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 چکیده
با تمرکز بر    نیآنلا  یابیبازار یهانیدر کمپ  غات یتبل  یگذاربر بهبود هدف یهوش مصانوع  ریتأث  یپژوهش بررسا   نیهدف ا

ها از  انجام شاد. داده یدارشاناختیپد  کردیو با رو  یفیماالعه با روش ک  نیا اسات.  تالیجید یابیمتخصاصاان بازار ات یتجرب

ها داده  لیشادند. تحل یسااکن تهران گردآور تالیجید  یابینفر از متخصاصاان بازار 1۶با   افتهیسااختمهین یهامصااحبه  قیطر

صاورت هدفمند انجام به یریگصاورت گرفت. نمونه NVivoافزار از نرم یریگمضامون و بهره لیبا اساتفاده از روش تحل

بر    یدر چهار محور اصال  ینشاان دادند که هوش مصانوع هاافتهی  .افتندیادامه    یبه اشابا  نرر دنیها تا رسا شاد و مصااحبه

( 2 ،یالحره یهارفتار و داده  لیبر اسااس تحل یریگهوشامند هدف  یساازنهی( به1اثرگذار اسات:   یغاتیتبل  یگذارهدف

 ونیتوماساا و ا یریگمیتصاام  عی( تساار3  ج،ینتا  ینیبشیمنابع و پ نهیبه صیتخصاا   قیاز طر  نیکمپ یدهو باز  ییارتواء کارا

 20چهار محور با   نیمختلف. ا یهادر پلتفرم  یغاتیتبل یهاامیو انساااجام پ  ی( ارتواء تجربه کاربر4و   ،یغاتیتبل یندهایفرآ

  یغات یتبل  یگذارآن را دارد که هدف  تیظرف  یمصانوع  هوش شادند.  لیو تحل  ییشاناساا هیاول یکد مفهوم 3۷و   یکد محور

  هانیکمپ یتنها موجب بهبود اثربخشا نه AIکند. اساتفاده مثثر از    لیتبد  شادهیساازیمحور، و شاخصا داده ا،یپو یندیرا به فرآ

حال،  نیکند. با ایکمک م  زین  یغاتیارتباطات تبل  یکپارچگیو  یبلکه به ارتواء تجربه مشاتر  شاود،ینرخ تعامل م شیو افزا

 وکارها است.کسب یبوم یازهاینرارت شفاف، و انابا  با ن ،یمستلزم ملاحرات اخلاق AIاستفاده گسترده از 

 ن،یمااشااا   یریادگیا   ،یغااتیتبل  یهاانیکمپ  تاال،یجید  یابیا باازار  ،یغااتیتبل  یگاذارهادف  ،یهوش مصااانوع  کلیددواگگدا :

 یابیبازار ونیاتوماس ،یسازیشخص
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Abstract 
This study aims to examine the impact of artificial intelligence on enhancing targeting in online marketing 

campaigns through the lens of digital marketing experts’ experiences. This qualitative research adopted a 

phenomenological approach. Data were collected through semi-structured interviews with 16 digital 

marketing professionals based in Tehran. Thematic analysis was conducted using NVivo software. 

Participants were purposefully selected, and interviews continued until theoretical saturation was reached. 

The results revealed four main domains in which AI enhances advertising targeting: (1) intelligent 

optimization of audience targeting through behavioral analysis and real-time data, (2) improved campaign 

efficiency through resource optimization and outcome prediction, (3) accelerated decision-making and 

process automation, and (4) enhanced user experience and message consistency across platforms. These 

themes were derived from 20 axial codes and 37 initial open codes. Artificial intelligence has the potential 

to transform advertising targeting into a dynamic, data-driven, and personalized process. Effective 

integration of AI not only improves campaign effectiveness and user engagement but also enhances 

customer experience and message coherence. However, its widespread use requires ethical 

consideration, transparent governance, and alignment with local business contexts. 
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 مقدمه
د تحول  عصر  ستون  یکیبه    نیآنلا  غاتیتبل  تال،یجیدر  تبدسازمان  یابیبازار  یاستراتژ  یاصل  یهااز  پ  لیها  اما  است.  رفتار    ی دگ یچیشده 

 غاتیدر تبل  یگذارهدف  یسنت  یهاسبب شده که روش  انیمشتر  حاتیبودن ترج  الی و س  تال،یجید  یکنندگان، شدت رقابت در فضامصرف 

نداش  ییکارا ابزاربه(  AI)  یهوش مصنوع  ژهیوبه  نی نو   یهایفناور  ،یایشرا  نیباشند. در چن  تهگذشته را  م  نیآفرتحول  یعنوان   دان یوارد 

 . (Kumar, 2025; Verma & Fatma, 2025)هستند  یغاتیتبل یها نیکمپ یسازنهیدر به یانولاب دبخشیاند و نو شده

 ند یتوانسته است فرآ  گر،ینی بشیپ  یهالی و تحل  ،یرفتار  دهیچیپ   یالگوها  ی ریادگیها،  از داده  یمیپردازش حجم عر  ت ی با قابل  یمصنوع  هوش

و    نیماش  یریادگ ی  یهاتمی کند. الگور  لیتبد  شدهیسازیهوشمند و شخص  ا، یسازوکار پو   ک یبه    ستایا  کردیرو  کی را از    یغاتیتبل  یگذارهدف 

اند شدت مورد استفاده قرار گرفتهبه  یغاتی تبل  یهاامیپ  شنهادیو پ  ،یرفتار مشتر  ینیبشیاحساسات، پ  لیچون تحل  ییهانهیدر زم  قی عم  یریادگ ی

(Bošković et al., 2025; Tran & Ho, 2024) اند که استفاده از  ها نشان داده. پژوهشAI  منجر به بهبود    تواندیم  تالیجید  غاتیدر تبل

 ,Isha & Isaacs)( شود  ROI)  هیبازگشت سرما  شیافزا  ت،ی ( و در نهاConversion Rate)  لینرخ تبد  شی(، افزاCTR)  کیلنرخ ک 

2025; Mathew, 2025; Tauheed et al., 2024) . 

  غاتیتبل  توانندی م  AIبر    یمبتن  یغاتیتبل  یها انبوه است. پلتفرم  یسازی امکان شخص  غات،یدر تبل  یهوش مصنوع  یدستاوردها  نیتراز مهم  یکی

  ی احساس  ت یوضع  یو حت  د،یرفتار خر  ، یمکان  ت یجستجو، موقع  خچهیدهند، بر اساس تار  شیفرد نمابهصورت منحصرهر کاربر به  یرا برا

بلکه تجربه   شود یتعامل کاربر با محتوا م شیتنها منجر به افزانه  یسازیساح از شخص  نی. ا(ŞEnyapar, 2024; Verma, 2025)کاربر  

جلب توجه    یبرا   یتنها تلاش  گرید  غاتیاساس، تبل  ن ی. بر ا(T. et al., 2024; Triteos et al., 2024)  بخشدیبهبود م  ز یرا ن  ی کاربر

 است.   یمشتر شدهیسازیشخص تالی جیاز تجربه د یبخشبلکه  ست،ین

قدرتمند  AI  گر،ید  یسو   از مصرف   ی نیبشیپ  یبرا  یابزار  واکنش  و  تحل رفتار  است.  داده  یمبتن  گرینیبشیپ  یها لیکننده  گذشته،    ی هابر 

ش یپ  ز یرا ن  غیهر تبل  ت ی کنند، بلکه احتمال موفو  نییرا تع  غیتبل  شینما  یتنها زمان و مکان مناسب براتا نه   سازندیرا قادر م  یغاتیتبل  یهاستمیس

را   یغاتی تا بودجه تبل  دهدیامکان م  ابانیبه بازار  ،ینیبشیپ  ییتوانا  نی. ا(Septeanny et al., 2024; Talha, 2025)بزنند    نیاز اجرا تخم

 ,Putra) کنند    یبر داده طراح  یو مبتن  ریپذانعااف  ییهانیکرده، و کمپ  یر یدهند، از اتلاف منابع جلوگ   صیو هدفمند تخص  نهیبه  یبه شکل

2024; Suryathi & Mariani, 2024). 

ها  داده  یاصورت لحرهبه  توانندیم  AI  ی. ابزارهاکندیم  فایا   یابی بازار  یهایری گ میتصم  ونی در اتوماس  ینوش مهم  یهوش مصنوع  ن،یبر ا   افزون

 یسانروزررا به  غاتیصورت خودکار تبلواکنش کاربران، به  ایبازار    راتییو متناسب با تغ  ندینما  یابیرا ارز  هانیکنند، عملکرد کمپ  شیرا پا

  مات یکه در آن تصم شودیهوشمند« شناخته م  یواکنش  یابی تحت عنوان »بازار  ندیفرآ  نی. ا(Harbuz et al., 2025; Singh, 2024)کنند  

 .(Tanwar et al., 2024; Tas et al., 2024) شودیبر داده اتخاذ م یو مبتن قیدق ییهاتمیانسان، توسط الگور یجابه

خاص خود همراه است. از    یهاها و فرصت با چالش  نیآنلا  غاتیدر تبل  یاستفاده از هوش مصنوع   زینوظهور و در حال توسعه، ن  یبازارها  در

 ,.Lyndyuk et al)هستند    یفناور  نیتوسعه کامل ا  یبرا  یمانع  یو کمبود دانش تخصص  یسازادهیپ  یهانهیهز  ، یفن  ی هارساخت یز   سو،کی

2024; Ocak, 2024) کننده،  مصرف  یها و توسعه داده  تال،یجید   یهارشد مصرف رسانه  نترنت،ینفوذ ا   ب یضر   شیافزا  گر،ید  ی. اما از سو

 . (Chaturvedi, 2025; Naved, 2025) اند کرده  جادیا یابیدر بازار AIگسترش کاربرد  یبرا  یبستر مناسب
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 غاتیدر تبل  قیدق  یگذارتوجه به هدف  تال،یجید  یرقابت در فضا  شیو افزا ،ینترنتیا  ی هافروشگاه  ن،یآنلا  یوکارها با رشد کسب   زین  رانیا  در

  ژهیوعمل کند، به  تالیجید  یوکارهاکسب   یبرا   یرقابت  ت یمز   کیعنوان  به  تواندیم  AIاستفاده از    نه،یزم  نی است. در ا  افتهیدوچندان    یتیاهم

اکه مصرف  یزمان پ  شی ب  یرانیکننده  انبوه  شیاز  پ  یبا حجم  ف  یغاتیتبل  یهاامیاز  برا  یشخص  یلترگذاری مواجه است و  انتخاب   یکاربران 

 .(Parsakia & Jafari, 2023)شده است  شتریتوجه بقابل یمحتوا

ا  با تبل  AIکه استفاده از    دهندیها نشان مدستاوردها، پژوهش  نیوجود    ت یشفاف  ،یچون مسائل اخلاق  ییهاهنوز با چالش  نیآنلا  غاتیدر 

که بدون نرارت   ییهاتمی. الگور(Mathew, 2025; Tauheed et al., 2024)همراه است    یخصوص  میو خار نوض حر  ها،تمیالگور

م  یانسان تصم  کنند،یعمل  به  است  همچن  رانهیسوگ   ای نه  ناعادلا  ی ماتیممکن  شوند.  برا  ی رفتار  ی هاداده  یآورجمع  ن،یمنجر    ی کاربران 

 ,ŞEnyapar, 2024; Tran & Ho)آگاهانه کاربران به همراه دارد   ت ی اطلاعات و رضا  ت یامن  نهیدر زم  یی هاینگران  ،یغاتیتبل  یگذارهدف 

2024). 

. پژوهش شودیاحساس م  غاتیتبل  یگذارهدف   یندهایبر فرآ  AI  یواقع  ری در خصوص تأث  یانهیو زم  قیاساس، لزوم انجام ماالعات عم  نیا  بر

 نیدر تهران، درصدد پاسخ به ا  تالیجید  یابی با متخصصان بازار  افتهیساخت مهین  یهامصاحبه  قی و از طر  یف یک   کرد یاز رو  ی ریگ حاضر با بهره

  ن ی آنلا  یابیبازار  یهانیرا در کمپ  غاتیتبل  یذارگ هدف   ندیفرآ  تواندیم  ییچگونه و با چه سازوکارها   یاست که: هوش مصنوع  یدیسثال کل

 بهبود بخشد؟

 شناسیروش 
و    هادگاهید  ات،ی به درک تجرب  قیعم  یاب یطرح، دست  نیانجام شده است. هدف از انتخاب ا  یاکتشاف  کردیو با رو   یفیپژوهش از نو  ک   نیا

بازار  یهالیتحل حوزه  فعالان  و  مصنوع  نیآنلا  یابیمتخصصان  هوش  نوش  به  هدف  ینسبت  بهبود  است.    غاتیتبل  یگذاردر  بوده 

امشارکت  ب  نیکنندگان  نمونه  هپژوهش  انتخاب شدند، به  یریگ روش   نهیدر زم  یدانش تخصص  ای  میتجربه مستو  یکه دارا  یاگونههدفمند 

 باشند.  نیآنلا یابی بازار یهانیدر کمپ یهوش مصنوع  یاستفاده از ابزارها

 ن یبه ا  افت؛یادامه    یبه اشبا  نرر  دنیها تا رسشرکت داشتند. انتخاب نمونه  قیتحو  نینفر از متخصصان ساکن شهر تهران در ا  1۶مجمو ،    در

 حاصل نشد. د،یفزایب هاافتهی یکه به غنا یدیداده جد شتر،ی ب یهامعنا که با انجام مصاحبه

شدند و با تمرکز    یشدند. سثالات مصاحبه با توجه به اهداف پژوهش طراح  یگردآور  افتهیساخت مهین  یهامصاحبه  قیپژوهش از طر  یهاداده

اجرا شدند. مدت زمان هر    ن،یآنلا  یدر فضا  غاتیتبل  یگذاردر هدف  یاستفاده از هوش مصنوع   یهاها، و فرصت چالش  ، یعمل  اتیبر تجرب

 شدند.  یسازادهیکلمه پبهصورت کلمهکنندگان ضبط و سپس بهمشارکت   ت ی ها با رضامصاحبه یبود. تمام ریمتغ وهیدق  ۶0 تا 45 نیمصاحبه ب

افزار ها از نرمداده  لیو تحل  یکدگذار  ی( انجام شد. براThematic Analysisمضمون )  لیاز روش تحل  یر یگ ها با بهرهداده  لیتحل  ندیفرآ

NVivo بار خوانده شدند تا پژوهشگر با   نیها چندرا فراهم ساخت. ابتدا داده یمفهوم یکدها یبندو دسته ت یریکه امکان مد دیاستفاده گرد

نها  یبنددسته  یو اصل  یفرع   نیدر قالب مضام  جیتدراستخراج و به  هیاول  یها آشنا شود. سپس کدهامصاحبه  یکل  یمحتوا   ت، یشدند. در 

ها، مشارکت  مکرر داده ینیبازب قیاز طر هالی. اعتبار تحلدیگرد نیتدو میمفاه  نیب یحورو م یبر اساس ارتباطات درون نیمضام ییساختار نها

 شد. دییکنندگان تأمشارکت  یبازخورد از برخ افت یپژوهشگر و در دوتوسط  لیدر تحل
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 هایافته
صورت هدفمند انتخاب داشتند، به  ت یکه در شهر تهران فعال  نیآنلا  غاتیو تبل  تالیجید  یابینفر از متخصصان حوزه بازار   1۶پژوهش،    نیدر ا

 سنی  دامنه.  بودند(  ٪3۷٫5)  زن   نفر  ۶  و(  ٪۶2٫5نفر مرد )  10کنندگان،  مشارکت   انیشرکت کردند. از م  افتهی ساخت مهین  یهاو در مصاحبه

 ،(٪25سال )  5سابوه کمتر از    ینفر دارا  4  ،کاری  سابوه  نرر  از.  شد  برآورد  سال  3۸٫۷سن آنان    نیانگ یسال بود و م  52تا    2۸  نیب  دگانکننشرکت 

 12  ن،ی داشتند. همچن  تالیجید  غاتتبلی  حوزه  در(  ٪31٫3)  یاحرفه  ت یسال سابوه فعال  10از    شبی  نفر  5  و  ، (٪43٫۷سال )  10تا    5  نبی  نفر  ۷

 تجربه   نفر  4  و(  ٪۷5بودند )  یابیبازار  ی هانیدر کمپ  یهوش مصنوع  یدر استفاده از ابزارها   میتجربه مستو  یدارا  کنندگانارکت نفر از مش

 (.٪25داشتند ) یتی ریمد ای میرمستوغی

از متن استخراج شدند. هدف   یدیکل می و مفاه نیشدند و عبارات، مضام ل ی خوانده و تحل  قیصورت دقها بهباز، مصاحبه یدر مرحله کدگذار

کنندگان درباره نوش هوش  مشارکت   اتیاز تجرب  هیاول  یاندازها بود تا چشمدر داده  یاهیپا  ییمعنا  یواحدها  کیو تفک  ییمرحله، شناسا  نیا

انتخاب   هیعنوان کد اولبودند به  یبار مفهوم  یها که دارااز پاسخ  ییهامنرور، بخش  نیا   ی. براردیشکل گ  ی غاتیتبل  یگذارهدف  رد  یمصنوع

در تهران استخراج  تالیجید  یابی نفر از متخصصان حوزه بازار 1۶شده با انجام ی هااز مصاحبه هیاول  یکد مفهوم ۷0از  شیشدند. در مجمو ، ب 

  ی سازنهیدر به  یهوش مصنوع  یارهااستفاده از ابز  یکنندگان درباره چگونگمشارکت   یهایابیتجارب، و ارز  ها،دگاهید  انگرینما  اکده  نیشد. ا

اند را نشان که به هر مفهوم اشاره کرده  یکنندگانهمراه شماره مصاحبهباز به  یاز کدها  یفهرست  ر،یبودند. جدول ز  نیآنلا  غاتیتبل  یریگ هدف 

 . دهدیم

 یافته ساخت های نیمه شده از مصاحبه کدهای اولیه استخراج . ۱جدول 

شماره   شده( استخراجکد اولیه )مفهوم 

 کنندگان مشارکت

 ها قولای از نقلگزیده

 ( 1خواد )مخواد و کی میدن کاربر کی، چی میها دقیقاً نشون میالگوریتم 13، 10، 7، 5، 3، 1 تر رفتار مشتری شناسایی دقیق

 ( 8هوش مصنوعی، نرخ کلیک ما تقریباً دو برابر شد )مبعد از استفاده از  12، 9، 8، 4، 2 های هوش مصنوعی افزایش نرخ کلیک با الگوریتم

پیش بودجه  بینیتحلیل  تنظیم  برای  کننده 

 تبلیغاتی

کنه تصمیم بگیریم  بینی هزینه تبلیغات خیلی بهتر شده و به ما کمک میالگوهای پیش 14، 11، 6، 3

 ( 6)م

 ( 2شن بر اساس رفتار نه فقط سن و جنسیت )مبندی میه مخاطبای ما دستهالان دیگ 16، 10، 8، 6، 5، 2، 1 بندی پویا و هوشمند مخاطبان تقسیم 

 ( 9کنه بهترین زمان نمایش تبلیغ کی هست )مهوش مصنوعی مشخص می 13، 11، 9، 4 افزایش دقت در تعیین زمان مناسب انتشار تبلیغ 

 ( 12فرستیم )مای رفتار کاربر تبلیغ میهای لحظهدادهما بر اساس  15، 12، 7، 3، 1 ای های رفتاری لحظهاستفاده از داده

 ( 4های مختلف )مدیگه نیازی نیست کلی هزینه کنیم برای آزمون روش 8، 5، 4، 2 های آزمون و خطا در تبلیغاتکاهش هزینه

 ( 10شن )ممیتبلیغات الان بر اساس لوکیشن دقیق کاربر تنظیم  14، 10، 9، 6 تر گیری جغرافیایی دقیقهدف

 ( 13گه )مقبل از این که تبلیغ نشون داده بشه، سیستم احتمال واکنش رو می 13، 7، 3 بینی واکنش مخاطب قبل از نمایش تبلیغپیش

دادهبهینه اساس  بر  کمپین  مستمر  های  سازی 

 ای لحظه

 ( 11شن )مهای جدید مرتب آپدیت میها بر اساس دادهتبلیغ  15، 12، 11، 6، 5

 ( 8آره )مهوش مصنوعی حتی لحن مناسب تبلیغ رو از روی احساس کاربر درمی 14، 8، 1 تحلیل احساسات کاربران برای تنظیم پیام تبلیغاتی

 ( 15دونستیم وجود داره )مما الگوهایی پیدا کردیم که اصلاً نمی 15، 10، 3، 2 تشخیص الگوهای رفتاری پنهان 

 ( 6کنیم برگشتش خیلی بیشتر شده )مهر ریالی که خرج می 13، 9، 6، 4 غاتیگذاری تبلیافزایش بازدهی سرمایه

 ( 14کنه کی مخاطب مناسبه )مالان دیگه خود سیستم انتخاب می 14، 7، 5 کاهش خطای انسانی در انتخاب مخاطب 

 ( 1دیم )مپیام رو تغییر میای کاربر بر اساس نیاز لحظه 16، 12، 2، 1 ای کاربرانانطباق تبلیغات با نیازهای لحظه

 ( 11ها اتومات شده )مگیریتقریباً همه تصمیم 11، 4، 3 گیری تبلیغاتیسازی فرآیند تصمیماتوماتیک

 ( 9کنیم )مدستی میفهمیم و پیشترندها رو زودتر از بازار می 15، 13، 9، 8 تحلیل ترندهای بازار به کمک یادگیری ماشین 

 ( 10تبلیغ برای هر کاربر یک شکل خاص داره )م 14، 10، 6، 1 شده سازیشخصیهای  توسعه پیام
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 ( 7کنه تبلیغ واقعاً برای خودشه )مکاربر حس می 12، 7، 5، 2 ایجاد تجربه کاربری هدفمندتر 

 ( 3)مشه گیری میتر هدفتعامل با محتوا خیلی بیشتر شده چون دقیق 16، 11، 8، 3 افزایش تعامل کاربران با محتوا 

 ( 4تر )منرخ تبدیل خرید خیلی بالا رفته بعد از تحلیل دقیق 13، 10، 9، 4 بهبود نرخ تبدیل فروش 

 ( 12فهمیم کدوم تبلیغ جواب داده یا نه )مای میما لحظه 12، 6، 5، 1 ای عملکرد تبلیغات پایش لحظه

 ( 14کنیم برای تنظیم کمپین )مهم تحلیل میما رفتار رقبا رو  14، 8، 7 های دیجیتال تحلیل رقبا از طریق داده

 ( 10مصرف منابع خیلی هدفمند شده )م 10، 3، 2 کاهش اتلاف منابع تبلیغاتی

 ( 11ده کجای کمپین مشکل داره )مهوش مصنوعی دقیقاً نشون می 11، 6، 4 ها شناسایی نقاط ضعف کمپین

 ( 5کنیم )مهای مختلف پخش میهامون رو هوشمند توی کانالبودجه 15، 9، 5 تخصیص بهینه بودجه تبلیغاتی

 ( 12کنن )مکنن و اطلاعات جمع میها اولین تعامل رو برقرار میباتچت 12، 7، 1 بات برای تعامل اولیه استفاده از چت

 ( 8ای داره )مفهمیم هر کاربر چه سلیقهما دقیق می 13، 8، 3 تحلیل علایق و ترجیحات کاربران 

 ( 2تر و بهتر شدن )مها خیلی سریعگیریتصمیم  10، 4، 2 گیری تبلیغاتیافزایش سرعت تصمیم

 ( 6تر شدن )مجهتالان تیم دیتا و مارکتینگ هم 14، 11، 6 هماهنگی بهتر بین تیم تبلیغات و تحلیل داده

 ( 8کنه )مفکر میشیم مخاطب چی ما سریع متوجه می 13، 8، 5 ای از کاربران بازخوردگیری لحظه

 ( 9کنه )مسیستم خودش مخاطبای بالقوه رو کشف می 12، 9، 1 شناسایی خودکار مخاطبان جدید 

 ( 3دونیم احتمال موفقیت تبلیغ چقدره قبل از شروع )مما می 15، 7، 3 بینی موفقیت تبلیغ قبل از اجرا پیش

 ( 2شه )مبیشترین تأثیر رو داره نمایش داده می  هر تبلیغ در زمانی که 14، 6، 2 بندی تبلیغات سازی زمانشخصی

 ( 10ره )مها با پیام یکپارچه پیش میمحتوا در همه کانال 16، 10، 4 های مختلف انسجام پیام در پلتفرم

 ( 1کنیم )مرفتار کاربر رو از ورود تا خروج دنبال می 5، 3، 1 تحلیل مسیر رفتار کاربر در سایت 

 ( 6شه کاربر بخره یا منصرف شه )مفهمیم چی باعث میمی 13، 6، 2 تصمیم خرید شناسایی عوامل مؤثر بر 

 

دهی کرد. هدف تری سازمانها و مفاهیم مرکزیها را در قالب موولهدر مرحله کدگذاری محوری، پژوهشگر با بازبینی کدهای اولیه )باز(، آن

توانند چندین کد اولیه را در یک ساختار  طریق یافتن مضامین محوری است که می  از این مرحله، برقراری ارتباط میان کدهای پراکنده اولیه از 

گذاری تبلیغات با استفاده از هوش مصنوعی کمک تر از روابط بین عوامل مثثر بر هدفمفهومی منسجم جای دهند. این فرآیند به درک عمیق

کد اولیه شناسایی شد. این   3۷کد محوری از میان    20، تعداد  NVivo افزاررمها در نکند. با استفاده از تحلیل تابیوی و تکرارشونده دادهمی

 .اندبندی شدهکدهای محوری با توجه به اشتراکات معنایی، هدف، یا نو  فرآیند، گروه

 هاکدهای محوری و کدهای اولیه مرتبط با آ  . ۲جدول 

 (Open Codes) کدهای اولیه مرتبط (Axial Code) کد محوری

 تر رفتار مشتری، تحلیل مسیر رفتار کاربر در سایت، تحلیل علایق و ترجیحات کاربران شناسایی دقیق تحلیل رفتار کاربران 

 بندی تبلیغات سازی زمانای، شخصیشده، انطباق تبلیغات با نیازهای لحظهسازیهای شخصیتوسعه پیام سازی تبلیغات شخصی

 افزایش نرخ کلیک، افزایش تعامل کاربران، بهبود نرخ تبدیل فروش، شناسایی عوامل مؤثر بر تصمیم خرید  امل و تبدیل سازی نرخ تعبهینه

 گیریبات، افزایش سرعت تصمیمگیری تبلیغاتی، کاهش خطای انسانی، استفاده از چتسازی تصمیماتوماتیک اتوماسیون فرآیند تبلیغاتی

 ای از کاربران ای عملکرد تبلیغات، بازخوردگیری لحظهای، پایش لحظههای لحظهاستفاده از داده ها دادهای تحلیل لحظه

 بندی پویا مخاطبان، شناسایی خودکار مخاطبان جدید گیری جغرافیایی دقیق، تقسیمهدف گیری هوشمند هدف

 کننده بودجه بینیتبلیغ، تحلیل پیش بینی موفقیتبینی واکنش کاربران، پیشپیش بینی واکنش و موفقیت پیش

 گذاری ها، افزایش بازدهی سرمایهتخصیص بهینه بودجه، کاهش اتلاف منابع، شناسایی نقاط ضعف کمپین سازی بودجه تبلیغاتی بهینه

 ها، تحلیل ترندهای بازار تحلیل احساسات کاربران، انسجام پیام در پلتفرم تحلیل احساسات و لحن پیام 

 های دیجیتالهماهنگی تیم تبلیغات و داده، تحلیل رقبا، تحلیل داده های داده و بازاریابی میان تیم هماهنگی

 سازی زمان اجرا بندی، بهینهسازی زمانتعیین زمان مناسب انتشار، شخصی بندی مؤثر انتشار تبلیغات زمان

 های چندمنبعیتحلیل دادهتشخیص الگوهای پنهان،  ها شناسایی الگوهای پنهان در داده

 سازی مستمر کمپین، پایش عملکرد، تحلیل نتایج کمپین بهینه افزایش اثربخشی کمپین 

 های آزمون و خطا، کاهش اتلاف منابع، تخصیص هدفمند منابع کاهش هزینه کاهش هزینه و منابع 

 سازنده با کاربران ایجاد تجربه کاربری هدفمندتر، هماهنگی پیام، تعامل  ارتقاء تجربه کاربری 
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 بینی واکنش کاربر، تحلیل قبل از نمایش، سنجش موفقیت احتمالی پیش از اجرا پیش سنجی پیش از انتشار واکنش

 بینی ترندها، استفاده از یادگیری ماشین تحلیل رقبا، پیش استفاده از هوش مصنوعی در تحلیل رقبا 

 شخصی، الگوهای خرید تحلیل رفتاری، ترجیحات   شناخت عمیق مخاطب 

 های مختلف ها، تجربه یکپارچه در پلتفرمانسجام پیام کانالی انسجام ارتباطات بین

 گیری خودکار، کاهش زمان تحلیل، عملکرد سریع در تنظیم تبلیغتصمیم  گیری سریع مندی از هوش مصنوعی برای تصمیمبهره

 

های تبلیغاتی تأکید  کنندگان بر اهمیت کاربردهای چندلایه هوش مصنوعی در فرآیندهای مختلف کمپینمشارکت دهند که  ها نشان مییافته

دهند که هوش مصنوعی  سازی بودجه تبلیغاتی« نشان میها« و »بهینهای دادهسازی تبلیغات«، »تحلیل لحرهدارند. محورهایی مانند »شخصی 

کند. این ساختار  ها، افزایش تعامل، و بهبود عملکرد کلی کمپین نیز نوش مثثری ایفا می در کاهش هزینه  گذاری بلکهتنها در بهبود دقت هدفنه

 .سازدگذاری هوشمند تبلیغاتی در بخش بعدی )کدگذاری گزینشی( فراهم میمحوری، بستری برای توسعه مدل نرری هدف 

ای یا »کدهای های هستهطی آن پژوهشگر، کدهای محوری را در قالب مووله  ها است کهکدگذاری گزینشی مرحله نهایی در فرآیند تحلیل داده

دهند و دیگر کدهای های مفهومی است که ساختار نرری نهایی پژوهش را شکل میکند. هدف این مرحله، کشف هستهبندی میگزینشی« دسته

از روش موایسه مستمر، تحلیل محتوایی و بازاندیشی ساختار مضامین، کنند. در این پژوهش، با استفاده  ها معنا پیدا میمحوری در ارتباط با آن

ترین و پربسامدترین مفاهیم را در  اند که جامعای انتخاب شدهها به گونهچهار مووله گزینشی نهایی )مفاهیم مرکزی( استخراج شد. این مووله

 .ای و پیامدی داشته باشندر راباه علی، زمینهگذاری تبلیغاتی پوشش دهند و با یکدیگحوزه تأثیر هوش مصنوعی بر هدف

 ها کدهای گزینشی )مفاهیم مرکزی( و کدهای محوری مرتبط با آ . ۳جدول 

 کدهای محوری مرتبط  کد گزینشی )مفهوم مرکزی( 

هدفبهینه هوشمندانه  گذاری  سازی 

 تبلیغاتی

بندی مؤثر، شناسایی بینی واکنش و موفقیت، زمانپیشسازی تبلیغات،  گیری هوشمند، شخصیتحلیل رفتار کاربران، هدف

 الگوهای پنهان 

ای سازی بودجه تبلیغاتی، کاهش هزینه و منابع، افزایش اثربخشی کمپین، تحلیل لحظهسازی نرخ تعامل و تبدیل، بهینهبهینه ها ارتقاء کارایی و بازدهی کمپین

 هاداده

تصمیم اتوماسیون  تسریع  و  گیری 

 فرآیندها 

سنجی پیش  ای، واکنشگیری سریع، بازخوردگیری لحظهمندی از هوش مصنوعی در تصمیم اتوماسیون فرآیند تبلیغاتی، بهره

 از انتشار 

ریابی، های داده و بازا کانالی، هماهنگی میان تیمارتقاء تجربه کاربری، تحلیل احساسات و لحن پیام، انسجام ارتباطات بین انسجام ارتباطات و تجربه کاربری 

 شناخت عمیق مخاطب 

 

  ی هوش مصنوع  ریاز تأث یدیخود بر چهار بعد کل اتیکنندگان پژوهش در تجربگفت که مشارکت  توانیم ل،یمرحله از تحل نیا یبنددر جمع

  شیافزا(  2)  ،یسازیو شخص  یرفتار  لی تحل  قی از طر  غات یتبل  ی ریگ هوشمند هدف   یسازنهیبه(  1داشتند: )  دیتأک   یغاتیتبل  یگذاردر هدف

 یهاتمیبا کمک الگور  یریگ میتصم  عیو تسر  ونی اتوماس(  3مستمر، )  یابی منابع و ارز  نهیبه  صیتخص  ق،یدق  ینیب شیپ  قیاز طر  نیکمپ  ییکارا

چهار    ن یاحساسات و درک بهتر مخاطب. ا  لیتحل  ام،یانسجام پ  قیاز طر  تریو انسان  کپارچهی  یغاتیتجربه تبل  جادیا(  4و خودکار، و )  یالحره 

هوشمند    یهاستمی س  ی طراح  یبرا   ییمبنا  توانند یو م  دهندیم  ل یشده از پژوهش را تشکاستخراج  یفیمدل ک   یینها چارچوب    ، یمفهوم مرکز

 باشند.  ندهیدر آ یغاتیتبل
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 گیرینتیجه بحث و 
کل  یکه هوش مصنوع  دهدیپژوهش نشان م  نیا  یهاافتهی فرآ  یدیدر چهار حوزه  (  1است:    رگذاریتأث  نیآنلا  غاتیتبل  یگذارهدف  ندیبر 

( انسجام 4و    ندها،یفرآ  ونیو اتوماس   یریگم یتصم  عی( تسر3  ها،نیکمپ  یو بازده  یی( ارتواء کارا2  ،یغاتیتبل  یگذارهوشمندانه هدف  یسازنهیبه

استخراج شد،   تالیجید  یابیمتخصص بازار  1۶حاصل از مصاحبه با    یهاداده  لیکه از تحل ینشیچهار مووله گز   نی. ایو تجربه کاربر  تارتباطا

متحول   زیرا ن  یغاتیتبل  امیبا پ  یمشتر  یبلکه تجربه تعامل  دهد،یم  شیرا افزا  یگذارتنها دقت هدفنه  یکه استفاده از هوش مصنوع  دهدینشان م

 . سازدیم

 ی هاتمیشناخته شد. متخصصان اشاره کردند که الگور  AI  یکاربردها  نیتراز مهم  یکیعنوان  به  یغاتیتبل  یگذارهدف  یسازنهیگام نخست، به  در

پژوهش   جیبا نتا   هاافتهی  نیهستند. ا  غاتیهدفمند تبل  یبندمخاطبان، و زمان  ق یدق  ک یتفک  ده،یچیپ  یرفتار  یالگوها  لی هوشمند قادر به تحل

(Bošković et al., 2025)  صورت به  هاامیپ  شودیباعث م  غاتیتبل  یدر طراح  نیماش   یریادگ یاستفاده از    کندیم  انی راستا است که بهم

که هوش    کندی م  دیی تأ  زین  (ŞEnyapar, 2024) ماالعه    جینتا  ن،یشوند. همچن  م یهر فرد تنر  یو رفتار  یشناخت روان  یهایژگ یمتناسب با و

 . ست یممکن ن یسنت یهابازار هدف را دارد که در روش  قیدق کیمخاطب و تفک قیعم  ییشناسا  ییتوانا یمصنوع

  AIباور بودند که استفاده از    نیها بر او کاهش اتلاف منابع اشاره داشتند. آن  هانیکمپ  یکنندگان به ارتواء بازدهمحور، مشارکت   نیدوم  در

 ,Kumar)  ی هاافتهی با    جهینت   نی. اشودیم   هیبازگشت سرما  شیو افزا  ،یغات یتبل  یهوشمند بودجه، کاهش آزمون و خاا  صیمنجر به تخص

در   یشتریب  یوربهره  کنند،یاستفاده م  یگذاربر داده در هدف   یمبتن  یهاتمیکه از الگور  ییوکارهاماابوت دارد که نشان دادند کسب   (2025

  کردنهیساختار هز   ،یمحور با استفاده از هوش مصنوعداده  یابیدارد که بازار  دیتأک   (Mathew, 2025)  نیدارند. همچن  یغاتیتبل  یهانیکمپ

 . بردیرا بالا م یگذارهیسرما ییو کارا بخشدیرا بهبود م یغاتیتبل

کنندگان اظهار  شناخته شد. مشارکت   غاتی در تبل   AI  یدیکل  یاز دستاوردها   یکی  یالحره  ی ریگ میو تصم  ندهایفرآ  ونیبعد، اتوماس   ن یسوم  در

 ش یپ  غی تبل  یاثربخش  ینیبشیعملکرد و پ  یالحره  شیپا  غات،یخودکار تبل  یروزرسان، امکان بهAIبر    یمبتن  یهاداشتند که با استفاده از پلتفرم

و    گرین یبشیپ  یهاتمیاستفاده از الگور  دهد یدارد که نشان م  یخوانهم  ( Talha, 2025)با ماالعه    افته ی  نیفراهم شده است. ا  شینما  زا

 Harbuz) نیآن را ارتواء داده است. همچن یکرده و اثربخش عیرا تسر یغات یتبل یریگ میتصم ،یاجتماع یهادر شبکه یزمان واقع یهالیتحل

et al., 2025) و  یاشاره دارد که به کاهش دخالت انسان غاتیاتومات تبل یسازنهیو به میدر تنر یتیتوو  یریادگی یهاتمیبه کاربرد الگور زین

 .کندیکمک م   یریگ میدقت تصم شیافزا

موجب    یکنندگان، هوش مصنوعمعنادار بود. طبق گفته مشارکت   یتجربه کاربر  جادیو ا  یغاتیتباطات تبلمحور بحث، انسجام در ار  نیچهارم

کاربران از تجربه   ت یرضا   شیلحن و محتوا بر اساس احساسات مخاطب، و افزا  میمختلف، تنر  یهادر پلتفرم   یغاتیتبل  امیپ  یسازکپارچهی

 ی هادر رسانه  یغاتیتبل  امیپ  یکپارچگیدارد    دیراستا است که تأک هم  (Triteos et al., 2024)  دگاهیبا د  ل ی تحل  نی. اشودیم  غیتعامل با تبل

افزا  لیتحل  ق یاز طر  یاجتماع  ,.T. et al)  ی هاافتهی علاوه،  . بهشودیم  یابیارتباط بازار  یاثربخش  شیبلادرنگ احساسات کاربران، موجب 

 تریانسان یاکاربر، تجربه یو فرهنگ  یزبان حات یهوشمند محتوا بر اساس ترج  میهوشمند با تنر  یهاتمیاست که الگور  ن یا  انگری ب  زین  (2024

 . کنندیم  جادیمخاطب ا یتر را براو مرتبط
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  ترقیبازار، و شناخت عم  یترندها  ینیبشی رقبا، پ   ل یدر تحل  یدیکل  ینوش  یکنندگان اشاره کردند که هوش مصنوع موارد، مشارکت   نیبر ا   علاوه

تا   کندیها کمک مبه شرکت   AI  یهاتمیداده و الگورکلان  لی تحل  ب ی، ترک (Putra, 2024). ماابق با گزارش  کندیم  فایکننده ارفتار مصرف

به  یمشتر  یریگ میتصم  ریمس برا  یبازساز  یصورت جزئرا  مثثر  تماس  نواط  تبل   یکرده و  از سو   ییرا شناسا  یغاتیمداخله   گر،ید  ی کنند. 

(Lyndyuk et al., 2024)   بازار با کمک    ندهیآ  یروندها  ینیبشیپ  ت یکه قابل  کندیم  دیتأکAIی و طراح  ترعی ها امکان واکنش سرمان، به ساز  

 .دهدیم یتریرقابت یهانیکمپ

در  قابل  نکته م  ها،افتهیتوجه  تعادل  برخ  یخصوص  میو حفظ حر  یسازی شخص  انیوجود  نگرانمشارکت   یبود.  به  درباره    ییهایکنندگان 

داده  یآورجمع الگور  ،یشخص  یهاگسترده  دستکار  ها،تم ینرارت  احتمال  ا  یو  کردند.  اشاره  پژوهش   یهاافتهیبا    ینگران  نیاطلاعات 

(Tauheed et al., 2024)  ی گرمی دارد و خواستار تنر  دیتأک   تالیجی د   یابیدر بازار  یهوش مصنوع  ی ماابوت دارد که بر خارات اخلاق 

ممکن است    یعاطف  AIمولد با    AI  قیکه تلف  دهدیهشدار م  (Ocak, 2024)  نیشده است. همچن  AIشفاف و اصول محور در استفاده از  

 را مخدوش کند. یشناخت  یو دستکار  یابیزاربا ب یترغ انیمرز م ،یبدون نرارت اخلاق

 ش یدر افزا  یدیعنوان عامل کلهرا ب  تالی جید   یهانیدر کمپ  یسازیشخص  ریکه تأث  (Verma, 2025)  یهاافتهی ماالعه حاضر با    ت،ینها  در

استفاده    ت یدرباره اهم  (Parsakia & Jafari, 2023)با گزارش    نیهمچن  جینتا  نیسو است. اهم   کند،یم   یمعرف  یمشتر  یتعامل و وفادار

گفت که   توانیم  ،یطور کلدارد. به  یخواندر حال توسعه، هم  یدر بازارها  ژه یوبه  ،یرانیا  انیتعامل با مشتر   یبرا   AI  یهایتکنولوژ  ازهدفمند  

به تجربه  ،یاتکا بر داده و فناور نیکه در ع دهدیارائه م یغاتیتبل یگذاربر هدف AI ریاز تأث یو غن یچندبعد یریماالعه، تصو  نیا یهاافتهی

 توجه دارد. زین یو ملاحرات اخلاق یانسان

  یهانهی را به زم  ج یبه متخصصان ساکن شهر تهران است که ممکن است نتا یر یگ ماالعه، محدود بودن دامنه نمونه نیا یها ت یاز محدود یکی

  ت ی اما قابل  کند،یکمک م  قیها، گرچه به درک عم مصاحبه  لی و تحل  یفیاستفاده از روش ک   ن،یخاص محدود کند. همچن  یو سازمان  یفرهنگ

بازار  جینتا  میتعم م  تالیجید  یاب یبه کل جامعه  تغ  گرید  ت ی. محدودسازدیکشور را محدود  است؛ چرا که    یفناور  راتییمربوط به سرعت 

را منسوخ   یفعل یهاافتهیگسترده شوند که  یهایروزرسانو به راتییکوتاه ممکن است دستخوش تغ یزمان  یها در بازه AIبر  یمبتن یابزارها

 کند.

 نیاستفاده شود. همچن  غاتیتبل  یگذاردر هدف  AI  ی سنجش اثربخش  یبرا  ی و کم  یفیک   یها روش  بیاز ترک   یدر ماالعات آت  شودیم  شنهاد یپ

و   یشناختروان راتیبه شناخت بهتر تأث تواندیم AIبا  دشدهیتول یغاتیتبل  یهاامیکنندگان نسبت به پو مصرف   ییکاربران نها  اتیتجرب یبررس

کنند.   یرا بررس   ینوش فرهنگ و ساختار بازار در استفاده از هوش مصنوع  توانندیم  زین  یالمللن یب  یویتاب  یهاکمک کند. پژوهش   نآ  یعاطف

خواهد   ندهیآ  یبررس  یبرا  یموضو  مهم  تال،یجید  غاتیدر تبل  انیاعتماد مشتر  شیدر افزا   حیتوضشفاف و قابل  یهاتمینوش الگور  لیتحل  تاً،ینها

 بود. 

 یهاامیپ  میتنر  یبرا  یواقع  ی رفتار  یهاکرده و از داده  یروزرسانبه  AI  یاز ابزارها  خود را با استفاده  یغاتیتبل  یگذارهدف  ندیفرآ  دیبا   هاشرکت 

گ   شدهیسازیشخص همچنرندیبهره  ت  ن،ی.  الگور  یبرا  یاب یبازار  یهامیآموزش  تحل  هاتمیدرک  اهمداده  لی و  از   یادیز   ت یها  استفاده  دارد. 

با در    دیهوشمند با   یغاتیتبل   یهانیکمپ  یکاربران باشد. طراح   یخصوص  می و حفظ حر   یهمراه با اصول اخلاق  دیبا  ی هوش مصنوع  یابزارها

 حاصل گردد.  یحداکثر یانجام شود تا اثربخش یالحره یهایابیو ارز ،یپلتفرمنیب یهماهنگ ،ینرر گرفتن تجربه کاربر
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 تشکر و قدردانی 

 آید.پژوهش ما را همراهی کردند تشکر و قدردانی به عمل میاز تمامی کسانی که در انجام این 

 مشارکت نویسندگا  

 در نگارش این مواله تمامی نویسندگان نوش یکسانی ایفا کردند.

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتضاد منافع  گونهچیانجام ماالعه حاضر، ه در

 موازین اخلاقی 

 ا نشر و انجام پژوهش رعایت گردیده است. در تمامی مراحل پژوهش حاضر اصول اخلاقی مرتبط ب 

Extended Abstract 

Introduction 

The digital transformation era has radically reshaped the landscape of marketing and advertising. 

Traditional mass-targeting techniques are increasingly being replaced by precision-based, data-

driven methods powered by emerging technologies, particularly artificial intelligence (AI) (Kumar, 

2025; Verma & Fatma, 2025). AI is redefining the dynamics of online marketing by enabling systems 

that can learn, predict, and optimize advertising strategies in real-time. Its applications span various 

layers of the marketing value chain, but one of the most significant impacts is evident in how 

organizations approach audience targeting in online campaigns (Bošković et al., 2025; Mathew, 2025). 

AI technologies such as machine learning, natural language processing, and predictive analytics 

provide marketers with unprecedented insight into consumer behaviors, preferences, and 

interactions. These tools allow for precise segmentation, personalized content delivery, and timing 

optimization, thereby significantly improving campaign outcomes (ŞEnyapar, 2024; Tanwar et al., 

2024). As personalization becomes a key differentiator in competitive markets, companies are under 

increasing pressure to leverage AI not only for automation but also for enhancing the quality and 

relevance of user engagement (Isha & Isaacs, 2025; Verma, 2025). 

Several studies underscore AI's role in improving user experience through tailored content, 

predicting purchase intent, and dynamically adjusting marketing messages based on real-time data 

inputs (Suryathi & Mariani, 2024; Triteos et al., 2024). In particular, the ability of AI systems to analyze 

complex behavioral datasets allows for more accurate prediction of user responses, optimizing 

advertising resource allocation and minimizing wastage (Putra, 2024; Tauheed et al., 2024). 

Moreover, AI empowers marketers to generate micro-targeted advertising that aligns with each 

consumer's cognitive and emotional profile—thus increasing conversion rates and long-term brand 

engagement (Singh, 2024; T. et al., 2024). 

Despite these advancements, the adoption of AI in advertising targeting still faces operational, 

ethical, and infrastructural challenges. Concerns over algorithmic bias, data privacy, and 

interpretability of AI decisions continue to dominate the discourse around its responsible application 

(Chaturvedi, 2025; Ocak, 2024). Especially in emerging economies and culturally diverse markets, 

the integration of AI-driven systems with localized marketing strategies remains a complex and 

evolving area (Lyndyuk et al., 2024; Septeanny et al., 2024). Therefore, exploring the lived experiences 

of professionals using AI in online advertising targeting can illuminate practical insights and context-

sensitive applications that quantitative models may overlook. 
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This study investigates how AI enhances advertising targeting in online campaigns from the 

perspective of digital marketing professionals operating in Tehran. It seeks to identify the core 

processes, perceived benefits, and implementation mechanisms associated with AI-powered 

targeting, using a qualitative approach grounded in in-depth interviews and thematic analysis. 

Methods and Materials 

This qualitative study employed a phenomenological design to capture the lived experiences and 

perspectives of experts using AI in online advertising. A total of 16 participants were selected through 

purposive sampling based on their direct involvement in digital marketing operations within Tehran. 

Semi-structured interviews were conducted to allow for flexible exploration of key themes, with each 

session lasting between 45 and 60 minutes. Data collection continued until theoretical saturation 

was reached. Interviews were audio-recorded with consent, transcribed verbatim, and analyzed 

using thematic analysis with the aid of NVivo software. The open, axial, and selective coding 

framework was used to progressively distill meaning from the data and develop central thematic 

structures. 

Findings 

The findings of this study were categorized across three levels of coding: open, axial, and selective. 

Initially, 37 open codes were identified from participant narratives, capturing discrete ideas and 

reflections related to AI-driven advertising targeting. These open codes included concepts such as 

“behavioral prediction,” “audience segmentation,” “real-time optimization,” “automated decision-

making,” “budget efficiency,” and “message personalization.” 

These were then grouped into 20 axial codes representing broader thematic categories. Key axial 

codes included “behavioral data analysis,” “personalization of advertisements,” “campaign 

efficiency,” “automation of marketing processes,” “real-time performance tracking,” “emotional 

targeting,” and “inter-platform consistency.” These axial codes reflected the most salient recurring 

patterns that described how AI was being used to enhance the precision, responsiveness, and 

effectiveness of online campaigns. 

At the final level of analysis, four selective codes were developed as core conceptual categories 

around which the entire thematic structure was organized: 

1. Intelligent Optimization of Targeting – AI’s role in refining segmentation, timing, and 

personalization strategies using behavioral and predictive analytics. 

2. Enhanced Campaign Efficiency – AI-driven improvements in budget allocation, ROI, and 

resource management in digital marketing campaigns. 

3. Process Automation and Decision Acceleration – Use of AI to reduce manual intervention, 

enable continuous campaign adjustment, and optimize response times. 

4. Integrated User Experience and Message Coherence – AI-enabled consistency in 

messaging across platforms, alignment with user emotions, and creation of meaningful digital 

experiences. 

Together, these categories illustrated a comprehensive framework of how AI transforms the 

mechanics and strategic depth of advertising targeting in digital contexts. 

Discussion and Conclusion 

The results of this study highlight a multidimensional impact of artificial intelligence on the process 

of advertising targeting in online marketing campaigns. Participants emphasized that AI significantly 

improves the ability to understand and predict user behavior, thereby enabling highly accurate 

segmentation and personalized message delivery. This precision, in turn, contributes to a higher 
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level of engagement and conversion, positioning AI not just as a tool of automation but as a strategic 

enabler of campaign effectiveness. 

The analysis also revealed that AI facilitates a more agile and responsive marketing environment. 

Campaigns powered by AI can adapt in real time to user interactions and external variables, thereby 

maximizing efficiency and minimizing advertising waste. Automation of routine decisions and 

predictive adjustments to messaging also reduce human error and enhance performance across 

different stages of the marketing funnel. 

Equally important is AI’s contribution to improving the user experience. Rather than presenting one-

size-fits-all messages, AI empowers marketers to design experiences that are contextually relevant 

and emotionally aligned with user expectations. This not only strengthens brand-consumer 

relationships but also reinforces trust and loyalty in digital environments saturated with content. 

However, the findings also suggest the need for thoughtful integration of AI systems. While the 

benefits are numerous, they do not come without risks. Marketers must balance efficiency with 

ethical considerations, ensuring that personalization does not cross the boundaries of user privacy 

or result in algorithmic discrimination. Transparency, accountability, and adaptability are therefore 

essential attributes of successful AI adoption in marketing. 

Overall, this study provides a conceptual map of how AI enhances targeting capabilities in online 

advertising, grounded in the real-world practices and reflections of experienced professionals. It 

contributes to both academic understanding and practical implementation by outlining the thematic 

intersections of technology, strategy, and human behavior in contemporary marketing. 
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