابی پژوهش با رویکرد کیفی به شناسایی چالش
های مشابه در ی مورد ارزیابی بیشتر قرار گیرد. همچنین، انجام پژوهشهای کمّشده با روشهای شناساییگردد چالشمی

 این پژوهش برای محققین آتی است.  پیشنهادهاسایر صنایع از 
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