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Abstract 
 

Introduction: Artificial Intelligence (AI), as one of the most significant emerging 

technologies, has profoundly impacted various organizational departments, particularly 

marketing and sales activities. The rapid adoption and development of this technology within 

organizations underscore the importance of understanding its potential applications. It is vital 

and important to understand the different areas of artificial intelligence that can be used in 

marketing. 

Methodology: This article adopts a conceptual approach to describe the scope of AI 

applications in marketing and provides examples from various industries to offer better 

insights. 

Findings: Based on an extensive review of numerous sources, we identified that the scope of 

AI in marketing can be categorized into six primary domains and 24 subdomains. The primary 

domains of AI applications in marketing include integrated digital marketing, content 

marketing, experiential marketing, marketing operations, market research, and marketing 

strategy. Furthermore, examples of AI tools in marketing are presented across four industries: 

banking, healthcare, fashion, and retail. 

Conclusion: 
The findings of this study indicate that AI has significantly enhanced numerous marketing 

processes and activities, including data analysis and market research, digital marketing, the 

creation of advertising content, customer segmentation, and behavior prediction. This study 

aims to illustrate the operational domains of AI in marketing and to introduce opportunities 

for broader adoption of these technologies in various industries across the country. 
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 چکیده
به خصوص  سازمان مختلف واحدهایبر  بسیار زیادیهای نوظهور، تأثیر ترین فناوریعنوان یکی از مهمبه (AI) هوش مصنوعی: مقدمه

هوش  مختلفهای شناخت حوزه .سرعت بکارگیری و رشد این تکنولوژی در سازمان ها بسیار زیاد است. و فروش داردبازاریابی  اقدامات

 که در بازاریابی می توان از آنها استفاده کرد، بسیار حیاتی و مهم است.مصنوعی 

های هایی را از صنعت این مقاله رویکرد مفهومی برای توصیف گستره بکارگیری هوش مصنوعی در بازاریابی را دارد و مثال: روش پژوهش

 مختلف به منظور تبیین بهتر بینش ها ارائه می کند.

 03حوزه اصلی و  5طالعه منابع بسیار زیاد و گسترده دریافتیم که گستره هوش مصنوعی در بازاریابی را می توان در بر اساس میافته ها: 

اصلی بکارگیری هوش مصنوعی در بازاریابی شامل بازاریابی دیجیتال یکپارچه، بازاریابی محتوا، بازاریابی های حوزه فرعی جای داد. حوزه

تحقیقات بازاریابی و استراتژی بازاریابی می شود. همچنین مثال هایی از بکارگیری ابزارهای هوش مصنوعی در تجربی، عملیات بازاریابی، 

 بهداشتی، مد و خرده فروشی نیز ارایه شده است.های بازاریابی چهار صنعت بانکداری، مراقبت

بازاریابی را بهبود  و اقدامات سیاری از فرآیندهادهد که هوش مصنوعی توانسته است بهای این پژوهش نشان مییافته: نتیجه گیری

از جمله تحلیل داده ها و تحقیقات بازار، بازاریابی دیجیتال و ایجاد محتواهای تبلیغاتی، بخش بندی و پیش بینی رفتار مشتریان.  .بخشد

ازاریابی، امکان استفاده بیشتر آنها عملیاتی بکارگیری هوش مصنوعی در بهای در این مطالعه سعی شده است که با نشان دادن حوزه

 مختلف کشور معرفی شود.های صنعت
 

  .بهداشتیهای هوش مصنوعی، هوش مصنوعی مولد، خدمات مالی، خرده فروشی، مراقبت :یدیکل واژگان
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 مقدمه

کسب و کار را تا  یتواند بهره ور( میAI) یهوش مصنوع

به  تالیجیمانطور که عصر ده. (1) دهد شیدرصد افزا 30

شود که هوش دهد، مشخص میخود ادامه می شرفتیپ

اصطلاح مرسوم، مد روز  کیاز  شیب یزی( چAI) یمصنوع

دگرگون  یروین کی هوش مصنوعیمفهوم ساده است کی ای

 ریما تأث یبر هر بخش از زندگ باًیکننده است که تقر

و فروش محصولات و  دیگذارد، از جمله نحوه خرمی

هوش (. به عقیده بسیاری از کارشناسان 0) ماتخد

 ندهیرا در آ یابیچهره بازار یقابل توجه وربه ط یمصنوع

بزرگ و های لطف دادهبه (. 4) خواهد داد رییتغ

اکنون کسب و کارها  ،یهوش مصنوعهای یفناور

بهتر از خود  یو رفتار مصرف کنندگان را حت حاتیترج

 (.3د )کننمصرف کنندگان درک می

هوش  یهاشرفتیپ یسازادهیپ تیوکارها از اهمکسب

تر خود آگاه یتیریو محصولات مد هاوهیدر ش یمصنوع

فرصت را دارند  نیوکارها اکسب جه،یدر نت. (0) شوندیم

خود را  یو سطح آمادگ ابندیدست  یرقابت تیکه به مز

صنعت (. 6) در بازار بهبود بخشند یبعد رییتغ یبرا

به سرعت در حال  یتوسعه هوش مصنوع لیبه دل یابیبازار

 شیبا افزا یابیبازار طیرود که محاست. انتظار می رییتغ

 (.5) را تجربه کند یعیسر راتییتغ رات،یینرخ تغ

بر تعامل با کاربر  یمبتن یو استفاده از فناور یریادگی

دهد و می شیانتقال اطلاعات را افزا عتآسان است و سر

را کاهش  یکار انسان یرویبه ن ازیحال ن نیدر ع

کنند تا تجربه آنها به فرد کمک می ن،یهمچن .(7)دهدمی

 .(6) داشته باشد یشتریب یبخش تیرضا

های در برنامه یتوسعه هوش مصنوعدر آینده نزدیک، 

 رایکند زمی دایپ یشتریب تیها اهمتیو وب سا لیموبا

و به  دیتواند به مشاغل کمک کند. بهتر اجرا کنمی

 وشتوسعه ه یهاسی. سرودیبده یتجربه بهتر انیمشتر

تلفن همراه  یهاتیساو وب هاشنیکیاپل یبرا یمصنوع

است که  نیاز آنها ا یکیهستند،  یادیز یایمزا یدارا

ها را پردازش کنند و از داده یادیحجم ز توانندیم

 شده را به مردم ارائه دهند یسازیشخص اریبس یهاهیتوص

(0). 

توجهی از سوی پژوهشگران هوش مصنوعی توجه قابل

 کنندههای مختلف، از جمله رفتار مصرفبازاریابی در حوزه

را  (11) سازی ریاضیو مدل (10ی)بازاریاباستراتژی (، 9)

 .به خود جلب کرده است

(، هوش مصنوعی به 0016) 0و راست 1طبق نظر هوانگ

هایی از هوش انسانی را نشان هایی که جنبهماشین»عنوان 

های هوشمند این ماشین (.10)شودتعریف می« دهندمی

ها، توانند در بسیاری از عملکردها، مانند تحلیل دادهمی

ارائه مشاوره و خلق هنر و موسیقی، عملکردی برابر یا فراتر 

 (.9،14،13) های انسانی داشته باشنداز قابلیت

را  یابیدر بازار یدر مورد هوش مصنوع کیآکادم اتیادب

 عبارتند از: که تقسیم کرد یتوان به پنج بخش کاربردمی

راه  ها و مشکلات آنها.از جمله فرصت ،یعلوم انسان

، 4بلادرنگ یابیمشکلات بازار یبرا یهوش مصنوعهای حل

 تی. قابل3بازاریابیهای تکنولوژیبر  یمبتن قاتیتحق یعنی

. کسب و کار یوهایدر مورد سنار یهوش مصنوع رکد

بخش خاص  کیبا توجه به  یابیدر بازار یهوش مصنوع

در رابطه با  یهوش مصنوع. (یبهداشتهای /مراقبتی)مال

کسب و  یریگمیتصم یوهایو سنار کیاستراتژ یابیبازار

 (.16) کاری

شدند. تاکنون، این وظایف عمدتاً توسط انسان انجام می

بنابراین، هوش مصنوعی نمایانگر یک تغییر انقلابی در 

نحوه اجرای بازاریابی است. با به رسمیت شناختن این 

های انقلاب، پژوهشگران بازاریابی شروع به طرح پرسش

ها به هوش مصنوعی و مانند نحوه واکنش انسانمهمی 

 (.15،17) اندپیامدهای اخلاقی این فناوری جدید کرده

ها عمدتاً از طریق منطق تاکنون، پاسخ به این پرسش

های یا داده(، 14) های تجربیدستکاری(، 4) مفهومی

 به دست آمده است( 16) ثانویه

 راتیموضوع نوظهور است و تأث کیهنوز  یهوش مصنوع

 است که ادامه دارد. یکار بحث طیآن بر مح یمثبت و منف

در این مقاله در جستجوی پاسخ به این سه سوال هستیم؟ 

محدوده بکارگیری هوش مصنوعی در بازاریابی در چه 

حوزه هایی از بازاریابی است؟ در چه صنایعی بیشتر هوش 

                                                           
1 Huang  
2 Rust 
3 real-time 
4 MARTECH-driven research 
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شناسایی های نعتمصنوعی بکارگرفته است؟ و برای ص

 شده هوش مصنوعی چه کارکردهایی داشته است؟
 

 هوش مصنوعی چیست؟

را  یاست که هوش انسان ییهانیماش یهوش مصنوع

 یو برا کنندیم دیتقل تالیجیو د یصورت محاسباتبه

ها، مانند انسان یذات یهاتیگرفتن( از قابل یشیپ ای) دیتقل

 یطراح یو احساس یفکر ،یکیمکان یانجام کارها

هوانگ و راست  ،خدماتحوزه  قاتیدر تحق(. 00)اندشده

که  ییها نیماش» نوانرا به ع ی( هوش مصنوع0016)

 فیتعر« دهندرا نشان می یهوش انسانهای جنبه

، لونگوی، بونزی مصرف کننده قاتیدر تحق (.10)کنندمی

 فیتعر نگونهیرا ا یهوش مصنوع( 0019) و مورودج

مدل  ای تمیکه از هر نوع الگور ینیهر ماش»کنند: می

 مهو مکال یشناخت ،یادراک یانجام عملکردها یبرا یآمار

 (.9) «کندذهن انسان استفاده می یمعمول

 تواندیم رایاست ز زیمتما هایفناور ریاز سا یهوش مصنوع

و در طول زمان به طور مستقل سازگار  اموزدیها باز داده

 نیا. کند 1یتواند خودآموزمی یهوش مصنوع یعنیشود. 

تولیدات قبلی را از  یاست که هوش مصنوع یزیهمان چ

 یکند، به طورمی زیاطلاعات متما یفناور اتکنلوژیکی ی

 یتواند فقط اطلاعات را برا ینم یکه هوش مصنوع

و  ردیگمی ادیها استفاده انسان پردازش کند، بلکه از داده

به روز  یمداخله انسان ای یاضاف یزیمه ررا بدون برنا جینتا

 ریرا به متغ هوش مصنوعی یهمکار یژگین ویا. کندمی

دو  0هوش انسانیتعامل با  رایکند، زمی لیتبد یدیکل

 ریبرخلاف سا نیطرفه، مستقل و سازگار است. ا

به  هوش انسانیخدمت به  یاست که برا ییهایفناور

 تطبیقو  رشیپذ نیاند، بنابراشده یثابت طراح یروش

 (.19) قرار دارد هستهدر  یفناور

 

 انواع هوش مصنوعی

( تلاش کرده 0001ای اخیر توسط هوانگ و راست )مطالعه

است هوش مصنوعی را بر اساس عملکردهایش به سه 

 بندی کندطبقه 6، و احساسی3فکری، 4دسته مکانیکی

                                                           
1 self-learn 
2 Human intelignece 
3 mechanical 

از دیدگاه مکانیکی، هوش مصنوعی به  (.00)

ها برای های حفظ حریم خصوصی و امنیت دادهمحدودیت

های بازاریابی آوری، پردازش و مدیریت دادهجمع

، هوش مصنوعی فکریپردازد. از دیدگاه ای میغیرزمینه

گذاری و بندی، هدفای برای بخشهای بهینهبینش

کند، عدی ایجاد میهای چندبیابی با تحلیل دادهموقعیت

های بازاری مبتنی بر داده و نظریه را روابط میان تحلیل

دهد؛ همچنین در نوآوری برای نتایج بهتر نشان می

ویژه زمانی که نیازهای مشتری ذاتی باشد، محصول، به

های مؤثر تعامل نقش دارد و در مذاکرات قیمتی و روش

مصنوعی  دهی از طریق هوشبازاریابی، همکاری و خدمات

 .مؤثر است

از دیدگاه احساسی، هوش مصنوعی درک بهتری از 

دهد و به سمت کننده ارائه میاحساسات و عواطف مصرف

ها پیش تر و ارتباط متقابل با ماشینایجاد پیوندهای قوی

رود؛ هرچند برای جایگزینی نیاز به تفکر با احساس می

زمینه طور که در هایی وجود دارد، همانصرف، مصالحه

 (.00) اخبار جعلی نشان داده شده است

با ظهور هوش مصنوعی مولد، روند تمایل به هوش 

مصنوعی و کارکردهای آن گسترش بسیاری یافته است و 

هوش مصنوعی مولد تفاوت هایی با هوش مصنوعی 

 ،یلیتحل یهوش مصنوع یهدف اصلتحلیلی دارد. 

 نکهیا ینیبشیبالا است، مانند پ تیفیبا ک یهاینیبشیپ

کننده را علاقه مصرف ادیبه احتمال ز شنهادیکدام پ

هوش ، 5استیچ فیکساست )به عنوان مثال،  ختهیبرانگ

مشترکان از کدام  نکهیا ینیبشیپ یبرا یلیتحل یمصنوع

 ی(. در مقابل، هوش مصنوع4 ها لذت خواهند برد؛لباس

 یهامانند نسخه کند،یم جادیا یدیجد یمحتوامولد 

 (.01)خاص  نیکمپ کی یبرا غاتیمتعدد تبل

بر اساس ارزیاب مطالعات گوناگون در خصوص بکارگیری 

هوش مصنوعی در بازاریابی، شش بعد شناسایی شدند که 

 عبارتند از

                                                                                    
4 thinking 
5 feeling 
6 Stitchfix   
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بازاریابی دیجیتال یکپارچه، بازاریابی محتوا، بازاریابی 

تجربی، عملیات بازاریابی، تحقیقات بازاریابی و استراتژی 

 زاریابی. این ابعاد شش گانه در شکل زیر ارائه شده است.با

 
 ابعاد بکارگیری هوش مصنوعی در بازاریابی -1شکل 

 

 

های در ادامه هر یک از این شش بعد به همراه بخش

 شود.زیرمجموعه آنها بطور خلاصه معرفی می

 

 بازاریابی دیجیتال یکپارچه

هایی که بیشترین تأثیر را از انقلاب هوش یکی از حوزه

 یبرا(. 5)مصنوعی دریافت کرده، بازاریابی دیجیتال است

و هماهنگ،  کپارچهی یابیبازار یاستراتژ کی جادیا

 «کپارچهی تالیجید یابیبازار»به نام  یوکارها از روشکسب

پلت فرم و  نیکه شامل استفاده از چند کنندیاستفاده م

( به 0016) 1(. موراگی0) مختلف است تالیجید یفناور

هایی در بازاریابی دیجیتال که تحت تأثیر مطالعه حوزه

اند و نحوه تحول این فضا توسط ر گرفتههوش مصنوعی قرا

و  نیتراز مهم یکیمحتوا به هوش مصنوعی پرداخته است. 

 یهاشده است و روش لیتبد یابیابزار بازار نیمؤثرتر

بر  یبه طور قابل توجه یبر هوش مصنوع یمبتن یابیبازار

و  0وخر( خ0) گذاشته است. ریآن تأث تیریو مد جادیا

                                                           
1 Murgai 
2 Khokhar  

( عوامل مؤثر بر پذیرش هوش مصنوعی 0019) 4چیچمرن

در حالی که کاربردهای (. 00) در بازاریابی را بررسی کردند

نظیر در دنیای بازاریابی ای بیجدید هوش مصنوعی آینده

( 0019) 6و باگا 3ویشنوی(. 04،03) اندخلق کرده

های مستند درباره اکوسیستم هوش مصنوعی و بینش

های درونی که به فرآیندهای بازاریابی کمک فناوری

( اقداماتی 0016) 5تیرویام (.06) اندکنند را ارائه دادهمی

های بازاریابی دیجیتال پیشنهادی برای بهبود استراتژی

 (.05) ارائه داده است

در  یبه صورت ساعت شتریبو  شتریب یکه محتوا ییآنجا از

و انتخاب  دیانتشار اطلاعات تولهای تمام کانال باًیتقر

 جیرا یا ندهیکردن آن محتوا به طور فزا یشود، سفارشمی

با  شدهیسفارش اریبس یبه محتوا ازیشود. در واقع، نمی

 یمحتوا یابیبازار قیخودکار از طر یهانشیبه ارائه ب دیام

 قیاز طر ازین نیشد و ا جادیا یبر هوش مصنوع یمبتن

                                                           
3 Chitsimran 
4 Vishnoi 
5 Bagga 
6 Thiraviyam 
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محتوا بر اساس  کنندههیتوص یهاستمیس جادیا

 (.16) برآورده شد ییروا یعلم یهاکیتکن

مطالعات اخیر تأثیر هوش مصنوعی بر بازاریابی دیجیتال را 

و ( 07) تری، مانند تجربه مشتریهای خاصدر زمینه

اند. مورد بررسی قرار داده(، 06) های بازاریابیآموزش

رویکرد چرخ "( کاربردهای معاصر مانند 0000چندرا )

را از دیدگاه  "0آمازون انهفیلترینگ همکار"و  "1آمازون

 4الهجار (.07) خدمات و تجربه مشتری بررسی کرده است

( نیز از رویکرد مبتنی بر مصاحبه برای 0000و همکاران )

های بازاریابی ان به دورهدرک عواملی که به علاقه دانشجوی

 اندکند، استفاده کردهمرتبط با هوش مصنوعی کمک می

یکی از مطالعات برجسته در این زمینه، تأثیر (. 06)

های بازاریابی دیجیتال مبتنی بر هوش مصنوعی بر برنامه

این  (.09) پذیر را ارزیابی کرده استمشتریان مالی آسیب

برای تضمین تعامل و  مطالعه بر اهمیت ارتباط انسانی

تجربه بهینه مشتری تأکید کرده و مدلی نظری ارائه 

تواند ارتباطی حیاتی بین بازاریابان خدمات دهد که میمی

ای که پذیر مالی ایجاد کند؛ حوزهمالی و مشتریان آسیب

 .خوبی پوشش داده نشده استدر خدمات مالی به

تغییرات های اجتماعی با هوش مصنوعی بازاریابی شبکه

ای را تجربه کرده است. مطالعات متعددی به بررسی عمده

ارتباط بین تجربه و سطح دانش در کاربرد یادگیری 

 (.40) اندماشین پرداخته

افزارهای ( کاربردهای بالقوه نرم0000و همکاران ) 3کاپاتینا

بینی ای را پیشمبتنی بر هوش مصنوعی در تبلیغات برنامه

 (.41)اندکرده

های شده در دادهرویکردهای یادگیری ماشین نظارت

 6عنوان موضوعات پژوهشی توسط مونسایتوییتر نیز به

 ( بررسی شده است0019و همکاران ) 5( و کول0016)

ای کیفی توسط کاپاتینا و همکاران . مطالعه(40،44)

های فازی مبتنی ای مجموعه( که بر تحلیل مقایسه0000)

افزارهای مبتنی بر علیّ نوظهور نرمهای بود، پیکربندی

های اجتماعی را در سه هوش مصنوعی در بازاریابی شبکه
                                                           
1 Amazon Flywheel Approach 
2 Amazon Collaborative Filtering 
3 Elhajjar 
4 Capatina 
5 Mouncey 
6 Kühl 

بندی کرد: تحلیل مخاطب، تحلیل احساسات، دسته طبقه

 (.41) و تصویر

 

 بازاریابی محتوا

مطالعات بسیاری بر بازاریابی محتوای هوشمند و 

و تأثیر این ( 43،46) اندهای وب متمرکز شدهفناوری

های ارتباطی، مانند ارتباطات شرکتی ها بر جریانپیشرفت

عنوان یکی از اند. محتوا بهرا بررسی کرده (،45) و بازاریابی

 ابزارهای حیاتی و تأثیرگذار بازاریابی ظهور کرده است

ویژه ایجاد و گردآوری محتوا تحت تأثیر به(، 46)

 های بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی تغییراتتکنیک

با افزایش تولید و . (43،46) تگیری داشته اسچشم

های مصرف اطلاعات، نیاز گردآوری محتوا در همه رسانه

در واقع، (. 45) سازی محتوا افزایش یافته استبه شخصی

سازی شدید محتوا از ضرورت تولید نیاز به شخصی

های خودکار توسط بازاریابی محتوا با توان هوش بینش

ناشی شده است که با ایجاد ( 46،47) مصنوعی

های های پیشنهاددهنده محتوا با استفاده از روشسیستم

 (.45،47) علمی روایتی پاسخ داده شده است

( تحقیقات تبلیغات با هوش 0004) فورد و همکاران

 اند:بندی کردهبخش تقسیم 3مصنوعی را در 

 .غاتیدر تبل یبر هوش مصنوع یمبتنهای ینوآور. 1

 یاثربخش. 3 6ای. تبلیغات برنامه4 7ای. تبلیغات محاسبه0

 (.46) یدر هوش مصنوع غاتیتبل

عبارتند  مبتنی بر هوش مصنوعی در تبلیغاتهای نوآوری

(، 30) شده یدستکار غاتیتبل (،49) هوشمند غاتیاز تبل

 خودکار غاتیتبل دیتول (،31)شده یزیربرنامه تیخلاق

مصرف کننده از های دگاهیو د( 34) کیفپید (،30)

به عنوان (. 33،36) یبه طور کل یهوش مصنوع غاتیبلت

و جهت  تی( نقش جذاب0000و همکاران ) فیمثال، باکپا

 یبررس دیو قصد خر غاتیرا در نگرش نسبت به تبل یریگ

و  یشناخت تیدهد که جذابمطالعه نشان می نی. ادیکن

شده توسط انسان  دیتول غاتیو تبل یهوش مصنوع یعقلان

 شودمی افتیبه طور مثبت توسط مصرف کنندگان در

(31.) 

                                                           
7 Computational advertising 
8 Programmatic advertising 



 167 یخرده فروش خدمات مالی تا زا عیبر صنا یهوش مصنوع گی تاثیر: چگونیابیدر بازار یهوش مصنوع گستره
 

 یهوش مصنوع یکاربرد یهااز برنامه یمحاسبات غاتیتبل

 ،یابرنامه غاتیتبل کننده،ینیبشیپ یسازمانند مدل

 یخودکارساز یبرا ینیماش یریادگیو  هاتمیالگور

استفاده  هانیکمپ یسازنهیو به یغاتیتبل یعملکردها

ها مانند رفتار از داده یعیحجم وس هایفناور نی. اکندیم

و  یشخص غاتیتبل یکاربر و اطلاعات محصول را برا

 (.46) کنندیم یآورمؤثر جمع یریگهدف

 یهارا در مورد روش ییهانشیباین بخش، های حوزه

 دهند،یارائه م غاتیمختلف و نقش آنها در تبل یمحاسبات

 غاتیعملکرد تبل یابیارز (،6) 1یابرنامه تیمانند خلاق

 (.37) 0چتهای ربات غاتیو تبل( 35)

 ندیفرآ کیبه عنوان  ریاخ یهادر سال یابرنامه غاتیتبل

به دست آورده  یادیز تیمحبوب یهوش مصنوع یغاتیتبل

 یمحاسبات غاتیاز تبل یبخش (. این نوع تبلیغات،46) است

کند و امکان قرار دادن رسانه را خودکار می دیاست که خر

را فراهم  غاتیو عملکرد تبل ییکارا شیافزا ا،یپو غاتیتبل

با توجه به نفوذ و تأثیر تبلیغات آنلاین در  کند.می

( تأثیر هوش مصنوعی بر 0016) 4اناسبازاریابی معاصر، ت

تبلیغات نمایشی به . ای را بررسی کرده استتبلیغات برنامه

های ( و انگیزه39) منظور بهینه کردن عملکرد تبلیغات

مورد بررسی در این های ( از حوزه60) مصرف کنندگان

 بخش هستند.

سازی و افزایش های محاسباتی برای بهینهروش بکارگیری

درک اثربخشی تبلیغات مختلف مبتنی بر هوش مصنوعی 

( 0001. شومانوف و همکاران )در این بخش قرار میگیرد

ای با روش ترکیبی انجام دادند تا اثربخشی تبلیغات مطالعه

شده توسط هوش بینیشده بر اساس شخصیت پیشارائه

طور مشابه، ماتز و . به(61) کنند مصنوعی را ارزیابی

( از رویکرد محاسباتی برای ارزیابی 0019همکاران )

. هو و (60) جذابیت تصاویر در تبلیغات استفاده کردند

( پدیده انتشار ویروسی تبلیغات را مطالعه 0000همکاران )

کنندگانی با اعتماد بالا به کردند و نشان دادند که مصرف

طور مثبت کمک کرده و با روسی بهمنبع، به تبلیغات وی

. در نهایت، روی و همکاران (64) شوندها درگیر میآن

                                                           
1 programmatic creative 
2 Chatbot Advertising 
3 Tanase 

های ( الگوریتمی به نام امتیاز اعتماد برای شبکه0017)

در زمینه تبلیغات توسعه دادند که امتیاز  (TSM) اجتماعی

ها نشان دادند که کند. آنگیری میاعتماد کاربران را اندازه

طور مثبت بر کننده و اعتماد فرستنده بهاعتماد تبلیغ

 (.63) گذارداثربخشی تبلیغات تأثیر می

های فناوری مبتنی بر هوش با هوشمندتر شدن سیستم

ها شروع به جایگزینی مصنوعی، تا حدی که این سیستم

اند، نحوه زندگی برخی از مشاغل فروش و بازاریابی کرده

وضعیت و کار کردن در کنار این تحول  ها با اینانسان

ویژه زمانی این موضوع به(. 46) موضوعی برای بحث است

کند که هر روز تعداد وظایفی که تنها اهمیت پیدا می

ها هستند در حوزه فروش و ها قادر به انجام آنانسان

 3بازبا استفاده از ابزارهای متن(. 5)یابدبازاریابی کاهش می

هایی که گیریو در مقیاس تصمیم (66) هاو فناوری

الشعاع قرار دهد، باید در ها را تحتراحتی انسانتواند بهمی

نظر داشت که چگونه، با استفاده از اجزای مختلف هوش 

کسب و کار به عنوان عناصر بنیادی بازاریابی مصنوعی به

هایی ایجاد کرد که ها بینشتوان از داده، می6کسب و کار

یک حوزه (. 65) انواع مختلف دانش تبدیل شوندبه 

تواند استفاده از مدل الگوریتمی تحقیقاتی بسیار جذاب می

کننده در زمینه تبلیغات برای مطالعه رفتار مصرف

فرآیند استاندارد "، با استفاده از (67) دیجیتال باشد

برای روشن کردن پیامدهای  "کاویصنعتی برای دادهبین

ها، سازی دادهها، آمادهتفسیر دادهتجاری، درک و 

حل مبتنی سازی راهسازی و ارزیابی، و در نهایت پیادهمدل

تحلیل هوشمند (. 66)بر هوش مصنوعی برای بازاریابی 

های عصبی ها با استفاده از شبکهسازی دادهها، مدلداده

های ها بر اساس مجموعهگیرانه دادهبرای پردازش تصمیم

آوری های کمی برای جمعو مدل (69) بزرگ داده

های اجتماعی های غیرفعال از طریق تحقیقات شبکهداده

از  (40)کننده های مصرفبه منظور دستیابی به بینش

دیگر موضوعات تحقیقاتی برجسته برای پژوهشگران آینده 

با بکارگیری هوش مصنوعی  .در این حوزه پیشرو هستند

تولید کرد  بازار قاتیتحق یبرا یمصنوعهای توان دادهمی

 (.50) شود ییها و زمان صرفه جونهیدر هز

                                                           
4 open-access toolboxes 
5 B2B 
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تواند به می 1هوش مصنوعی از طریق مدل زبانی بزرگ

را  حاتیترج یکمک کند تا ناهمگون یابیمحققان بازار

به دقت  دیشده با جادیا حاتیحال، ترج نیدرک کنند. با ا

 (.51) ممکن است گمراه کننده باشند رایشوند، ز یبررس

الگو را در  ییشناسا تواندیم مولد همچنین یهوش مصنوع

به طور موثر و کارآمد  ،یو چند بعد دهیچیپ یهاداده

که در حال  ییهاشرکت یبرا تواندیکند، که م لیتسه

 یو چند بعد دهیچیپ یمشتر یهالیپروفا لیو تحل هیتجز

 (.50) باشد دیاست، مف دیخر یهستند، که شامل الگوها

هوش مصنوعی چگونه در تحقیقات کیفی به ما کمک 

به دلیل ماهیت نوظهور و استقرایی، تحقیق کیفی  میکند؟

های غنی و تواند بینشمعمولاً طراحی بازتری دارد و می

از این رو، تحقیق کیفی برای درک  (.54) ظریفی ارائه دهد

ابل آزمون( های جدید و نوظهور و توسعه )در مقپدیده

رسد ها به نظر میاین ویژگی (.53) نظریه مناسب است

های نوظهوری مانند هوش مصنوعی برای درک فناوری

چندین مفسر معتقدند که ابزارهای  .بسیار مناسب باشند

چت جی پی تی  تولید متن مبتنی بر هوش مصنوعی مانند

قادر به تولید محتوای منسجم هستند، اما اغلب محتوای 

 عنوانبه(. 56) ای استها قالبی و کلیشهتولیدشده آن

کند که اگرچه رمان ( اشاره می0004) 0مثال، مارچ

خواندن است، اما قابلچت جی پی تی  شده بانوشته

 رسدبه نظر می« ماشیننوشته شده توسط »وضوح به

(55.) 

( با استفاده از چت جی پی 0003) رایندفلیش و همکاران

ساله و یا ...  00راد مختلف مثلا یک دانشجوی تی برای اف

درخواست طرح سوالات مصاحبه کیفی را نموند که در 

چت جی پی شده توسط  جادیسوالات انهایت دریافتند که 

بازکردن  یرسند و به جابه نظر می یرشخصیغ زینتی 

 یعمومهای پاسخ ختنیخاص، بر برانگ ستهیز اتیتجرب

که آنها  رسدیبه نظر م دیبع جه،یدر نت (.56) تمرکز دارند

را قادر  یفیرا کشف کنند که محققان ک یترقیعم یمعان

 اتیو تجرب یاز زندگ «یقیدق حیتوض»تا  سازدیم

مولد  یابزارها ن،ی(. بنابرا57کنندگان ارائه کنند )شرکت

که  رسدیبه نظر مچت جی پی تی مانند  یهوش مصنوع

                                                           
1 LLM 
2 Marche 

. سوالات هستندانسان  یبرا یفینسبتاً ضع یهانیگزیجا

در مراحل  یفناور نیحال، ا نیشد با ا جادیمصاحبه ا

در حال  یتصاعد یخود قرار دارد و با سرعت ییابتدا

 است. شرفتیپ
 

 بازاریابی تجربی

بازاریابی تجربی  د،یآیم انیبه م یابیصحبت از بازار یوقت

ها در ترین حوزهو پرسرمایهو  نیترشرفتهیاز پیکی 

 صدا روی بر عمدتاً زمینه این در(. 0،46) است بازاریابی

(، 74-71) 4تحولی/مجازی واقعیت، (70-56)

 تشخیص با مرتبط کاربردهای و (70،73،76)هاباتچت

 6و شای 3شاه .است بوده متمرکز (،75، 59)تصویر

سازی کاربردهای مختلف بازاریابی چارچوبی برای خلاصه

آفرین در های تحولتوان از فناوریمیاند که ارائه داده

اند. ها استفاده کرد و پیامدهای مرتبط را بررسی کردهآن

تحقیقات پیشین تأثیر اعتماد مشتری بر پذیرش و کاربرد 

ها، پیامدهای اخلاقی و الزامات امنیتی عوامل این فناوری

زمانی تکامل هوش مصنوعی و خط(، 77) هوش مصنوعی

و نقش حیاتی هوش مصنوعی  (73) نسطح بلوغ کنونی آ

را مورد ارزیابی قرار ( 76) گیری بهتر بازاریابیدر تصمیم

 .اندداده

سایر موضوعات تحقیقاتی مهم شامل تمرکز ویژه بر عمق 

فرایند (، 59) استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی

ها در باتهای مرتبط با استفاده از چتشناسایی فرصت

های جستجوی پیشرفته و مکانیزم (،76) بازاریابی

 (0000) دکتر جهاناند. تحقیقات بوده(، 79)هوشمند

کاربردهای کنونی و بالقوه هوش مصنوعی در حوزه 

هایی که از اولین پذیرندگان ها و بخشبازاریابی، شرکت

 (.73) این فناوری بودند را شرح داده است

ی تجربی مبتنی تر بازاریابهای نرمبرخی از محققان جنبه

های اند، مانند اولویتبر هوش مصنوعی را بررسی کرده

کلیدی بازاریابان در زمینه بازاریابی تجربی مبتنی بر هوش 

 (.74) مصنوعی و تأمین نیازهای مشتریان
 

 

                                                           
3 virtual reality/transformation 
4 Shah 
5 Shay 
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 عملیات بازاریابی

 اتیاز عمل یاریکار بس یهاوهیشدر آینده  یهوش مصنوع

(. 4) دهد رییرا متحول کند و تغ یابیفروش و بازار یسنت

بینی های پیشدر بازاریابی معاصر، استفاده از الگوریتم

بینی حرکت مبتنی بر هوش مصنوعی برای پیگیری و پیش

 ای در حال گسترش استبعدی خرید به طور فزاینده

توانند نقش مهمی در ها می. در حالی که ماشین(46)

گیرانه بر اساس تصمیم هایشناسایی، تفسیر و تولید بینش

هایی های ثانویه ایفا کنند، این امر ممکن است شکافداده

ها را آشکار در تجربه مشتریان و انتظارات غیرمنطقی آن

سازد و چالش جدیدی را برای بازاریابان جهانی به وجود 

ترین هوش مصنوعی در یکی از اصلی(. 60)آورد

وری عملیاتی، هکارکردهای بازاریابی، یعنی افزایش بهر

 اثرات خود را نشان داده است.

های در حال رشد عنوان یکی از حوزهبه 1فناوری بازاریابی

طور انحصاری بر شود که بهعملیات بازاریابی شناخته می

متمرکز  (61) و پذیرش دیجیتال( 77) بازاریابی اتوماسیون

های نگر بسیاری برای اپلیکیشنکاربردهای آینده(. 0) است

مبتنی بر هوش مصنوعی در عملیات بازاریابی وجود دارد 

تر و تعامل که اغلب شامل ایجاد تجربیات شخصی(،60)

بیشتر با مشتریان و بهبود تدریجی ارزش پیشنهادی 

های مبتنی بر هوش مشتری از طریق استفاده از داده

شنهادهای سفارشی محصول و مصنوعی برای ایجاد پی

 (.64)خدمات است 

توجه در بررسی تأثیر هوش یکی از کاربردهای قابل

ای مصنوعی بر عملیات بازاریابی، مطالعه توصیفات داده

. این (63)های بازاریابی یک سازمان استمجموعه داده

های تر که دادههای پراکندهتواند در بخشرویکرد می

کنند، بررسی شود که تولید میپیچیده و غیرساختاری 

عنوان موضوع تحقیقاتی بالقوه در این حوزه تواند بهمی

 .مطرح شود

ها، ابزارها و نیاز به یک تحلیل ساختاریافته از پلتفرم

های هوش مصنوعی که در حال نفوذ به هر اپلیکیشن

ها بر عملکرد عملیات بازاریابی هستند و تأثیرات آن

( به شدت احساس 66ریابان )کنندگان و بازامصرف

 شود. می

                                                           
1 MARTECH=Marketing Technology 

در نهایت، نیاز ضروری به ارزیابی توانایی بازاریابی در تولید 

نتایج بهتر از طریق ادغام محصولات با فناوری هوشمند 

عنوان الزامات استراتژیک بیشتری برای تواند بهمی(65)

 .اکتشافات تحقیقاتی آینده مطرح شود

 

 استراتژی بازار

های از کانون یمشتر یبند بخشو  یمشتردرک رفتار 

 قاتیبازار بوده است. در تحق قاتیمهم مطالعات تحق

هوش  یبرا کیگسترده خود در مورد ساختار تفکر استراتژ

 کردیرو کی (0001) هوانگ و راست ،یابیدر بازار یمصنوع

ارائه  "یابیبازار کیاستراتژتصمیمات " رایسه جانبه ب

از تحقیقات بازار، استراتژی بازار و ه اند که عبارتند کرد

 (.67) اقدامات بازاریابی

های بالقوه تحقیقاتی برای توسعه آینده یکی دیگر از حوزه

های بازاریابی تواند ارزیابی میزان تغییر در استراتژیمی

ها، ها، رفتار مشتریان، حفظ حریم خصوصی دادهشرکت

 (. 4اخلاق و تعصبات باشد )

ر و انحصاری دیگر، تأثیر هوش مصنوعی بر ای معاصمطالعه

ا (. ب66) بازاریابی استراتژیک را مورد بررسی قرار داده است

نیاز مهم بازاریابی استراتژیک، مطرح تمرکز بر پنج پیش

تنها اند که استفاده از هوش مصنوعی در این زمینه نهکرده

 .اندازهای خلاقانه نیز مرتبط استبه منطق بلکه به چشم

تر بازاریابی تجربی مبتنی های نرمخی از محققان جنبهبر

اند، مانند بازاریابی بر هوش مصنوعی را بررسی کرده

، پیامدهای (69) محور با کمک هوش مصنوعیارزش

(، 74) نظری مرتبط با بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی

 (0000) دی بروین و همکاران انتشار مهم دیگری توسط

های هوش مصنوعی را از منظر خلق و چالشها و فرصت

ها انتقال دانش در بازاریابی بررسی کرده است. آن

اند که اگر مشکلات مرتبط با انتقال دانش بینی کردهپیش

های ضمنی حل نشود، هوش مصنوعی در برخی حوزه

 (.71) های خود عمل کندتواند به وعدهبازاریابی نمی

سازی برای تغییرات ادهبه طور خاص، نیاز فوری به آم

ریزی و گیری استراتژیک، برنامهناپذیر در تصمیماجتناب

های سیاستی/استراتژی، بینی، توصیهپیش

آفرین مرتبط با هوش مصنوعی و های تحولگیریتصمیم
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وجود  (61)تر، تأثیر فرهنگ در این سناریوها از همه مهم

 .دارد

 ریمقاد یوبر ر مولد یمدل هوش مصنوع کیکه  یهنگام

 ریبدون ساختار )معمولاً تصوهای از داده یقابل توجه

 لیو تحل هیتجز کیستماتیو به طور س دید( آموزش یمتن

 نیرا خلاصه کند و همچن یتواند آن ورودشد، می

کند  دیتول لیو تحل هیرا بر اساس تجز یدیجدهای نشیب

سالانه رقبا،  یهاگزارش یمثال، هنگام بررس ی. برا(4)

را که به  یاطلاعات یافشا تواندیم هوش مصنوعی مولد

انجام  شرکت رقباهای یتوجه در استراتژ لقاب راتییتغ

های به حوزه نیهمچن مولد یهوش مصنوع ی. خروجدهد

که  یشود، به طورمربوط می یو احساس یفکر ،یکیمکان

 زیر استفاده کرد:های ی حوزهتوان از آن برامی

که  یاستفاده کرد، مانند زمان یساده و تکرار یکارها .1

خلاصه کردن  یبرا ز هوش مصنوعی مولدآمازون ا

  (؛91کند )نظرات استفاده می

 کیشر" کیمانند عمل کردن مانند  ده،یچیپ فیوظا .0

به  ینیفروش تمرهای که در طول تماس "مبارزه

  (.90دهد )ها پاسخ میدرخواست

  ینقاش کی جادیمانند ا ،یو ارتباط یعاطف فیوظا .4

بر هر عنصر  یرگذاریتأث لیپتانس مولد یهوش مصنوع

 یزیبرنامه ر ندیو هر مرحله از فرآ یابیبازار یاستراتژ

 (.90)را دارد کیاستراتژ

 

 هوش مصنوعی در صنعت

( هوش مصنوعی در 0004بر اساس گزارش مک کنزی)

 ( توسعه محصول/خدمت%43) صنعت واحدهای بازاریابی

( بیشترین استفاده از هوش مصنوعی %17( و آی تی)04%)

 ها دارند.را در سازمان

دهد کنزی نشان میای اخیر از شرکت مشاوره مکمطالعه

های مورد بررسی، از هوش مصنوعی که نیمی از شرکت

ای از عملکردها، از جمله برای بهبود طیف گسترده

تفاده بندی بازار، جذب مشتری و توسعه محصول اسبخش

(، ابزارهای 0000) 0و میتال 1طبق نظر داونپورتکنند می

                                                           
1 Davenport  
2 Mittal 

ای در طیف گسترده» 4جدیدی مانند هوش مصنوعی مولد

ارزشمند هستند، اما کاربردهای  کسب و کارهااز وظایف 

 (.94) «هاستترین آنبازاریابی احتمالاً رایج

 

 هایی از بکارگیری هوش مصنوعیبینش

 هوش مصنوعی در بانکداری

در صنعت بانکداری، هوش مصنوعی نقش کلیدی در بهبود 

کند. از یادگیری ماشین های بازاریابی ایفا میاستراتژی

ها و رفتارهای مشتریان های تراکنشبرای تحلیل داده

بینی نیازهای مشتری و شود که امکان پیشاستفاده می

 (.93) کندشده را فراهم میسازیارائه پیشنهادات شخصی

های تبلیغاتی مصنوعی همچنین در طراحی کمپینهوش 

توانند با استفاده از این فناوری، ها میموثر است. بانک

های خاص و ترجیحاتشان مشتریان را بر اساس ویژگی

بندی کرده و تبلیغات هدفمند ارائه دهند. یک بخش

دهد که این رویکرد کینزی نشان میمطالعه از مک

ها درصدی بازدهی کمپین 40بازاریابی باعث افزایش 

 .شودمی

های پیش روی چالش (0000) 6و نگوین 3ماگاجی

هایی که به دنبال پذیرش هوش مصنوعی در بانک

کشورهای مختلف )مانند بریتانیا، کانادا، نیجریه و ویتنام( 

ها نشان دادند که هستند را بررسی کردند. مصاحبه

سه  آمادگی یک بانک برای پذیرش هوش مصنوعی به

متقاعد کردن مدیریت ارشد به  :عامل کلیدی وابسته است

تشکیل تیم مناسب برای ادغام  ارزش هوش مصنوعی،

آمیز توانایی ادغام موفقیتو وکار هوش مصنوعی در کسب

 (.96) های موجوداین سیستم در زیرساخت

علاوه بر این، هوش مصنوعی در پیشگیری از تقلب نیز 

 AIهای پیشرفته مبتنی برسیستمتاثیر بسزایی دارد. 

توانند رفتارهای مشکوک را شناسایی کرده و به صورت می

خودکار اقدامات محافظتی را انجام دهند. این قابلیت، 

ها را افزایش داده و امنیت اعتماد مشتریان به بانک

 (.4) بخشدها را بهبود میتراکنش

                                                           
3 generative AI 
4 Mogaji 
5 Nguyen 
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به کننده ( نیز از منظر مصرف0000و همکاران ) 1شیخ

ها پذیرش هوش مصنوعی در بخش بانکی پرداختند. آن

ها را در کنندگان چگونه تراکنشبررسی کردند که مصرف

های موبایلی مجهز به هوش مصنوعی تجربه اپلیکیشن

کنندگان به این کنند و دریافتند که واکنش مصرفمی

ها با عواملی نظیر آگاهی، کاربردی بودن و اپلیکیشن

 (.95) گیردشکل میسهولت استفاده 

ها )به در بانک انیبا مشتر ماًیمستق 0ربات سافت بانک پپر

و به خدمات  کندتعامل برقرار می( HSBCعنوان مثال 

 (.97)کندیکمک م انیمشتر

 یبررس یبرا انیمشتر، کانادا ریتا یخدمات مالدر شرکت 

مراجعه  وب سایت شرکتبه  مهیمختلف بهای نهیگز

آیا که  کندیمشخص م یکنند. هوش مصنوعمی

بشود و یا خیر. و ارائه  انیبه مشتر یامهیب یهامشوق

 (.97) اینکه چه مشوق هایی به مشتریان ارائه شود.

 یرا برا یسفارش یگذار هیسرما ییراهنماهوش مصنوعی 

گذشته و  یدهایکاربر، خر لیپروفاهای داده یابیارز

مشاوره همچنین  دهد.ارائه می یگذار هیسرما حاتیترج

منحصر به فرد هر  تیمتناسب با موقع یگذار هیسرما

را  یو محصولات فرد یمال یزیبرنامه ر نیو همچن یمشتر

 (.0) دهدارائه می

 انیدر م ی مولدهوش مصنوع یکاربرد یهابرنامه

 شتریدر حال رشد هستند. ب یمؤسسات بانک شتازانیپ

بهره  ،یبر بهبود خدمات مشتر هیاول یکاربردهای برنامه

اند. بر افزار متمرکز شدهو توسعه نرم 4گانندینما یور

درصد از  76حدود  ،ینزیمک ک لیو تحل هیاساس تجز

در تمام هوش مصنوعی مولد  سطشده تو جادیارزش ا

 گریو سه دسته د یتا به امروز تحت مشارکت مشتر عیصنا

 دی(، تولیمحتوا )کارشناس مجاز بی: ترکردیگقرار می

 و نرم افزار. یسیمحتوا، و کدنو

( عوامل تأثیرگذار بر پذیرش 0000و همکاران ) 3ولک مار

های هوش مصنوعی را بررسی کردند. مدیریتی فناوری

ها ها نشان داد که موانع پذیرش این فناورینتایج آن

                                                           
1 Shaikh 
2 Softbank’s Pepper 
3 Agents 
4 Volkmar 

درک شود، مانند میزان عمدتاً به مسائل انسانی مربوط می

 (.96) هاهای این فناوریکارکنان از قابلیت

 

 هوش مصنوعی در خرده فروشی

( با استفاده از یک تحقیق کیفی 0000و همکاران ) 6بونتی

طولی و چندروشی، نحوه اجرای هوش مصنوعی در زمینه 

ها نشان داد که فروشی را ارزیابی کردند. مطالعه آنخرده

نوعی موفق بودند، از فروشانی که در اجرای هوش مصخرده

؛ فرآیندی (99) استفاده کردند« 5تکاملی عملیهم»فرآیند 

های جدیدی را از طریق که طی آن هوش مصنوعی فعالیت

شکل  6اپل واچ و 7آمازون اکوهای هوشمند ماننددستگاه

 .دادمی

 یانسان تیبه تقو ازین یهوش مصنوع یهاحلراه یبرخ

هوش دارند، مانند استفاده آمازون از  ازیبدون ن ایمحدود 

 ای (90) انیکردن نظرات مشتر خلاصه یبرا مصنوعی مولد

فروشگاه  کیخاص در  9کالایارائه اطلاعات در مورد مکان 

 (.90) یفروشخرده

 یهابیتوسعه ترک یبرا تواندیممولد  یهوش مصنوع

 لیمحصول، با پتانس ارزیابیو جذاب  دارای بینش جدید

 کنندگان استفاده شودفروشان و مصرفخرده یسود برا

(100) 

از نظر سرعت نسبت به  ی مولدکه هوش مصنوع ییاز آنجا

 یانسان تی، فقدان تقو(101)دارد  یدقت عملکرد بهتر

باشد  نییهر خطا نسبتاً پا نهیتر است که هزمناسب یزمان

 ینسل هوش مصنوع یایاز مزا دهدیو به شرکت اجازه م

استفاده کند. اما اگر  نهیدر هز ییجومانند سرعت و صرفه

ها (، شرکت(101) باش ادیز یلاشتباه احتما یهانهیهز

به  ها استفاده کنند.بیشتر از هوش انسانی و انسان دیبا

 یپست رسانه اجتماع کیعنوان مثال، خطرات مرتبط با 

 ن،یرانسبتاً قابل توجه است. بناب زیآم نیتوه ای رآگاهانهیغ

شده را قبل از  دیتول یمحتوا دیکارمند احتمالاً با کی

 شنهادیکند. ما پ یبررس یاجتماع یهارسانه درارسال آن 

دخالت  شیافزا زانیدر مورد م دیکه دو عامل با میکنیم

                                                           
5 Bonetti 
6 practice co-evolution 
7 Amazon Echo 
8 Apple Watch 
9 SKU 
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 یذات سکیکه ر فه،ی( نوع وظ1کند: ) یریگمیتصم یانسان

 کی( ملاحظات استراتژ0) و کند،یم کتهیرا د ریدرگ

شرکت  کی ،یارزش. در مورد دوم شنهادیشرکت از پ

اگر  یرا انتخاب کند، حت یانسان شیممکن است افزا

 کم باشد. یتا حدود سکیر

 یبا استفاده از فناور، 1زنجیره ای کروگرهای در فروشگاه

و  شنهاداتیبه دنبال ارائه پ این شرکت، «قفسه هوشمند»

هستند که  یدارانیمحصول به هر خر یسفارش یهامتیق

خود قدم  یمحل ییفروشگاه مواد غذا یدر راهروها

در برنامه  دیخر ستیل کی یمشتر کی. اگر زنندیم

 یهااو را به بخش تواندیکند، م جادیفروشگاه ا یاختصاص

 کیکند، سپس به طور بالقوه  ییمربوطه فروشگاه راهنما

 (.97) دهدبه او نشان میهدفمند را  متیق غیتبل

وکارها کننده، کسببا مطالعه عادات مصرفمصنوعی  هوش

 یهاو برنامه هافیتخف شنهادها،یممکن است بهتر پ

 کنندیکه احتمالاً از آنها استفاده م یافراد یرا برا یوفادار

ارائه همچنین از هوش مصنوعی برای  کنند. میتنظ

و  شوداستفاده ی مشتر حاتیبر اساس ترج شنهاداتیپ

ها و فروشگاه ترعیو پرداخت سر یمجاز شیامکان آزما

 (.0) کندیرا فراهم م نیآنلا

( سه مزیت را برای هوش مصنوعی در خرده 0003شانکار )

افزایش تعامل مشتری، تجربه خرید  :کندفروشی ذکر می

را . او همچنین چهار هزینه گذاری پویاقیمتدر فروشگاه، 

نگرانی در شغل، پتانسیل از دست دادن نیز برمیشمارد: 

، تعصب الگوریتمی، مورد حریم خصوصی و دستکاری

 (.100) ضعیف شدن ارتباطات شخصی

 هوش مصنوعی در صنعت فشن

 یتعامل اجتماع تال،یجید یحجم روزافزون داده، همکار

با  یهمگ کیو تجارت الکترون تالیجید یابیبازار ن،یآنلا

 یکالا کیو فروش  جادی. اشوندیهم در صنعت مد ظاهر م

 تالیجید یرکه با فناو یمشتر گاهیپا کیملموس به 

که ظهور  شودیم ینیبشیمتولد و بزرگ شده است. پ

در  یدر صنعت مد پس از انقلاب صنعت رییتغ نیترمهم

اقتصاد  ا،یاش نترنتیبزرگ، ا یهاداده ییهمگرا جهینت

 (.104) رخ دهد یپلتفرم و هوش مصنوع

                                                           
1 Kroger 

که  ه استساخت ایدر استرال ییغرفه ها، 0شرکت یونیکلو

مختلف های نهیآنجا وارد شوند و گز بهتوانند می دارانیخر

های پاسخ ،یعصبهای . با استفاده از هدستنندیلباس را بب

 لیو تحل هیتجز یآنها با استفاده از هوش مصنوع یعصب

تواند یونیکلو می ل،یو تحل هیتجز نیشود. بر اساس امی

 (.97) کند هیتوص داریهر خر یمناسب را برا باسل نهیگز

های آینه» 4نیمان مارکوسهایی مانند در فروشگاه

مجهز به  تالیجید نهیآ کی، را نصب کرده اند «3حافظه

ها را تا لباس دهدیاجازه م انیکه به مشتر یهوش مصنوع

 ن،یکار(. علاوه بر ا نیکنند )بدون انجام ا« تست»عملاً 

ثابت  یهاپیاز کل یاگسترده فیامکان ضبط طها این آینه

 یها را براآن توانیکه م کندیرا فراهم م ییویدیو و

ها را ارسال کرد تا نظر آن رهیو غ انیدوستان مشتر

 کنند. افتیدر
 

 بهداشتیهای هوش مصنوعی در صنعت مراقبت

آفرین در بازاریابی به عنوان ابزاری تحول هوش مصنوعی

های هوش پزشکی شناخته شده است. سیستمهای مراقبت

های بزرگ بیمارستانی و بیماران مصنوعی با تحلیل داده

گیری توانند الگوهای پنهان را شناسایی کنند و هدفمی

کنزی، ابزارهای تبلیغاتی را بهبود بخشند. به گفته مک

های یادگیری ماشین به هوش مصنوعی از جمله سیستم

دهند تا تبلیغات خود را برای موسسات پزشکی امکان می

 . های خاص و بر اساس نیازهای فردی تنظیم کنندجمعیت

در زمینه بازاریابی دارویی، هوش مصنوعی با تحلیل رفتار 

تواند محتوای کنندگان و تعاملات آنلاین، میمصرف

شده ایجاد کند. این فرآیند منجر به سازیتبلیغاتی شخصی

کنندگان واقعی بالقوه به مصرفبهبود نرخ تبدیل مشتریان 

دهد که هوش شده است. گزارش فوربس نشان می

تواند زمان لازم برای ورود محصولات جدید مصنوعی می

 . درصد کاهش دهد 60به بازار را تا 

 جیو نتا یپزشک خچهیتار مار،یاطلاعات بهوش مصنوعی 

کند و  ییکند تا روندها را شناسامی یدرمان را بررس

و یا  ارائه دهد یفرد یبهداشتهای مراقبت شنهاداتیپ

و  ییدارو یهایادآوری ،یفرد یدرمان یهابرنامه

                                                           
2 Uniqlo 
3 Neiman Marcus 
4 Memory Mirrors 
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با استفاده از سوابق  یهمگ یبهداشت یهادستورالعمل

 (.0) شوندیم جادیا ماریب یسلامت یهاو داده یپزشک

های چت هوشمند به عنوان ابزاری برای همچنین ربات

تبلیغات و پشتیبانی مشتری مورد  تعامل با بیماران در

اند. این فناوری نه تنها به سوالات استفاده قرار گرفته

تواند اطلاعات بیشتری دهد، بلکه میبیماران پاسخ می

درباره محصولات ارائه دهد که به ارتقای آگاهی مشتریان 

( 0003) هوتمانگاتور و باچتیار(. 103) کندکمک می

 یهاداده لیو تحل هیاز تجزبا استفاده دریافتند که 

 یهامراقبت توانیم ،یبا استفاده از هوش مصنوع درنگیب

 (.106) دیرا بهبود بخشاز جمله رضایت بیماران  یبهداشت

به  یارائه کمک شبانه روز یها براچت باتهمچنین 

آنها و ارائه های یبه سوالات و نگران ییبا پاسخگو مارانیب

و درمان استفاده  یپزشک طیاطلاعات در مورد شرا

هدفمند های برنامههوش مصنوعی همچنین  شوند.می

را بر اساس  رانهیشگیپهای سلامت و مراقبت یارتقا

 یو الگوها یخطرات سلامت ،جمعیت شناختیاطلاعات 

یک (. 0) کندمی جادیا مارانیب انهیسلامت جو یرفتارها

خانا  طمطالعه بخشی متمرکزتر بر صنعت داروسازی، توس

های تأثیر هوش مصنوعی و تحلیل (0000) و همکاران

پیشرفته در بازاریابی تجاری داروسازی را ارزیابی کرده 

 (.105) است
 

 مطالعات آتی

مطالعات و بکارگیری هوش مصنوعی در بازاریابی، رشد 

انجام شده، مطالعات های تصاعدی دارد. با توجه به بررسی

تأثیرات فرهنگی و اجتماعی استفاده ررسی تواند به بآتی می

بپردازد. چرا که موارد  از هوش مصنوعی در بازاریابی

تحقیقات کیفی با ابزارهای فرهنگی به خصوص درانجام 

های هوش مصنوعی بسیار مهم خواهد بود. از سویی دغدغه

اخلاقی فردی و سازمانی نیز در حوزه هوش مصنوعی بسیار 

ده این پژوهش بود ولی مهم است که خارج از محدو

بسیار مهمی درباره بکارگیری هوش مصنوعی در های نگرانی

جوامع وجود دارد. در این میان پذیرش تکنولوژی از سوی 

مصرف کنندگان و همچنین اعتماد به هوش مصنوعی از 

دیگر موارد مهم در بررسی هوش مصنوعی در بازاریابی 

ابی در آینده بسیار روزمره بازاریهای است. همچنین عملیات

بیشتر از امروز با هوش مصنوعی انجام خواهد گرفت که این 

آتی هوش مصنوعی های مهم پژوهشهای حوزه نیز از حوزه

 شود.در بازاریابی قلمداد می
 

 جمع بندی

حوزه بازاریابی را که بسیار از  5در این مقاله ابتدا درباره

 هوش مصنوعی تاثیر میپذیرند، بحث کردیم.

به سرعت در حال تکامل  با هوش مصنوعی غاتیحوزه تبل

 ابان،یبازار یرا برا یدیجدهای ها و فرصتاست و چالش

همانطور که  دهد.کنندگان ارائه میمحققان و مصرف

محققان و  یبرا ابد،یتوسعه میمصنوعی هوش نهیزم

کل نگر  یدگاهیاست که د یضرور بازاریابیمتخصصان 

عملکرد و ملاحظات  ت،یخلاق ،یاتخاذ کنند که نوآور

تلاش  نیرا متعادل کند. ا یهوش مصنوع بازاریابی یاخلاق

 ینوظهور براهای یبر استفاده از قدرت فناور دیبا یجمع

متحول  اتیو ارائه تجرب بازاریابیانداز  شمبهبود مستمر چ

 مصرف کنندگان و برندها متمرکز شود. یکننده برا

در حالی که نکات فوق برخی از کاربردهای خرد و مرتبط 

دهند، در حوزه هوش مصنوعی در بازاریابی را نشان می

 زیرموضوع عملکردی/ 03توانند به مطالعات آینده می

اند ابزارهای بازاریابی که در این تحقیق شناسایی شده

های علمی را با استفاده از تکنیکها بپردازند و تأثیر آن

صورت کیفی و تجربی ارزیابی کنند. چنین به

توانند استفاده عملی از هوش مصنوعی هایی مییادگیری

که برای فعالان و  نشان دهندصورت در بازاریابی را به

 .دانشگاهیان بازاریابی واقعاً مفید خواهد بود

را در صنایع  های بازاریابیشیوه تحول سریع هوش مصنوعی

های مد، و مراقبت، فروشیمختلف از جمله بانکداری، خرده

بهداشتی بازتعریف کرده است. این دگرگونی ناشی از توانایی 

های منحصر به فرد هوش مصنوعی در تحلیل مجموعه داده

پیچیده، یادگیری مستقل، و تطبیق با شرایط جدید است 

مشتری  دهد تجربیاتوکارها امکان میکه به کسب

های بازاریابی خود شده ایجاد کنند، استراتژیسازیشخصی

 .سازی کنند و کارایی عملیاتی خود را افزایش دهندرا بهینه

طور که در این مطالعه برجسته شده است، هوش همان

های دیجیتال مصنوعی در نوآوری بازاریابی از طریق کمپین

ای های لحظهشیکپارچه، تولید محتوای خودکار، و ارائه بین
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کننده سهم بسزایی دارد. کاربردهای آن در از رفتار مصرف

بینی، تحلیل احساسات، و ابزارهای تعاملی سازی پیشمدل

دهنده پتانسیل ها و دستیارهای مجازی نشانباتمانند چت

این فناوری در تغییر نحوه ارتباط برندها با مخاطبان است. 

دهند، بازاریابی را افزایش می تنها اثربخشیها نهاین پیشرفت

ها را کاهش داده و تر کرده، هزینهبلکه فرآیندها را ساده

 .بخشندمشتریان را بهبود می تجربه

هوش مصنوعی و بکارگیری آن سازی با این حال، پیاده

اخلاقی و حتی های چالش هایی نیز دارد، به خصوص چالش

ند و به عنوان اطلاعات غلطی که در برخی موارد تولید میک

مسائل اخلاقی، شود. توهم از آنها در مطالعات یاد می

تعصبات الگوریتمی، و احتمال از دست دادن ارتباطات 

های اساسی هستند که نیاز به توجه انسانی از جمله دغدغه

دقیق دارند. علاوه بر این، با پیشرفت مداوم فناوری هوش 

اتوماسیون برای ها باید بین استفاده از مصنوعی، سازمان

کارایی بیشتر و حفظ خلاقیت و همدلی که لازمه بازاریابی 

این موارد خارج از محدوده  .موثر است، تعادل برقرار کنند

سوالات این مقاله بود ولی علاقمندان به این حوزه 

 بایست به این موارد نیز توجه ویژه ای داشته باشند.می

ت بازاریابی مبتنی بر دهد که موفقینگاهی به آینده نشان می

انسانی و هوش  هوشهمکاری بین به هوش مصنوعی 

ماشینی است. با پرداختن به ملاحظات اخلاقی و ادغام 

توانند پتانسیل وکارها میمسئولانه هوش مصنوعی، کسب

های بازاریابی نوآورانه، کامل آن را برای ایجاد استراتژی

انداز ش جمعی، چشمتاثیرگذار و پایدار به کار گیرند. این تلا

محور و پویاتری را شکل خواهد داد که در بازاریابی مشتری

کنندگان و هم برای برندها سودمند نهایت هم برای مصرف

 .خواهد بود
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