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 « ی تمیالگور »هوش   تا «ی انسان »حدس  از  نگ؛ی مارکت اصالت  یبازخوانمقدمه؛ 
  نگاه اما دانند،ی م یابی بازار خ یتار در( Disruption)  »گسست«  کی  را ی مصنوع هوش  گران،ل یتحل  از یاریبس

  درک  ی برا. است شده آغاز ستمیب قرن از  که است یر یمس « ییغا »نقطه واقع   در  AI که  دهد ی م  نشان ترق یدق

 .میاداده   مکان ر ییتغ ی ز یچ چه به یز یچ چه از قاًی دق  ما که   میبفهم د یبا نده،یآ

 

  خیتار دانزباله  به یابیبازار ک یکلاس  اصول  ،یمصنوع  هوش  ظهور  با که  کنند ی م تصور   اشتباه به  یاریبس

  که   است ییابزارها یمنطق   تکامل بلکه  ن،یگزیجا ک ی نه ی مصنوع  هوش  که  است ن یا قتیحق اما. اند وسته یپ

  ای یسرشمار جینتا مانند ) ستایا یهاداده   هیپا  بر ما  ،ی سنت یابیبازار در . میاکرده  استفاده  هاآن  از هادهه 

  و هاک یکل مانند ) ی جار یهاداده  به هاداده   نیا تال،یجی د  عصر در . مید یچی م  یاستراتژ( یحضور  یهاپرسشنامه

 . است کرده  اضافه را  یاحتمال یهاداده  یعنی  سوم یه ی لا ،ی مصنوع هوش   اما. شدند  لیتبد (  لیتبد   نرخ

 

  ان« یمشتر »متوسطِ یبرا ما.  بود ن«یانگ ی»م  مفهوم از استفاده  ،یمشتر  به  کیکلاس  یابیبازار انت یخ نیبزرگتر

  نام به  ی زیچ ،AI بر  یمبتن یهاستم یس  در. هاستنیانگ یم  عصر انِیپا ی مصنوع هوش  اما. میکردی م  یزیربرنامه 

  فرد هر ،(Dynamic Clustering) ا«یپو یبند »خوشه   از استفاده  با ی مصنوع هوش .  ندارد وجود متوسط   یمشتر

  هنر  کمک  به  شرفته یپ اتیاضیر که   است ییجا همان قاً یدق نیا. ند یبی م( Segment of One)  بازار بخش کی را

 . شود لیتبد   یتمیالگور ت یواقع  کی به  بود، یمیقد  شعار ک ی که « یمشتر  ت یفرد به  »احترام  تا د یآی م یابیبازار

 

  ی جا به را کرد ی م سیتدر  کاتلر  پیفل  که( Segmentation)  بازار یبند بخش  همان ی مصنوع هوش  واقع،   در

  به ،یمیقد   اصول ختنیر دور   یجا به  ما  یعنی نیا. کند ی م  اجرا نفر  ک ی اس یمق  در  ،ینفر  چندهزار یهاگروه 

.  میبرگرد(  جیترو مکان، مت،یق  محصول،)  4P معروف مدل  به د ییایب .میادهیبخش «یبشرفوق  »سرعت هاآن

  ع«ی »ما حالت  به یسنگ   و  صلب حالت از  را هاآن  بلکه نکرده، بیتخر را ی میقد  یها ستون  نیا ی مصنوع هوش 

 :است درآورده 

 



 P  اول (Product :) ک ی به  محصول   ، یمصنوع  هوش  لطف  به . ستین ثابت  تیموجود ک ی گرید  محصول  

  مثل . )دهد ی م ریی تغ را شیهای ژگ یو  کاربر،  بازخورد اساس  بر  که شده لیتبد  تکامل«  حال  در  سی»سرو

 (.کند ی م  بهتر را  نیماش  نگیهندل  ، یافزارنرم  تیآپد  با  که تسلا

 

 P دوم  (Price :)ی مصنوع هوش .  است شده لیتبد  «یالحظه  »ارزش  به مت«یق ستی»ل از یگذارمت یق  

  یموجود   و ازی ن به  توجه  با لحظه  نیا در  »رضا« یبرا  کالا ن یا ارزش  که کند ی م  محاسبه  هیثانصدم  در

 . است چقدر انبار

 

 P  سوم (Place :)یمشتر  توجه که   جا »هر  ی عنی مکان  ست؛ین ت یساوب   ای یکیز یف فروشگاه  گرید  مکان  

 Contextual) ازین لحظه  در  را کالا و  برده  نیب از  را  عی توز یمرزها  یمصنوع هوش . هست«

Commerce )آوردی م ی مشتر چشم  شیپ به . 

 

 P چهارم (Promotion :) است شده لیتبد  گوش« در  کردن  »نجوا به  بلندگو«  در  زدن   ادی»فر از جیترو  .

 .می دهی م د یخر ی برا یاختصاص یلیدل  فرد   هر به   بلکه «؛!»بخر م ییگوی نم همه به گرید ما

 

 

 

 

 

 

 

 

 



بازاریابی کلاسیک تا سلطنت هوش  بخش اول: کالبدشکافی پارادایم نوین؛ از 

 کاتالیزور 

 

 تبارشناسی داده در مارکتینگ: از عصر حجر تا عصر کوانتوم  .۱.۱

برای درک عمق تحول، باید بفهمیم که مفهوم »اطلاعات« چگونه در دستان بازاریابان تکامل یافت. ما در این  

 :ایممسیر چهار ایستگاه اصلی را پشت سر گذاشته 

ها عملاً وجود نداشتند. بازاریابی بر پایه  در این عصر، داده :  Pre-1950s  دوران بازاریابی غریزیالف( 

ای دوست دارد، این تمامِ دیتای او بود. در  اش کفش قهوه دانست همسایه »غریزه مالک« بود. اگر یک کفاش می 

 .پذیری صفر بوداین لایه، مقیاس 

هایی مثل نایکی و کوکاکولا، مفاهیم  با ظهور غول   : 2000 – 1950 هاب( دوران آمار توصیفی و میانگین

گفتند:  گرفتند. مثلاً می آماری وارد کار شدند. اما ابزارها کند بودند. بازاریابان بر اساس »میانگین« تصمیم می 

ا که  بود؛ چر توهین به فردیت ساله، مخاطب این پودر لباسشویی است«. این یک  ۴۰تا  ۳۰دار  »زن خانه 

گرایی« شورش  ریخت. هوش مصنوعی امروز دقیقاً علیه این »میانگینها زن متفاوت را در یک ظرف می میلیون 

 .کرده است

 دیجیتال مارکتینگ ابزارهایی مثل  :  2020 - 2000های تشخیصی های کلان و تحلیل ج( دوران داده 

Google Analytics  اما مشکل این بود  "روی چه چیزی کلیک کردچه کسی، چه زمانی، "را آورد. ما فهمیدیم .

ای بود که فقط با نگاه کردن  کردند. بازاریاب مثل راننده ها »عقیم« بودند؛ یعنی فقط گذشته را روایت می که داده 

 .کرد به آینه عقب رانندگی می 

شکنیم و به  اینجا جایی است که ما آینه عقب را می  :به بعد 2020دستانه د( دوران هوش مصنوعی پیش

کند بینی می پیش  ٪۹۰گوید مشتری چه کرده، بلکه با دقت کنیم. هوش مصنوعی نه تنها می شیشه جلو نگاه می 

 .روز دیگر چه نیازی خواهد داشت ۳که او  

 

 

 



 «گرگر اصول« و نه »تخریب هوش مصنوعی در نقش »تسهیل  .۱.۲

به این   AIجایگزین اصول فلیپ کاتلر شده است. برعکس،  AI ژیک این است که فکر کنیمیک اشتباه استرات

 .اصول »قدرت اجرایی« بخشیده است

یا   ۵در بازاریابی قبل از هوش مصنوعی، ما بازار را به   :در سطح اتمی (Segmentation) بندیبخش •

را آورده است. یعنی   Micro-Segmentationکردیم. هوش مصنوعی مفهوم  سگمنت تقسیم می  ۱۰

 .میلیون سگمنت دارید  ۱میلیون مشتری دارد، شما  ۱اگر برند شما 

ها ثابت در گذشته، جایگاه یک برند در ذهن مشتری سال :پویا (Positioning) سازیجایگاه  •

برند  "مشتری، تواند برای هر فرد یک »وجهه« متفاوت داشته باشد. برای یک ، برند می AI ماند. اما بامی 

. این یعنی هویت برند دیگر  "برند اقتصادی و سریع"جلوه کند و برای دیگری  "دار محیط زیستدوست 

 .صلب نیست، بلکه مثل جیوه منعطف است

 

 (Power Shift) تحلیل ماتریس تغییر قدرت .۱.۳

ش مصنوعی قدرت را به مشتری  هو .در این بخش از مقاله باید به تغییر موازنه قدرت بین برند و مشتری بپردازیم 

های باتهای مقایسه قیمت یا چت )مثل ایجنت  AI بازگردانده است. چرا؟ چون مشتری حالا از طریق ابزارهای 

توانند با  برندها دیگر نمی  :استراتژی جدید .تحلیل کیفیت(، به اندازه مدیر مارکتینگِ برند، اطلاعات دارد

زند و هسته اصلی  های تبلیغاتی را کنار می وشانند. هوش مصنوعی لایه »هیاهوی تبلیغاتی« ضعف محصول را بپ

 .دهد ارزش محصول را به مشتری نشان می 

 باسترتقابل نتفلیکس و بلاک  :(Case Study) بررسی موردی .۱.۴

دانست چه کسی چه فیلمی  باستر داده داشت )می بازخوانی کنیم. بلاک  AI این مثال کلاسیک را باید از عینک

نتفلیکس با استفاده از الگوریتم   .جاره کرده(، اما هوش مصنوعی نداشت تا الگوهای پنهان را کشف کند ا

Collaborative Filteringهای تارانتینو را دوست دارد و به موسیقی جاز هم  ، متوجه شد که اگر کسی فیلم

آید. این »کشف الگوهای  علاقه نشان داده، به احتمال زیاد از فلان فیلم مستقل نروژی هم خوشش می 

  ۱۰توانند بین  ها نمیسازد. انسانای است که هوش مصنوعی را از ذهن انسانی برتر می غیرشهودی« همان نقطه 

 .تواند می  AI هزار متغیر غیرمرتبط، پیوند برقرار کنند، اما

 



 گذار به معماری بازاریابی متکی بر الگوریتم  .۱.۵

به  Human-Centricدر پایان این بخش، باید تاکید کنیم که زیرساخت مارکتینگ در حال تغییر از 

Algorithmic-Centric   »است. این به معنای حذف انسان نیست، بلکه به معنای تغییر نقش انسان از »اپراتور

 .به »طراح سیستم« است

 

 بینی و تغییر موازنه بازار پیش ی تحلیل لایه اقتصادی: سقوط هزینه  .۱.۶

از منظر اقتصاد کلاسیک، بازاریابی ابزاری برای کاهش »عدم قطعیت« بود. هوش مصنوعی در واقع یک ماشین  

کم شده و ارزش   های قدیمییابد، ارزش داده بینی کاهش می بینی ارزان« است. وقتی هزینه پیش تولید »پیش

 .رود بالا می  به شدت (Real-time) ایهای لحظه داده 

، مارکتینگ دیگر  AI-Driven در اقتصاد :«تغییر مدل از »خرید و انبار« به »اشتراک و دسترسی •

های  بینی، برندها به سمت مدل به دنبال فروختن یک محصول در یک لحظه نیست. به دلیل قدرت پیش 

 .کنند اشتراکی حرکت می 

فروشد؛ بلکه  ، دیگر »آهنگ« نمی AI اقتصادیهای اسپاتیفای با استفاده از مدل  :(Spotify) مثال •

فروشد. این کار باعث شده هزینه جستجوی آهنگ برای کاربر به صفر برسد.  »دسترسی به سلیقه« می 

گیری را برای  در آینده، برندی برنده است که هزینه تصمیم  :ات باید تاکید کنی کهدر مقاله 

 .مشتری به حداقل برساند

 

 

 مغز مشتری « ۲و  ۱بر »سیستم  AI شناختی: تاثیرروانلایه  .۱.۷

برای اینکه مقاله وزن علمی پیدا کند، باید به مدل برنده نایبل اقتصاد )دانیل کانمن( اشاره کنیم. مغز انسان دو  

 .کند و منطقی()  ۲سریع و غریزی( و سیستم ) ۱گیری دارد: سیستم سیستم تصمیم 

 .گرفت )ارائه کاتالوگ، لیست قیمت و مقایسه فنی( ا هدف می ر  ۲غالباً سیستم  مارکتینگ سنتی  •



دانند که  گیرد. الگوهای هوش مصنوعی می را هدف می  ۱مستقیماً سیستم   AI مارکتینگ مبتنی بر •

زند و  را دور می ( ۲روز، مقاومت منطقی مغز )سیستم ای و در چه ساعتی از شبانه چه رنگی، چه کلمه 

 .کند ایجاد می  (Impulse Buy) اییک خرید تکانه 

بپردازیم. هوش مصنوعی با تحلیل الگوی   «اقتصاد توجه»در اینجا باید به بحث  :تحلیل عمیق •

کند که  تاک(، محتوا و محصول را طوری مهندسی می دوپامین در مغز کاربران )مثلاً در الگوریتم تیک 

 مشتری قبل از اینکه فکر کند، عمل کند 

 زش متنی تا هوشِ بصری و ادراکی از پردالایه زیرساخت:  .۱.۸

 .سال پیش ممکن نبود  ۱۰باید برای خواننده توضیح دهیم که چرا این اتفاق الان افتاده است و  

 

 .آموزش ببینند  (LLM) های بزرگ زبانیتوانایی پردازش موازی که اجازه داد مدل  :هاGPU ظهور .1

را   (Intent) "نیت"جدید  AI فهمیدند، امامی های قدیمی کلمات را مدل :(Context) درک بافتار .2

 .فهمد می 

اگر کاربری جستجو کند کفش برای عروسی در شمال، سیستم قدیمی فقط دنبال کلمات کلیدی   :مثال •

دهد که هم رسمی باشد  داند شمال یعنی احتمال بارندگی، پس کفشی را پیشنهاد می جدید می  AI .بود

 و هم ضد آب.  

 

 ۲۰۳۰تا   ۱۹۵۰نقشه راه گذار: سیر تاریخی از  .۱.۹

 .عصر خلاقیت بصری و نفوذ تلویزیون )تمرکز بر توده مردم( :۱۹۵۰-۱۹۸۰ .1

 . آوری ایمیل و شماره تلفنآغاز جمع Direct Marketing ها وعصر پایگاه داده   :۱۹۸۰-۲۰۰۰ .2

 .مشتری(عصر موتورهای جستجو و سئو )تلاش برای کشف شدن توسط   :۲۰۰۰-۲۰۱۵ .3

 .ها )تلاش برای ردیابی رفتار مشتری(داده های اجتماعی و کلان عصر شبکه   :۲۰۱۵-۲۰۲۴ .4

 .شودجایی که مارکتینگ از پیام به عمل تبدیل می های خودمختارایجنت ر  عص  :به بعد ۲۰۲۵ .5

 



 بخش دوم: جراحی ساختاری ابزارهای مارکتینگ در عصر هوش مصنوعی 
 

کرد و تیم خدمات  رها مانند جزایری جدا افتاده بودند؛ تیم تبلیغات کار خود را میدر بازاریابی کلاسیک، ابزا

 .، این مرزها را از بین برده است«ای واحدبافتار داده »مشتری کار خود را. هوش مصنوعی با ایجاد یک 

 تیراندازی الگوریتمیک از بمباران اطلاعاتی تا تک  :AdTech انقلاب در .۲.۱

بود. منطق این بود: آنقدر پیام را تکرار کن تا در ذهن رسوب کند.   (Frequency) سنتی بر پایه تکرارتبلیغات 

 .تغییر داده است (Relevance) هوش مصنوعی این منطق را به ارتباط

  ۵۰های تبلیغاتی در کمتر از امروزه پلتفرم  :(Real-time Bidding) هوشمندای فوق خرید رسانه  •

فایل کاربری که در حال بارگذاری یک صفحه وب است را با هزاران شاخص )از قدرت  ثانیه، پرو میلی 

 .دهند ای( تطبیق می خرید تا مودِ لحظه 

بینی کند که شما در چه ساعتی از روز  تواند پیشهوش مصنوعی می  :شناختی تبلیغات لایه روان  •

 .پذیرتر« یا »پذیراتر« نسبت به یک پیشنهاد هستید »آسیب

o های صنعت سفرمانند شرکت :عیمثال واق Expedia از AI  کنند تا اگر کاربری در  استفاده می

دهنده استرس یا اضطرار(، پیشنهادات بامداد در حال جستجوی بلیط است )نشان  ۲ساعت 

 .وزنی است نشان دهند متفاوتی نسبت به کسی که ظهر جمعه در حال گشت 

 هوشمند  مدیریت تجربه مشتری CXM به CRM دگردیسی .۲.۲

سیستم  در گذشته یک سیستم ثبت وقایع بود. هوش مصنوعی آن را به یک  (CRM) مدیریت ارتباط با مشتری

 .تبدیل کرده است گرهدایت 

ای باید به این بپردازیم که  صفحه  ۵در یک مقاله  :(Churn Prevention) بینانه ریزشتحلیل پیش •

های ضعیف )مثل  برابر هزینه نگهداری اوست. هوش مصنوعی با تحلیل سیگنال ۵هزینه جذب مشتری 

 .کند بات(، مشتری در لبه رفتن را شناسایی میها یا تغییر لحن در چتکاهش زمان توقف روی ایمیل

  ۴های یادگیری ماشین، توانسته است تا مدل این شرکت با استفاده از  :(American Express) مثال •

بینی کند و با ارائه پیشنهادهای وفاداری  ماه زودتر، احتمال بستن حساب توسط یک مشتری را پیش

 .سازی شده، نرخ ریزش را به شدت کاهش دهد شخصی



 

 (The Invisible P) سازی زنجیره تأمین؛ بازوی اجرایی مارکتینگبهینه .۲.۳

 ، موجودی کالاAI دانند، اما در عصرکترها زنجیره تأمین را بخشی از وظایف خود نمی بسیاری از مار 

(Availability) قدرتمندترین ابزار مارکتینگ است. 

طور که قبلاً اشاره کردیم، آمازون با این  همان :(Anticipatory Logistics) دستانهلجستیک پیش  •

دهد به برندها اجازه می  AIبرد. اما فراتر از آن، می مدل، کالا را قبل از سفارش به نزدیکی مشتری 

 .طراحی کنند  تقاضای محلیِ خُردمحصولات را بر اساس  

های اجتماعی استفاده  ای در شبکه زارا از هوش مصنوعی برای تحلیل ترندهای لحظه  :(Zara) مثال •

ین یعنی موجودی انبار  تنظیم کند. ا (Micro-batches) کند تا تولیدات خود را در واحدهای کوچکمی 

های سنگین )که به  همگام است، نه اینکه انبار را پر کنند و بعد با تخفیف  "تمایل بازار"ها همیشه با آن

 .ها داشته باشند زند( سعی در فروختن آن برند آسیب می 

 (IoT) و اینترنت اشیاء (Edge Marketing) بازاریابی در لبه .۲.۴

 .شویممی «مارکتینگِ محیطی »شوند، ما وارد فضای ترکیب می  IoT مارکتینگ باوقتی ابزارهای  

های فیزیکی، مسیر حرکت  های هوشمند در فروشگاه دوربین  :تجزیه و تحلیل بصری در فروشگاه  •

کنند. اگر مشتری جلوی قفسه قهوه زیاد  مشتری و مدت زمان توقف او جلوی هر قفسه را تحلیل می

نکند، هوش مصنوعی بلافاصله یک نوتیفیکیشن تخفیف برای همان برند قهوه به  مکث کند اما خرید 

 .است (Phygital) فرستد. این تلاقی دنیای فیزیکی و دیجیتالگوشی او می 

 (Data Lakes) های داده های زیرساختی: از سیلوهای داده تا دریاچهچالش .۲.۵

هوش   .تکههای تکه داده  :ها اشاره کنیانع اصلی شرکت تر شود، باید به مبرای اینکه این بخش مقاله تخصصی 

، کسانی هستند که سیلوهای  ۲۰۲۵کند. برندهای موفق در سال  های یکپارچه کار نمی مصنوعی بدون داده 

 CDP Customer Dataاطلاعاتی )جدا بودن دیتای فروش از دیتای پشتیبانی( را شکسته و به سمت 

Platforms  لب تپنده تمام ابزارهای جدید استاند. این قحرکت کرده. 

 

 



 سازی برای موتورهای پاسخگو بهینه  GEO مرگ سئوی سنتی و ظهور .۲.۶

سال گذشته، ابزار ما »کلمات کلیدی«   ۲۰ترین تغییرات در ابزارهای مارکتینگ است. در  این یکی از دراماتیک 

روبرو  تجربه جستجوی مولد SGEای به نام اما حالا با پدیده .(SEO) های اول گوگل دیده شویمبود تا در رتبه 

 .هستیم

پرسد: بهترین کفش برای دویدن  وقتی کاربر از هوش مصنوعی می  د : ها به پاسخ واحاز لیست لینک  •

 .سازدکند، بلکه خودش یک پاراگراف پاسخ می سایت را ردیف نمی  ۱۰دیگر  AI  در زمین گلی چیست؟ 

برندها دیگر نباید برای »رتبه«   :(Generative Engine Optimization) استراتژی جدید •

تلاش کنند. این یعنی تولید محتوایی که برای   «AI حضور در بافتار پاسخِ»بجنگند، بلکه باید برای 

 .باشد  (Authoritative) دهوش مصنوعی قابل استنا

کنند برند شما  دهند که بررسی میگرانی می جای خود را به تحلیل  Ahrefsابزارهایی مثل  :تغییر ابزار •

در    Brand Sentimentشودبا چه لحنی توصیف می  Perplexity یا ChatGPT هایی مثلباتدر چت 

 . های زبانیمدل

 (Hyper-Personalized Messaging) شخصیرایتینگِ فوق کپیاتوماسیون محاوره و   .۲.۷

شدند، با هوش مصنوعی جان  دیده می  (Spammy) ها که زمانی ابزارهای مزاحمیرسانایمیل مارکتینگ و پیام 

 .اند ای گرفته دوباره 

با استفاده از هوش مصنوعی،   Persadoابزارهایی مثل  :(Generative Copy) رایتینگِ پویاکپی •

کنند. اما نه به صورت تصادفی؛ بلکه بر اساس ها نسخه از یک عنوان ایمیل را تست می یلیون م

 .شناسی زبانروان 

ها های تبلیغاتی و ایمیل برای نوشتن کپشن  AI این بانک از :(JPMorgan Chase) مثال واقعی •

تر از  کننده« بسیار بهاستفاده کرد و متوجه شد هوش مصنوعی در نوشتن جملات »ترغیب 

 .برابری نرخ کلیک( ۵کند )افزایش رایترهای انسانی عمل میکپی 

هایی که فقط سوالات تکراری  باتما از چت  :(Agentic Chatbots) های ایجنتیباتچت  •

توانند کل فرآیند خرید، از مشاوره  ایم که می های فروش هوشمند« رفته پرسیدند، به سمت »نمایندهمی 

 .اپ برای مشتری مدیریت کنند ا در محیط تلگرام یا واتس فنی تا پرداخت نهایی ر



 (Dynamic Pricing) گذاری الگوریتمیکریاضیات سودآوری: قیمت  .۲.۸

این لایه، قلبِ تپنده بیزنس است که هوش مصنوعی آن را کاملاً دگرگون کرده است. قیمت دیگر یک »برچسب  

 .است ایمتغیر لحظه ثابت« نیست، بلکه یک 

هوش مصنوعی بر اساس نوع گوشی کاربر،   :(Willingness to Pay) تمایل به پرداخت سازیمدل •

 .زند که او تا چه قیمتی حاضر است برای این کالا پول بدهد لوکیشن، و خریدهای قبلی، حدس می

ها پیشرو بودند، اما حالا  این :(Uber & Airlines) مثال واقعی  :مدیریت موجودی و تقاضا •

شرت در  روند. اگر هوش مصنوعی متوجه شود که موجودی یک تی ها هم به این سمت می فروشی خرده 

انبار زیاد است و ترندِ آن در اینستاگرام در حال افت است، قیمت را به صورت خودکار و فقط برای  

اربران  آورد، در حالی که برای کهستند پایین می  (Price Sensitive) کاربرانی که حساس به قیمت

 .داردوفادار، قیمت را ثابت نگه می 

فهمد که مثلاً قیمت  ای، می لحظه  A/B هایبا استفاده از تست  AI :گذاریاقتصاد رفتاری و قیمت  •

 . دلار ۲۴دهد یا ارسال رایگان با قیمت دلار برای این مشتری بهتر جواب می  ۱۹.۹۹

 (CDP) های داده مشتریمدیریت متمرکز در پلتفرم .۲.۹

  ۵در این  .داریم «مغز واحد»گذاری( کار کنند، نیاز به یک رای اینکه تمام ابزارهای بالا )سئو، ایمیل، قیمت ب

، دیگر داشبوردهای جداگانه نیست، بلکه  ۲۰۲۶صفحه باید تاکید کنیم که ابزار نهایی مارکتینگ در سال  

Customer Data Platform (CDP) است. 

• CDP   از لایک اینستاگرام تا خرید حضوری و تماس با پشتیبانی( را یکپارچه  تمام ردپاهای مشتری(

 .کند می 

شود و پیشنهادهای غلط به  می  (Hallucination) بدون این یکپارچگی، هوش مصنوعی دچار توهم •

 .دهد مشتری می 

 

 

 

 



 The A2Aبخش سوم: مهندسی  نبرد در بازار؛ »هوش مصنوعی علیه هوش مصنوعی 

Combat 
کند تا انسانی را متقاعد به خرید  استفاده می  AI اکثر مقالات مارکتینگ، فرض بر این است که یک شرکت ازدر 

زمانی   :را تکان خواهد داد ۲۰۲۶خواهیم درباره واقعیتی صحبت کنیم که سال صفحه، ما می  ۵کند. اما در این  

 .که خریدار ما دیگر یک انسان نیست، بلکه یک »ایجنت هوشمند« است

 (The Algorithmic Consumer) ظهورِ مشتریِ الگوریتمیک .۳.۱

ها، احساسات، کلمات شناسی انسان« متمرکز بود )رنگ تا به امروز، تمام تلاش مارکتینگ بر روی »روان 

دهم: »بهترین بیمه عمر را  دستور می  (Personal AI) امکننده(. اما وقتی من به هوش مصنوعیِ شخصی ترغیب

رنگ و لعاب اثری  ه بودجه و سوابق پزشکی من بخر«، دیگر بیلبوردهای جذاب یا شعارهای خوش با توجه ب

 .ندارند 

گیرد. او به دنبال  های شناختی« قرار نمی هوش مصنوعیِ من، تحت تأثیر »سوگیری  :تحلیل عمیق •

عدسازی«  است. در این لایه، مارکتینگ از »هنرِ متقا دیتای خالص، پارامترهای فنی و ارزش واقعی 

 .شودهای قابل هضم برای ماشین« تبدیل می به »مهندسیِ داده 

 (Marketing to Machines - M2M) ربابازاریابیِ ربات .۳.۲

های جدیدی بپردازیم که برندها برای نفوذ در »دستیارهای هوشمند« به  در این بخش از مقاله، باید به استراتژی 

 .گیرند کار می 

هوش   (Shortlist) «برندها باید بجنگند تا در »فهرست کوتاه  :اولویتِ دستیارسازی برای بهینه •

 .مصنوعیِ مشتری قرار بگیرند 

های سازنده دستیارهای صوتی وارد مذاکره  ممکن است با شرکت  پپسی یا نستله  برند : مثال واقعی •

ها به عنوان گزینه  (، برند آن "کمی نوشابه بخر"شوند تا در صورت مبهم بودن دستور خرید )مثلاً: 

 .شودجایگزین تبلیغات تلویزیونی می  گریِ الگوریتمیکلابی فرض پیشنهاد شود. این یعنی پیش

 

 

 



 (Dynamic War) ایگذاریِ لحظهجنگِ قیمت  .۳.۳

قرار  (Customer AI) در مقابل هوش مصنوعیِ خریدار (Brand AI) تصور کن هوش مصنوعیِ فروشنده

 .گیردمی 

ای که انبارِ فروشنده  خواهد در لحظه خواهد با بالاترین قیمتِ ممکن بفروشد و خریدار می فروشنده می  •

 .پر است و تقاضا کم، با کمترین قیمت بخرد

های پردازیم که مارکترها باید »استراتژیستدر این بخش از مقاله، به این می  :چالش استراتژیک •

های های ریاضی طراحی کنند که در نبرد با ربات ها باید مدلباشند. آن (Game Theorists) «بازی

 .خریدار، بازنده نشوند 

 (The Death of Brand Loyalty) فروپاشیِ وفاداری به برند .۳.۴

کیفیت بهتر یا    ٪۱فهمد. اگر یک برندِ رقیب، تنها فهمد؛ او فقط »بهینگی« را میهوش مصنوعی وفاداری نمی 

 .کند قیمت کمتری داشته باشد، ایجنتِ خریدار بدون هیچ دلبستگیِ عاطفی، برند قدیمی را ترک می 

ها، وفاداری ایجاد کنند؟ تنها راه، ایجاد  توانند در دنیای ربات برندها چطور می  :راهکار بقا •

افزار و  است. مثلاً اپل با اتصال سخت (Locked-in Ecosystems) شده های قفل اکوسیستم 

 .گیری کاربر شوددهد هوش مصنوعیِ رقیب به راحتی وارد فرآیند تصمیم افزار، اجازه نمی نرم 

 "بافتارِ پنهان"نامرئی و  بازاریابیِ .۳.۵

 

 API  اگر هوش مصنوعیِ یخچال شما تشخیص دهد شیر تمام شده، برندی برنده است که توانسته باشد  •

جایگزین  مارکتینگِ زیرساختیخود را مستقیماً به سیستمِ یخچال متصل کند. این یعنی  

 .شودمی  مارکتینگِ محتوایی

 

 

 

 



 بازاریابی سنتی اقتصادِ اصطکاک صفر و مرگ  .۳.۶

اطلاعی یا تنبلی مشتری نهفته بود. مشتری حوصله نداشت  ها اغلب در بی در بازاریابی کلاسیک، سود شرکت

این   (Buyer AI) کرد. هوش مصنوعیِ خریدارفروشگاه را چک کند، پس از اولین مغازه خرید می  ۵قیمت 

 .رسانداصطکاک را به صفر می 

کند، »برندینگ  ثانیه تمام بازار را اسکن می نت هوشمند در صدموقتی یک ایج :تحلیل استراتژیک •

صفحه باید توضیح دهیم که   ۵دهد. در این می  «برندینگِ عملکردی»عاطفی« جای خود را به 

 (Structured Data) امتیازات فنیبندی زیبا، بر روی مارکترها باید به جای تمرکز بر روی بسته 

 .های خریدار قابل درک باشد تمرکز کنند که توسط الگوریتم

برای فروختن یک ماشین لباسشویی، به جای ساختن تیزر   "سامسونگ"در آینده، برند  :مثال ملموس •

تلویزیونی، باید دیتای مصرف برق، طول عمر قطعات و میزان صدای دستگاه را در قالب کدهایی منتشر  

 .مقایسه کند و امتیاز بدهد ها را با رقیب کند که هوش مصنوعیِ خانگیِ رضا بتواند آن 

 شود جایگزین بنر می API ها؛ جایی کهنبرد پروتکل  .۳.۷

ترین ابزار مدیر مارکتینگ دیگر فتوشاپ ، مهم ۲۰۲۶پردازیم که در سال در این بخش از مقاله، به این موضوع می 

 .است (APIs) های اتصالپروتکل یا اینستاگرام نیست، بلکه 

اگر برند شما نتواند با هوش مصنوعیِ شخصیِ مشتری حرف بزند، شما عملاً وجود   :مارکتینگِ نفوذی •

رای گوگل، بلکه برای  سازی محتوا نه بشویم؛ یعنی بهینه می  «سئویِ ماشینی»ندارید. ما وارد عصر 

 .های خرید به عنوان گزینه بهینه انتخاب شویم اینکه توسط دستیارهای صوتی و ایجنت 

های ضدِ هوش مصنوعی تشکیل خواهند داد تا بفهمند  ها تیم شرکت  :های متقابلجنگِ الگوریتم  •

های خود،  اری داده گیرد و سعی کنند با دستکایجنتِ خریدارِ رقبا بر اساس چه پارامترهایی تصمیم می 

 .Adversarial Marketing هایتکنیک ) آن الگوریتم را به نفع خود منحرف کنند 

 هادر دنیای ماشین  (CPA) مدل هزینه به ازای نتیجه .۳.۸

ها روی  پاشند. چون ماشین های تبلیغاتی فعلی )مثل پرداخت به ازای کلیک( فرو می ، مدل A2A در دنیای

 .دهند ها خرید انجام می ؛ آن کنند تبلیغات کلیک نمی 



 مثل) AI های سازندهبرندها به جای پرداخت هزینه برای دیده شدن، به شرکت  :تحلیل مدل درآمدی •

OpenAI کاندیدای اصلی باشند. این یک نوع  گیریِ ماشینلحظه تصمیم دهند تا در پول می  (یا گوگل ،

 .تر استسطح بسیار پیچیده در  Paid Inclusion یا همان گیریِ الگوریتمیکباج

در اینجا باید یک بحث عمیق باز کنیم: اگر هوش مصنوعیِ من که قرار است وکیلِ من   :چالش اخلاقی •

تری را برای من بخرد، تکلیف  کیفیت تر یا بی باشد، تحت تأثیر رشوه یا تبلیغاتِ یک برند، کالای گران 

 .خوردگره می  حقوق دیجیتالچیست؟ اینجاست که مارکتینگ با 

 یتم از سفر مشتری به سفر الگور  .۳.۹

زدیم. در این بخش، باید مفهوم جدید حرف می  (Customer Journey) ما همیشه در مارکتینگ از

(Algorithm Journey) را معرفی کنی. 

 .دهد وقتی ایجنتِ هوشمند، نیاز مشتری را )حتی قبل از خودِ مشتری( تشخیص می  :مرحله آگاهی .1

 .AI در حافظه موقتِ های برندهای مختلف نبرد بین دیتاسِت :مرحله ارزیابی .2

 .تراکنشِ نهایی بین دو کیف پول دیجیتال، بدون دخالت انسان  :مرحله تبدیل .3

 محورتجربهگیری این بخش: بقای برندهای نتیجه .۳.۱۰

ها ختم شود،  صفحه، باید یک راه نجات برای برندها بگذاریم. اگر همه چیز به اعداد و ماشین  ۵در انتهای این 

شوند که خدماتی ارائه دهند که ماشین قادر به درک یا  شود؟ برندهایی برنده می می پس نقش انسان چه  

ماشین ممکن است شیر و  . بتجربه فیزیکی نایا  پرستیژ اجتماعی، حسِ تعلقجایگزینی آن نباشد؛ مثل 

 .شما بگیردتواند لذتِ خریدِ یک ساعتِ خاص یا یک لباسِ سفارشی را از ماستِ شما را بخرد، اما هرگز نمی 

 

 

 

 

 

 



 ۲۰۴۰ پردازی در عصر  هوش  مطلقبخش چهارم: فرجام  مارکتینگ؛ خیال

در این افق دوردست، کلمه »مارکتینگ« احتمالاً به یک واژه باستانی تبدیل شده است. ما دیگر درباره فروش  

 .کنیمصحبت می  «مهندسیِ تجربه زیسته»زنیم، بلکه درباره کالا حرف نمی 

 (BCI) کامپیوتر -های مغزنگِ بیولوژیک و واسط مارکتی .۴.۱

اند. در این دوران، مارکتینگ از »صفحه نمایش«  به بلوغ رسیده Neuralink هایی مثل، تکنولوژی ۲۰۴۰تا سال 

 .شودمنتقل می Cortex به قشر مخ

های مستقیماً سیگنالها کنند. آن برندها دیگر برای شما ویدئو پخش نمی  :برندینگِ حسیِ مستقیم •

شوید، هوش  کنند. وقتی از کنار یک کافه رد می سازی می »لذت« یا »آرامش« را در مغز شما شبیه 

 .کند مصنوعیِ برند، بوی قهوه و حسِ گرمای فنجان را مستقیماً در سیستم عصبی شما بازسازی می 

اخلاقی بزرگ: آیا برندی که  است. سوال  هانورون در این لایه، نبرد برندها بر سر  :تحلیل عمیق •

 کند، مالکِ من است؟  "هک"تواند حسِ خوشبختی را در مغز من می 

 (The Invisible Economy) محو شدنِ عملِ خرید  .۴.۲

 کنیم، چیزی به نام فروشگاه )حتی آنلاین( وجود ندارد. هوش مصنوعیِ عمومیپردازی می ای که خیال در آینده 

(AGI)  کند قبل از اینکه در سطح آگاهانه حس کنید، شناسایی و برطرف مینیازهای شما را. 

های لجستیکِ  کالاها به صورت خودکار و از طریق سیستم  :(Pulse Economy) اقتصادِ پالس •

کند یا کفش شما فرسوده  ای که قند خون شما افت می زیرزمینی یا پهپادهای نامرئی، درست در لحظه 

 .شوند شود، ظاهر می می 

برندها به جای فروشنده، به  ی حفظِ جریانِ زندگدر اینجا مارکتینگ یعنی  :مارکتینگنقش  •

 .شوند تبدیل می  کننده زیرساخت بقاتأمین 

 

 

 

 



 های موازی و مارکتینگ در متاورسِ تکاملیواقعیت  .۴.۳

 .(Mixed Reality) اند تصور کن دنیای فیزیکی و مجازی کاملاً با هم ادغام شده 

برای شما که عاشق سبک سایبرپانک هستید، تمام شهر شبیه فیلم »بلید رانر«   :بیلبوردهای انتزاعی •

شوند. برای شخص دیگری، همان خیابان شبیه به یک  رسد و تبلیغات با آن سبک اکران می به نظر می 

 .باغ آرام ژاپنی است

خرید، اما این لباس در دنیای دیجیتالِ  اس میشما یک لب :(Fluid Products) محصولاتِ سیال •

هماهنگ شود. مارکتینگ در اینجا   "ایترندِ ثانیه "دهد تا با اطرافیان شما، هر لحظه تغییر شکل می 

 .های بصریِ هویتِ شما مدیریتِ جلوه یعنی 

 (Molecular Marketing) کننده در لحظهخلقِ محصول توسطِ مصرف  .۴.۴

 .شودها متوقف می وژی و پرینترهای اتمی، تولید انبوه در کارخانهبا پیشرفت نانوتکنول

 .فروشند را می  (The Blueprint) نقشه ژنتیکی کالاها فروشند، آن برندها دیگر کالا نمی  •

خرید و دستگاهِ خانگی شما آن را در  می  "اپل "شما طرحِ یک همبرگر یا یک گوشی را از برند  :مثال •

 .شودتبدیل می  فروشِ لایسنسِ خلاقیتسازد. مارکتینگ در اینجا به سطح مولکولی برایتان می 

 به عنوان مشاورانِ ابدی  (Digital Twins) ظهورِ دیجیتال توئین  .۴.۵

 .هر انسانی یک نسخه دیجیتالِ کامل از خود دارد که تمام خاطرات، سلایق و منطق او را بلد است

فیزیکی انسان، »دوقلوی دیجیتال« او به مصرف کردن ادامه  حتی بعد از مرگ  :مارکتینگِ ابدی •

کند و با برندها تعامل  های دیجیتالش را مدیریت می خرد، دارایی اش هدیه می دهد! او برای خانواده می 

 .دارد

 

 

 

 



 های هوشمندهای شکسته تا جادهبندی نهایی: از آینهجمع

تحلیل  در این مقاله بررسی کردیم که چگونه دنیای بازاریابی در حال عبور از یک پیچ تاریخی است. ما از عصر  

قدم   های احتمالیداده ایم و به دنیای  های گذشته( عبور کرده عقب )داده  و نگاه مداوم به آینه  های مرده داده 

 .ایمگذاشته

 :نکات کلیدی که بررسی شد

بینی  نمایی برای پیشها دیگر فقط ردپای مشتری نیستند، بلکه قطب داده  :تبارشناسی جدید •

 .شوند رفتارهای بعدی او محسوب می

خواند، بلکه کسی  های ماه قبل را می بازاریاب موفق امروز، کسی نیست که بهتر گزارش  :تغییر ابزار •

برای تشخیص   (ه جلودیجیتال روی شیش HUD مانند همان) های هوشمند تواند از سیستم است که می 

 .مسیرهای پربازده استفاده کند 

شکستن آینه عقب به معنای نادیده گرفتن تجربه نیست، بلکه به معنای رها شدن از قید و   :گیری نهایینتیجه

گر، شیشه  بینیهای پیش بند »اتفاقات افتاده« و تمرکز بر »اتفاقات در حال وقوع« است. هوش مصنوعی و مدل 

درصدی، قبل از اینکه مشتری تصمیمی بگیرد، ما در مقصد منتظر او   ۹۰اند تا با دقت تر کرده اف جلوی ما را شف

 .باشیم

 

 

 در عصر جدید، برنده کسی نیست که  

 بیند،  دورترین نقطه پشت سر را می

 بلکه کسی است که 

 اولین پیچِ پیشِ رو را   

 .کند بینی می پیش

 رضا فقیهی نیا   –با تشکر 


