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 Artificial Intelligence (AI), recognized as one of the most transformative technologies in 

recent decades, has had a profound and far-reaching impact on numerous fields, particularly 

digital marketing. This article systematically examines the multifaceted effects of AI on 

customer acquisition methods within marketing and critically analyzes the significant 

transformation it has created in this dynamic field. Utilizing a review-analytical approach, 

the study explores how the integration of AI in marketing enables companies to render their 

strategies more efficient and highly targeted. By leveraging AI-based technologies such as 

machine learning, big data analytics, and intelligent chatbots, businesses can personalize 

customer experiences, optimize advertising campaigns, and accurately predict consumer 

behavior. Furthermore, the paper investigates the role of tools based on recommender 

systems, targeted advertising, and sentiment analysis, demonstrating how they improve 

marketing processes and offer innovative ways to interact with customers. The article 

comprehensively reviews the changes and developments AI has introduced to marketing, 

thoroughly analyzing both its strategic advantages and inherent challenges, such as data 

privacy concerns. Additionally, emerging trends driven by AI and their subsequent impact 

on marketing decisions, advertising strategies, and overall customer experience are 

discussed in detail. The results of this research indicate that AI can be significantly effective 

in enhancing customer experience, increasing brand loyalty, and ultimately driving sales 

growth. Advanced and innovative technologies have undeniably revolutionized various 

industries, and marketing is certainly no exception to this paradigm shift. 
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 چکیده   اطلاعات مقاله 

 پژوهشی نوع مقاله: 

 99-112صفحات: 

  های حوزه   بر   عمیقی   تأثیر  اخیر،  های دهه   در  نوظهور   هایفناوری   از  یکی   عنوانبه (  AI)  مصنوعی   هوش 
  بر   مصنوعی   هوش  تأثیرات  بررسی  حاضر،   پژوهش  از   هدف.  است   گذاشته  بازاریابی   جمله   از   مختلف

  حوزه   این  در  فناوری   این   که  است   تحولی  تحلیل  و  دیجیتال  بازاریابی  در  مشتریان  جذب  هایروش
 پیشینه  و  نظری  ادبیات  بررسی  با  و  است  تحلیلی-مروری   حاضر،  پژوهش  روش.  است  کرده  ایجاد

  بزرگ،   های داده   تحلیل  ماشین،  یادگیری   شامل  بازاریابی  در  مصنوعی  هوش  کاربردهای  تحقیقات،
.  است گرفته قرار واکاوی مورد احساسات تحلیل و  هدفمند تبلیغات گر،توصیه  هایسیستم   ها،باتچت
  را امکان  این ها شرکت   به  بازاریابی در  مصنوعی هوش   از استفاده  که  دهد می  نشان  پژوهش های یافته
  های استراتژی   مشتریان،  رفتار  بینیپیش   و  تبلیغات   سازی بهینه  ها،تجربه   سازی شخصی   با   که  دهدمی 

  مصنوعی   هوش  که  است  آن   از  حاکی   نتایج  همچنین.  کنند  هدفمندتر  و   کارآمدتر   را   خود   بازاریابی
  مؤثر   فروش  رشد  نهایت  در  و  وفاداری  افزایش  مشتری،  تجربه  بهبود  در  چشمگیری  طوربه   تواندمی 

  اعتماد   و  سازیپیاده   هایهزینه   ها،داده   خصوصی  حریم  حفظ  نظیر  هاییچالش   حال،  این  با.  باشد
 . گیرند قرار توجه مورد باید که دارد وجود  نیز مشتریان
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 مقدمه -1

 آن  در  که  کنیممی  زندگی  شدهجهانی  شدتبه   دنیایی  در  ما

  کلیک   یک  با   تنها  هاشرکت  و  شده  کمرنگ  تجاری  مرزهای

 افزایش شدن،جهانی این اصلی پیامدهای از یکی. دارند فاصله

  چنین   در.  است  المللیبین   سطح  در  رقابت  سابقهبی  و  سریع

  مزیت   کسب  و  بقا  برای  هاسازمان  پرالتهابی،  و  پویا  محیط

  خود  خدمات و محصولات مستمر ارتقای نیازمند پایدار، رقابتی

  با .  هستند  استفاده   مورد  هایفناوری  روزرسانیبه  همچنین  و

 زندگی  ابعاد   تمامی  در  اطلاعات  فناوری  گسترده   نفوذ   به  توجه

  تمامی   و  است  حاضر  جاهمه  در  اکنون  فناوری  این  ای،حرفه

. کندمی  پشتیبانی  را  هاسازمان  کلیدی  عملیات  و  هارویه

  ادغام   شرکت  یک   محیط  در   اطلاعات  فناوری  که  هنگامی

 مشتریان  با  شرکت  روابط  بر  توجهیقابل  تأثیر  تواندمی  شود،می

 داشته   تجاری  هایفعالیت  و  فرآیندها  توسعه  نحوه  همچنین  و

  گرو   در  هاسازمان  نهایی  موفقیت  حاضر،  عصر  در.  باشد

 مصنوعی  هوش   ویژهبه   و  اطلاعات   از  هوشمندانه  گیریبهره 

(AI ) است . 

 فراوان،  جانبی  عوارض  و  هاچالش  رغمعلی  مصنوعی،  هوش 

  زیرا   است،  آورده  دست  به  تجارت  دنیای  در  ارزشمندی  جایگاه

  ایجاد   وکارکسب  هایمدل   در  توجهیقابل  و  بنیادین  تغییرات

  فناوری   کاربرد  چشمگیرترین  همچنان  مصنوعی  هوش .  کندمی

  گذشته   دهه  چند  در  که  فناوری  است؛  کنونی  دوران  در  اطلاعات

  همکاران،   و  دوبی)  است  کرده   پیشرفت  نظیربی  سرعتی  با

  دنیایی   وارد  هاسازمان  تکنولوژی،  روزافزون  پیشرفت  با(.  2020

  مشتریان   جذب  و  رقابتی  مزیت  کسب  برای  آن  در  که  اندشده

 رقابت.  ندارند  فناوری  سطح  ارتقای  و  نوآوری  جز  ایچاره  جدید،

  هوش   استقرار  به  نیاز  جهان،  سراسر  در  هاسازمان  بین  شدید

 است  کرده  تسریع  رقبا  به  نسبت  برتری  برای  را  مصنوعی

  توسط   مصنوعی  هوش   امروزه(.  2018  همکاران،  و  رانسبوتام)

 در   حیاتی  و  اصلی  شایستگی  یک  عنوانبه   ارشد  مدیران  اکثر

  در   تا  کنند  تقویت  را  آن  باید  هاسازمان  که  شودمی  گرفته  نظر

 . (2020 همکاران، و کیتزمن) بمانند باقی رقابتی درازمدت

 هوش  از  استفاده  استراتژیک  و  کلیدی  هایزمینه  از  یکی

.  است  بوده  بازاریابی  حوزه  سازمانی،  عملیات  در  مصنوعی

  یک   در  بازاریابی  هایقابلیت  تقویت  برای  هوشمند  هایحلراه

  زیرا   هستند،  ضروری  رقابتی  شدتبه  و  پیچیده  تجاری  محیط

  به  نیاز و گسترده  اطلاعات پیچیدگی با اغلب بازاریابی عملیات

 هوش   راستا،  این   در.  دارد  سروکار  دقیق  و  سریع  گیریتصمیم

 حجم  پردازش   در   خود  نظیربی  توانایی  دلیل   به  مصنوعی

  به   کاربردی  و  غنی  هایبینش  ارائه   و  هاداده   از  ایفزاینده

  نحوه   که   دارد   را  آن   پتانسیل   کلیدی،  مشتریان   و  تجاری  شرکای

  کند   دگرگون   کامل  طوربه  را  بازاریابی  مرسوم  هایفعالیت  انجام

 از  یکی  عنوانبه  مصنوعی  هوش(.  2021  همکاران،  و  بگ)

  کاربردهای   اخیر  هایسال   در   تکنولوژی،  نوین  دستاوردهای

 کرده  پیدا  بازاریابی  جمله  از  مختلف  هایبخش  در  ایگسترده 

 از  استفاده  با  تنهاییبه  خود  که  دیجیتال  بازاریابی.  است

 طوربه  اکنون  است،  داشته  چشمگیری   رشد  نوین  هایفناوری

  بهترین   به  تا  کندمی  برداریبهره  مصنوعی  هوش   از  ایفزاینده

  هوش .  دهد  پاسخ  مشتریان  متغیر  هایخواسته   و  نیازها  به  نحو

  بلکه   نیست،  پشتیبانی  برای  فنی  ابزار  یک  صرفاً  مصنوعی

  نهادها   و  سازمانی  دانش  ها، فناوری  از  خلاقانه  ایمجموعه

 . (2023  همکاران،  و  میکالف)  است  هماهنگ  کل  یک  عنوانبه

 یادگیری  هایمدل  و  هاالگوریتم  کمک  با  مصنوعی  هوش 

  و   کرده  پردازش   را  هاداده   از   عظیمی  حجم  تواندمی  ماشین،

  بازاریابی   استراتژیک  هایگیریتصمیم  برای  مفیدی  اطلاعات

 نظیر  هاییچالش  با  همواره  بازاریابی.  دهد  ارائه  هاشرکت  به

 ارائه  و  آنان  رفتار  بینیپیش  مشتریان،  نیازهای  بهتر  درک

. است  بوده  مواجه  درست  مکان  و  زمان  در  مناسب  پیشنهادات

 که   هستند  هاییروش   دنبال  به  هاشرکت  تکنولوژی،  پیشرفت  با

 برای  نظیربی  ایتجربه  و  کرده  حل  را  مشکلات  این  بتوانند

  هوش   از  برندها  از  بسیاری  امروزه.  آورند  فراهم  مشتریان 
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  روندهای   بینیپیش  کننده،مصرف   رفتار  تحلیل  در  مصنوعی

 استفاده  مستقیم  تعاملات  و  تبلیغات  سازیشخصی  بازار،

 برندها  به  وری،بهره   افزایش  بر  علاوه  فناوری  این.  کنندمی

  نگهداری  و جذب به اینوآورانه هایروش  به تا دهدمی امکان

 اساس   بر  که  سنتی  بازاریابی  برخلاف.  بپردازند  مشتریان

  ها شرکت  شد،می  انجام  عمومی  هایروش   و  گذشته  تجربیات

  شده سازیشخصی  شکلیبه  را  خود  هایاستراتژی  قادرند  اکنون

 این  اهمیت  وجود  با.  کنند  طراحی   دقیق  هایداده   بر  مبتنی  و

  جذب   در  AI  توسط  ایجادشده  تحولات  جامع  بررسی  موضوع،

  این   هدف  لذا.  است  گرفته  قرار  واکاوی  مورد  کمتر  مشتری

 و  دیجیتال  بازاریابی  بر  مصنوعی  هوش   تأثیرات  بررسی  مقاله،

  حفظ   و  جذب  هایروش   در  فناوری  این  که  است  تحولاتی

 مختلف  کاربردهای  راستا،  این  در.  است  کرده  ایجاد  مشتریان

  ها شرکت  رویپیش  هایچالش  و  بازاریابی  در  مصنوعی  هوش 

  .گرفت خواهد قرار واکاوی و تحلیل مورد

 چارچوب نظری و پیشینه تحقیق . 2

 کامپیوتر  علم  قدیمی  هایزیرشاخه  از  یکی  مصنوعی  هوش 

  نظری   عمدتاً  حوزه  یک  به  تاریخی  لحاظ  از  که  حالی  در  که  است

 محاسبات  و  داده  تولید  در  اخیر  هایپیشرفت  بود،  شده  محدود

 هائنلین)   کند  حرکت  عمل  به  تئوری  از  است  داده  اجازه  آن  به

 علوم   از  ایشاخه  عنوانبه  مصنوعی  هوش (. 201۹  همکاران،  و

  هایی سیستم  توسعه  و  طراحی  به  که  شودمی  تعریف  کامپیوتر

. دهند  انجام  را  هاانسان   مشابه  وظایف  توانندمی  که  پردازدمی

  زبان   درک  مسئله،   حل  استدلال،  یادگیری،  شامل   وظایف  این

  از   یکی(.  2007  کارتی،مک)   باشدمی  الگوها  شناسایی  و  طبیعی

  که  است  این  مصنوعی  هوش  هایفناوری  اصلی  ارکان

  نیازهای   اساس   بر  که  شوندمی  داده  توسعه و  طراحی  ایگونه به

  یک .  کنند  عمل  موجود   اطلاعات  و  هاداده   و  شدهتعریف  پیش  از

  یادگیری   مصنوعی،  هوش   زمینه  در  برجسته  و  خاص  زیرشاخه

 مصنوعی  هوش   هایفناوری(.  2017  اونگسول،)  است  ماشینی

 اساس   بر  را  خود  پردازش   توانندمی  ماشین،  یادگیری  بر  مبتنی

 . هستند  تطبیقی  ذاتاً  و  دهند  تغییر  آمده  دست  به  جدید  اطلاعات

  این .  دارد  متعددی  کاربردهای  بازاریابی  در  مصنوعی  هوش 

 ها،داده  تحلیل  جمله  از  مختلفی  هایزمینه  در  تواندمی  فناوری

  سازی بهینه  و  مشتری  رفتار  بینیپیش  محتوا،  سازیشخصی

  از   استفاده  با(.  13۹۹  رضایی،)  رود  کار  به  تبلیغاتی  هایکمپین

 حجم   تحلیل  امکان  مصنوعی  هوش   پیچیده،  هایالگوریتم

  آنلاین   رفتار  از  که  هاییداده   آورد؛می  فراهم  را  هاداده  از  عظیمی

 جستجوهای  و  اجتماعی  تعاملات  گذشته،  خریدهای  مشتریان، 

 تجزیه   با  همچنین  مصنوعی  هوش .  شودمی  آوریجمع  اینترنتی

 و  کند  بینیپیش   را  مشتریان  رفتار  تواندمی  هاداده   تحلیل  و

(.  2017  همکاران،  و  هانگ)  دهد  ارائه  مناسب  خرید  پیشنهادات

 ماشین  یادگیری  هایالگوریتم  دیجیتال،  تبلیغات  زمینه  در

  و   هاویژگی  به  توجه  با  خودکار طوربه  تبلیغات  تا  کنندمی  کمک

(. 201۹  هو،  و  راجی)  شوند  گذاریهدف  مشتریان  علایق

  بر   مبتنی  مشتریان  با  ارتباط  مدیریت  هایسیستم  همچنین

 و  تجزیه  برای  شدهآوریجمع  هایداده  از  مصنوعی،  هوش 

 (. 2017  استرن،)  کنندمی  استفاده  مشتریان  رفتار  تردقیق  تحلیل

. دارد  وکارهاکسب  توسعه  در  مهمی  نقش  دیجیتال  بازاریابی

  های شبکه   موبایل،   هایگوشی  اینترنت،  از  استفاده   فرآیند

  منظوربه  ارتباطی  هایراه   دیگر  و  جستجو  موتورهای  اجتماعی،

 را  دیجیتال  بازاریابی  وکار،کسب  یک  خدمات  و  کالاها  معرفی

 بازاریابی(.  201۹  همکاران،  و  هاوکینز)  دهدمی  تشکیل

 رشد  نوین  هایفناوری  از  استفاده   با  تنهاییبه   دیجیتال

 برداری بهره   مصنوعی  هوش   از  اکنون  و  داشته  چشمگیری

  های خواسته   و  نیازها  به  نحو  بهترین  به  تا  کندمی  زیادی

 (. 2020 آلی،) دهد پاسخ مشتریان

  هایی چالش  بازاریابی،  در  مصنوعی  هوش   مزایای  تمامی  وجود  با

  مربوط   هاینگرانی  شامل  هاچالش  این  ترینمهم .  دارد  وجود  نیز

 شخصی   اطلاعات  از  استفاده  و  هاداده  خصوصی  حریم  به

  و   سازیپیاده  بالای  هایهزینه  ،(2018  زنگ،)  مشتریان
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  شارما، )  مصنوعی  هوش   بر  مبتنی  هایسیستم  نگهداری

 و  جارک)  فنی  تخصص  به  نیاز  و  فناوری  پیچیدگی  ،( 2020

 . است فناوری این  به مشتریان اعتماد و(  201۹ همکاران،

  بررسی   با(  1403)  سفلی  نصرآباد  کرمی  داخلی،  مطالعات  در

 تیمی  کار  که  داد   نشان   تهران  در  دیجیتال  بازاریابی  شرکت  120

 دیجیتال  بازاریابی  هایبرنامه   موفقیت  بر   معناداری  و  مثبت   تأثیر

  را  رابطه   این   گر،تعدیل  متغیر  عنوانبه   مصنوعی  هوش   و  دارد

 روی  بر   مطالعه  با(  1403)  همکاران  و  موسوی.  کندمی  تقویت

  از   که  هاییشرکت  که  دریافتند  مختلف  صنایع  در  شرکت  20

  استفاده  ماشین  یادگیری  و   مصنوعی  هوش   هایفناوری

 نیز(  1402)  قنبری.  اندداشته  بهتری  بازاریابی عملکرد  اند،کرده

  فروش  سیستم  توسعه  بر  مصنوعی  هوش   که  داد  نشان

  و   بیات.  دارد  مستقیمی  و  مثبت   قوی،   تأثیر  نوپا  هایسازمان

  از   یکی  به   مصنوعی  هوش   که   کردند  بیان(  1403)  همکاران

  در   و  گشته  مبدل  دیجیتال  بازاریابی  در  مهم  بسیار  ابزارهای

 همکاران  و  ناروئی.  دارد  کاربرد  بازاریابی  از  گوناگونی  هایزمینه

  بر   مبتنی  دیجیتال  بازاریابی  در   مشتریان  جذب  مدل  نیز(  1401)

 .کردند ارائه را دیداری هایمحرک

 155  بررسی  با(  2023)  همکاران  و  میکالف  خارجی،  مطالعات  در

 مصنوعی   هوش   هایشایستگی  که   دادند  نشان  اروپایی  شرکت

  عملکرد   بر  خود  نوبهبه  و  بیتوبی  بازاریابی  هایقابلیت  بر

  نشان   نیز(  2021)  همکاران  و   بگ.  دارد  مثبت   تأثیر  سازمانی

  ایجاد   بر   مصنوعی  هوش   بر  مبتنی  بزرگ  هایداده   که   دادند

 تأثیر  خارجی  بازار  دانش  و   کاربر  دانش  مشتری،  دانش

 بی توبی  بازاریابی  منطقی  گیریتصمیم  مسیر   و  دارد  توجهیقابل

 .دارد شرکت عملکرد بر توجهیقابل  تأثیر

 روش تحقیق . 3

  قرار  کاربردی  تحقیقات  زمره   در   هدف،  نظر   از  حاضر  پژوهش

  تحلیلی -توصیفی  مطالعه  یک  اجرا،  روش   و  ماهیت  نظر  از  و  دارد

  اینکه   به  توجه  با.  است  اسنادکاوی  و  مندنظام   مرور  نوع   از

 در  تحول  و  دیجیتال  بازاریابی  در  مصنوعی  هوش   موضوع

 شدتبه   و  نوظهور  نسبتاً   حوزه  یک  مشتریان   جذب  هایروش 

 به  مندنظام  مرور  روش   از  استفاده  است،  توسعه  حال  در

 و  جامع  ساختاریافته،  رویکردی  با  تا  دهدمی  اجازه  پژوهشگر

 هدف.  نماید  سنتز  و  ارزیابی  شناسایی،  را  موجود  ادبیات  عینی،

 مزایا،  کاربردها،  از  عمیق  درکی   به  دستیابی  روش،  این  از

  اکوسیستم  در  مصنوعی  هوش   آینده  روندهای  و  هاچالش

 یک  خام  هایداده   بر  تکیه  جای   به  و  است  دیجیتال  بازاریابی

  بهره   جهانی  سطح  در  شدهانباشته  دانش  از  محدود،  آماری  جامعه

 .بردمی

  ای کتابخانه  روش   از  پژوهش،  پیشینه  و  هاداده  گردآوری  برای

 هایپایگاه  راستا،  این  در.  است   شده  استفاده  اسنادکاوی  و

  قرار   جامع  جستجوی  مورد  خارجی  و  داخلی  معتبر  اطلاعاتی

 Scopus،  Web  شامل  خارجی  استنادی  هایپایگاه .  گرفتند

of Science،  ScienceDirect،  IEEE Xplore ،  

Emerald Insight  علمی  جستجوی  موتور   همچنین  و 

Google Scholar  از   نیز  زبانفارسی  منابع  برای .  بودند 

 جهاد  علمی  اطلاعات  مرکز  نظیر  معتبر  اطلاعاتی  هایپایگاه

 نور  تخصصی  مجلات  پایگاه  ،( SID)  دانشگاهی

(Noormags)، کشور  نشریات  اطلاعات  بانک  (Magiran )  و 

 جستجوی  زمانی  بازه .  شد  استفاده (Civilica)  سیویلیکا   پایگاه

  از   آن  شمسی  هایمعادل   و)   2024  تا  2014  سال  از  مقالات،

 و  دستاوردها  جدیدترین  تا  شد   گرفته  نظر  در(  1403  تا  13۹3

  در   زمانی  هایشکاف  و   شود  داده   پوشش  حوزه  این  تحولات

 . برسد حداقل به موضوع  ادبیات

  های کلیدواژه  ترکیب  از  مرتبط،  مقالات  به   دستیابی  منظور   به

 بهره ( ORو    AND)منطقی  عملگرهای  از  استفاده  با  تخصصی

 شامل  انگلیسی  زبان  در  اصلی  هایکلیدواژه.  شد  گرفته

"Artificial Intelligence"،  "Digital Marketing" ،  

"Customer Acquisition"،  "Machine Learning" ،  

"Big Data Analytics"،  "Personalization" و 

"Chatbots"   هوش"  هایمعادل   نیز  فارسی  زبان  در .  بودند 
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 یادگیری" ،"مشتری  جذب" ،"دیجیتال  بازاریابی"  ،"مصنوعی

 و  "سازی شخصی"  ،"ها دادهکلان  تحلیل"  ،"ماشین

  به   جستجو   فرمول .  گرفتند  قرار  استفاده   مورد  "هاباتچت"

  یکی   حداقل  که کند  بازیابی را  مقالاتی   که  شد طراحی  ایگونه 

 بازاریابی  مفاهیم  کنار  در  را  مصنوعی   هوش   با  مرتبط  مفاهیم  از

  های کلیدواژه  یا  چکیده  عنوان،  در  مشتری  جذب  یا  دیجیتال

 را  جستجو  حساسیت  ترکیبی،  رویکرد  این .  باشند  داشته  خود

 .کندمی  جلوگیری  را  مهم  مطالعات  افتادن  قلم  از  و  داده  افزایش

 با   انتخابی  مقالات  مستقیم  ارتباط  و  کیفیت  از  اطمینان  برای

  تدوین   مشخصی  خروج  و  ورود  معیارهای  پژوهش،  اهداف

 .گردید

 :بود  زیر موارد شامل ورود  معیارهای

 معتبر،  پژوهشی-علمی  مجلات  در  که  مقالاتی .1

 . باشند شده چاپ شدهنمایه ملی و المللیبین هایکنفرانس

 مصنوعی  هوش   هایفناوری  کاربرد  بر  مقاله  اصلی  تمرکز .2

 و  ماشین  بینایی  طبیعی،  زبان  پردازش   ماشین،  یادگیری  نظیر)

 رفتار  و دیجیتال تبلیغات بازاریابی، حوزه در( عصبی هایشبکه

 .باشد کنندهمصرف

 . باشد داشته وجود مقاله کامل  متن به دسترسی .3

 . باشند شده نگارش  انگلیسی یا فارسی هایزبان به مقالات .4

 :از  بودند عبارت نیز خروج معیارهای

 هوش   هایالگوریتم  و  فنی  مبانی  به  صرفاً  که  مقالاتی .1

  بررسی   بازاریابی  در  را  هاآن  کاربرد  و  پرداخته  مصنوعی

 . اندنکرده 

 هاییادداشت  نشده،چاپ  پژوهشی  هایطرح  ها،نامهپایان .2

 . اندنکرده طی را همتا داوری فرآیند که مقالاتی و سردبیری

 گونههیچ  دیجیتال،  بازاریابی  به  اشاره  وجود  با  که  مطالعاتی .3

  هوشمند   اتوماسیون  یا  مصنوعی  هوش   با  معناداری  ارتباط

 . اندنداشته

  از   بیش  در  که  اصالت  بدون  هایترجمه  یا  تکراری  مقالات .4

 . بودند  شده نمایه پایگاه یک

 PRISMA  دستورالعمل  اساس   بر   مقالات  انتخاب  فرآیند

 و  مندنظام  مرورهای  برای  ترجیحی  دهیگزارش   موارد)

 تعداد   ،(شناسایی)  نخست  مرحله  در.  پذیرفت  انجام(  هافراتحلیل

 هایپایگاه   در  هاکلیدواژه  جستجوی  طریق  از  مقاله  زیادی

  عناوین   اولیه،  غربالگری  مرحله  در   سپس.  شد  استخراج  مذکور

 و  گرفت  قرار  بررسی  مورد  پژوهشگر   توسط  مقالات  چکیده  و

 متن  بعد،  مرحله  در.  شدند  حذف   تکراری  یا  غیرمرتبط  موارد

 با  هاآن  انطباق  تا  شد  مطالعه  دقت  به  ماندهباقی  مقالات  کامل

  دارای   که  مقالاتی  نهایت،  در.  گردد  ارزیابی  ورود  معیارهای

 هوش   تأثیر   خصوص  در  کافی  تجربی  شواهد   و  نظری  غنای

  کاربری،   تجربه  سازیشخصی  مشتری،  جذب  بر  مصنوعی

  نمونه   عنوان  به  بودند،  احساسات  تحلیل  و  تبلیغات  سازیبهینه

 . شدند انتخاب کیفی تحلیل و سنتز برای نهایی

  یک   قالب  در  مرتبط  هایداده  نهایی،  مقالات  انتخاب  از  پس

 ماتریس  این.  شدند  سازماندهی  و  ثبت  هاداده   استخراج  ماتریس

  محل   کشور  انتشار،  سال  نویسندگان،  نام  نظیر  متغیرهایی  شامل

 مانند)  کاررفتهبه  مصنوعی  هوش   فناوری  نوع  مطالعه،

  ، (هاباتچت  احساسات،  تحلیل  گر،توصیه  هایسیستم

 هاآن  کلیدی  هاییافته   و  منتخب   هایپژوهش  شناسیروش 

 تحلیل »  روش   از  شده،استخراج  هایداده   تحلیل  برای .  بود

  رویکرد،   این  در.  شد  استفاده «محتوا  تحلیل»  و«  مضمون

 شده  کدگذاری  مختلف  مقالات  در  پراکنده  هاییافته  و  مفاهیم

 این.  شدند  بندیدسته  فرعی  و  اصلی  مضامین  قالب  در  و

  نقش   مشتری،  جذب  هایاستراتژی  در   تحول   شامل  مضامین

  ها باتچت  تأثیر  کننده،مصرف  رفتار  بینیپیش  در  هادادهکلان

 در  خصوصی  حریم  و  اخلاقی  هایچالش  و  مشتری،  با  تعامل   بر

 پژوهشگر  به  کیفی  سنتز  این.  بودند  مصنوعی  هوش   کارگیریبه

  مطالعات   از  ساده  فهرست  یک   ارائه  جای  به  تا  کرد  کمک
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 وضعیت  از  تحلیلی  و  یکپارچه  مفهومی  چارچوب  یک  پیشین،

 . دهد ارائه دیجیتال بازاریابی در مصنوعی هوش  آینده و فعلی

  استناددهی   و  تکرار  از  جلوگیری  منابع،  دقیق  مدیریت  منظور  به

 مدیریت  افزارهاینرم   از  ،APA  نامهشیوه   اساس   بر  استاندارد

 همچنین،.  شد  استفاده  Mendeley و EndNote مانند  منابع

 و  مقالات  از  شدهاستخراج  مضامین  و  کدها  سازماندهی  برای

  کیفی   تحلیل  افزارنرم  از  مفهومی،  هاینقشه  ترسیم

MAXQDA  اجازه   پژوهشگر  به  افزارنرم  این.  شد  گرفته  بهره  

  و   «ماشین  یادگیری»  نظیر  مختلف  مفاهیم  بین  ارتباط  تا  داد

 ای شبکه  و  بصری  صورت  به  را  «مشتری  تبدیل  نرخ»

 شناسایی   را  پژوهش  ادبیات  در  پنهان  الگوهای  و  کند  سازیمدل

 . نماید

 مند،نظام  مرور  این  اعتمادپذیری  و  روایی  تضمین  برای

  در  سوگیری  که  شد  طراحی  ایگونه   به  جستجو  استراتژی

 در   اخلاق  اصول  همچنین،.  برسد  حداقل  به  منابع  انتخاب

 در  داریامانت  است؛  گردیده  رعایت  دقت  به  پژوهش

 هایایده   به   دقیق  استناد  ادبی،  سرقت  از  پرهیز  ها،قول نقل

 شامل)  نتایج  سوگیری  بدون  گزارش   و  پیشین،  پژوهشگران

 ترینمهم  جمله  از(  مطالعات  از  برخی  در  متناقض  هاییافته

 تا  شد  تلاش .  اندبوده  مطالعه  این  در  اخلاقی  ملاحظات

  هوش   به  نسبت  بینانهخوش   از  اعم)  مختلف  هایدیدگاه 

  حریم   هایچالش  به  نسبت  انتقادی  هایدیدگاه   و  مصنوعی

 .گردند منعکس نهایی سنتز در متوازن صورت به( خصوصی

 هایافته. 4

نظامیافته تحلیل  اساس  بر  حاضر  پژوهش  ادبیات های  مند 

بندی و  نظری و پیشینه تحقیقات در شش محور اصلی دسته 

 شوند.ارائه می

 بینی رفتار مشتری های بزرگ و پیش تحلیل داده  -1

مهم از  یافته یکی  تحلیل ترین  محوری  نقش  پژوهش،  های 

های بزرگ در تحول بازاریابی دیجیتال است. با استفاده از داده 

شرکتالگوریتم ماشین،  یادگیری  و  مصنوعی  هوش  ها های 

شده از مشتریان آوریهای جمعتوانند حجم عظیمی از دادهمی

کند ها به برندها کمک میرا تجزیه و تحلیل کنند. این تحلیل

تا روندها، ترجیحات و رفتار مشتریان را شناسایی کنند و رفتار  

های  سازی نمایند؛ تا بتوانند استراتژیکنندگان را شبیه مصرف

تر طراحی نمایند بازاریابی خود را بر اساس این اطلاعات دقیق

های  طور مثال، از طریق تحلیل دادهبه(.  2020)چانگ و کوون،  

های اجتماعی،  سایت و رفتار در شبکهخرید، تاریخچه مرور وب

می مصنوعی  پیش هوش  کدام  تواند  مشتریان  که  کند  بینی 

محصولات یا خدمات را بیشتر تمایل دارند. هوش مصنوعی با  

بینی کند. تواند رفتار مشتریان را پیشها میتجزیه و تحلیل داده 

پیش  میبینیاین  را  امکان  این  بازاریابان  به  که  ها  دهد 

به  مناسب  مکان  و  زمان  در  را  خود  خدمات  یا  محصولات 

بن  و  )هانگ  دهند  ارائه  (. 2017یوسف،  مشتریان 

برداری کنند، وکارهایی که بتوانند از این تکنولوژی بهره کسب

نظیر برای مشتریان  ای بیتوانند از رقبا پیشی گرفته و تجربهمی

 (.13۹8زاده، خود خلق کنند )مهدی

 سازی تجربه مشتری شخصی  -2

ترین تأثیرات  دهد که یکی از بزرگهای پژوهش نشان مییافته

تجربه ایجاد  بازاریابی،  در  مصنوعی  های  هوش 

الگوریتمسازیشخصی است.  مشتریان  برای  هوش  شده  های 

را شبیه مصنوعی می مشتریان  ترجیحات  و  رفتار  سازی توانند 

های کنند و پیشنهادات سفارشی برای آنان ارائه دهند. سیستم

داده  اساس  بر  قادرند  مصنوعی  قبلی هوش  رفتار  مانند  هایی 

کاربران، تاریخچه خرید و ترجیحات خاص، محتوای تبلیغاتی 

صورت خودکار برای هر مشتری و پیشنهادات محصولات را به

پلتفرم به (.  2021خاص تنظیم کنند )چافی،   های عنوان مثال، 

الگوریتم از  نتفلیکس  یا  آمازون  مانند  هوش آنلاین  های 

ها به کاربران استفاده مصنوعی برای توصیه محصولات یا فیلم

ها باعث بهبود تجربه مشتری و افزایش  کنند که این توصیهمی

می خدمات  از  استفاده  یا  خرید  از  احتمال  استفاده  شود. 

داده الگوریتم تحلیل  و  ماشین  یادگیری  را  های  امکان  این  ها 



 مشتریان  جذب هایروش  در تحول   دیجیتال؛ بازاریابی بر( AI) مصنوعی  هوش  تأثیر 106/صفائی

 

تری نیازها و رفتارهای مشتریان طور دقیقدهد که برندها بهمی

شبیه را  را  خود  پیشنهادات  و  تبلیغات  محتوا،  و  کرده  سازی 

همچنین، (.  2020مطابق با این اطلاعات ارائه دهند )اسمیت،  

مدرن  شخصی بازاریابی  در  موفقیت  کلیدهای  از  یکی  سازی 

می  مصنوعی  هوش  و  شرکتاست  به  تا  تواند  کند  کمک  ها 

محتوا و پیشنهادات خود را بر اساس رفتار و علایق مشتریان 

 (. 13۹۹سازی کنند )رضایی، شخصی

 هاسازی کمپین تبلیغات هدفمند و بهینه  -3

ها این  ها حاکی از آن است که هوش مصنوعی به شرکتیافته

می را  به امکان  را  خود  تبلیغات  که  دقیقدهد  تری طور 

دادههدف تحلیل  با  کنند.  از  گذاری  استفاده  و  مشتریان  های 

میالگوریتم مصنوعی،  برای های هوش  تنها  را  تبلیغات  توان 

های خاصی از مشتریان که احتمال خرید آنها بیشتر است،  گروه

الگوریتم به کمک  داد.  تبلیغات نمایش  ماشین،  یادگیری  های 

ها و علایق مشتریان  طور خودکار با توجه به ویژگیتوانند بهمی

شود که بازده تبلیغات  گذاری شوند. این فرآیند باعث میهدف

قابلبه هو،  طور  و  )راجی  یابد  افزایش  هوش  (.  201۹توجهی 

های مشتریان را تحلیل کرده و تبلیغات  تواند داده مصنوعی می

مناسب را در زمان و مکان مناسب به مخاطبان هدف نمایش  

تواند کارایی تبلیغات را افزایش داده و باعث  دهد. این روش می

هزینه میکاهش  مصنوعی  هوش  شود.  تولید ها  به  تواند 

که   دارند  وجود  ابزارهایی  کند.  کمک  نیز  تبلیغاتی  محتوای 

و می کنند  ایجاد  ویدئویی  یا  تصویری  متنی،  محتوای  توانند 

سلیقه  به و  نیازها  با  مرتبط  تبلیغاتی  محتوای  خودکار  طور 

 (. 201۶مخاطب تولید کنند )کومار و رینارتز، 

 ها و تعاملات هوشمند با مشتری بات چت -4

مییافته نشان  پژوهش  چتهای  که  از  باتدهد  یکی  ها 

که مهم هستند  بازاریابی  در  مصنوعی  هوش  ابزارهای  ترین 

بهمی پاسخ توانند  مشتریان  سؤالات  به  سریع  و  خودکار  طور 

ساعته با مشتریان ارتباط    24طور  ها قادرند بهدهند. این ربات 

به حتی  و  دهند  پاسخ  آنان  سؤالات  به  کنند،  صورت برقرار 

ها باتخودکار فرآیند خرید را برای مشتریان تسهیل کنند. چت

آوری  توانند اطلاعات دقیقی از رفتار مشتریان جمعهمچنین می

های بازاریابی استفاده کنند.  کرده و از آن برای بهبود استراتژی

تنها در جذب مشتریان جدید مؤثر هستند، بلکه در  ها نهباتچت

حفظ و ارتقای روابط با مشتریان موجود نیز نقش مهمی دارند 

چتربات(.  2021)حسینی،   هوشمند، های  دستیارهای  و  بات 

بخش  Alexaو    Siriمانند   به  شدن  تبدیل  حال  در   ،

هستند. جدایی برندها  با  مشتریان  تعاملات  از  ناپذیری 

کسبباتچت به  مصنوعی  هوش  بر  مبتنی  این  های  وکارها 

به مشتریان خدمات ارائه    24/7صورت  دهند که به امکان را می

 (. 2018های فوری به سؤالات آنان بدهند )ویرتز،  دهند و پاسخ

 سازی فرآیندها بازاریابی مبتنی بر داده و اتوماتیک  -5

مییافته نشان  به ها  مصنوعی  هوش  که  زمینه  دهند  در  ویژه 

داده  تحلیل  با  دارد.  مهمی  نقش  داده  بر  مبتنی  های  بازاریابی 

های بازاریابی را  توان استراتژیشده از مشتریان، میآوریجمع

روز تنظیم کرد. این نوع بازاریابی بر اساس اطلاعات واقعی و به

تری  طور دقیقشود که تبلیغات، محتوا و پیشنهادات به باعث می

متناسب با نیازها و علایق مشتریان قرار گیرد و به همین دلیل  

( در این نوع بازاریابی بسیار بالاتر ROIنرخ بازگشت سرمایه )

همچنین، هوش (.  2018های سنتی است )داونپورت،  از روش 

کند تا بسیاری از فرآیندهای مصنوعی به بازاریابان کمک می

زمان و  بر هوش دستی  مبتنی  ابزارهای  کنند.  اتوماتیک  را  بر 

توانند برای پاسخ به سؤالات مشتریان، پردازش مصنوعی می

ایمیل ارسال  مدیریت سفارشات،  حتی  و  تبلیغاتی  های 

تنها باعث  های تبلیغاتی استفاده شوند. این اتوماسیون نه کمپین

ها و افزایش شود، بلکه به کاهش هزینهجویی در زمان میصرفه

 (. 2022جو،  کند )نیککارایی نیز کمک می

 کارگیری هوش مصنوعی های به ها و محدودیتچالش  -6

دهند که با وجود تمامی های پژوهش همچنین نشان مییافته

هایی نیز در استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی  مزایا، چالش

 ها عبارتند از: ترین این چالشوجود دارد. مهم
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داده خصوصی  حریم  بزرگ  ها:الف(  از  چالشیکی  های  ترین 

استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی، حفظ حریم خصوصی 

های  مشتریان است. بسیاری از کاربران نگران استفاده از داده 

نگرانی این  هستند.  هدفمند  تبلیغات  برای  خود  ها شخصی 

کنندگان به برندها شود  تواند منجر به کاهش اعتماد مصرفمی

 (. 2018)زنگ، 

وکارها بسیاری از کسب سازی و نگهداری:های پیادهب( هزینه 

ها نیستند. های بالا قادر به استفاده از این فناوریبه دلیل هزینه 

بین  بیشتری  دیجیتالی  شکاف  است  ممکن  نتیجه،  در 

 (. 2020وکارهای بزرگ و کوچک به وجود آید )شارما، کسب

های هوش مصنوعی  سازی سیستمپیاده  ج( پیچیدگی فناوری:

ها ممکن  نیاز به تخصص و دانش فنی دارد. بسیاری از شرکت

پیاده  برای  کافی  انسانی  و  مالی  منابع  به  این است  سازی 

 (. 201۹ها دسترسی نداشته باشند )جارک و مازورک، فناوری

برخی از مشتریان ممکن است به استفاده   د( اعتماد مشتریان:

های هوش مصنوعی اعتماد نکنند و نگران باشند که  از فناوری

 درستی مدیریت نشود. اطلاعات شخصی آنها به

 کارگیری هوش مصنوعی های موفق به نمونه -7

آمازون و  دهند که شرکتها نشان می یافته مانند  پیشرو  های 

شده مصنوعی  هوش  از  مؤثر  استفاده  به  موفق  اند.  نتفلیکس 

شخصی برای  مصنوعی  هوش  از  خرید آمازون  تجربه  سازی 

های خرید و جستجوی کند و با تحلیل داده مشتریان استفاده می 

ارائه می را  پیشنهادات مرتبط  از  مشتریان،  نیز  نتفلیکس  دهد. 

ها ها و سریالهای هوش مصنوعی برای پیشنهاد فیلمالگوریتم

کند که به کاربران بر اساس تاریخچه تماشای آنها استفاده می 

 شود.باعث افزایش رضایت و وفاداری مشتریان می 

 گیریبحث و نتیجه . 5

بر  مصنوعی  هوش  تأثیرات  بررسی  هدف  با  حاضر  پژوهش 

های جذب مشتریان  بازاریابی دیجیتال و تحلیل تحول در روش 

تحلیلی نشان داد -های این مطالعه مروریانجام گرفت. یافته

جدایی ارکان  از  یکی  به  مصنوعی  هوش  بازاریابی  که  ناپذیر 

مدرن تبدیل شده است. برخلاف رویکردهای سنتی که عمدتاً  

های عمومی استوار بودند،  بر اساس تجربیات گذشته و روش 

های یادگیری ماشین،  گیری از الگوریتمها اکنون با بهره شرکت

کلان درک  دادهتحلیل  به  قادر  طبیعی،  زبان  پردازش  و  ها 

شخصیعمیق و  مشتریان  نیازهای  تجربهتر  آنان سازی  های 

یافته این  پژوهشهستند.  نتایج  با  جمله  های  ها  از  پیشین 

در داخل (  1402و قنبری )(  1403مطالعات موسوی و همکاران )

و بگ (  2023کشور و همچنین تحقیقات میکالف و همکاران )

 المللی همسویی کامل دارد.در سطح بین( 2021و همکاران ) 

سیستم نظیر  ابزارهایی  که  داد  نشان  توصیهنتایج  گر،  های 

تنها باعث کاهش های هوشمند، نهباتتبلیغات هدفمند و چت

زمانهزینه فرآیندهای  اتوماسیون  و  تبلیغاتی  شدههای  اند، بر 

( سرمایه  بازگشت  و  تبدیل  نرخ  به ROIبلکه  نیز  را  طور ( 

سازی تجربه مشتری که  اند. شخصیچشمگیری افزایش داده 

کلیدی از  مزیتیکی  دیجیتال  ترین  عصر  در  رقابتی  های 

می کاملاً محسوب  سطح  به  مصنوعی  هوش  طریق  از  شود، 

های موفقی مانند که پلتفرم طوریجدیدی ارتقا یافته است. به

اند با پیشنهاد محصولات و محتوای آمازون و نتفلیکس توانسته 

بی ایجاد کنند.  مرتبط، وفاداری  میان کاربران خود  نظیری در 

)همان و همکاران  چاهال  که  می (  201۹طور  اشاره  کنند،  نیز 

به  محصول  صرفِ  فروش  از  گذار  حال  در  بازاریابی  پارادایم 

آفرینی برای مشتری است و هوش  سمت ارائه تجربه و ارزش 

شود. با  مصنوعی دقیقاً کاتالیزور این تغییر بنیادین محسوب می

طور که در ادبیات موضوع نیز به آن اشاره شده  این حال، همان 

فناوری این  استقرار  چالشاست،  با  جمله  ها  از  جدی  های 

ها، الزامات قانونی  های مربوط به حریم خصوصی دادهنگرانی

سازی و نیاز به تخصص  های بالای پیاده، هزینهGDPRمانند  

مدیریت   نحوه  به  مشتریان  اعتماد  عدم  است.  همراه  فنی 

تواند به عنوان یک مانع بزرگ در شان، میهای شخصیداده 

تر هوش مصنوعی در بازاریابی عمل کند.  برابر پذیرش گسترده 

توان نتیجه گرفت که هوش مصنوعی دیگر صرفاً  در نهایت، می
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استراتژیک و   بلکه یک شایستگی  نیست،  ابزار پشتیبانی  یک 

 شدت رقابتی امروز است. محوری برای بقا در بازارهای به

هایی  با وجود دستاوردهای ارزشمند، این پژوهش با محدودیت

ها را مدنظر قرار  نیز همراه بوده است که باید در تفسیر نتایج آن 

مند و اسنادکاوی  داد. نخست آنکه، این مطالعه از نوع مرور نظام

داده فاقد  و  بهاست  میدانیِ  و  کمی  طریق دستهای  از  آمده 

باشد.  های خاص میهای عملی در شرکتپرسشنامه یا آزمایش 

ها به تمامی صنایع نیازمند  پذیری آماری یافتهبنابراین، تعمیم

مقالات   و  منابع  بر  تمرکز  محدودیت،  دومین  است.  احتیاط 

منتشرشده به دو زبان فارسی و انگلیسی است که ممکن است  

سایر   در  ارزشمند  پژوهشی  دستاوردهای  گرفتن  نادیده  باعث 

های فرهنگی متفاوت شده باشد. سوم آنکه، با  ها و بسترزبان

خیره سرعت  به  فناوریتوجه  پیشرفت  هوش  کننده  های 

)به مدل مصنوعی  ظهور  هوش ویژه  و  بزرگ  زبانی  های 

بررسی ابزارهای  از کاربردها و  برخی  مولد(،  شده در مصنوعی 

این پژوهش ممکن است در آینده نزدیک دستخوش تغییرات  

بنیادین شوند. همچنین، وابستگی به مقالات منتشرشده ممکن  

که   معنا  این  به  باشد،  داشته  پی  در  را  انتشار  سوگیری  است 

نداشته معناداری  نتایج  که  دسترس مطالعاتی  در  کمتر  اند، 

 اند.بوده 

یافته اساس  محدودیتبر  و  زیر  ها  پیشنهادات  ذکرشده،  های 

ارائه   بازاریابی  مدیران  همچنین  و  آینده  پژوهشگران  برای 

 گردد:می

انجام مطالعات میدانی و کمی با .  1  الف( پیشنهادات پژوهشی:

مدل  از  )استفاده  ساختاری  معادلات  صنایع SEMسازی  در   )

برای  الکترونیک(  تجارت  و  سلامت  بانکداری،  )مانند  خاص 

دقیق بر شاخصسنجش  تأثیر هوش مصنوعی  میزان  های تر 

مقایسه .  2عملکردی.   و  تطبیقی  و  بررسی  پذیرش  میزان  ای 

کشورهای  میان  دیجیتال  بازاریابی  در  مصنوعی  هوش  تأثیر 

توسعهدرحال و  عمیق.  3یافته.  توسعه  جنبهواکاوی  های  تر 

هوش   از  استفاده  در  خصوصی  حریم  و  حقوقی  اخلاقی، 

ایران.   قانونی کشور  و  فرهنگی  بستر  در  مطالعه .  4مصنوعی 

( مولد  مصنوعی  هوش  تولید Generative AIتأثیر  بر   )

 ماشینی در آینده بازاریابی. -محتوای خلاقانه و تعاملات انسانی 

مدیران باید به جای . 1 ب( پیشنهادات کاربردی برای مدیران:

اتخاذ دیدگاه محدود برای افزایش یک فعالیت خاص، منطق  

را   سازمانی  اصلی  شایستگی  یک  به  مصنوعی  هوش  تبدیل 

های تخصصی مدیریت هوش مصنوعی را  پرورش دهند و تیم

نمایند.   مستقر  سازمان  هوش یکپارچه.  2در  ابزارهای  سازی 

سیستم  با  )مصنوعی  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  (  CRMهای 

ارتباطات  بهبود  مشتریان و  پیگیری هوشمندتر وضعیت  برای 

با  سرمایه.  3دوطرفه.   مشتریان  رفتار  یادگیری  روی  گذاری 

)نظیر   پیشرفته  تحلیلی  ابزارهای  از   Googleاستفاده 

Analytics 4    یاSalesforceمحیط ایجاد  و  آنلاین (  های 

شده برای نمایش محتوا و پیشنهادات محصول.  سازیشخصی

ها با استفاده های خودکار و مبتنی بر تحلیل دادهایجاد کمپین.  4

افزارهای هوش  و استفاده از نرم  HubSpotهایی مانند  از پلتفرم

ایده ثبت  برای  و  مصنوعی  مشتریان  دانش  و  تجربیات  ها، 

عملکرد   بهبود  و  آنان  رفتار  مستمر  ارزیابی  جهت  کارکنان 

های آموزشی مستمر برای ارتقای  برگزاری کارگاه.  5سازمان.  

کنفرانس در  کارکنان، حضور  دیجیتال  و  سواد  های تخصصی 

هوش   ترندهای  جدیدترین  با  کارکنان  و  مدیران  آشنایی 

 مصنوعی در بازاریابی. 

  همچنین   پژوهش،  در  اخلاق  اصول  کلیه  :اخلاقی  ملاحظات

  ارجاعات   و  استنادها  منابع،  از  استفاده   در  علمی  داریامانت

 . است شده  رعایت و گرفته قرار موردتوجه

  انتشار   و  تدوین  که  دارندمی  اعلام   نویسندگان  :منافع  تعارض

 .است بوده منافع تعارض هرگونه  فاقد مقاله این

 مشترک  صورتبه  مقاله  تدوین  و  نگارش   نویسندگان:  سهم

 .است شده انجام نویسندگان تمامی برابر مشارکت با و
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 تهیه  در  که  افرادی  تمامی  از  وسیلهبدین  :قدردانی  و  تشکر
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