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Abstract 

 
Anecdotal evidence suggests that artificial intelligence (AI) technologies are highly effective in digital 
marketing and rapidly growing in popularity in the context of business-to-business (B2B) marketing. Yet 
empirical research on AI-powered B2B marketing, and particularly on the socio-technical aspects of its use, is 
sparse. This study uses Activity Theory (AT) as a theoretical lens to examine AI-powered B2B marketing as a 
collective activity system, and to illuminate the contradictions that emerge when adopting and implementing AI 
into traditional B2B marketing practices. AT is appropriate in the context of this study, as it shows how 
contradictions act as a motor for change and lead to transformational changes, rather than viewing tensions as a 
threat to prematurely abandon the adoption and implementation of AI in B2B marketing. Based on eighteen 
interviews with industry and academic experts, the study identifies contradictions with which marketing 
researchers and practitioners must contend. We show that these contradictions can be culturally or politically 
challenging to confront, and even when resolved, can have both intended and unintended consequences. 
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 چکیده

در  آنها محبوبیت و دارنددر بازاریابی دیجیتال موثري  نقش )AIهوش مصنوعی ( تکنولوژي هايکه  نشان می دهند گونه داستانشواهد 

در مورد بازاریابی زیادي  تحقیقات تجربی اما؛ به سرعت در حال افزایش است) B2B( )بنگاه بنگاه به( ارکسب وکبه  کسب کاربازاریابی 

B2B فعالیت ( نظریه. این مطالعه از انجام نشده است استفاده از آن تکنیکیهاي اجتماعی ویژه جنبهمبتنی بر هوش مصنوعی بهAT به (

 و بررسی کندبه عنوان یک سیستم فعالیت جمعی را  مبتنی بر هوش مصنوعی B2Bریابی بازا تا استفاده می کند عنوان یک لنز نظري

 چارچوب با متناسب نظریه فعالیت. را نشان دهد B2Bسازي هوش مصنوعی در بازاریابی سنتی پذیرش و پیاده در طولتضادها همچنین 

ذف ح ها را تهدیدي برايتنش به جاي اینکه کنند وییر عمل میتغ محركعنوان دهد که چگونه تضادها بهاست، زیرا نشان می این مطالعه

. بر اساس هجده مصاحبه با آورد را بوجود می تحول گرا تغییراتبدانند،  B2Bو اجراي هوش مصنوعی در بازاریابی  انتخابزودهنگام 

شان نبازاریابی باید با آنها مقابله کنند. که محققان و متخصصان  می کند مشخص ، این مطالعه تضادهایی رادانشگاهکارشناسان صنعت و 

لوب مطتواند پیامدهاي و حتی زمانی که حل شود، میاست برانگیز با این تضادها از نظر فرهنگی یا سیاسی چالش مواجههکه دهیم  می

 داشته باشد. ونامطلوب
 

 B2B بازاریابی ،لبازاریابی دیجیتا مصنوعی، هوش :واژگان کلیدي

 
 

 مقدمه. 1

مورد توجه محققان بازاریابی قرار گرفته  روز افزون بطور )B2Bو کار ( کسب وکار به کسب در بازاریابی (AI) هوش مصنوعیاده از استف

هاي گزینه تا استفاده می کننداز قدرت هوش مصنوعی  سازمان ها ،در حال حاضر). 2020aن و همکاران شپا ؛2021راست  هوانگ واست (

، (بگ و همکارانگرفتند  میگران انسانی نادیده تحلیلکه  را مشخص کنند هاي مشتريهاي وسیعی از دادهاستراتژیک جدید در بخش

 اگرچه. )2020داونپورت وهمکاران دهند (کاهش  را )2020) و هزینه هاي عملیاتی (داونپورت و همکاران، 2021؛ بهرا و همکاران، 2021

برنامه هاي کاربردي هوش ) از 2021اپادهیاي و همکاران  ؛2021و همکاران  دویودي ؛2020لیو  مثال، براي(بازاریابی  تحقیقاتی جامعه

 وقابل توجهی تحقیقات دقیق اما ،استفاده می کنند چشمگیري بطور (B2C) مصرف کنندهبه  مصنوعی در زمینه بازاریابی کسب و کار

، ص 2012کاتلر و کلر ( .صورت نگرفته است B2Bنه بازاریابی نحوه استفاده از برنامه هاي کاربردي هوش مصنوعی در زمی در زمینه

ان می نش این امر ؛مصرف کنندگان نه دست به دست می شوند خریداران تجاري بیندر فروش  بیشتردلارها و اقلام بیان می کنند ) 182

 تکنولوژيهاي تأثیر پیشرفت مختلف تمطالعا .دربرمی گیرد B2C صنعت را در مقایسه با بخش از يبیشتر بخش B2B بازاریابیدهد که 

یک جریان محدود  فقط ) اما2013هاکانن  و جاکولااند (به عنوان مثال، قرار داده بررسیها مورد را در طول سال B2B بر فرآیندهاي



ها اي براي شرکتهاي رویهبر درك پیشرفت بیشتر). مطالعات موجود 2021هان وهمکاران (قرار داده است  مورد بررسی راهوش مصنوعی 

بندي مشتري )، تقسیم2020خدمات مشتري (داونپورت و همکاران،  افزایش تجربه )2020bن و همکاران، ک؛ پاس2020(لئون و همکاران 

 ) متمرکز هستند.2020و امتیازدهی (دي بروین و همکاران،  تعیینو  )2021a (دویودي و همکاران سازيو نمایه

). 2021(هان و همکاران،  افزایش می دهدبراي شرکت ها و براي کارکنان آنها را  پیچیدگی B2B بازاریابی استفاده از هوش مصنوعی در

که  دنمی کن مشخصرا از برنامه هاي کاربردي هوش مصنوعی در بازاریابی  اصلی) دو چالش 2020همکاران (براي مثال، دي بروین و 

 .ماسیونو پاسخگویی اتو تکنولوژيپیاده سازي  عبارتند از

هاي (به عنوان مثال، ربات B2Bهاي هوش مصنوعی خریداري شده در مبادلات حل، تجربیات ضعیف در استفاده از راهتکنولوژي نظراز 

) 2018پذیري، سیام و شارما (. از نظر مسئولیت)2020کاستیلو وهمکاران (را به همراه داشت گفتگو) انتقاد شدید در مورد هوش مصنوعی 

به شدت  این مدیریت مناسب نیست، زیرا B2Bدر فرآیند خرید  موجودهایی که هوش مصنوعی براي مدیریت پیچیدگی کنندمطرح می 

پیش بینی روندهاي آینده  جهترویدادهاي گذشته استفاده از  براي B2B هوش مصنوعی دربطور استثنا  است. مداخله انسانی بر مبتنی

 ).2021aو همکاران  دویوديیابد ( کسب وکار تطبیق سناریوهاي تغییرات در با نمی تواند )، اما2020(داونپورت و همکاران،  بکار می رود

مانند د انجام دهن را مورد نظر کاربرد توانند که نمی متمرکز است الگوریتم هاي از پیش تعیین شدهبر  مسئولیت پذیري هوش مصنوعی

بازاریابان اعتماد کاربران نهایی و  .)2018اسچیبینگر  زائو و( ژادپرستی هستندتبعیض جنسی و ن عامل چهره که شناساییالگوریتم هاي 

B2B مهم  ،). لذا2021دویودي  بالاکریشنان و مثال،مورد بررسی قرار گرفته است (به عنوان  به راه حل هاي بازاریابی هوش مصنوعی نیز

هوش انتخاب ، همچنین. شود شناسایی بطور کامل B2B اریابیمتخصصان باز هوش مصنوعی از دیدگاه انتخابعوارض ناشی از است که 

(وارگو و همکاران،  بوجود می آورد B2B اکوسیستم هاي خدمات مربوط به قدیمیچالش هایی را براي دیدگاه  B2B مصنوعی در بازاریابی

ریداران بازاریابی ارائه می دهند که ) که به موجب آن تامین کنندگان شخص ثالث راه حل هاي بازاریابی هوش مصنوعی را براي خ2017

جدید  تکنولوژيمطالعات قبلی مسائل مربوط به  اگرچه). 2020منجر به اتوماسیون فرآیندهاي بازاریابی می شود (داونپورت و همکاران، 

مصنوعی از دیدگاه و اجراي هوش  انتخاب نقش اما )،2013هاکانن  جاکولا و را بررسی کرده اند (به عنوان مثال، B2B در شبکه هاي

 ).2021؛ چیو و همکاران، 2021(بورگز و همکاران،  در حال بررسی استبازاریابان همچنان 

مربوط به این مطالعه است زیرا ریشه  را از بین ببرد. نظریه فعالیتاین شکاف تحقیق  برد تا می بکار را (AT) فعالیتاین مطالعه نظریه  

این نظریه  علاوه، ). به2016همکاران  وایت واست (متمرکز روابط بین عمل مادي، ذهن و جامعه ) و بر 1998در عمل دارد (شاتزکی، 

 ی رودبکار م طبیعی خود شرایطدر  ی هدف محور) و فعالیت انسانتکنولوژي(به عنوان مثال،  محصولات مصنوعی درك نقش میانجی براي

 ).1996؛ کاپتلینین 1993(کول و انگستروم 

هاي ساختاري تنش وهستند  نظریه فعالیت ) مفهوم اساسی در2001شود (فوت، نیز گفته می» هاي رشدجوانه«نها تضادها که به آ

). 2018؛ کاراناسیوس 2001(انگستروم  دهد می رويهاي متعدد مرتبط به هم که در یک فعالیت ویا بین فعالیت افزایش می دهندرا

؛ 2000مختل کند (هل نیزکه می تواند جریان کار را  بروز می کنندخرابی ها  و تباطیتضادها به صورت خطاها، مشکلات، گسست هاي ار

یادگیري  منبعزیرا آنها  )2013 آلن و همکارانشود (تغییر در نظر گرفته می  محركبه عنوان  تضادها فعالیت، نظریه در ).1995کوتی 

انگستروم ( یادگیري گسترده و تغییر سیستم فعالیت تبدیل شوند محرك، می توانند به نیروي مورد توجه قرار بگیرندهستند که اگر 

(به عنوان مثال، خریداران، تامین  عاملچندین از  B2B در این مطالعه، بازاریابی). 2018کاراناسیوس  ؛2012حسن و بانا  ؛1999



 باعث این امر ؛انجام می شود مصنوعی مانند هوش يبیشتر از طریق تکنولوژي ها که فعالیت هاي کاري آنها تشکیل می شودکنندگان) 

 شوند. تضادها آسیب پذیر در مقابل آنها به شدت می شود

حسن  ؛2013الن و همکاران ( هاي اطلاعاتیسیستم از جمله تکنولوژي ها اجراي انتخاب و درمورد زیادي نظري ایده هاي فعالیت نظریه

؛ 2008؛ کیتزمن، 2014الن  (کاراناسیوس و تلفن همراه تکنولوژي، )2021ادام  افاه و ؛2020 کاراناسیوس مالائورنت و ؛2017و همکاران 

 تا رود بکار می نظریه فعالیت ارائه می دهد. )2020a(شولز و همکاران،  و نقل دو حالته حمل) و اکوسیستم هاي 2005ریو و همکاران، 

، کارآفرینی (جونز و هولت، )2020و همکاران  دنهی ؛2019 دنهی و کانبوي(افزار نرم، توسعه )2020bو همکاران  شولز( آفرینیهم

 )2016وایت وهمکاران و رفتار انسانی ( )2000، انگستروم)، طراحی مجدد کار (2007کروسئو  (انگسترام و)، یادگیري سازمانی 2008

وعی هوش مصن اجرايو  انتخاب ناشی از یتضادهایدهد: چه می به این سوال پاسخ  فعالیت نظریه بااستفاده از . این مطالعهرا بررسی کند

 ؟است B2Bدر زمینه عملکرد بازاریابی 

هاي که فراتر از چالش را ارائه می دهد B2B هوش مصنوعی توسط بازاریابان در حوزه اجرايو  انتخابدرك جدیدي از  ابتدا این مطالعه

شکل می  را هاي بازاریابی، فرآیندها و شیوهبازاریابی يهاراتژيهوش مصنوعی است اینکه رغمدهد علینشان می که اي استو رویه تکنیکی

 ظریهن با استفاده از دوم اینکه این مطالعه است.مبتنی  تکنولوژيتضاد بین ادراك و انتظارات از عملکرد  بر عملکرديپیامدهاي مهم  دهد،

فرهنگی -هاي اجتماعی، جنبهبراین اساس. دارد نظري نقش مشارکت کندسازي میمفهوم B2B که هوش مصنوعی را در بازاریابی فعالیت

 ها و هنجارهاي فرهنگی موجود در بین بازاریابانبینشی در مورد نقش را می توان تحلیل نمود و ممکن و استفاده از هوش مصنوعی انتخاب

B2B آشکار سازيدر  نقش مهمی ه ویژهب فعالیت نظریه مفهوم تضادها،براساس  .مطرح می شود هوش مصنوعیتهیه کنندگان راه حل  و 

هاي بازاریابی هوش مصنوعی و شیوه توانایی هاي بینتضادهاي  این مطالعهدارد.  در دانش مربوط به عملکرد بازاریابی مهم شکاف هاي

 ند.کمی تایید را ها در طول جذب اولیه آنو چالش تکنولوژيتغییرات  تحول گراي بنابراین قدرت می کند و را مشخص سنتی

، روش تحقیق و تکنیک هاي سپس. می شودارائه  نظریه اقتصادي و B2Bبازاریابی پیشینه  زیر تشکیل شده است: این مقاله از بخش هاي

ی پیشنهادات ها ومحدودیتمباحثه و  آمده است و سپس بعدي بخش نتایج تحقیق در گردآوري و تحلیل داده ها مورد بحث قرار می گیرد.

 با نتیجه گیري به پایان می رسد. در نهایت. بیان می شود ديبع براي تحقیقات

 پیشینه نظري .2

 بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی .2-1

 تکنولوژيهاي بزرگ شرکت ).2021بگ و همکاران رسد ( می به رونقهوش مصنوعی و یادگیري ماشینی  انتخاب برحسببازاریابی صنعتی 

هاي مشتریان و سایر سهامداران تجاري داده استفاده از بردهند که را ارائه می هاي کاربردينامهبرمانند گوگل، آمازون و مایکروسافت 

مطرح می ) 2020و همکاران ( لئون). 2020(داونپورت و همکاران،  تاثیر می گذارندگیري استراتژیک ایجاد بینش براي تصمیم جهت

 )2013لوپز و کاسیلاس، -قیمت گذاري، رفتار خریدار (مارتینز بر، زیرا داردن بازاریابی صنعتی مدر در نقش مهمیکه هوش مصنوعی  کنند

اما  ،دنجدید نیست دهند افزایش می راکه کارایی بازاریابی  تکنولوژيهاي پیشرفت ) تاثیر می گذارد. اگرچه2018سیام و شارما ( و فروش

 دهاي خودکاربا فرآین را بودبه بازاریابان با تجربه متکی  قبلا که الااقدامات مدیریتی سطح ب به طور موثر و منحصر به فردي هوش مصنوعی

ی برنامه هاي کاربردي هوش مصنوعی موضوع مهم به واسطهافزایش بازاریابی تا به امروز،  ).2020aپاشن و همکاران کند (جایگزین می 

 لذا، ).2020؛ لئون و همکاران، 2020رت و همکاران، ؛ داونپو2021در اکثر کارهاي دانشگاهی است (به عنوان مثال، بگ و همکاران، 

براي بررسی تعامل بین عامل فرصت خاصی راه حل هاي بازاریابی هوش مصنوعی  بدست امده ازتفسیر ارزش  محدود در زمینه اتتحقیق

هوش مصنوعی در  انتخاب براي )2021روست (هوانگ و چارچوب ). 2020a(پاشن و همکاران  ارائه می دهد تکنولوژيانسانی و قابلیت 



بندي) و بازاریابی (به عنوان مثال، بخش تحقیقسازي)، بازاریابی (به عنوان مثال، شخصی فرآیند اقدامبازاریابی با تمرکز بر بهبود سه 

به طور مشابه،  .است افزایش یافته زمینه پیشرفت رویه اي نشان می دهند که تحقیقات در استراتژي بازاریابی (به عنوان مثال، تحلیل بازار)

 و )سرنخلید (هوش مصنوعی عملکردهاي سنتی فرآیند فروش مانند تولید تکنولوژي  چگونه نشان می دهد )2020aهمکاران ( پاشن و

ی های، شکافبطور همزمانس از سفارش را انجام می دهد. مشتري پ ، توسعه هوش رقیب و خدماتلید، امتیازدهی لیدصلاحیت، پرورش 

 نند.ککه از هوش مصنوعی استفاده می آید بوجود می ها و انتظارات مدیران بازاریابیبرداشتفرآیند برحسب بهبود ربوط به م در بحث

ندان چفرآیندها  اختلال در، تأثیر می کند مثبت بحث رویه اي بهبودهايمطالعات هوش مصنوعی که در مورد  بیشترین بخشبر خلاف 

اند (به عنوان مثال، دي بروین و همکاران کرده مطرحمشکلات مربوط به اجراي هوش مصنوعی را  مطمئناً محققان. مورد توجه نیست

نه زمی . درانتقاد می کنند هاي هوش مصنوعی مانند سوگیري کدگذاري الگوریتمیحتی این تفسیرها همچنان از سیستماما )، 2020

 ند؛شو مایوسکنندگان ممکن است خریداران و تامیننشان می دهند که در آنها  را ايهاي بالقوهزمینه مقالاتکاربردي، برنامه هاي  نقص

راه  طراحانایمن سازي قراردادها،  به منظور ).2021aدویودي و همکاران شود (کننده میمنجر به تضاد در روابط خریدار و تامین این امر

رائه ا یو کارآمد هوش مصنوعی و فرآیندهاي یادگیري ماشین از سیستم بسیار پیچیدهمفهومی  باید حل هاي بازاریابی هوش مصنوعی

هوش مصنوعی کار بازاریاب را بهتر انجام می دهد یا به بازاریاب کمک می  تصور می شود که براین اساس، ).2018شارما  سیام ودهند (

دي بروین و کند (تضاد ایجاد  تامین کننده در روابط خریدار و می تواند که) 2020bپاشن و همکاران ( کند کار خود را بهتر انجام دهد

بخش مبنی بر اینکه هاي بازاریابی هوش مصنوعی داده می شود حلبه خریداران راه خاص ، یک پیشنهادبطور مشابه). 2020همکاران، 

ایجاد  ی راهاي خدماتتضاد بین اکوسیستم که )2020شود (داونپورت و همکاران، از نقش آنها به سیستم خودکار برون سپاري می هایی

 .می کند
 

 فعالیت نظریه ارزیابی. 2-2

 ر سطحد به عنوان فرآیندهاي توسعه،مختلف  انسانییک چارچوب فلسفی و بین رشته اي براي مطالعه اعمال عبارت است از  نظریه فعالیت

که ریشه در  مطرح کرد 30و  1920ه در ده را نظریه فعالیت اولین نسل) 1978ویگوتسکی ( ).7، ص 1996فردي و اجتماعی (کوتی، 

را طرح کرد.  نظریه فعالیت نسل دوم) 1981لئونتیف ( ).2001(انگستروم،  بودمتمرکز » میانجیگري«مفهوم وبر  داشتروانشناسی روسی 

 نسل سوم). 2001(انگستروم،  یاست نه جمع يفردفعالیت  ویگوتسکی این است که واحد تحلیل نظریهمحدودیت که  استدلال کرداو 

عناصر اصلی یک سیستم فعالیت (به عنوان مثال میانجیگري مصنوعات، بدست آمد. او  )1987اصلی انگستروم ( تحقیقاز  فعالیت نظریه

) و حداقل دو سیستم فعالیت متقابل 1تر فعالیت، یعنی قوانین و هنجارها، جامعه و تقسیم کار (شکل را با تصدیق زمینه وسیع )ابژهو  سوژه

تحلیل کار مشترك  با متناسب نظریه فعالیت می شود باعث . مفهوم سیستم هاي به هم پیوستهگسترش می دهد )2013و همکاران،  (آلن

. در نسل سوم مشارکت دارند B2Bتیم ها یا سازمان هاي متعددي که در بازاریابی  براي مثال ؛)2019(ایرنازارو و همکاران،  شود پیچیده

فاده با است کار کند (شخص، جمع یا چیز) ابژهبر روي یک که می خواهد (یک فرد یا جمع)  سوژه یک که است نای تصور فعالیت، نظریه

 .می شود ) تحریک2014آلن و کاراناسیوس زبان (و  ها، ابزارهاي ذهنی تکنولوژي مانند تاریخی-از ابزارهاي فرهنگی

 

 

 

 

 



 )1999فعالیت تعاملی (انگستروم  . سیستم هاي1شکل 

 
 

ساخته شده با  )2 ابژه) به یک شیء معنادار جمعی (1 ابژهاولیه (» نشدهبازتاب«کند که شی از یک حالت می مطرح) 2001روم (انگست

؛ انگستروم 1995کوتی ( شش عنصر سیستم فعالیت .تبدیل می شود) 3 ابژهساخته (سیستم فعالیت به یک شیء بالقوه مشترك یا هم

به شخصی اشاره دارد که در یک فعالیت  سوژه) 2و مصنوعات که واسطه رابطه بین سوژه و ابژه هستند، ( ابزارها) 1: () عبارتند از2000

به ماده خام یا فضاي مشکل اطلاق می شود که با کمک ابزارهاي  ابژه) 3مشغول است و بر اساس انگیزه ها و اهداف خود عمل می کند، (

مقررات، هنجارها و قراردادهاي صریح و ضمنی هستند هنجارها قوانین و  )4(شود بدیل می فیزیکی یا نمادین، بیرونی و درونی به نتایج ت

که هدف کلی یکسانی است  هاي فرعییا گروهمختلف  متشکل از افراد ) جامعه5، (که اعمال و تعاملات سیستم فعالیت را محدود می کنند

 .اشاره دارد و تقسیم عمودي قدرت و موقعیتاعضا قسیم افقی وظایف بین تقسیم کار به ت )6و ( دهدفعالیت را انجام می سوژه ودارند 

 مبتنی در مطالعهرا  هر پنج اصل وجود نیست که ضروري. را نشان می دهدو ارتباط آنها در این مطالعه  فعالیت نظریه پنج اصل 1 جدول 

کوتی  ؛2014و الن  کاراناسیوس ؛2013و همکاران چن  ؛2014النو همکاران  ؛2013الن وهمکاران کنیم (بررسی  بر نظریه فعالیت

 ).1996ناردي  ؛1995

ن و آلباشد ( مخاف افراد درون سیستمیا جمعی  فرديکه با انگیزه کلی سیستم، هدف  گردد بر میتضادها به هر چیزي در سیستم  

و فرصت هایی براي تغییر کرده  ا مشخصر ). تضادها پویایی ها و ناکارآمدي هاي درون سیستم هاي فعالیت840، ص 2013همکاران، 

 ).2006؛ وایردو و سورنسن، 2001) که می تواند فعالیت را شکل دهد (انگستروم، 2000(هل،  فراهم می کنند

ول در حال تغییر و تح همیشه که منجر به فعالیت هایی می شود که تاریخی هستند -یفرهنگ نیروي در سیستم فعالیت، تضادها یک

 محرك) که در آن تعادل یک استثنا است و تنش ها، اختلالات و نوآوري هاي محلی قانون سرانگشتی و 2013همکاران،  هستند (آلن و

از نظر فرهنگی مواجهه با آنها  مورد بحث قرار نگیرند، یا بطور آشکار). تضادها ممکن است 8، ص 1993تغییر هستند (کول و انگستروم، 

میشه تایید یا حل ه تضادها). مشکل مرتبط این است که 2004؛ کپر و ویلیامز، 2013لن و همکاران، یا سیاسی چالش برانگیز باشند (آ

 بتناسحل کرد که ممکن است به چندین سطح از  ابزار با واسطهتضادها را می توان از طریق تغییر ).2008و مانزارانس  مورفیشوند (نمی 

می تناسب  ). این2007؛ مورسو و همکاران، 2014(کارناسیوس و آلن،  می گذارد تاثیربر سیستم  بطور مثبتدر نهایت  وشود  منتهی

 .باشد )2014بلند مدت (آلن و همکاران، تناسب بالقوه براي  بخشهاي که در آن فعالیت ها بهتر عمل می کنند یاباشد  بی واسطه تواند



) تضادهاي 1: (وعبارتند از در یک سیستم فعالیت رخ دهند می کند که می توانند مطرحرا  تضادهاییسطح از ) چهار 1987انگستروم (

) تضادهاي سوم مشکلات بالقوه ناشی از رابطه بین یک سیستم فعالیت موجود 3) تضادهاي ثانویه بین دو عنصر، (2اولیه در یک عنصر، (

رخ می  فعالیت تعاملی بین سیستم هاي زمان وجود تضاد در که است عاملی مچهار) تضادهاي 4و ( و هدف یا نتیجه تکامل یافته تر آن

 دهد.

سن و حهستند ( سوژهیا  ابژهفعالیت هاي انسانی و تأثیر آنها بر  واسطه مورد تأکید قرار می گیرند زیرا آنها ابزارها ،نظریه فعالیت در

شوند مستقیماً در تولید استفاده میکه هستند  هاي همراه)، دستگاهتکنولوژیی هامصنوعات، (فیزیکی  یاابزارها  ).2010، 1998همکاران 

 سنحهستند (هاي مجازي) هاي فرهنگی، واقعیتها، سیستمها، مدلشناختی (مانند زبان، نشانهکنند، یا روانایجاد می شیو تغییراتی در 

 ).2016، وایت و همکاران 2010و همکاران 
 

 تعاملییت مبتنی بر هوش مصنوعی به عنوان سیستم فعال B2B بازاریابی .2-3

 ابُژهکه فعالیت هاي جمعی را با استفاده از مفهوم  هوش مصنوعی را نشان می دهد B2Bنمونه اي از سیستم فعالیت بازاریابی  2 شکل 

(مدیر بازاریابی) که  سوژهحل هوش مصنوعی است که شامل راه طراحان مشترك نشان می دهد. سیستم فعالیت در سمت چپ مربوط به

خود جامعه، تحت تأثیر  درو همچنین  بین سوژه و جامعه تعاملات .را مدیریت می کندو طراحان)  آوراندان داده، فن(دانشمن جامعه

خروجی مربوط به . این قوانین و هنجارها میزان درك مشترك و تعهد قرار می گیردها و فرهنگ سازمانی) (سیاست» قوانین و هنجارها«

 تحمایهاي هوش مصنوعی این فعالیت را  تکنولوژيبتنی بر هوش مصنوعی) جامعه را تعیین می کند. م B2B بازاریابی(هاي مورد انتظار 

(عنوان شغل و » تقسیم کار«مبتنی بر هوش مصنوعی تحت تأثیر  B2B ها در سیستم فعالیت بازاریابیمی کنند. هماهنگی فعالیت

مبتنی بر هوش مصنوعی  B2B . سیستم فعالیت بازاریابیقرار می گیرد) (مدیر بازاریابی سوژههاي مرتبط) بین اعضاي جامعه و مسئولیت

قوه است (به عنوان مثال، خریدار بال» مشتري«که  قرار می گیردبیشتر تحت تأثیر تعاملات با سایر سیستم هاي فعالیت خارج از سازمان 

 تیم مدیریتی (جامعه) است که مسئول موقعیت شاملاست و  آمده 2در سمت راست شکل فعالیت  راه حل هوش مصنوعی). این سیستم

است. دانش صنعت و استراتژي واسطه کار این جامعه است که به مدیر عامل گزارش می  B2B استراتژیک شرکت در حوزه بازاریابی یابی

ها و فرهنگ سازمانی) (سیاست» قوانین و هنجارها«تحت تأثیر این  تعاملات درون جامعه و همچنین بین سوژه و جامعه تعاملات .دهند

 .قرار می گیردسیستم فعالیت 

، محدود است B2B استفاده از آن در بازاریابی مربوط بهو دانش رود  می بکار B2B در بازاریابیبه تازگی  هوش مصنوعی اینکه علت هب

. همانطور که را دارندآن  استفاده از از بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی و نحوه )1(ابژه غیر انعکاسی  اعضاي هر دو سیستم فعالیت درك

 هوش مصنوعی اجرايو  نحوه انطباق درمورددرك جمعی تعاملی  سیستم فعالیت، رو به افزایش استهوش مصنوعی  تکنولوژي انتخاب

رك و درك مشت حساز طریق و مبتنی بر هوش مصنوعی B2B آمیز بازاریابیموفقیت سازي یدورن با می کنند کهرا ایجاد  )2(ابژه 

 ).2001انگستروم شود (دنبال می  تعاملیاعضاي هر دو سیستم فعالیت  )3مالکیت (ابژه 

 

 

 

 

 

 



 نظریه فعالیت اصول .1جدول 

 مرتبط با این مطالعه )137ص.  2001انگستروم شرح ( اصول

و با واسطه شی: سیستم فعالیت در شبکه  یمصنوعمحصول  جمعی، با واسطه 1
ي فعالیت دیده می شود، به عنوان واحد اصلی روابط خود با سایر سیستم ها

 تحلیل در نظر گرفته می شود.

 
یک سیستم فعالیت جمعی با  B2Bبازاریابی 

 واسطه هوش مصنوعی و واحد تحلیل است.
: سیستم فعالیت همیشه مجموعه اي از دیدگاه ها، سنت ها و دیدگاهچند  2

راي هاي متفاوتی را باست. تقسیم کار در یک فعالیت موقعیت مختلفعلایق 
خود را دارند و  گذشتهکنندگان کند، شرکتکنندگان ایجاد میشرکت

د کنرا حمل می گذشتههاي متعددي از ها و رشتهسیستم فعالیت خود لایه
 دیدگاهیکه در مصنوعات، قوانین و قراردادهاي خود حک شده است. چند 

نبع م امر می شود. اینچند برابر  تعاملیدر شبکه هاي سیستم هاي فعالیت 
 و مذاکره را می طلبد. تغییرنوآوري است و اقدامات 

سیستم هاي  دیدگاهچند  دستیابی بهبراي 
، مصاحبه هایی با افراد و B2Bفعالیت تعاملی 

صورت می اعضاي جامعه سیستم هاي فعالیت 
 .گیرد

یرند گهاي زمانی طولانی شکل میهاي فعالیت در دوره: سیستمتاریخ گرایی 3
اریخ ت طولهاي آنها را فقط می توان در  توانایی. مشکلات و یابند می تکاملو 

خودشان فهمید. تاریخ به خودي خود به عنوان تاریخ محلی فعالیت و 
که فعالیت را ی و ابزارهای نظري يموضوعات آن و به عنوان تاریخ ایده ها

 شکل داده اند باید مورد مطالعه قرار گیرد.

شامل  B2Bخی سازمان هاي بافت تاری
تغییرات در فرآیندهاي سازمانی، ساختارها، 
 فرهنگ و منابع انسانی در طول یک دوره است.

تضادها: منبع تغییر و توسعه هستند و با مشکلات یا تعارضات یکی نیستند.  4
هاي هاي ساختاري را در درون و بین سیستمتضادها از نظر تاریخی تنش

د، اما شونها میکنند که باعث ایجاد اختلالات و درگیريفعالیت انباشته می
 .هستند هااي براي تغییر فعالیتهاي نوآورانههمچنین تلاش

تضادهایی که به دلیل درك نادرست درون و 
پدیدار می شوند  B2Bهاي فعالیت بین سیستم

هاي که کاتالیزور تغییر در درون و بین سیستم
 .هستند B2Bفعالیت 

گسترده: سیستم هاي فعالیت در چرخه هاي نسبتاً طولانی تحولات  تحول 5
یک سیستم فعالیت، برخی از  تضادهايکیفی حرکت می کنند. با تشدید 

 برند و از آن منحرف را زیر سوال میشرکت کنندگان هنجارهاي تعیین شده 
 می شوند.

ی عبه پیش بینی مشترك و تلاش براي تغییر جم امر در برخی موارد، این
 تبدیل می شود.

هایی که افراد در شیوه تحول آفرینتغییرات 
دهند به هاي بازاریابی خود را انجام میفعالیت

 تکنولوژيدلیل پذیرش، انطباق و جذب موفق 
 .B2Bهوش مصنوعی در بازاریابی 

 

 تعاملی هوش مصنوعی فعالیت بازاریابی سیستم هاي معرفی. 2شکل 

 



 

 بررسی، مفهوم سازي آن را می توان براي متمرکز است B2Bي نمونه خاصی از هوش مصنوعی در زمینه بازاریابی این مطالعه بر رو اگرچه

 تعمیم داد. B2Cمانند  بازاریابیسایر اکوسیستم هاي دیجیتال 

 روش تحقیق. 3

 B2B هوش مصنوعی در بازاریابی انتخابتفسیر  متقاعدکننده ترینکه می توانند  را شناسایی کندافرادي درصدد است تا این مطالعه 

) زیرا آنها تجربه 2008گیري مبتنی بر نقش انتخاب شدند (نوي، حوزه با استفاده از نمونهاین  هجده متخصصدر نتیجه،  .ارائه دهند

 حسببرکنندگان . شرکتآمده است 2در جدول  که داشتندهوش مصنوعی و مدیریت نوآوري  در زمینه کاملیعلمی و صنعتی و دانش 

 .متفاوت بودند صنعت و استفاده از نوآوري هاي طراحی بازاریابی دیجیتالدر  تجربه ،نقش

 

 مشخصات مصاحبه شونده :2جدول 

عامل در اکوسیستم  نقش نقش شغلی کد
B2B 

حضور در  مدت سابقه  حوزه تخصص
 سازمان

P1 5 20 ارتباطات از راه دور خریدار مدیر تحلیل و بینش 
P2  10 20 ارتباطات از راه دور خریدار مدیر تحقیق 
P3 5 20 خدمات مالی خریدار تکنولوژي رییس تدارکات 
P4  رییس مهندسی رایانش

 ابري
 3 16 خدمات مالی خریدار

P5 15 15 داروسازي خریدار مدیر پروژه تحقیق وتوسعه 
P6 13 13 مراقبت بهداشتی خریدار مدیر تحقیق وتوسعه 
P7 زاریابی با طراح راه حل هاي

AIML 
 4 8 مراقبت بهداشتی تهیه کننده

P8 4 13 فناوري اطلاعات خریدار معمار اطلاعات 
P9 بازاریابی طراح راه حل 

AIML 
 SAAS 10 4 کننده تهیه

P10 ه خرد تجارت الکترونیکی / خریدار بازاریابی رییس
 فروشی

12 10 

P11 بازاریابی طراح راه حل 
 هوش مصنوعی

ت الکترونیکی / خرده تجار تهیه کننده
 فروشی

10 8 

P12 بازاریابی طراح راه حل 
 مصنوعی هوش

تجارت الکترونیک/خرده  تهیه کننده
 فروشی

10 3 

P13 بازریابی راه حل هاي طراح 
 هوش مصنوعی

 SAAS 10 5 تهیه کننده

P14 دانشگاهی در  متخصص
 هوش مصنوعی

 10 10 مهندس کامپیوتر محقق

P15  ر د دانشگاهی متخصص
 مصنوعی هوش

 15 15 کامپیوتر مهندس محقق

P16 در  دانشگاهی متخصص
 بازاریابی

 12 12 بازاریابی محقق

P17 در  دانشگاهی متخصص
 بازاریابی

 10 10 بازاریابی محقق

P18 در  دانشگاهی متخصص
 بازاریابی

 8 8 بازاریابی محقق

 

روش  .دشهشت پاسخ  منجر بهکه گرفتند  تماس با شرکت کنندگان تانیادر خبرنامه انجمن تجاري صنایع دیجیتال بری اعلان از طریق 

 گاهیمحققان دانش با، به علاوه. معرفی شدند هاي خودشرکت کنندگان اولیه در سراسر شبکه  آن به موجب که انجام شد اثر گلوله برفی



مشی مرتبط با هاي خطگیريتصمیم درمورد و تحقیق می کردند B2Bکه به طور فعال در مورد هوش مصنوعی در بازاریابی  صحبت شد

 هستند. یمصنوع هوش شامل چشم انداز عینی درموردها . این دیدگاهمشاوره می دادند کسب وکارهوش مصنوعی در 

مارس  زمانی در بازهها داده را ایجاد کردند تا نتیجه گیري کنند. هاداده حاصل از از شواهد مجموعه ايو تکرارپذیري،  پایاییبراي بهبود 

 هاي آنلاینکه در مصاحبه )اعلام شده بود بریتانیا در قرنطینه سراسري کرونا بیماريبه خاطر  زمان در آن( آوري شدندجمع 2020تا مه 

اي فراد حرفها اهد که سیزده نفر از آنانجام شهاي نیمه ساختاریافته به صورت آنلاین با کارشناسان بازاریابی در نتیجه، مصاحبه .موثر بودند

ح تا سططرح شد  راهنماي مصاحبه .صنعت شرکت داشتنددرهاي هوش مصنوعی که فعالانه در پروژه بودند محقق دانشگاهی نفر و پنج

به طور همزمان  و زوم ثبت شدند دستگاه ضبطبا شد و  دقیقه برگزار 55تا  40ها بین مصاحبه. توجهی از تحقیق بعدي را فراهم آوردقابل

 .شد اوتر به متن تبدیل برداري مبتنی بر هوش مصنوعیافزار نسخهتفاده از نرمبا اس

هاي چارچوب زیرا، کردندتحلیل  )b 2020شولتز و همکاران،  مقاله عناصر در مانند(نظریه فعالیت  با استفاده از عناصررا  هاسپس داده

برمن و هو مایلز(تسهیل می کند  را نظریه پردازي فرایند طبقه بندي نمی سازند وای را ممکنشده آوريهاي جمعبندي دادهطبقه مفهومی

 محوري و کدگذاري )داده ها طبقه بندي(باز  کدگذاريها با استفاده از دادهمطرح کردند،  1998کوربین  استرائوس و همانطور که ).1984

هاي مصاحبه استفاده کردند تا موضوعات جدید از داده حققمدو . ند) تحلیل شدهاي جدید بعد از کدگذاري بازها به روشبازسازي داده(

 تضمین شود. درون موضوعیپایایی  نویسنده سوم کدها را به طور مستقل بررسی کرد تا .)3جدول (محوري را شناسایی کنند  کدهايو 

 نتایج. 4

 .کنیمرا مشخص  B2Bعنصر در سیستم فعالیت  هربا  مرتبط تضادهايترین مهم استفاده کردیم تا فعالیت نظریه در این بخش از عناصر
ی هاي فعالیت بازاریابهوش مصنوعی در سیستم در زمان اجرايرا  ترها در بافت اجتماعی وسیعآن وجودسپس، با استفاده از مفهوم تضادها، 

B2B در این زمینه از بازاریابی  .می کنیم مشخص تعاملیB2B ، تکنولوژي هاي انتخابوجود در م تضادهايتحلیل خود را بر شناسایی 

را  اصلیمشکلات  4جدول  .کنیماین تضادها بر اجراي هوش مصنوعی متمرکز میتاثیرگذاري  نحوه آگاهی ازهوش مصنوعی و بر  مبتنی

 .شودبندي میمرتبط دسته تضاد هايو  نظریه فعالیتو براساس عناصر هستند  از تحلیل ناشی نشان می دهد که

که در زمینه  ارائه می دهیم تضادکلی براي هر کدام از چهار نوع  موضوع، یک ) بیان کرد1987انگسترام ( که تضاديپیرو چهار نوع 

در ادامه این بخش مصنوعی  هوش بر مبتنی B2Bدر بازاریابی از تضادها  نمونه اي .)5جدول (موثر است  B2Bسیستم فعالیت بازاریابی 

به (دهند هاي فردي و جمعی سهامداران نقطه نظرات متضاد را نشان میانگیزهدهد که چگونه ن مینشا اصلیهاي تحلیل مثالآمده است. 

بژه ا به عنوان مثال،شوند (هوش مصنوعی  بر مبتنیو تعهد بازاریابی مهار شوند یا منجر به درك مشترك توانند که می) 1ابژه  عنوان مثال

در  سوداین  اما، را افزایش می دهد بازاریابی فعالیت سود B2Bش مصنوعی در بازاریابی که استفاده از هو نشان می دهند هایافته). 3

استفاده از هوش مصنوعی براي بهبود کارایی فرایندهایی  B2Bتیم بازاریابی اولیه  از یک طرف، انگیزه. میان شرکت کنندگان متغیر است

 .دهنداست که انجام می
 

 

 

 

 

 

 



 تحلیل در استفاده مورد کدهاي از : نمونه اي3جدول 

 کدمحوري کدباز نمونه 
هوش  از سرمایه گذاري روي ما می کنند که احساس بسیاري از افراد

 اما؛ انجام نمی دهد ما اوریم زیرا کاري براي سود بدست نمی مصنوعی
ابت ث مسئله اشتباهی را تلاش می کنیم تا به این دلیل است که ما این امر
 نندک پیش بینی انها کمک کند هستند تا بهچیزي  مردم به دنبال کنیم.

ان کار را  شود اگر چه می برنامه ریزي را طرح کنند مانند وسناریوهاي
چه کاري انجام  با بازده نزولییا  افتد؟ چه اتفاقی می انجام دهیم؟

 (P9)دهیم؟

مشترك جدید / درك  عوامل ابژه
 )3مانند ابژه (

 قلع سطح درست و وش مصنوعیه استفاده از صحیح بین تعادل ما باید
 انچه بازار را شکل براساس طرح کنیم: سوالات زیر را انسان را بیابیم تا

برند آن به چه معنی است؟  می دهد آن به چه معنی است؟ براساس
 P12مختلف  کانال هاي اجراي ما براي توانایی براساس

ابزارها و محصولات 
 مصنوعی

هوش  جدید/ جذب عوامل 
 مصنوعی

 

 سیستم فعالیت در سطح تضادها . پیدایش4ول جد

 نظریه عناصر
 فعالیت

فعالیت  سیستم
B2B 

 تضاد نوع  منبع داده

سازي مانند بهینه کسب وکارهاي ها در مورد چالشکنم بهترین نمونهفکر می تهیه کننده  مشترك هدف 
ي سازاغلب روي بهینه مصرفیوکارهاي که در کسب است هاي بازاریابیهزینه

در نتیجه، مردم احساس  ؛ وسرمایه گذاري شرایطبینی بازاریابی براي پیش
ایم، یا هوش مصنوعی کاري براي ما گذاري نداشتهکنند که ما بازده سرمایهمی

 )P6.(انجام نداده است

 اول

ي شما مشکلاتی در ارتباط با داده ها وجود دارد، از جمله اینکه تا چه حد داده ها تهیه کننده ابزارها
همه گروه هاي مشتریانی است که دارید. خطري که وجود دارد این نشان دهنده 

است که شما در حال ایجاد فرضیات هستید و یک مدل پیش بینی بر اساس یک 
الش بنابراین، چ؛ دینوع دیگر مشتري کار نمی کن بر روينوع مشتري می سازید و 

 )(P3.داده ها است ارائهدر اینجا کیفیت و 

 دوم

ها را به حداقل برسانیم، اما یک داستان کلاسیک که کنیم این چالشما سعی می تهیه کننده جامعه
گذاري زیادي براي ساختن که جدید نیست، این است که سرمایه شنوممن می

ها هرگز ارزشی از آن نگرفتند. این یک چالش چیزي انجام شده است و سازمان
درباره یک پروژه داده کاوي و مدل سازي سال پیش  10جدید است. ممکن است 
و اکنون به عنوان یک پروژه هوش مصنوعی توصیف شده  توضیح داده شده باشد

 )(P7 .است، چالش هاي تجاري تغییر کرده است

 سوم

باید دانشمندان کامپیوتر از یادگیري ماشینی استفاده کنند و آماردانان از ریاضیات  تهیه کننده تقسیم کار
خی ایم، شاید با همگرایی برکنند. براي دستیابی به آن، آنچه اکنون دیده استفاده

. همچنین رابطه مرتبط باشندبا هم  مهارت ها مجموعهو برخی از آن  هااز آن نقش
بسیار تنگاتنگی بین نحوه استقرار و نحوه طراحی آنها وجود دارد. به این معنی 

 هاییویژه با فناوريشوند، بهبیشتر ظاهر می DevOpsهاي سبک است که تیم
نند کآنها را تضمین می  کارپیدا شوند که توانند هاي جدیدي می، یا نقشموجود

P4)( 

 سوم

خواهید برطرف کنید وجود دارد، هایی با کد واقعی بیان مشکلی که میچالش خریدار سوژه
ا دارید ت هاي بازخوردو حلقه کسبو کارمطمئن شوید که نوع مناسبی از اقدامات 

. به عنوان مثال، در موثر باشندتوانند در عمل ها میمطمئن شوید که مدل
سناریوي تولید که در آن باید محتوا را در زمان واقعی کاربران ارائه دهید و با تمام 

 )(P12 .آن چالش ها مقابله کنید

 چهارم

هاي اند، یا تیماندازي کردهراه داده لمیعهاي وکارها یا تیمبسیاري از کسب تهیه کننده هنجارها قوانین و
هاي جدیدي را در بر گیرند که این اند تا نقشتحلیلی موجود را گسترش داده

کند که در یک فضاي نوآوري قرار دارند. این هایی را پیشنهاد میمفهوم وجود تیم
 شناختی است که شاید وضعیت موجود را به چالش بکشد. این ایده که تیم نوآوري

به گونه اي متفاوت در  می دهد تا بتوانند به کاوش در انجام کارها اجازهبه آنها 

 چهارم



 .سراسر کسب و کار بپردازند، نه اینکه آن را در یک بخش خاص غوطه ور کنند
P2)( 

 

 مصنوعی هوش بر مبتنی B2Bبازاریابی  تضاد در چهار سطح :5جدول 

 یاببازاری فعالیت سیستم زمینه  نوع تضاد 
B2B 

 پشتیبان داده هاي

: تضاد 1سطح 
 اول

هاي ارزشی ناهماهنگ سیستم
 هوشهاي حلراه طراحانبین 

و مشتري به  B2B مصنوعی
دلیل عدم درك مشترك (به 

) در مورد 1ابژه عنوان مثال، 
 هوش مصنوعیاینکه چگونه 

تواند براي هدایت بازاریابی می
B2B وکار در زمینه کسب

 .مشتري استفاده شود

سازي وکار مانند بهینههاي کسبها در مورد چالشبهترین مثال کنممیفکر 
 کیبترسازي اغلب بر بهینهمصرفی وکارهاي که در کسب هاي بازاریابی استهزینه

جا باید بینی کنیم که کبازاریابی و استفاده از اسناد تمرکز زیادي دارد تا اساساً پیش
ایم، گذاري نداشتهکنند که ما بازده سرمایهاس میدر نتیجه، مردم احس ؛ وخرج کنیم

 (P6) یا هوش مصنوعی کاري براي ما انجام نداده است.

تضاد  :2سطح 
 دوم

تیم هاي مدیریتی اختلال در 
شیوه هاي کاري فعلی را در نظر 
نمی گیرند زیرا تیم بازاریابی 
فناوري هوش مصنوعی را در 
فرآیندهاي کاري موجود جذب 

 می کند.

شکلاتی در ارتباط با داده ها وجود دارد، از جمله اینکه تا چه حد داده هاي شما م
نشان دهنده همه گروه هاي مشتریانی است که دارید. خطري که وجود دارد این 
است که شما در حال ایجاد فرضیات هستید و یک مدل پیش بینی بر اساس یک 

ش بنابراین، چال؛ نمی کنید نوع مشتري می سازید و بر روي نوع دیگر مشتري کار
 )(P3است در اینجا کیفیت و ارائه داده ها 

تضاد  :2سطح 
 سوم

ناهماهنگی مزایاي مورد انتظار و 
واقعی فناوري هوش مصنوعی در 
جامعه (به عنوان مثال، مدیریت 

) مشتري راه حل هاي Cسطح 
شیوه  برحسبهوش مصنوعی، 

هاي کاري روزانه و ماهیت کار 
 آنها.

ها را به حداقل برسانیم، اما یک داستان کلاسیک که کنیم این چالشسعی میما 
گذاري زیادي براي ساختن چیزي که جدید نیست، این است که سرمایه شنوممن می

ها هرگز ارزشی از آن نگرفتند. این یک چالش جدید است. انجام شده است و سازمان
اوي و مدل سازي توضیح داده سال پیش درباره یک پروژه داده ک 10ممکن است 
و اکنون به عنوان یک پروژه هوش مصنوعی توصیف شده است، چالش  شده باشد

 (P7) .هاي تجاري تغییر کرده است
باید دانشمندان کامپیوتر از یادگیري ماشینی استفاده کنند و آماردانان از ریاضیات 

ی از شاید با همگرایی برخایم، استفاده کنند. براي دستیابی به آن، آنچه اکنون دیده
با هم مرتبط باشند. همچنین رابطه  مهارت ها و برخی از آن مجموعه هاآن نقش

بسیار تنگاتنگی بین نحوه استقرار و نحوه طراحی آنها وجود دارد. به این معنی است 
هایی موجود، ویژه با فناوريشوند، بهبیشتر ظاهر می DevOps هاي سبککه تیم
 )(P4کنند آنها را تضمین می  توانند پیدا شوند که کارجدیدي میهاي یا نقش

تضاد  :4سطح 
 چهارم

از آنجایی که سیستم فعالیت 
 B2Bهاي حلدهنده راهارائه

با سیستم فعالیت هوش مصنوعی 
 پیدایشمشتري تعامل دارد، 

تضادها تغییر بیشتر در هر دو 
را ضروري می سیستم فعالیت 

 .سازد

خواهید برطرف کنید وجود دارد، کد واقعی بیان مشکلی که میهایی با چالش
هاي بازخورد دارید تا و حلقه مطمئن شوید که نوع مناسبی از اقدامات کسبو کار

توانند در عمل موثر باشند. به عنوان مثال، در سناریوي ها میمطمئن شوید که مدل
رائه دهید و با تمام آن چالش تولید که در آن باید محتوا را در زمان واقعی کاربران ا

 )P12( .ها مقابله کنید
لی هاي تحلیاند، یا تیماندازي کردهراه هاي علمی دادهوکارها یا تیمبسیاري از کسب

هاي جدیدي را در بر گیرند که این مفهوم وجود اند تا نقشموجود را گسترش داده
 ر دارند. این شناختی استکند که در یک فضاي نوآوري قراهایی را پیشنهاد میتیم

 که شاید وضعیت موجود را به چالش بکشد. این ایده که تیم نوآوري به آنها اجازه
می دهد تا بتوانند به کاوش در انجام کارها به گونه اي متفاوت در سراسر کسب و 

 )P2( .کار بپردازند، نه اینکه آن را در یک بخش خاص غوطه ور کنند
 

هوش  طرح مدل هايهاي که پیچیدگی می شود استفاده Sagemaker و AWSو از  یافته افزایشی هوش مصنوعی هاي بازاریابحلراه 

 افزار موجود خود تعبیه کنیم بدونرا در معماري نرمی ادگیري ماشینمصنوعی و ی هوش می توانیم که به نحوي از بین برده اندمصنوعی را 



ت که در آن هوشمندانه اسگیري دیگر تصمیم  مسائلها بپردازیم. یکی از توسعه این مدل ینهزماین که مجبور باشیم به جزئیات بیشتر در

شخص مکنند تا مسیرهاي بسیاري براي رسیدن به یک تصمیم بازاریابی از یادگیري عمیق استفاده می یهوش مصنوعی و یادگیري ماشین

 .)P8کنند (

توجهی در توانایی مزایاي قابلچه  خود موردنظرهاي هوش مصنوعی در سازمانوفق م و اجراي انتخابکه  ندنشان داد مصاحبه شونده ها

ا ربه عنوان مدیر بازاریابی  آنهانقش  هوش مصنوعی استفاده ازدر واقع،  فرآیندها دارد.هاي مشتري و اتوماسیون مهار حجم وسیعی از داده

ین کار ببا کاهش هزینه، تقسیم اما ، می داندرا در بازاریابی  نواوري هایی چنینمشابه مدیریت ارشد مزایاي  اگر چه .ساده وموثر می سازد

 گرفتند.انگیزه می تکنولوژيمهارت آشنایی با  هاي بازاریابی وتیم

ل متفاوت از محصوتر و محصول جذاب می شود باعث که است نیز مزیت دوم است. تغییر واقعی در کارکردمزیت اول  جویی در هزینهصرفه

برند، ابی یبازاریابی، موقعیت  فرصتباید کمی بیشتر توضیح داده شود، اما  )دانیدکه میهمان مزیتی  (احتمالا مزیت سوم. ب باشدرقی

 یا نوعیبطور مص ، ترویجدر هزینهعالی  صرفه جویی مسئلهسه امر به ، این از نظر من. است تکنولوژي و توسعهپیشگام بودن در توانایی 

 ).p6شود (ختم می  شما رزش پیشنهاديتمایز ا واقعی و

ه (ب در نظر گرفته می شود در آینده مدیریتی نقش براي تهدیدي به عنوانهاي هوش مصنوعی و تکنولوژي B2Bبین مدیران  تضادهاي

 ).تضادعنوان مثال، نوع دوم و سومین 

 مرتبط : تضادهاي3شکل 

 
را به  دهندها انجام میمشاغلی که انسانی جایگزینتمایل دارند تا  فرآیندها یوناتوماس به بطور متفاوت که مدیران ارشد مطرح می شود 

 صورت گیرد.طور موثر 

ی که هوش مصنوع ییاز آنجا ؛ امافرصت شغلی خود را از دست می دهیم احتمالا ،انسان ها شوندجایگزین  یماشین کاربردي هاياگر برنامه 

، اما از دست دادن شغل دکنها را کارآمدتر می، شرکتفرصت شغلی فراهم می کند خودطراح  براياست که احتمالا  الگوریتم مبتنی بر

 )P17(کند؟کننده است. آیا هوش مصنوعی براي این افراد شغل جدیدي فراهم مینگران مسئلهیک 



 B2B جب آن مدیران بازاریابیکه به موارائه می دهد در بازاریابی نیز ترکیب منحصر به فرد هوش مصنوعی  انتخاب ات مشتركتوصیف
هاي لحکه راهبزرگ تکنولوژي هاي شرکت شاملاساسی را به اشخاص ثالث واگذار کنند. تامین کنندگان  هاي فرایندها و روند می خواهند

یجه، در نت هند.ارائه می دهاي مناسب را حلکه راه هستند ترکوچک تخصصیهاي شرکت می کنند و بازاریابی در مقیاس گسترده را فراهم

 هاگرچ ایجاد می کنند.هاي کارآمد و جدیدتر هاي رقابتی با ارائه نوآوريهاي متعدد بازاریابی هوش مصنوعی بازار شلوغ با شرکتحلراه

قابل  بطورکه زمانی که قرارداد امضا شد، شخص ثالث خارجی  وجود دارددیدگاه  این اما امري عادي است، B2Bبرون سپاري در بازاریابی 

 .کنترل می یابدهاي مشتري خود بازاریابی و مجموعه داده روندهايبر  توجهی

کنند. به عنوان مثال، استفاده می آزورآمازون، مایکروسافت و  نرم افزارهاي ثالث از شخص این یک بازار شلوغ است. بسیاري از فروشندگان

ها . شما باید آنوجود دارداما یک جعبه سیاه هم ؛ دارند بر خرده فروشیپبش فروش وفروش جانبی مبتنی  هايدلماز  مجموعه ايها آن

 باشید. داشتهها آن يسفارشی سازو شاید فرصت محدود براي  می شود سفارشی کسب وکار شما مدلکنید تا مطمئن شوید که  ارزیابیرا 

ها ند، سپس آنکنمی توجهمشابه  مسئلهبه یک همه ید که وکار داشته باشچندین کسبمی توانید شما یک بازار رقابتی داشته باشید،  اگر

که ارید د به عنوان یک نوع خدمات يافزاریا نرم اشتراکیکنند تا بهترین مدل را بسازند، سپس شما نوعی سرویس تمام تلاش خود را می

 می همیمشبیه این است که تصمیم تاحدودي  اما هنوز یک وابستگی وجود دارد.؛ پول دریافت می کنید استفاده از آن الگوریتممقابل  در

به  یا اهاما زمانی که به یک الگوریتم جعبه سی؛ اندگوید چرا این تصمیم را گرفتهکه هرگز به شما نمیشخصی وابسته باشید که به  گیرید

 ).p7یابد (نرخ افزایش می مالک ان نیستید وابسته باشید،که  برنامه کاربردي

ار کد تا نایجاد می کنها را اي منحصر به فرد از انگیزههاي بازاریابی هوش مصنوعی، مجموعهحلکنندگان ثالث راه به طور مهمی، تامین

 را حفظکنند تا مالکیت معنوي خود ها به الگوریتم هاي هوش مصنوعی را محدود میدسترسی آنانجام دهند و خوب براي مشتریان خود 

 .کنند

 ایجاد ارزش براي کسب به منظور این امردهیم باید وجود داشته باشد. هاي جعبه سیاه در کاري که ما انجام میتعداد زیادي از الگوریتم  

دیدگاه مشابه با رئیس تدارکات  .)P8( اعتماد داشته باشد به آن باید دهیم کهاست و ما آن ارزش را به مشتري میوکار طراحی شده

 .آوري به اشتراك گذاشته شدفن

بدون  یکنید، به خصوص اگر از یادگیري ماشیناستفاده می یهاي بزرگ است. زمانی که از یادگیري ماشینیکی از چالش ت توجیهقابلی 

د مشکلاتی تواننمی این پیشنهاداتو پیشنهادات جدیدي مطرح می کند توانید توضیح دهید چگونه این مدل کنید، نمینظارت استفاده می

می نمصرف کنندگان خاص تبعیض قائل بین  وجود داشته باشند. در خدمات مالی، باید ثابت کنید که انطباقل را ایجاد کنند اگر مسای

توانید آن را چگونه می می کند، یا چگونه نرخ بهره را محاسبه می دهددانید که مدل چه چیزي براي هر مشتري ارائه . اگر نمیشوید

 )p3دارد. ( وجودانطباق توضیح دهید؟ در آنجا یک مساله 

شکل  بر هوش مصنوعی مبتنی B2Bدر طول اجراي بازاریابی می کنیم که  مشخص را تضادهاییو استنتاج، نوع  استخراجاز طریق فرآیند 

 دهد که عبارتند از:این تضادها را نشان می 3. شکل گیرند می

 ).Aهاي بازاریابی و مدیریت (بین تیم متغیرهاي ارزشی : سیستماول تضاد

 ).B1 ،B2هاي بازاریابی کنونی (بین هوش مصنوعی و شیوه متضاد ومتناقضهاي : قواعد، هنجارها و نقشاد دومتض

 ).Cسوم: قطع رابطه بین منافع مورد انتظار در مقابل منافع تحقق یافته هوش مصنوعی ( تضاد

 ).D: تنش بین سیستم فعالیت بازاریابی و بازاریابی (چهارم تضاد 

 هاي بازاریابیهاي مبتنی بر هوش مصنوعی در فعالیتحلآمیز راهاجراي موفقیت در زمینهجدیدي  ایده هايها، ، یافتهبه طور خلاصه

B2B  هد.درخ می فعالیتهاي تحولات گسترده در سطح سیستمگیرند و  یاد میکه به موجب آن سهامداران به طور مداوم  می دهندارائه 
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 عملی نتایج .5-1

 دهیم ارائهعنوان سیستم فعالیت جمعی را ب هوش مصنوعی بر مبتنی B2B بازاریابیتا  استفاده می کنیم نظریه فعالیت در این مطالعه از

 .2001انگستروم ( شودو پتانسیل تغییر مشخص مییر با ابهام، تفس همیشه مبتنی بر ابژه زیرا اقدامات هستند آسیب پذیر تضادکه در برابر 

هوش  ترویجو در کل بدانند  راموجود  B2B فرهنگی سیستم فعالیت بازاریابی -تاریخی  اثرات باید B2B هاي مدیریتتیم ).134 ص

در اکو عاملان  به عدم اعتماد و ترس از در زمینه فعالیتدیگر  جنبه. را ضعیف کند نباید انها نوظهور تکنولوژي هايمصنوعی و سایر 

 نیست فرآیند دودویی مصنوعی هوش و اجراي انتخاباین است که  موضوع. است مربوط مصنوعی هوش بر مبتنی B2Bخدمات  مسیست

در طول  . در عوض، اجراي موفق در یک فرآیند تکاملیبپذیرندبه سادگی این روش جدید انجام کار را  B2Bهاي بازاریابی که در آن تیم

گیرند  برونی سازي یاد می و درونی سازيطریق فرآیند از  به طور مداوممدیریت هاي بازاریابی و یمدهد که به موجب آن ترخ میزمان 

 .تعبیه شده است و فرآیندهاي سازمانی هنجارهاکنند که هوش مصنوعی در فرهنگ، و در نتیجه تضمین می )1987لئونتیف (

تا دیدگاه متفاوتی را درك کنند که ) 1(دهد وآوري، به مدیران فرصت میها براي نو فرصت مفهوم سازي تضادهادر نهایت، با استفاده از 

درك مشترك  از دهد تا فرصت می سهامدارانبه  که را تسهیل می کند یی) گفتگو2وجود دارند (تعاملی  هاي فعالدر داخل و بین سیستم

 .)3 هدفبرسند (تعهد مشترك  ) به1(هدف 
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نظریه  ترین بخش نظري این تحقیق استفاده ازمهم). 2011کورلی و گیویا ( می کنیم بخش بنديمعاصر، این مطالعه را  لاتمقابا توجه به 

در انجام این کار، از  .است B2B هاي بازاریابیو اجراي هوش مصنوعی در زمینه فعالیت انتخاب بررسیبه عنوان لنز نظري براي  فعالیت

مفهوم  عنوان یک سیستم فعالیت جمعی در حال تحولبه  را مصنوعی بر هوش مبتنی B2Bبازاریابی  نیم تااستفاده می کنظریه فعالیت 

). درك تاثیرات 2014آلن،  & کراناسیونس؛ 2011(آلن و همکاران،  هستند واسطه آن هاي دیجیتالتکنولوژي بیشتر که کنیم سازي

هوش  تکنولوژي انتخاباولیه ترویج که فراتر از مرحله  کندفراهم می B2B را در سیستم فعالیت بازاریابی یفرهنگی بینش -تاریخی 

 هاي بازاریابیتیمبه موجب آن که  نیست دودوییو اجراي هوش مصنوعی یک فعالیت  انتخابدهد که نشان می ها یافته مصنوعی است.

B2B پذیرند.به سادگی این روش جدید انجام کار را می 

ریاب هوش مصنوعی از دیدگاه بازا انتخاببه طور خاص تاثیر که  بازاریابی صنعتی تحقیقات زمینهدر دانش م وجودعد بررسیاین مطالعه با 

نظریه پردازي می  کندکمک می جدید تضادهاي به درك ) و2020دهد (به عنوان مثال، داونپورت و همکاران، را مورد بررسی قرار می

اران در برویان و همکبود (متمرکز هاي هوش مصنوعی در بازاریابی برنامه تکنیکیهاي نبه. بیشتر دانش قبلی در این زمینه بر جکند

 را نادیده هاو در محیط داده در اکوسیستم خدماتی تنشو  تضادفرهنگی، به خصوص  -ابعاد اجتماعی  و )2021هوانگ و روست  ؛2020

 همانطور که اهداف رود،خریداران بالا می انتظاراتدهد چگونه نشان میلعه این مطا هاي، یافتهبه علاوه). 2022و همکاران، مدوس (گرفت 

یجاد ا متضاديهوش مصنوعی نتایج  خدمات دستیابی بهکه  است یاین درحالیابد  افزایش می مصنوعی هوش خدمات تامین کنندگان

د دهاصلی در این حوزه است که نشان می قاتتحقیانتظارات از هوش مصنوعی در تضاد کامل با دیدگاه ب حسبر تضادها. این می کند

حیطه  در ).39ص ، 2020(داونپورت و همکاران،  دادافزایش خواهد آنها را  ،شود انسانی مدیران جاي اینکه جایگزینهوش مصنوعی به 

چندان که ش می دهد را افزای هوش مصنوعیتکنولوژي و اجراي  انتخاباین مقاله درك نقش فعالان حاضر در ،B2B بازاریابیمقالات 

 کاربردتضادهاي ناشی از  تعیین). به طور خاص، از طریق 2020و همکاران،  لئون؛ 2020و همکاران،  دي برویان( مورد توجه نبوده است

الاي هاي بدر رده ارزشی سیستم هاي هاي ارزشی بین خریداران و تامین کنندگان و همچنینکنیم که سیستم، فرض مینظریه فعالیت



و اجراي هوش  انتخاببراي بررسی  فعالیت نظریهبنابراین، با استفاده از ؛ هم راستا نیستند B2Bهاي ختارهاي مدیریتی در سازمانسا

ی را نشان مهاي مرتبط با آن و چالش تکنولوژيهاي سازمان انسانی، توانایی مربوط به رابطه بین دركها ، یافتهB2Bمصنوعی در حوزه 

به عنوان سیستم  B2Bرا از طریق کاربرد آن و توسعه مفهومی بازاریابی نظریه فعالیت  ین مطالعه قابلیت تعمیم پذیريا همچنین،. دهند

 کند.می مشخصدهد که تضادهاي مربوط به آن را فعالیت جمعی گسترش می

از طریق را  B2B هاي بازاریابیناییتوا درصدد است تاکند که می طرح B2B هاي بازاریابییک مفهوم واضح براي سازمان نظري مقاله

این ریسک وجود دارد که ارزش در غیر این صورت تاکید می کند  سازمانیبر اطمینان از آمادگی  افزایش دهد و پذیرش هوش مصنوعی

ود. شته شو بدتر از آن، ابتکار هوش مصنوعی می تواند پیش از موعد کنار گذا بدست نیایدکسب وکار حاصل از عملکرد هوش مصنوعی 

 هاي پشتیبانیسیستم اجرايو  طرحوکار نیاز به  تصمیم گیرندگان کسب و B2B کنیم که چگونه مدیران بازاریابیمشخص می همچنین،

تر  گهاي روزانه تیم و اکوسیستم بزرهاي دیجیتال را به طور کلی در فعالیتتا تکنولوژي دهد فرصت می تیم بازاریابی بهداخلی دارند که 

 ایجاد شود. تکنولوژي هاییوکار با چنین  ارزش کسب می شود باعث این امر زیرایه کند، تعب

 B2B یهاي بازاریاببراي پدیده است نظریه فعالیتاستفاده از  بر مبتنیکه فراهم می کند  متدولوژیکی بخش یک مقاله ایندر نهایت،  

نظریه  تحقیقات کهورد  بکار میسازي نظري براي تایید مفهوم B2Bابی درك شود. بر این اساس، شرایط بازاری مصنوعی هوش بر مبتنی

میان  تضادهاي به ما فرصت می دهد تا نظریه فعالیت در نهایت لذا،). a ،2020 b 2020(شولتز و همکاران،  مطرح کرده اند فعالیت دیگر

تواند منجر به که می کنیم صرا مشخ تضادها ینآفر تحولو قدرت  B2Bهاي سنتی بازاریابی هاي هوش مصنوعی و شیوهتکنولوژي

 شود.تعاملی  B2Bهاي تغییراتی در سیستم
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دهند و در زمان می ارائه بعديهاي جالبی را براي تحقیقات د که دستورالعملدارهایی محدودیتنیز  این تحقیق تحقیقات، تمام مانند

؛ محدود است به زمان به طور ذاتی تضادهاتاریخی  -بسیار مهم هستند. اول، ظهور فرهنگی  B2B اریابیبررسی هوش مصنوعی در باز

هاي روزمره تیم و هوش مصنوعی در فعالیت B2B اکو سیستم بازاریابیزیرا  بروز می کنند به احتمال زیاد ي دیگربنابراین، تضادها

دنهی و کانبوي ( حل نیستندها همیشه قابلآنبه عبارت دیگر  نیستند؛مشاهده یا آشکار همیشه قابل تضادهاگیرد. دوم، بازاریابی قرار می

 هوش مبتنی براز بازاریابی بدست آمده  يهااز داده زیاديسوم، به عنوان مطالعه تحلیلی کیفی، حجم  ).2020دنهی و همکاران  ،2017

استفاده  )2021وهمکاران  (کئودريهاي یادگیري عمیق تواند از تکنیکمی يدبع تحقیقاست. مصنوعی خارج از محدوده این مطالعه بوده

 د.کن فراهم B2B هاي فعالیت بازاریابیتا درك جدیدي از احساسات مشتریان و دیگر فعالان در سیستمکند 

به استفاده از هوش مصنوعی  B2B هاي بازاریابیتیم زیراانجام دهد،  تضادها تواند مطالعه طولی را براي بررسی ماهیتمی بعدي تحقیق

و  مانیاي مانند نقش سازتواند بر عوامل زمینهمی تحقیق بعديگیرد. هاي فعالیت بازاریابی قرار میاطمینان بیشتري دارند و در سیستم

قرار نگرفته است به اندازه کافی مورد بررسی  جدیدهاي و تکنولوژي B2Bدر زمینه بازاریابی  تمرکز کند زیرا این موارد فرهنگ ملی

و همکاران،  دنهیهاي اطلاعات (بازاریابی) (تواند بر طراحی اخلاقی سیستممی تحقیق بعدي). در نهایت، 2021و همکاران،  دویودي(

 ).2018(پا پاس و همکاران،  تمرکز کنددیجیتالی و جوامع پایدار تغییرات به سويعنوان راهی  ) به2002

 

 



 نتیجه گیري. 6 

یک فعالیت ذاتا پیچیده و ( B2Bدر بازاریابی  مصنوعی هوش نقش میانجی گري مربوط بهشکاف در دانش  به منظور بررسی این مطالعه

آیند و اجراي هوش مصنوعی در این زمینه بوجود می انتخابکند که در طول می مشخصرا  تضادهایی. این مطالعه انجام شد  )اجتماعی

 . در نتیجه به تحقیقاتمی کند را بررسی B2Bهاي بازاریابی آمیز هوش مصنوعی در فعالیتموفقیتبر اجراي  دهاانحوه تاثیر این تض و

گیرد. در فرهنگی هوش مصنوعی بر مدیران بازاریابی را در نظر می -که تاثیرات اجتماعی  می شودمنجر  B2Bبازاریابی کم در زمینه 

 را ارائه B2Bوکار هاي کسباي از فعالیتهوش مصنوعی در حوزه ترویجه پیرامون هاي مبتنی بر تجربانجام این کار، این مطالعه، نگرش

به  هک فراهم می کنداست. در نهایت، نتایج بینش عملی شده  گرفتهنادیده  دهد که یک حوزه تحقیقاتی فرعی است که تا حد زیاديمی

از این مشکلات اجتناب  B2Bهوش مصنوعی در زمینه بازاریابی  مبتنی بر تکنولوژيو اجراي انتخاب  با فرصت دهد B2Bاي افراد حرفه

 کنند.
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