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Abstract 

In the rapidly evolving realm of digital marketing, integrating potential and 

latent marketing strategies presents both opportunities and challenges. This 

empirical study used a mixed-methods approach, which included both 

qualitative interviews and quantitative surveys to measure the effectiveness 

and ethical implications of combining these strategies in the digital age. The 

findings of this research, based on a sample of marketing professionals and 

consumers in Iran, showed that although such integration can increase 

interaction and personalization, it also creates concerns related to transparency 

and trust. Furthermore, the potential role of artificial intelligence in modifying 

these strategies emerged as a noteworthy point alongside the important issues 

of consumer psychology and the long-term sustainability of these tactics. In 

the present study, we emphasize the need for ethical guidelines and further 

exploration of the potential of artificial intelligence in shaping the future of 

marketing, and we try to identify these needs 
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نگر و پنهان ارزیابی اثربخشی و اخلاقیات ترکیب بازاریابی آینده

 ک مطالعه تجربی در عصر دیجیتال: ی

 
 1نادر بهلولی 

  چکیده

و پنهان    ی احتمال  ی ابیبازار  یها ی ادغام استراتژ  تال، یجید  یابیسرعت در حال تحول بازاردر قلمرو به 
استفاده    یبیترک   کردیرو  کی از    یمطالعه تجرب  نیها را به همراه دارد. اها و هم چالش هم فرصت 

  ی امدها یو پ  یسنجش اثربخش  ی را برا  یکم  یهایو هم نظرسنج  یفیک   یهاکرد، که هم مصاحبه 
از    یابا برگرفتن از نمونه   ها افتهیدر نظر گرفت.    تال یج یدر عصر د  های استراتژ  ن یا  ب یترک   یاخلاق

  تواند یم  یازسکپارچه ی  نینشان داد که اگرچه چن  ران،یکنندگان در او مصرف  یابیمتخصصان بازار
.  کندیم  جاد یا  زیو اعتماد را ن  ت یمرتبط با شفاف  یهای دهد، اما نگران  شیرا افزا  یسازی تعامل و شخص

توجه در  نکته قابل   کیعنوان  به   های استراتژ  ن یدر اصلاح ا  ینقش بالقوه هوش مصنوع  ن، یعلاوه بر ا
مطالعه    نیظاهر شد. ا  هاکیتاکت  ن یبلندمدت ا یداری کننده و پامصرف  یکنار مسائل مهم روانشناس

در شکل دادن به    یهوش مصنوع  لیتانسدر مورد پ  شتریو کاوش ب  یاخلاق  یهابه دستورالعمل  ازیبر ن
 .کندیتأکید م یابیبازار نده یآ
 

  ؛کنندهمصرف  یروانشناس  ؛تالیجیعصر د  ؛پنهان  یابیبازار  ؛نگرآینده  یابیبازار  :واژگان کلیدی
 . یهوش مصنوع
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   مقدمه

د بازارچشم  تالی ج یعصر  کرده  یابیانداز  متحول  فناوررا  ظهور  با  پلتفرم  هایاست.    ی هاو 
وکارها ارائه  خود به کسب  انیارتباط و تعامل با مشتر  یبرا  یشماریب  ی راهبردها  شرفته،ی پ

و    3«نگرآینده  یابیبازار»  یهاکی تاکت   ان،ی م  نی(. در ا2014  ،2ی و رول   1منی شده است )هول 
ربه  4«پنهان»بازاریابی   شدهقانع  یکردهای وعنوان  ظاهر  ترککننده  اما  پ  بیاند،    ی امدهای و 

 قرار نگرفته است.   یها هنوز مورد بررس آن یاخلاق
بازار  می تحول عظ  کیدهه گذشته شاهد    دو به  میابوده  یاب یدر    یهاشرفتی واسطه پکه 

تغ   ی کی تکنولوژ مصرف  ر یی و  هدارفتار  اشودیم  تیکننده  از  استفاده  گسترش    نترنت،ی . 
تحول    نیا  یرا برا  نهی زم   ،یاجتماع   ی هاهای رسانهپلتفرم  ش ی تلفن همراه، و افزا  ی هادستگاه

ها شده است  منجر به هجوم داده  راتیی تغ   ن ی(. ا2014  ،6مویس یو ور  5اگو ی راهم کرده است )تف
کننده کاوش  مصرف  یو رفتارها  حاتی در ترج   ترقیتا عم  دهدیوکارها اجازه مو به کسب

نت در  شخص  یحرکت  جه،یکنند.  سمت  م  یسازیبه  پ  ردی گ یصورت  اساس    هاامی و  بر  را 
 . دهدیکاربران هدف قرار م یبرا شدهین یبش ی پ ندهیگذشته و اقدامات آ یرفتارها

تشدحالبااین  با  بهمصرف  تال،یجی د  غاتی تبل  دی،  فزاکنندگان  خستگ  یاندهیطور    یبا 
  غاتی که در آن تبل  شودیبنر« م  یمانند »کور  ییهاکه منجر به چالش   شوندیمواجه م  غاتی تبل

پرداختن    ی(. برا2019،  7)روزنکرانز  شوندیگرفته م  دهیناد  ای  شوندیگرفته م  دهیدنا  ن یآنلا 
ا بازار  ابانیبازار  وع،موض  ن ی به  رو  یابیبه  بهآورده  یپنهان  و  محتوااند  نامحسوس    ی طور 
  کردیرو  ن ی. هدف اکنندیم  یجاساز   یغاتی تبل  ری و اغلب غ  ک ی ارگان   یرا در محتوا  یغاتی تبل

پذیرتر  کنندگان مدرن دلمصرف  یاست و آن را برا  غاتی آشکار تبل  تی محتاطانه کاهش ماه
 . کندیم

استراتژ  طورهمان د  یابیبازار  یهایکه  عصر  با  م  تالیج یهمچنان  ، شوندیسازگار 
رفتار    ینی بش ی نگر بر پآینده  یاب ینگر و پنهان موردتوجه قرار گرفته است. بازارآینده  یابیبازار

بر داده تأکید   یمبتن   یها نش ی بینی کننده و بپیش   یهالی بر تحل  دیشد  هی کننده، با تک مصرف
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ادغام   ،یغات یتبل  یپنهان به دنبال پنهان کردن محتوا  یابی(. در مقابل، بازار2018  ،1نف دارد )چر
با محتوا  کپارچهی مقاومت مصرف  یبرا  یغاتیتبل   ری غ   یآن  کننده است.  به حداقل رساندن 

ا م  ل ی پتانس  ها کی تاکت  نیادغام  ارائه  بااین دهدیرا  نگران .  ن  یاخلاق   ی هایحال،  ارائه    زی را 
 .دهدیم

  ینگر طراح وتحلیل آیندهتجزیه  قیرا که از طر  ی پنهان  غات ی کنندگان تبلمصرف  چگونه
طور  کجاست؟ همان  بندهیفر  ی هاوهیو ش  فیظر  یابیبازار  ن ی؟ و مرز بکنندیاند، درک مشده

  رامونی پ  ی و ملاحظات اخلاق  ی اثربخش  یدر حال تکامل است، بررس   تالیجی انداز دکه چشم
بس  یهاکی تاکت   ن یا اطم  اری مدرن  و  است،  آن  نانی مهم  بهحاصل شود که  واقعها  و    یطور 

 (. 2016، 2)کاپلان  دهندیکنندگان خدمات مشفاف به مصرف
خود را در   یابیحوزه بازار شود،یم  یتداع   یتال ی جید  عیسر   یهاشرفتی که با پ  یدر عصر

م  تی وضع  کی پاراداابدیینوسان  زمان  یابیبازار  یسنت   یهامی.  تلق   یکه   شدند، یم  یمؤثر 
مح داده   یمبتن  ی هایاستراتژ»و    3«تال ی ج ید  یها یبوم»که    یط ی اکنون در  تسلط    4«بر  آن  بر 

وکارها  که کسب(. ازآنجایی2013و همکاران،    5هستند )لابرک  ه مواج  ییهادارند با چالش 
ش  یبرا بازار  دتر،یجد  ی ابیبازار  یهاوهی ادغام  بخش  آینده  یابیمانند  در  پنهان،  و  نگر 

. شوندیم  داریفرد پدمنحصربه  ی هااز چالش   ی امجموعه  کنند،یخود حرکت م  کیاستراتژ
  غات ی بینی با تبل پیش   یهامرتبط با ادغام داده  وهاختلافات و پرداختن به مسائل بالق   ن یدرک ا

 است.  یمحتاطانه ضرور
  یبستگ   یاگسترده  یهابه پلتفرم  یاد یدر شکل مرسوم خود، تا حد ز  تال،یجی د  یابیبازار

م  یاردهدارد که مخاطبان گست  قرار  مانند موتورهادهندیرا هدف  ا  ی ،  و    هالی میجستجو، 
  ی بودن، اغلب تکرار   یتالی ج ید  نی در ع   ، یرسانامی (. پ2016  ،6ان ی)را  هیاول  ی اجتماع  یهارسانه

لحن  شخص  یسنت  یغاتی بلت   یهااز  لمس  فاقد  و  مصرف   یبود  که  امروزاست   یکنندگان 
  ی هاوتحلیل دادهو تجزیه  ن یماش  ی ری ادگیدر    شرفت ی با پ  -  دیشو  دی. وارد عصر جدخواهندیم

  یبرا یی در حال حاضر ابزارها ابانیشروع به تکامل کردند. بازار  یابیبازار یها وهی بزرگ، ش 
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ن پیش  آن  یحتکننده  مصرف  یازهای بینی  تحقق  از  زمقبل  و  دارند  برا  نهی ها    ی ابیبازار  یرا 
 (. 2019 ،2ک یچدو-سی و ال 1ی )چف  کنندینگر فراهم مآینده

مرسوم و در    یهاوهی ش   ن ی ا  ن یب  یتوجه . شکاف قابلستین   کپارچهیانتقال    ن ی، احالبااین 
  ازمند ی ها دارند که ن از داده  یقی به درک دق   ازی ن  دتریجد  یها حال ظهور وجود دارد. روش

بازار  ییهامهارت از  که  ا  زیمتما  ی سنت   یابیاست  بر  علاوه  امروزه   که درحالی  ن،یاست. 
د تبل  یهاامی پ  یرایپذ  شتری ب  تالیجی مخاطبان  اشباع شدن    نی آنلا   غاتی شخصی شده هستند، 
  ی کردهایرا به سمت رو  ابانیشده است که بازار  3ی«غاتی تبل  یی نای ناب»مانند    ییهاده یمنجر به پد

 (.2012 ،یع ی و سم لوندی )جل دهد ی»پنهان« سوق م ای ترفیظر
  ی ، اما خالدهدیرا ارائه م  یابالقوه  ل ی پنهان، پتانس  یابینگر با بازارآینده  ی ابیبازار  تزویج
  جادی را ا  ییهاگرچه قدرتمند است، اما چالش   4«بینیپیش   لیتحل ». استفاده از  ستی از اشکال ن

  یابیربازا   یهامنجر به تلاش  تواند یوجود دارد که م  ین یبش ی. خطر عدم دقت در پ کندیم
 (. 2019 ک،یچادو- س یو ال ی نادرست شود )چف 

  یها براوکارها از دادهکه کسبهستند. ازآنجایی  قی عم  یاخلاق   یامدهای پ  ن،یبر ا  علاوه
تأث  ی ن یبش ی پ متعاقباً  مصرف  ی رگذاری و  رفتار  م بر  استفاده  مورد    یسؤالات   کنند،یکننده  در 

(.  2020  ،6ن ی و هانل  5ن )کاپلا   شودیکننده مطرح ممصرف  تی و رضا  یخصوص  میحفظ حر
ها  آن  حیها بدون اطلاع صرآن  ی ازهای بینی نپیش   یکننده برامصرف  یهااستفاده از داده  ایآ

  ی ابیبازار  یها امی پ  جاد یا  یبینی برا پیش   یهاداده  نیکه اهنگامی  ن، یاست؟ علاوه بر ا  ی اخلاق
م استفاده  ب شودیپنهان  مانتخاب آگاهانه و دست  ن ی ، خط  . ممکن است  شودیکاری محو 

کنندگان ارائه شود که منجر به  آن محتوا به مصرف  یغات ی تبل   تی کامل از ماه  یبدون آگاه
  ی هاچالش   ن ی (. پرداختن به ا2016و همکاران،    ی)اسلام  شودیاعتماد م  یمشکلات احتمال

مهم    ار ی بس  تال یجی عصر د  ن ی کننده در احفظ اعتماد مصرف  ی برا  تیشفاف  نیو تضم  ی اخلاق
 است.

بینی  هدف آن پیش   شهی بینی کننده، هم وتحلیل پیش در تجزیه  شهینگر، با رآینده  یابیبازار
وتحلیل  وکارها از تجزیهکسب  ستم،ی بوده است. در اواخر قرن ب  ندهیآ  ی و روندها  دادهایرو
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کننده گذشته استفاده کردند از رفتار مصرف  ییهاش نی ب  یآور جمع  یبرا  ییابتدا  یهاداده
بود که واقعاً توسعه    2000دهه    یتال ی ج یانقلاب د  نیحال، ا(. بااین 1999  ،2ا یسودی و س  1)شث 

تسر را  افزا  عیآن  با  الکترون  ش یکرد.  ردپا  کی تجارت  سوبه  یتالیجی د  یو  از    یجامانده 
کسبمصرف عظ کنندگان،  حجم  به  داده  یمی وکارها  دسترساز  ا  یها  به    ن یداشتند.  منجر 

کننده رفتار مصرف  ین یبش یپ  یبرا  ن یماش  یری ادگی  یهاو مدل  دهی چ یپ  یهاتمیتوسعه الگور
 (. 2013، 4و فاوست 3شد )پرووست ندهیدر آ

 دگاه ید  6تر یی و تو  5بوکس یمانند ف  ی اجتماع  یهارسانه  یهاظهور پلتفرم  ن،ی بر ا  علاوه
قرار   ابانیبازار اری کننده در اخت احساسات و اقدامات بالقوه مصرف  حات،یاز ترج  یاسابقهیب

خود، شروع به ارائه    یهاتمیها، مجهز به الگورپلتفرم  ن ی(. ا2011و همکاران،    7تزمنی داد )ک
کاربران    نکهی را در مورد ا  ییهاین یبش یهدفمند کردند و پ  غاتی تبل  ی وکار براکسب  یابزارها

نگر آینده  یابی، بازار2010خواهند شد، به کار گرفتند. در دهه    ری درگ   شتری ب   ییبا چه محتوا
  کنند یم  تیفعال  یتال ی جیانداز دکه در چشم  ییوکارهاکسب  ینبود. برا  یاستراتژ  کیفقط  

 (. 2012 ،9ی رچندانی و م 8ضرورت بود )کومار  کی
عام  یابیبازار زبان  در  که  بازاربه  انهی پنهان،  م  انهی مخف   ی ابیعنوان  بهشودیشناخته  طور  ، 

  ی هاش یو نما  هالمی طور ماهرانه خود را در ف. برندها به ستین  تالی ج یکامل محصول عصر د
  شودیعنوان قرار دادن محصول شناخته مکه به  یعمل  کنند، یم  غی ها تبل دهه  یبرا  یونیزیتلو

. دی به آن بخش  یدیبعد جد  تالی ج ید  یهاحال، ظهور پلتفرم(. بااین 1994  ،10انی وبرامان)بالاس
ابزارها  12ی«روسیو  یوهایدیو»و    11«رگذاری تأث  یهاپست»ها،  وبلاگ   ی برا  ی جیرا  یبه 

  غاتی از تبل  شتری کنندگان ببرندها متوجه شدند که مصرف  را یشدند، ز  لیپنهان تبد  غات ی تبل
 (. 2017و همکاران،  13رمنیو ی)د کنندیم قبالاست  کی ارگان  یآشکار از محتوا
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شدند.    لیپنهان تبد  یاب یبازار  یبرا  ییهابه کانون  2وب ی وت یو    1نستاگرامیمانند ا  ییهاپلتفرم
طور  خود را به برندها اعلام کنند، محصولات را به  یوابستگ  حاًیصر  نکهیبدون ا  ،3نفلوئنسرها یا
  ت یعلاوه، با محبوب(. به2017،  5و راشورث   4)جفارووا  کنندیخود وارد م   ی در محتوا  کپارچه ی
برا  یابیبازار  ابانیبازار  ،6ی«غات ی تبل   یهادودکنندهمس» را  در    یپنهان    ستم ی اکوس »حرکت 
 (.2015، 8)روسلر افتندی یرورازحد ضبدون دخالت بیش  7«تالیجید

 کردند یم یهر دو روش را بررس ات ی و اخلاق  ییکه کارا  یقبل یمطالعات تجرب 3.3
  ی ابیبازار  قاتی موضوع محبوب در تحق  کینگر  پنهان و آینده  یابیبازار  یاثربخش  یابیارز

  ش ی داده محور خود، اغلب با افزا  کردینگر، با روآینده  یابی در دهه گذشته بوده است. بازار
مرتبط است )کومار و همکاران،    10ی«تعامل با مشتر»و بهبود    (ROI)  9»نرخ بازگشت سرمایه« 

  ی ابیبازار  ی هایکه از استراتژ  یی وکارهاکه کسب  افتند یر( د2012و همکاران )11(. شاه  2011
هستند که    ییهابا آن  سهیافروش در مق   یدرصد  20  ش یشاهد افزا  کنند،یاستفاده م  نگرندهیآ
 اند.کار را انجام نداده ن یا

درعین   یاب یبازار  یاثربخش   برعکس، نگرانپنهان،  در  است،  قدرتمند  که    یهایحال 
  کی ها ارگانکه به نظر آن  یی کنندگان اغلب با درک محتوافرورفته است. مصرف  یاخلاق
تبل   ولی فر  یغات ی درواقع  احساس  همکاران،    12)بوئرمن   کنندیم  بیاست،  ا2017و    نی(. 

 افتند یها درکه آن  یی ( منعکس شد، جا2015)  14ارکز و م  13توسط کمبل  ی ااحساس در مطالعه
محتوا بعداً فاش   یغات ی تبل  تی، اگر ماهشودیم هیپنهان منجر به تعامل اول ی ابیکه بازاردرحالی
 مدت شود. اعتمادی طولانیمنجر به بی تواندیشود، م
 
 

 

1. Instagram 
2. YouTube 
3. Influencers 
4. Djafarova 
5. Rushworth 
6. ad-blockers 
7. digital ecosystem 
8. Roesler 
9. Return on investment 
10. customer engagement 
11. Shah 
12. Boerman 
13. Campbell 
14. Marks 



 

 

 123 |  بهلولی   ...                              یابی بازار ب یترک  اتیو اخلاق  ی اثربخش یابی ارز |        

 پژوهش روش 
اصل پ  یاثربخش  یاب یارز  قی تحق  ن یا  یهدف    یهاکی تاکت  بیترک  یاخلاق   یامدهای و 

در حال    می پارادا  نیدرک جامع ا  یاست. برا  تالیج ید  طینگر و پنهان در محآینده  یابیبازار
 شده است:  ی طراح ریبه اهداف ز یاب ی دست  یبرا قی تحق  ن یظهور، ا

پنهان در    یاحتمال  یاب یبازار  یهاکی تاکت   ی اساس  یها سمی اصول و مکان  می ترس  یبرا • و 
 . تالیجی حوزه د

  ی ب یکنندگان در مواجهه با ترکمصرف  ی و رفتار  یادراک  ی هاپاسخ  تی کم   ن ییتع  یبرا •
 . هاکی تاکت   ن یاز ا

آشکار    ای  فیظر  ت ی کننده در رابطه با ماهو احساسات مصرف  ی ابعاد اخلاق  یابیارز  یبرا •
 . یابیبازار یهایاستراتژ  ن ی چن

ساختار  کیارائه   • ب  ابانیبازار  یبرا  افته یدستورالعمل  اساس  آمده، دستبه  یها نش یبر 
و همکاران،    1ر ی )ه   هاکی تاکت  نیاز ا  یاخلاق   یی و همسو  نهی از استفاده به   نانیحصول اطم

2015 .) 
تحق داده  یگردآور فقرات  برادهدیم  ل ی را تشک   ی تجرب  قات یها ستون  مطالعه،    ن ی ا  ی. 

  ی او مطالعات مشاهده  قی عم یهامصاحبه  ها،یروش مثلث سازی اتخاذ شد، از نظرسنج   کی
 جامع استفاده کرد.  یهانش یاز ب نانی اطم یبرا

آنلا   کی:  هاینظرسنج سیستم  یبرا  ن یپرسشنامه  سراسر  در  هدف  های  عاملمخاطبان 
توز  یاجتماع   یهارسانه ا  عیمحبوب  رو  ینظرسنج   ن یشد.  بر  مانند    ییهاپلتفرم  یکه 

SurveyMonkey  یبود که آگاه  2«کرتی ل  اسی مق »شد، شامل سؤالات بسته و    یزبانی م ،  
نگرش شرکت و  تاک ادراک  به  نسبت  را    یری گاندازه  یبی ترک   یابیبازار  یهاکی ت کنندگان 

 (. 2016 ،3من ی)برا کردیم
کننده  مصرف  30و    یاب یمتخصص بازار  45با    4«افتهیساختار  مهی ن  یهامصاحبه»ها:  مصاحبه
ا شد.  بحثمصاحبه  نیانجام  با  تجرب  یی هاها  حول  ملاحظات    ، یشخص  ات ی که  و  درک، 
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  کنند یعمق را ارائه م  چرخد،یو پنهان م  نگرندهیآ  یابیبازار  یهایاستفاده از استراتژ  یاخلاق
 (. 2018و همکاران،  1)ساندرز

تعاملات زمان واقع شامل تجزیه  ن ی : ایامشاهده  مطالعات با  مصرف  یوتحلیل  کنندگان 
  ی. طکنندینگر و پنهان استفاده مآینده  یابیبازار  یهاکی است که از تاکت   یتالیج ید  غاتی تبل

زمان  کی رفتار  سه  ی بازه  پلتفرم  150ماهه،  در  برا  تالی ج ید  یهاکاربر    ص یتشخ  یمختلف 
 (. 2005 ،2چ ی شده و سطوح تعامل تحت نظارت قرار گرفت )کاول فالگوها، زمان صر

نمونه  با روش  از  براشرکت  ،یاطبقه  یتصادف  ی ری گاستفاده  از    نانی اطم  یکنندگان 
انتخاب شدند. در مجموع   تالی ج یاستفاده د  یها و الگوهاحرفه  ،یسن   یهادر گروه   یندگینما

 :انی م ن ی از ا بودند که ینظرسنج ن ی از ا یکننده بخش شرکت 2500
 سال سن داشتند  30تا  18 ن ی درصد ب 45
 سال سن داشتند  45تا  31 ن ی درصد ب 30
 سال سن داشتند  60تا  46 ن ی درصد ب 20

 سال سن داشتند 60 یدرصد بالا 5
ا  49درصد مرد و    51با    ی ت یجنس  ییبازنما   از   ٪60  ن، یدرصد زن متوازن بود. علاوه بر 

اشتغال   ٪10  دانشجو،   ٪25  ،یا حرفه  کنندگانشرکت توز  گراندی  ٪5  و  خود   عیبودند. 
 ،4ویو    3ی بود )تدل  ییدرصد روستا  25درصد حومه و    35  ،یدرصد شهر   40شامل    ییای جغراف
2007 .) 

  ی کم  یهامورد استفاده قرار گرفت. داده  یلی روش تحل  ن یها، چندآوری دادهاز جمع  پس 
برا  یوتحلیل آمارمورد تجزیه  SPSSافزار  با استفاده از نرم  هایاز نظرسنج  یقرار گرفتند. 

دموگراف  نیی تع اطلاعات  اساس  بر  ادراکات  در  معنادار  و    T  ی هاآزمون  ک،ی تفاوت 
ANOVA  تحل شد.  رگرسی انجام  کل   ری تأث  ونی ل  احساسات  بر  را  مختلف    یعوامل 

 (. 2018 ،5لدی گیری کرد )فاندازه یابیبازار یهاکی دهندگان نسبت به تاکت پاسخ
مصاحبه  یفی ک   یهاداده از  رونوحاصل  تحل  یسیها  از  استفاده  با  مورد    یموضوع  لی و 

  یتکرار  ی هاتم ها و استخراجداده  ی به کدگذار  NVivoافزار  وتحلیل قرار گرفت. نرمتجزیه
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  ی هانش ی و با بشده    یبندجدول  یرفتار  یالگوها  ،یامشاهده  یهاداده  ی. براکندیکمک م
، 2و کلارک   1جامع ارائه شود )براون   دگاهید  کیداده شد تا    رجاعو مصاحبه ا   ی نظرسنج

2006 .) 

 هاافتهی
و استقبال    ی در رابطه با اثربخش  شده،یآورجمع  یهااز داده  ی دی کل  افته ی  ن یما، چند  قی در تحق
 مطالعه   شد.  داریپد  تال،یجیانداز د چشم  ۀنی در زم  ژهیوو پنهان، به  نگرندهی آ  یابیبازار  بیاز ترک

پنهان    ی ابیو هم بازار  نگرندهیآ  یاب یکه هم بازار ییوکارهاکسب انی که در م  دهدیما نشان م
هستند    یدر کنار هم مؤثرتر از زمان  هایاستراتژ  ن ی که ا افتندیدرصد در  73  کنند،یرا اتخاذ م

م اعمال  جداگانه  بهشوندیکه  خاص،  .  افزاآنطور  به  تعامل    یدرصد  33  شی ها  در 
بهبود  مصرف و  تبد  یدرصد  28کننده  نرخ  افراد  لیدر  به  از    ینسبت  تنها  از    یک یکه 
  یفروشخرده  یهامشاغل در بخش   ن،ی اشاره کردند. علاوه بر ا  کردندیاستفاده م  هایاستراتژ

خود    نیاز فروش آنلا   یمین   باًیرا نشان دادند و تقر  یورنرخ بهره  ن ی بالاتر  نیآنلا   یو سرگرم
 نسبت دادند.  یبی ترک  کردی را به رو

پاسخ متنوع است. از   کی دهنده ما نشان یهاافتهیکننده، ادراکات مصرف یبررس هنگام
اند، اما پنهان مواجه شده  یاب بازاری  با  که  داشتند  اظهار  ٪54  ، یکنندگان مورد بررسشرکت

  نقش  برند  به   اعتماد   که  است  توجه جالب.  بودند  آگاه   تعامل  زمان   در  آن  از   آگاهانه   ٪32فقط  
که    ییپنهان از برندها یابیبازار  یبه محتوا شتری درصد ب 40کنندگان . مصرفردک فایا مهمی

وجود داشت:    اط ی نکته احت  کیحال،  . بااین دادندیها اعتماد داشتند پاسخ مثبت م قبلًا به آن
کردند   بیقطعه محتوا احساس فر  کی  یغات ی تبل   تی دهندگان با درک ماهاز پاسخ  یم ی ن  باًیتقر

 پنهان تأکید داشتند. یابیدر استفاده از بازار اطی و احت  تی ف به شفا ازی و بر ن
  یی های ( نگران٪59دهندگان )ما، اکثر پاسخ  یهاافتهی  یدر ابعاد اخلاق   ترقی فرورفتن عم   با

پ برندها   یپنهان مطرح کردند. درخواست واضح  یابیازارب  یاخلاق  یامدهای را در مورد  از 
شفاف  یبرا به  تیحفظ  داشت،  شاخص  کردندیم  شنهادپی   ٪46که  طوریوجود    ا یها  که 

ب  یهایافشاگر باشد. جمع  یغات ی تبل   یبا محتوا  دیاواضح  بر   زی ن  یسن  یشناستی پنهان همراه 
  38بودند، و تنها    ترمیسال( ملا   24تا    18تر )کنندگان جوانگذاشت: شرکت  ری تأث  هادگاهید
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  60تا    45  یدرصد در گروه سن   62با    سهیرا مطرح کردند، در مقا  یدرصد ملاحظات اخلاق 
 .کردندیم یسال که ابراز نگران

خته  پنهان موفق شنا  یابیبازار   یهایاستراتژ  یعنوان سنگ بناگویانه بهپیش   وتحلیلتجزیه
که   داد  نشان  ما  مطالعه  تبد  هان یکمپ   ن ی ترموفق  از   ٪87شد.  و  تعامل  نظر  دارالی)از    ی ( 

امکان را    ن یوکارها اها به کسببر داده  یمبتن   کردیبینی کننده بودند. رووتحلیل پیش تجزیه
  یشتری ب  ی اندازن ی ها طنبا مخاطبان هدف آن  یطور شخص کنند که به  دی تول  ییتا محتوا  دهدیم

داشته باشد که    یی هان ی نسبت به کمپ  یبالاتر  یدرصد  35نرخ تعامل    جهی داشته باشد و در نت
 . کنندیاستفاده نم هانش ی ب  ن یاز ا

 گیری و نتیجه بحث
م   هی اول   یهاافتهی نشان  ما  مقا  دهدیمطالعه  در  هر    سه یکه  از  استفاده  استرات  کیبا    هایژاز 

افزا  28صورت جداگانه،  به تعامل مصرف  ش یدرصد  زماندر  از  که کسب  یکننده  وکارها 
تاکت   یب یترک آ  یابیبازار  یهاکی از  و  م   نگرندهیپنهان  م  کنند،یاستفاده  ادهدینشان  با    ن ی. 
رو2014)وریسمسو  و    اگویت  یادعا که  دارد  مطابقت  بازار  ییافزاهم  یکردها ی (    ی ابیدر 

پنهان بدون   یاب یکه بازار  یزمان   ن، یکنند. علاوه بر ا  بی را ترک  یاثربخش   توانندیم  تالیجید
در نرخ تعامل    زی ناچ  ش یاغلب منجر به افزا  شد،یبینی کننده اجرا مپیش   یهالی تحل  ییراهنما

 .شدیم
  ها کی ادغام تاکت  ن ی استقبال را از ا  نیشتری ساله ب  35تا    24  تیکه جمع  نجاست یا  جالب

 یریپذآشکار انعطاف  غاتی هستند، اغلب در برابر تبل  تالیجید   ی که بوم  ، یگروه سن  نیدارند. ا
  کندیم  لیپنهان تبد  یابیابتکارات بازار  ی هدف ایدئال برا  کیها را به  و آن  دهندینشان م

نگر  آینده  ی هاداده  نشی با ب  یاانهی مخف   غات ی تبل   نیکه چن (. هنگامی2014  ،یو رول  من ی )هول
  یی، نرخ پاسخگوکردیم  میتنظ   شدهینی ب ش ی پ  ندهیو محتوا را مطابق با رفتار آ  شدیم  ی بانی ت پش

 . افتی ش یافزا
ادب  کی،  حالبااین  در  تکرارشونده  اتکا  ات،ی موضوع  دادهبیش   ی خطر  به    یها ازحد 

بینی هشدار  بر پیش   یمبتن   یاب ی( در مورد خطرات بالقوه بازار2016نگر است. کاپلان )آینده
رفتارها  که  اظهار داشت  و  است هم  یداد  ممکن  قابل  شهی گذشته  اقدامات  شاخص  اعتماد 

که    یکه در موارد  کندیو اشاره م  کند،یم  تیحما  اطی احت  ن یما از ا  یها افتهینباشند.    ندهیآ
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  ی ابیبازار  یهان ی کمپ  یسال از عمرشان گذشته است، اثربخش  ک یاز    ش ینگر بیندهآ  یهاداده
 .ابدییدرصد کاهش م  15پنهان 
  یها افتهی،  کنندیگذاری مسرمایه  تالیجی د  یابیکه در حوزه بازار  ییوکارهاکسب  یبرا
نگر و پنهان واضح است و آینده  یاب یبازار  بی افزایی ترک دارد. اولاً، اثر هم  امدی پ  ن یما چند

به  ش یافزا  یبرا  یراه  جمعتعامل،  با  مجوان  تی ویژه  ارائه  ادهدیتر،  مستلزم   ن ی.  امر 
  ر ی خوبی در تفساست که به ی بینی کننده و متخصصانپیش  لیتحل یدر ابزارها یگذارهیسرما
 (. 2018مهارت دارند )چرنف،  ییهاداده ن یکارگیری چن و به

حداقل    ایبلادرنگ    یها به داده  ازی کننده بر نرفتار مصرف  یایپو  تیماه  ،ن یبر ا  علاوه
م   نگر ندهیآ  یابیبازار  ی هاتلاش  ت یهدا  ی برا  ری اخ   توانندیم  یمیقد  یها. دادهکندیتأکید 

به باشند،  زمانمعکوس  کمپ  ی ویژه  با  بنابرا  ی ابیبازار  یهان ی که  شوند.  ادغام    ن، یپنهان 
 قرار دهند.  تیها را در اولووتحلیل مداوم دادهآوری و تجزیهجمع دیوکارها باکسب

کسب  ی زمان  ت، یدرنها اکه  با  م  هایاستراتژ  ن ی وکارها    یازهاین  دیبا  شوند،یسازگار 
ت   یآموزش توسعه  ن  یابیبازار   یهامی و  را  بگ   زی خود  نظر  تقاضارندی در    یبرا  یاندهیفزا  ی. 

را درک کنند    دیجد  یهاکیتاکت  ن ی ا  فیظر  یهاوجود دارد که تفاوت  تالی ج ید  ابانیبازار
 کنند.  یسازادهی پ  یمشتر یارزش واقع جادیا یها را براآن یاخلاقو بتوانند از نظر 

  ت یبینی تقوپیش   یهالیکه توسط تحل  یویژه زمانپنهان، به  یابیدر حوزه بازار  ش یمای پ
شفاف و صادقانه    یارائه محتوا  فهی وظ   ابانی. بازاراست  یاخلاق  یها، مملو از چالش شودیم

(. مطالعه 2016مرزها را محو کند )کاپلان،    ن یا  تواندیپنهان م  یابیبازار  تی را دارند، اما ماه
  یمتوجه شدند که با محتوا  یکنندگان وقت درصد از مصرف   8نشان داد:    یجزئ  ینشما واک

 تأکید کردند.  تی به شفاف  ازی کردند و بر ن بیاند، احساس فرشده ری پنهان درگ  یابیبازار
ضرورکسب  یبرا ا  یوکارها  که  ظر  نیاست  احت  فیخط  با  کنند.    ی ط  اط ی را 

تا اطم  جاد یا  دیبا  ی واضح و کد اخلاق   ی هادستورالعمل ب  نانیشود    ن یحاصل شود که مرز 
  ت ی است که در مورد ماه   ن یا  امر مستلزم  ن ی. اکندیهرگز عبور نم  بیو فر  فیظر  یابیبازار

  ی غاتی تبل  یی ربنایز  ی هاکه نشانه  یی هاشاخص  ریسا  ا ی  تیسلب مسئول  قیمحتوا، احتمالاً از طر
 . دی هستند، صحبت کن 

را   هانش یاز ب یانهی گنج  تواندیبینی کننده موتحلیل پیش که تجزیهدرحالی ن،یبر ا علاوه
  شوند،یمحقق نم  شدهین یبش یپ  ی ازحد وجود دارد. همه رفتارهابیش   ی ارائه دهد، خطر اتکا
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اختلافات    یبرا  دیوکارها بادر نظر گرفتن وجود دارد. کسب  یاز خطا برا  یاهیحاش   شهی و هم
 دهند.   قیاساس تطب  ن یخود را بر ا یهایآماده باشند و استراتژ ی تمالاح

آینده  یمخف   یابیبازار  ادغام وو  به  توجه  با  نآن   زیمتما  یهایژگینگر   کی  ازمندی ها 
کننده در  مصرف  یبینی رفتارهانگر بر پیش آینده  یابیاست. تمرکز بازار  کیاستراتژ  کردیرو
تکن   نده،یآ با  بازار  یغاتیتبل  یهاکی همراه  اجرا  یابیمحتاطانه  در صورت    ح ی صح  یپنهان، 
اهم  کی  تواندیم قدرتمند  را  جادیافزایی  جونز   انیکند.  که 2009)  1و  کردند  مشاهده   )

مطلوبمصرف واکنش  شده  شخصی  تجارب  به  مدرن  م  یکننده  ارتباط    دهدینشان  بر  و 
( اشاره کردند  2013)  3لور ی و ت   2ی طور مشابه، اوکازاک. بهکندینگر تأکید مآینده  یابیبازار

تبل از    غاتی که  اجتناب  به  منجر  اغلب  مزا  شودیم  غاتی تبلآشکار  بر  بازار  یایو    ی ابیبالقوه 
 . کندیپنهان تأکید م

  ی هاآوری دادهشامل جمع  نیاست. ا  4«کننده درک مصرف»  ینقطه شروع ضرور  کی
رفتارها فعل مصرف  یجامع در مورد  به  یکننده  ابزارهاو    ی برا  شرفتهی پ  یلی تحل   یکارگیری 

اطلاعات،    ن ی (. با در دست داشتن ا2013  ،5ت ی و اسم   یاست )چف  ندهیامات آبینی اقدپیش 
 کنند.  یطراح  شدهین یبش یپ یرفتارها ن ی متناسب با ا ی غاتی لتب ی هان یکمپ  توانندیم ابانیبازار

اطم حالبااین  که  است  مهم  اندازه  همان  به  ا  نانی ،  که  شود  مزاحم    غاتی تبل  ن ی حاصل 
  ی غاتی تبل  ی محتوا  ی . جاسازکندیم  فا یا  ی ات ی ح   ی پنهان نقش  یاب یکه بازار  نجاست ی. اشوندینم
موردنظر را   امی طور مؤثر پبه  تواندیآموزنده م  ای  یسرگرم  یدر محتوا  کی صورت ارگان به

 (. 2014 ،6سولومون منتقل کند )شث و  خاطبم  یگانگی بدون ب
 9«داده   لگرانی تحل»و    8«سازندگان محتوا»  ،7«ابانیبازار»است.    یگرید  یسنگ بنا  یهمکار

ادغام    دیبا از  تا  کنند  کار  اطم  یاحتمال   ی ابیبازار  یهاکی تاکت   کپارچه یباهم  پنهان    نان یو 
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  تواندیم  هایو اصلاح استراتژ  شیمنظم، آزما  ی(. بررس2019،  2و لانگ  1حاصل کنند )دالن
 دهد. ش ی زاها را افآن یاثربخش

مربوط به پرداختن    ازی ، نشوندیم   تردهی چیپ  تالی ج ید  یابی بازار  یهاکی که تاکت  طور همان
پ ا  یاخلاق   ی امدهای به  با  به  هایاستراتژ  ن ی مرتبط  دارد.  بازاروجود  در حوزه    یاب یخصوص 

جا تبل   ییپنهان،  پنهانبه  غاتی که  م  یصورت  بازارشوندیادغام  از    دیبا  ابانی،  عبور  مراقب 
  ی تجار  یهاوهی اخلاق را در ش   تی ( اهم2014)  4و بوکهولتز   3د. کارول باشن   یق اخلا   یمرزها

 . کنندیصداقت و انصاف تأکید م ت،یو بر شفاف کنندیم می مدرن ترس
عنوان  ها بهداده  یخصوص  مینگر، حفظ حرآینده  یابیداده محور بازار  تی توجه به ماه   با

ها شفاف  آوری دادهجمع  یها در مورد روش  دیبا  ابانی. بازارشودیظاهر م  یاصل  ینگران  کی
اطم  و  رضا  نان ی باشند  که  کنند  )تادئو مصرف  حیصر  تیحاصل  دارند  را  و   5کنندگان 

کاری  دست  ری و غ  قی دق  یها بینیپیش   یها برااستفاده از داده  ن،یا  ر(. علاوه ب2018  ،6یدیفلور
ا  اری بس از  است. سوءاستفاده  م  ن یمهم  کمپ   تواندیاطلاعات  به    ایکننده  گمراه  یهان یمنجر 

 مزاحم شود.
محتاط    یکه برا. درحالیکندیم  یرا ط   یخود، خط خوب  تی ماه   لی پنهان، به دل   یابیبازار

  ی محتوا  نی بتوانند ب   دیکنندگان بادهد. مصرف  بیفر  دیشده است، هرگز نبا  یبودن طراح 
تبل  کی ارگان حت  زیتما  غاتی و  شوند،  ا  یقائل  )ف   فی رظ  زیتما  نیاگر  ترنبول   7ل ی باشد  ، 8و 

2016 .) 
 کردی و اتخاذ رو  یابیبازار  یهاوهی منظم ش   یبررس   ،یمداوم در ملاحظات اخلاق  آموزش

اطم  تواندیکننده محور ممصرف بازار  نانی به  هم مؤثر و هم    تالیجید  یاب یحاصل شود که 
 (. 2017 ت، ی )اسم ماندیم یباق  یاخلاق
ا  با به  نبه  تالی ج ی انداز دچشم  نکهی توجه  است،  تحول  در حال  مداوم    یشگی هم  ازی طور 
بازار  یبرا  ابانیبازار دارد. در حوزه  انطباق وجود  و  مهارت  پنهان،  آینده  یابیارتقاء  و  نگر 
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استفن  1متمرکز دارند. لامبرتون  قی به آموزش و تحق  ازی ن  یخاص  یهاحوزه بر  2016)  2و   )
ر  تی اهم در  م  یتالیجید  یاهبردهاآموزش  تأکید  ماه  کنندینوظهور  بر  رفتار    یایپو  تی و 

 . کنندیتأکید م ن ی کننده آنلا مصرف
را قادر    ابانیبازار  تواندیبینی کننده مسازی پیش و مدل   شرفته ی پ  یلی تحل   یابزارها  آموزش

پتانس از  تا  بازار  لی سازد  الگورآینده  یابیکامل  درک  کنند.  استفاده  و    ارهای مع  ها،تمینگر 
 (. 2010، 4و فودور  3مهم است )هافمن اری بس کنندیم تیرا هدا  هاین یبش یکه پ ییهاشاخص
تبل  یابیبازار بر  با تأکید  تول   یقیبه درک دق  ازی ن   ف،یظر  غاتیپنهان،  محتوا دارد.    دی از 
  تواندیم یبوم غاتی و تبل  ییسرامحتوا، داستان یسازکپارچهیدر مورد  یآموزش  ی هاکارگاه

مهارت  ابانیبازار با  برا  ی هارا  کمپ   یاجرا  یلازم  کند    یابیبازار  یهان یمؤثر  مجهز  پنهان 
 (. 2018 ،6دال و  5گلی)ا

است. واکنش    از ی موردن  ها یاستراتژ  نی بلندمدت ا  یامدهایدرک پ  یبرا  یشتری ب  قات یتحق 
تبلمصرف به  دوره  غاتی کنندگان  در  آ  یطولان  یهاپنهان  است؟  تغ  ایچگونه  رفتار    ریی با 
بازارمصرف بازده  مآینده  یاب یکنندگان،  کاهش  م  ن یا  یبررس  ابد؟یینگر    تواندیسؤالات 

و    اگو ی )ت   بخشدیرا اصلاح و بهبود م  تالی ج ید  ی ابیبازار  یها وهی ارائه دهد که ش   ییهانش ی ب
 (. 2017 مو،ی سیور

بنا  انکاررقابلی غ   تالی ج ید  یابیبازار تبد  یتجار  یهایستراتژا  یبه سنگ  شده   لیمدرن 
  دیجد  ی ابیبازار  یهاکی کننده، تاکت مصرف  ی رفتارها  ریی و تغ  یاست. با تکامل مداوم فناور

نگر و  آینده  ی ابیبازار  یهاوهی ش   ی دگی طور مداوم در حال ظهور هستند. درهم تن و نوآورانه به
  ل ی را به خود جلب کرده است. پتانس  ی توجهتحولات است که توجه قابل  ن ی ا  از   ی کی پنهان  

به   یابی دست یتر براو مناسب  ترقی دق کردیرو کی دیها نواست. آن ادیز اری بس هاکی تاکت ن یا
(. 2014  ،یو رول  من ی )هول  دهند یرا م  ختهیرهمبه  یتالیجیانداز دکنندگان در چشممصرف

نوآوربااین  با  مسئول یحال،  ا  نان ی اطم  ت ی ،  اخلاق  ییهاوهی ش   نی چن  نکهی از  هم  و  مؤثر    ی هم 
 هستند، همراه است. 
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با هدف روشن کردن ش  ن یا بازار  یهاوهی مطالعه  به رشد  پنهان در آینده  یاب یرو  و  نگر 
  نیزافزون ارو   تی از اهم   قیتحق   ن یا  تی ها انجام شد. اهمآن  بی ویژه ترکبه  تال،ی ج یعصر د

دن  هاکی تاکت اثربخش  تال،یجید  یاب یبازار  یایدر  درک  در  شکاف  با  و    یب یترک  یهمراه 
 . شودیم یاشها نآن ی اخلاق یامدهای پ

بازار  یهاافتهی ادغام  که  داد  نشان  آینده  یمخف  یابیما  م و  کارا  تواندینگر    یی درواقع 
افزا  ن یکمپ  پ  غاتی که تبل  یدهد. زمان   ش ی را  کننده  رفتار مصرف  یآت  یها ینی ب ش ی بر اساس 
 ش یادغام شدند، نرخ تعامل افزا  کی ارگان   یطور نامحسوس در محتواشدند و سپس به  می تنظ 

که هم مربوط    کنندیاستقبال م  یغات ی از تبل   شتری کنندگان ب که مصرف  دهدیمنشان    نی. اافتی
ن ش  شان ندهیآ  ی ازهای به  به  هم  و  م   ری غ   یا وهی است  ارائه  ور  اگو ی )ت   شود یمزاحم    مو،ی سیو 

2017 .) 
  ی ابیپنهان بازار  تیآشکار کرد. ماه  زی را ن  یاخلاق   ی هاینگران  یمطالعه برخ  نی، احالبااین 

  نی ا  شود، یم   بی ترک   نگرندهیآ  ی هاکی ازحد هدفمند تاکت بیش   ت ی که با ماهپنهان، هنگامی
اند. کاری شدهدست  ایکنندگان احساس کنند تحت نظر  که مصرف  کندیم  جادیخطر را ا

که    یغاتی نظارت بر تبل  یبرا  شانیهااستفاده از داده  زانی با درک م  کنندگاناز شرکت  یبرخ
کردند )کاپلان،    یابراز ناراحت   شد،یها بافته مآن  یتال ی ج ید  اتی طور محتاطانه در تجربسپس به

2016 .) 
ا  از مشارکت،  اساس   ق ی تحق   ن ی نظر  پتانس   یدرک  ترک هم  لی از    ی ابیبازار  بی افزایی 
  ن ی در مورد احتمالات و مشکلات ا  ییهانش یب  ابانی. به بازاردهدینگر و پنهان ارائه مآینده

کنندگان تأکید  اعتماد با مصرف  تیو تقو  تی حفظ شفاف   تیو بر اهم  دهدیارائه م  هاوهی ش
 . کندیم

  یی که هدف نها  دی داشته باش  ادیمهم است که به    اری بس  ،ینوآور  یبرا  قفهویتلاش ب  در
کنندگان است. ارتباطات معتبر و معنادار با مصرف  جاد ی بلکه ا  ست،ی فقط فروش ن  ی ابیبازار

اهمان است، درحالی  ن ی طور که  داده  نشان  ترک مطالعه  پنهان  آینده  ی ابیبازار  ب ی که  و  نگر 
نظ  تواندیم اخلاق  ی قو  یاثربخش   راز  خط  ن  یخوب   یباشد،  )روزنکرانز،    کندیم  ی ط  ز ی را 

2019 .) 
مصرف  یبرا اعتماد  نحفظ  ا  ازی کننده،  به  از  جاد یمبرم  دارد.  وجود  ،  طرفکیتعادل 

کنندگان  ارائه ارزش به مصرف  یها برابینی دادهطور کامل از قدرت پیش به  دیبا  ابانیبازار
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صورت  به  ی غاتی تبل  ی حاصل کنند که محتوا  نان ی اطم   دیها باآن  گر،ی د  یاستفاده کنند. از سو
شده باشد.    هیتعب   کی ارگان  ی طور نامحسوس در محتواکه به یزمان  یحت   شود،یشفاف ارائه م
به آن  جادیا  دیبا  یاخلاق   یهادستورالعمل حاصل شود که    نانی باشد تا اطم  بندیها پاشود و 

 (.2018)چرنف،  ستندیازحد تحت نظارت نبیش  ای خوردهبیکنندگان هرگز فرمصرف
در کانون توجه قرار    یها و ملاحظات اخلاق داده  یخصوص  میکه حفظ حر  یعصر  در

که اقدامات    یمقررات   یمنتظر ماندن برا  یجافعال باشند. به  دیوکارها باگرفته است، کسب
را دآن باآن  کند،  کتهیها  تعر  دیها  اخلاق  یتال ی ج ید  یاب یبازار  فیدر  و  قرن    یمسئولانه  در 

 کنند.  یرهبر کمیو  ستی ب
 یطور مداوم در حال تحول است، ضروربه  تالی ج ید  یابیانداز بازارچشم  نکه یبا توجه به ا

  ی ابی. ادغام بازارمیدر حال ظهور باش  یهایو استراتژ  هایروندها، فناور  انیاست که در جر
بخش به سه   ن ی. اکندیرا باز م  یادیز یقاتی تحق یهاراه تال،ی جینگر و پنهان در عصر دآینده

 توجه هستند.که در حال جلب پردازدیم رجستهجهت ب
را متحول کرده است و    ی ادیز  ی هابخش   یانکاررقابلیطور غ ( بهAI)  1ی«مصنوع  هوش »

بازار  ری تأث بر  عم  یاب یآن  اندازه  همان  پتانس  ق ی به  مصنوع  لی است.    ،ین یبش یپ  یبرا  ی هوش 
به   یسازیشخص برا  ی سازنهی و  هموار کرده است    شرفته ی پ  ی ابیبازار  ی هایاستراتژ  یراه را 

بینی رفتار  و اساس آن در پیش   هینگر، با پاآینده  ی ابی(. بازار2023و همکاران،    2واراجه ی )س
ممصرف قابلشدت  به  تواندیکننده،  پیش تجزیه  یهاتی از  مصنوعوتحلیل  هوش    یبینی 

با تجزیهبهره   ی هوش مصنوع  ،یگسترده در زمان واقع  یها وتحلیل مجموعه دادهمند شود. 
ها  نگر را اصلاح کند و آنآینده  یابیبازار  یهایارائه دهد، استراتژ  یعمل  یهانش ی ب  تواندیم

 را هدفمندتر کند. 
  ی و ابزارها  هیتوص  یهاستمی س   ، یبر هوش مصنوع  ی مبتن   ی گفتگو  یهاربات  ن، ی بر ا  علاوه

مشتر  تیریمد با  تکن  یبرا  توانندیم  یارتباط  از  مؤثرتر  پنهان    یابیبازار  ی هاکی استفاده 
را    یغات یتبل  یمحتوا  توانندیم  یوش مصنوعه  یهاتمی عنوان مثال، الگورشوند. به   یزیربرنامه

نابه ارگان   محسوسصورت  مکالمات  چت  کی در  بگنجانند  باتدر  را    ایها  محصولات 
و همکاران،    3کنند )خو   ه ی توص   کی های تجارت الکتروندر پلتفرم  ک ی ارگان  یصورت ظاهربه

بااین 2023 ملاحظات    شود،یتر مو مستقل  ترشرفتهی پ  ی طور که هوش مصنوعحال، همان(. 
 

1. Artificial Intelligence 

2. Sivarajah 
3. Xu 



 

 

 133 |  بهلولی   ...                              یابی بازار ب یترک  اتیو اخلاق  ی اثربخش یابی ارز |        

ممهم  یاخلاق تحق شوندیتر  دامیبا  ندهیآ  قاتی.  به  سوگ  یهاد  پ  هایری بالقوه،    یامدهای و 
از    یاخلاق است  ممکن  مصنوع   یمبتن  یابیبازار  کردیرو  کی که  هوش  شود،    یناش   یبر 

 کند.   یدگی رس
.  کندیم  فایا  یابیبازار  یهر استراتژ  تی در موفق  یاساس  یکننده نقشمصرف  یروانشناس

ماه   یابیبازار به  توجه  با  به  تی پنهان،  آن،  رفتارهامحتاطانه  و  ادراکات  درک  به    ی ویژه 
  ب یو فر  فیمؤثر و ظر  یابیبازار   ن ی (. مرز ب2016کننده وابسته است )دالن و همکاران،  مصرف

بس شده  عم  ازکن  اری درک  درک  مستلزم  آن  با  آمدن  کنار  و    ی روانشناس   قی است، 
 کننده است.مصرف
پنهان متمرکز شده    یابیبازار  یها یاستراتژ  یگذشته در درجه اول بر اثربخش  قاتیتحق 

کنندگان در هنگام  مصرف  یو شناخت   یعاطف  یندهایبه فرآ  یحال، توجه کمتراست. بااین 
تبل  با  )بالا  غاتی مواجهه  است  شده  همکاران،    انی سوبرامانپنهان  آت2006و  مطالعات   ی(. 

پنهان    یاب یبازار  ی هاکی تاکت  ایکنند که آ  یکنند و بررس   یرا بررس   د اعتما  ییایپو  توانند یم
تقو مصرف  ای  تیباعث  اعتماد  منقض  بهشوندیکننده  تفاوت.  گرفتن  نظر  در    ی هاعلاوه، 

بازارها  ژهیوبه  ،یفرهنگ  ا  یمتنوع  یدر  را درباره    یارزشمند  یهانش ی ب  تواندیم  ران،یمانند 
بازار درک  م  یاب ینحوه  در  )آهنچ ی پنهان  دهد  ارائه  مردم  مختلف  اقشار  شر  انی ان    ف،یو 

2014 .) 
  دوارکنندهی مدت امنگر در کوتاهو آینده  یمخف  ی ابیبازار  ی هاکی ادغام تاکت  که درحالی

  ها کی تاکت  نیا  ی. اثربخشماندیم   یق ناشناخته با  یادیها تا حد زبلندمدت آن  راتی است، تأث 
  ی و سودآور  یمشتر  ینوبه خود بر شهرت برند، وفاداردارد که به  ی ها بستگآن  یداریبه پا

 . گذاردیم ری أث وکار تکسب
حر  ی هاینگران مورد  در  ظهور  حال  افزاداده  ی خصوص  م یدر  و    یآگاه   شیها 
استراتژمصرف مورد  در  اثربخش  تواندیم   یمخف  غاتیتبل  یهایکنندگان    نی ا  یبر 

)ن  ری تأث  ندهیدر آ  یبی ترک   یهاکی تاکت مارابل  1ول یبگذارد    تواندیم  قاتی(. تحق 2015  ،2یو 
چن  بالقوه  اشباع  بررس   یی هایاستراتژ  ن ینقطه  است    ی انقطه  -کند    یرا  ممکن  که 

امصرف به  نسبت  ب روش  ن ی کنندگان  ا  یحت  ای  تفاوتیها  بر  علاوه  باشند.    ن، یمخالف 
شود.   ی ابیدر بلندمدت ارز  دیو پنهان با  یاحتمال   یاب یبازار  بی( از ترک ROI)  هیبازگشت سرما
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  م ی مهم است که بفهم   اری بسباشد،    دوارکنندهی ممکن است ام  هی تعامل اول  یارهای که مع درحالی
  ر ی خ  ای  شوندیمنجر م  یملموس تجار  جیو نتا  یبا مشتر  داریبه روابط پا  هاکی تاکت  ن یا  ایآ

 (. 2017و همکاران،  1)روزن
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