
An overview of the importance of the effect of artificial intelligence on 
marketing 

  

In recent years, there have been tremendous developments in the subject of artificial intelligence and its 
application in marketing. However, there are still unclear and unknown issues in the current process. The 
key to solving these issues is to know more about these issues and especially the studies that have been 
done in this field. Based on this, the current research aims to use the literature review, theoretical 
foundations, and results in domestic and foreign articles in a systematic way and based on the prism 
method, after screening in this field and reviewing studies, libraries, and methods. Vocabulary to discuss 
artificial intelligence and marketing and predict its future based on previous studies. The findings showed 
that the keywords artificial intelligence neural network and service robots are the most frequent words. 
The lexical network includes 10 clusters. The codified findings based on previous research, according to 
research, review, case, and theoretical studies, show that most of the articles are related to research 
structures, and also the extent of external articles is more than internal; And the topic of artificial 
intelligence in marketing is more popular in India and Indian researchers in other countries. 
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  چکيده

، تحولات شگرفي در موضوع هوش مصنوعي و كاربرد آن در بازاريابي به وجود آمده است. با اين در سال هاي اخير
وجود، همچنان مسايلي مبهم و ناشناخته در روند فعلي وجود دارد. كليد حل اين مسايل شناخت بيشتر اين اين موضوعات و 

پژوهش حاضر بر آن است که با استفاده از بررسی . بر اين اساس به ويژه مطالعاتي كه در اين حوزه انجام شده مي باشد
پريزم، پس از  روشبر اساس  و سيستماتيک ادبيات، مبانی نظری و نتايج موجود در مقالات داخلی و خارجی به شيوه

هوش مصنوعي و به بحث پيرامون ، و روش هم واژگاني کتابخانه ایری در اين زمينه و مطالعات مروری، غربالگ
در پژوهش حاضر، به دليل سيستماتيک بودن  دازد و آينده ی آن را براساس مطالعات پيشين، پيش بينی کند.بپر بازاريابي

مطالعه مروری، دامنه انتخاب مقالات مورد بررسي بسيار حساس بوده و مقالات انتخابي با توجه به پرسش هاي تنطيم شده 
الاتي كه غربال مي شوند مطالعه و بررسي خواهند شد. و سپس اهداف مقاله غربال مي شود، و بعد از اين مرحله مق

بسياري از مقالات مروري، يك تصوير كلي از موضوع ارايه مي دهند، و تنها متكي بر تعداد و تكرار كلمات هستند، 
مي  صرف نظر از اين كه چه معنا و مفهومي دارند، به همين دليل دقت اين نوع مقاله ها پايين است و احتمال خطا بيشتر

پربسامد ترين واژه ها  شبكه عصبي هوش مصنوعي و ربات هاي خدمات دهنده يافته ها نشان داد كه كليدواژه ي شود.
، پژوهشي مطالعاتطبق يافته های مدون شده بر اساس پژوهش های قبلی خوشه است.  10هستند. شبكه هم واژگاني شامل 

ر مقالات مرتبط به ساختار هاي پژوهشي مي باشد و هم چنين بيشت نشان دهنده اين است که:نظري و  وردي، ممروري
و موضوع هوش مصنوعي در بازاريابي در كشور هند و  ؛گستردگي مقالات خارجي نسبت به داخلي بيشتراست

  پژوهشگران هندي در كشور هاي ديگر پرطرفدارتر مي باشد.

زاريابي، آينده پژوهيكلمات كليدي: شبكه هم واژگاني، مرورسيستماتيك، هوش مصنوعي، با  

 مقدمه . 1

اد است. همين امر باعث مي شود تا به طور معمول تعداد مقاله هاي موجود در رشته يا موضوع پژوهشي خاص بسيار زي
ات مطالع .(Karolien van Nunen, 2018)پژوهشگران در مرور كلي از اطلاعات مربوطه با چالش هايي مواجه شوند 

آينده نگري و موضوعاتي كه مربوط به آينده و پيش بيني است در سال هاي اخير، گسترش و تعميق زيادي يافته است و به 
دليل اقبال گسترده دستگاه هاي گوناگون و تحولات گسترده و بنيادين اقتصادي و اجتماعي، موجب ضروري شدن تلاش 

برخلاف هوش انسانی، هوش مصنوعی . (Ozcan Saritas, 2015) دهرزمان ديگري شده انهاي آينده پژوهانه بيش از 
يک سيستم ماشين عامل هوشمند است که با توجه به برنامه هايي كه در آن گنجانده شده است، مي تواند با موفقيت به 

که عملکردهای شناختی و عاطفی ذهن اهداف خود دست يابد. هوش مصنوعی يک ماشين (کامپيوتر) را توصيف می کند 
د انسان را شبيه سازی می کند. سيستم های با قابليت هوش مصنوعی برای مشاهده و واکنش به محيط آنها طراحی شده ان

(Stuart J. Russell,Peter Norvig, 2020).  

كاربرد آن را در حوزه هاي گوناگون توسعه دهند، در طي  اند تا مفهوم هوش مصنوعی وکارشناسان سخت تلاش کرده 
دهه ها اين کار منجر به چندين نوآوری بزرگ مانند تجزيه و تحليل داده های بزرگ و يادگيري ماشين كه برنامه های 

 کاربردی يادگيری در طيف گسترده ای از بخش ها و زمينه ها داشت شد. هوش مصنوعي كاريردهاي گوناگوني در طيف
تواند بر بازاريابی شود که هوش مصنوعی میبينی میگسترده اي از موضوعات دارد. با توجه به زمينه بازاريابی، پيش

هوش مصنوعی همچنين می تواند فرآيندهای کسب  .(Yang, 2021) بگذارد و روندهايي را ايجاد كند آنلاين آينده نيز تأثير
ودکار کند، و با كمك از داده های گذشته و ايجاد بينش مصرف کننده و بازار از طريق الگوريتم های مبتنی بر و کار را خ

از نظر اتخاذ هوش مصنوعی در چارچوب بازاريابی،  .(Thomas Davenport, 2020) برنامه ريزي كند برنامه



می توانند به شرکت ها در تعيين انطباق طرح های ی مبتنی بر هوش مصنوعی مناسب ريابطراحی ابزارهای تحليل بازا
  .(Dekimpe, 2020)محصول با نيازهای مشتری و رضايت مشتری ناشی ازآن کمک کنند 

ه دارد، به طوري كه اين موضوع ماهيتي ميان رشتبسيار مورد توجه قرار گرفته است.  هوش مصنوعي در بازاريابي
جتبه هاي مختلفي از رشته هاي ديگر مانند، فناوري اطلاعات، روانشناسي، مالي، بازاريابي و مباحث ديگر را شامل مي 

شود و مي تواند خواستگاه انجام پژوهش هاي مهمي باشد. با توجه به مطالب بيان شده در مورد اهميت هوش مصنوعي در 
سي مروري با استفاده از شيوه سيستماتيك و روش هم واژگاني باعث آگاهي از وضعيت بازاريابي مي توان گفت برر

پژوهش هاي منتشر شده در اين حوزه مي شود، ارتباط موضوعات با يكديگر را به تصوير مي كشد و تاثير گذارترين 
ات را مشخص مي كند و موضوعات حوزه مورد بررسي را نشان مي دهد. تجزيه و تحليل هم واژگاني تعداد تكرار كلم

  .(Na Zhu, 2020) سپس از روش تحليل خوشه اي براي كشف نقاط مهم پژوهش ها و روند تكامل موضوع ارايه مي كند

 اگرچه در سال های اخير مطالعاتی در رابطه با استفاده از هوش مصنوعی در بازاريابی انجام شده است، اما تحقيقات در
هوش مصنوعی باعث ايجاد مفاهيم و اهداف مختلف مي شود و يك موضوع جديد مي باشد. بر اساس نتايج پژوهش  مورد

هاي قبلی، می توان فهميد که پذيرش هوش مصنوعی در بازاريابی در مراحل ابتدايی خود قرار دارد، که در آن کمبود 
های تحقيق عميق در بازارهای مصرف مبتنی بر هوش بررسی متون منظم وجود دارد که نشان دهنده ي نبود الگو

مصنوعی است. و اجراي استراتژي هاي بازاريابي توسط اكثريت سازمان و شركت ها همچنان امري نادر بوده و در 
  ابتداي راه است. و راه حل اين موضوع بررسي جنبه هاي مختلف و مطالعه پژوهش هاي اين حوزه مي باشد.

نتايج  رسي استفاده هايي كه از هوش مصنوعي در بازاريابي مي توان داشت پرداخته شده است. در اين مطالعه به بر
حاصل از اين پژوهش نقش مهمي در سياست گذاري هاي آينده قلمرو هوش مصنوعي در بازاريابي دارد و موجب مي 

داشته باشند. با توجه به اين كه تا شود پژوهشگران بينش بهتري نسبت به واژگان هاي مهم و شبكه هم واژگاني اين عرصه 
كنون پژوهشي  تحت ساختار فكري نسبت به هوش مصنوعي در بازاريابي در ايران مورد بررسي قرار نشده است، از 

اين رو پژوهش حاضر در پي پاسخ به اين مسيله است كه ساختار فكري هوش مصنوعي در ارتباط با بازاريابي در ايران 
 ي مختلف به چه صورت است؟و جهان در پايگاه ها

 روش تحقيق . 2

طراحی و انجام شد و منطبق با دستورالعمل مطالعات مروری نظام مند  1403مطالعه مروری نظام مند حاضر در سال 
در  در اين تحقيق، مرور سيستماتيک بر روی پژوهش های کاربردی هوش مصنوعی. )(Moher D, 2009(پريزم است 

بازاريابی را به کار گرفته اند، انجام شده است، چرا كه با بررسي و انجام مطالعات به صورت پراكنده تنها مي توان به يك 
 .M. A)جنبه از يك تصوير بزرگ تر رسيد، در حالي كه ارزش يك بررسي سيتماتيك در تركيب كردن قطعات گسسته 

SILVA, 2015)  و هم افزايي نتايج در يك روش سازمان يافته است و اين امكان را فراهم مي سازد كه پژوهشگر يك نماي
 .(Bram G Sengers, 2016)كلي از موضوع مورد بررسي كسب كند 

 استراتژي جست و جو .2.1

خارجی) با استفاده از جست و جوی کليدواژه های  اطلاعات مورد نياز در مرحله اول مطالعه (برای جمع آوری مقالات
هوش مصنوعي، بازاريابي، ديجيتال ماركتينگ، واقعيت افزوده و بازاريابي، آينده پژوهشي ماركتينگ، يادگيري ماشين و 

رکت در پايگاه های علمی الزوير، اشپرينگر، امرالد، پامبد، ساينس دايبازاريابي، و رفتار مصرف كننده و هوش مصنوعي 
و گوگل اسکولار مورد جست و جو قرار گرفت. بازه زمانی انتخاب شده برای جست و جو مقالات منتشر شده بين سال 

بود. مقالات داخلی نيز در پايگاه های داخلی پورتال جامع علوم انسانی، پايگاه مرکز اطلاعات علمی  2024تا  2015های 
ور، پايگاه پژوهشگاه علوم و فناوری اطلاعات، گوگل اسکولار و سامانه جهاد دانشگاهی، پايگاه مجلات تخصصی پايگاه ن

  علم نت بدون در نظر گرفتن بازه زمانی خاصی برای انتشار مقالات صورت گرفت.

 و خروجمعيار های ورود  .2.2

اوی، معيار های ورود به مطالعه شامل مقالات مرتبط با مطالعات مداخله ای، توصيفی، گزارش موردی، مطالعه موردک
بودند. معيار های  2024تا  2015مطالعه هم گروهی و کيفی و در مورد مقالات خارجی انتشار مقاله در بازه زمانی 

خروج از مطالعه نيز شامل مقالات ارايه شده در همايش ها و کنفرانس ها، مقالاتی که تنها دارای چکيده بودند و متن کامل 
  بودند.يادگيري ماشين و ربات ها و نيز مقالات انجام شده روی در بازاريابي هوش مصنوعي نداشتند، مقالات مرتبط با 



 بررسی مقالات .2.3

برای بررسی مقالات يافت شده، ابتدا عناوين (به صورت مستقل)، سپس چکيده ها و در پايان کل متن توسط دو نفر خوانده 
  قاله بماند و  يا از مطالعه حذف شود.می شد و اگر هم اختلافی وجود داشت توسط نفر سوم حل می شد که کدام م

  

  

  

  

    

  

  

  

  

  

  

  

  

  )(Moher D, 2009(. خلاصه مراحل انجام مطالعه مروری ارايه شده توسط 1شکل

هوش مصنوعي در مقاله مرتبط با  21مقاله و در قسمت مقالات داخلی  54در مجموع در قسمت مقالات خارجی 
مقاله داخلی باقی ماند. پس از مطالعه  4مقاله خارجی و  14به دست آمد که پس از بررسی توسط افراد نهايتا  زاريابيبا

دقيق و استخراج اطلاعات مورد نياز، نتايج استخراج شده ابتدا در جدول استخراج داده خلاصه و سپس به صورت دستی 
 و گزارش شدند.طبقه بندی  1تحليل شدند ويافته مقالات در جدول 

 يافته ها . 3
 مرتبط ترين منابعيافته ها:  .3.1

(مقالات خارجی)  14 تعداد 2024تا  2015از سال  هوش مصنوعي در بازاريابيمشخصات مقالات منتخب در زمينه 
  ذکر شده اند.  1(مقالات داخلی) ر جدول  4وتعداد 

  مربوط به هوش مصنوعي در بازاريابي. بررسی پژوهش های 1جدول

ويسندگانن رديف سال  
 انتشار

 نتيجه گيری روش تحقيق عنوان

 مقالات خارجی
1 Yolanda Masnita, 

Jati Kasuma Ali, 
Angginta Zahra, 
Nicholas Wilson 

 

2024 Artificial 
Intelligence 

in Marketing: 
Literature 

Review and 
Future 

هدف از اين مطالعه شناسايی  مروري
د عمومی هوش کاربر

مصنوعی در بازاريابی است. 
مي بنابراين، اين مطالعه ثابت 

 شناسايی

 غربالگری

معيار های واجد 
 شرايط بودن

 ورود به پژوهش

مقالات شناسايی شده از طريق جست و جو در 
)25داخلی:  59(تعداد مقالات خارجی:  پايگاه داده  

مقالات شناسايی شده از طريق بررسی منابع 
)4و داخلی: 15ديگر(تعداد مقالات خارجی:   

)21و داخلی: 46پس از حذف موارد تکراری (تعداد مقالات خارجی:  مقالات  

 38مقالات غربال شده (تعداد مقالات خارجی: 
) 16و داخلی:   

مقالات کنار گذاشته شده (تعداد مقالات خارجی: 
)5و داخلی:  8  

مقالات دارای متن کامل بررسی شده برای 
 27واجد شرايط بودن (تعداد مقالات خارجی: 

)7و داخلی:   

مقالات دارای متن کامل کنار گذاشته شده (تعداد 
)9 و داخلی: 11مقالات خارجی:   

مقالات وارد شده به تحليل (تعداد مقالات 
)4و داخلی:  21خارجی:   



Research 
Agenda 

که پذيرش هوش  كند
 مصنوعی در قلمرو

بازاريابی موضوع جالب و 
.است رو به رشدي  

 
 

2 Christos Ziakis, 
Mario 

Viachopoulou 
 
 

2023 Artificial 
Intelligence 
in Digital 

Marketing: 
Insights from 

a 
Comprehensi

ve Review 
 

اين تحقيق با ارائه يک تجزيه  مروري 
سنجی جامع از و تحليل کتاب

هوش مصنوعی در بازاريابی 
ديجيتال، شناسايی روندهای 

ها و کليدی، چالش
اين  در  های آيندهگيریجهت

. را بررسي مي كندزمينه 
، متدولوژی های همچنين

متنوع هوش مصنوعی که به 
اوری عنوان مجموعه ای از فن

ها در نظر گرفته می شوند، 
 اهداف و کاربردهای متمايزی

. ايفا مي كننددر بازاريابی  را
های همانطور که فناوری
ويژه هوش مصنوعی، به

 رشدهوش مصنوعی مولد، به 
دهند، پتانسيل خود ادامه می

ها برای تغيير شکل آن
انداز بازاريابی ديجيتال چشم

کند که می تغيير و پيشرفت
ر به پيامدهای مهمی برای منج

شود. بديهی بازاريابان می
 مديران و كارشناساناست که 

بازاريابی که از هوش 
کنند، مصنوعی استفاده می

های آينده احتمالاً در سال
مزيت مشخصی نسبت به 

کسانی که اين کار را 
کنند، خواهند داشت.نمی  

 
 

3 Shirie Pui Shan 
Ho, Matthew Yau, 

Choi Chow 
 

2023 The role of 
artificial 

intelligence 
in 

consumers’ 
brand 

preference 
for retail 
banks in 

Hong Kong 

در اين پژوهش، از مدل  پژوهشي
سازی معادلات ساختاری 

 300برای تجزيه و تحليل 
پاسخ جمع آوری شده از يک 
بررسی پرسشنامه ای از افراد 

ها نشان استفاده شد. يافته
نسل زد، نسبت به  هد کهدمی

ساير نسل هاي ديگر پذيرش 
بهتري نسبت به اين موضوع 



دارد و نسبت به سايرين  
پيشرفت هايي بيشتري در اين 

.زمينه داشته اند  
کند تا اين مطالعه کمک می

های بازاريابی افراد فعاليت
هوش مصنوعی را طراحی 

های کنند و استراتژی
بازاريابی و برندسازی بهتری 

برای جذب و حفظ مشتری  را
 تدوين کنند.

 
4 Mahabub Basha 

(Basha, 2023) 
2023 Impact of 

artificial 
intelligence 

on marketing 

اين پژوهش، سعي بر اين  پژوهشي
دارد كه رويكرد متخصصان 
بازاريابي هندي و استفاده از 
هوش مصنوعي و هم چنين 

حوزه و چگونه  آينده اين
تدوين استراتژي هاي مفيد 
تحليل و برنامه ريزي كند. 
نتيجه اين پژوهش اشاره مي 
كند كه ادغام هوش مصنوعی 

در وظايف بازاريابی به 
 منظور

بهبود عملکرد شرکت و در 
 نتيجه،

دستيابی به سودآوری و مزيت 
رقابتی تاثير زيادي خواهد 

 داشت.
 

5  

Abid Haleem, 
Mohd Javaid, 

Mohd Asim Qadri, 
Ravi Prata Psingh, 

Rajiv Suman 
 
 
 
 

2022 Artificial 
intelligence 

(AI) 
applications 

for 
marketing: A 

literature-
based study 

 

در اين پژوهش، مطالعه  مروري
مروري بر موضوع اهميت 

هوش مصنوعي بر بازاريابي 
پرداخته شد و تجزيه و تحليل 

ن مزيت هوش داده ها مهم تري
مصنوعی در بازاريابی است. 
اين فناوری حجم عظيمی از 
داده ها را تجزيه و تحليل می 

کند و بينش های واقعی و 
عملی را در اختيار بازاريابان 

 قرار می دهد.
 

6 Marcello M. 
Mariani, Rodrigo 

Perez-Vega, 
Jochen Wirtz 

 

2022 AI in 
marketing, 
consumer 

research and 
psychology: 
A systematic 

literature 

اين پژوهش اولين مطالعه ای  مروري
است که يک ديدگاه يکپارچه 
در مورد بدنه دانش هوش 

مصنوعی در ادبيات 
بازاريابی، تحقيقات مصرف 
کننده و روانشناسی ارائه می 



review and 
research 
agenda 

دهد. اين مطالعه با  استفاده از 
ر و روش رويکرد داده محو

کمی (شامل جفت 
کتابشناختی)، مروری بر 

ساختار فکری در حال ظهور 
تحقيقات هوش مصنوعی در 
 ،سه بدنه ادبيات بررسی شده
ارائه می دهد. اين مطالعه 

چندين سهم کليدی در تحقيقات 
در زمينه هوش مصنوعی 

، تاثير هوش همچنيندارد. 
مصنوعی در زمينه های 
 مرتبط بازاريابی، تحقيقات

مصرف کننده و روانشناسی 
تمرکز می کند، راهی برای 
ثبت تحقيقات جامع تر در 
مورد هوش مصنوعی در 

هنگام برخورد با موضوعات 
مربوط به هوش مصنوعی كه 

 مبهم است.
 

7  
Brendan James 
Keegan, Denis 
Dennehy, Peter 

Naude 
 

2022 Implementin
g Artificial 
Intelligence 

in Traditional 
B2B 

Marketing 
Practices: An 

Activity 
Theory 

Perspective 
 

در اين پژوهش، در مورد  پژوهشي
مبتنی بر هوش مصنوعي 

ويژه در مورد ، و بهبازاريابي
های اجتماعی و فنی جنبه

استفاده از آن، تمركز مي كند. 
اين مطالعه بر اساس هجده 

مصاحبه با کارشناسان بازار 
تضادهايی كار و دانشگاهی، 

را که محققان و متخصصان 
ها مقابله بازاريابی بايد با آن
اين کند. کنند، شناسايی می

که  پژوهش نشان ميدهد
رويارويی با اين تضادها 

تواند از نظر فرهنگی يا می
برانگيز باشد، و سياسی چالش

حتی زمانی که حل شود، 
تواند پيامدهای مورد نظر می

با اين و ناخواسته داشته باشد. 
حال براي پيشرفت در امور و 

پيشبرد بهتر كارها هوش 
مصنوعي كمك شاياني خواهد 

 كرد.
 
 



8 Yuping Liu-
Thompkins, 

Shintaro Okazaki, 
Hairong Li 

 

2022 Artificial 
empathy in 
marketing 

interactions: 
Bridging the 
human-AI 

gap in 
affective and 

social 
customer 

experience 
 

 کند کهاين مقاله استدلال می موردي
از  ييك همدلي مصنوعي كه

زير شاخه هاي هوش 
مصنوعی است، بايد به يک 

طرح مهم در نسل بعدی 
های بازاريابی هوش برنامه

مصنوعی تبديل شود. اين 
های پژوهش در مورد مؤلفه

کليدی همدلی مصنوعی و 
سازی هر جزء در نحوه پياده

ی هوش عوامل بازارياب
دهيم. مصنوعی توضيح می

وچگونه همدلی مصنوعی با 
پر کردن شکاف هوش 

مصنوعی و انسان در تجربه 
مشتری عاطفی و اجتماعی، 

ها برای مشتريان و شرکت
کند.ارزش ايجاد می  

 
 

9 Kok-Lim Alvin 
Yau, Norizan Mat 
Saad, Yung-Wey 

Chong 
 

2021 Artificial 
Intelligence 
Marketing 
(AIM) for 
Enhancing 
Customer 

Relationships 
 

اين پژوهش يک چارچوب  موردي
بازاريابی هوش مصنوعی 

AIM)( کند که ارائه می
های مستقل را قادر ماشين

ها و اطلاعات سازد دادهمی
بزرگ را دريافت کنند، از 
اين مدل هوش مصنوعي 

مي  برای ايجاد دانش استفاده 
كند، و سپس دانش را برای 
ارتقای روابط با مشتری در 
يک رويكرد مستمر منتشر و 

 به کار ببرند.
 

01  Abeer Elsayed 
Fayed 

 

2021 Artificial 
Intelligence 

For 
Marketing  
Plan: The 

Case For E-
Marketing 
Companies 

در اين پژوهش، تحقق هدف  نظري
شناسايي ميزان سهم هوش 

مصنوعي در بازاريابي بوده 
قق اين مقاله به است. مح

بررسي اين كه چگونه شرکت 
های بازاريابی می توانند از 
تکنيک های هوش مصنوعی 

 در تجزيه و تحليل موقعيت
، تجزيه و تحليل استراتژی ها

های رقبا، اهداف استراتژيک 
، مي پردازد. اين هاستفاده کنند

پژوهش توصيه هايی را به 



سازمان های آنلاين ارائه می 
 كند كه

وش مصنوعی در تهيه از ه
برنامه بازاريابی استفاده کنند 
زيرا توانايی زيادی در کمک 

 به اين امر دارد.
 
 

11  Theresa Eriksson, 
Alessandro Bigi, 
Michelle Bonera 

 
 

2020 Think with 
me, or think 
for me? On 
the future 

role of 
artificial 

intelligence 
in marketing 

strategy 
formulation 

 

 پژوهشي
 

در اين پژوهش، به بررسي 
ي امكان سنجي هوش مصنوع

در ايجاد برنامه استراتژي 
براي بازاريابي مي پردازد. 
در اين پژوهش به اهميت 
هوش مصنوعي در تصميم 

گيري بازايابي، لزوم حضور 
هوش مصنوعي در مديريت 
تصميم گيري، اهميت نقش 
فرهنگ مي پردازد، و هم 

كه استفاده از هوش  چنين اين
مصنوعي علاوه بر اهداف 
منطقي در اهداف خلاق نيز 

 كاربرد دارد.
21   

Thomas 
Davenport, Abhijit 

Guha, Dhruv 
Grewal, Timna 

Bressgott 
 

2020 How 
artificial 

intelligence 
will change 
the future of 
marketing 

 

اين پژوهش به اين نكنه توجه  مقاله نظري
كند كه در آينده، هوش  مي

احتمالاً هم  مصنوعی 
استراتژی های بازاريابی و 

هم رفتارهای مشتری را تغيير 
 خواهد داد.

يک دستور کار  محققان
کنند تحقيقاتی را پيشنهاد می

که نه تنها به چگونگی تغيير 
های بازاريابی و استراتژی

رفتارهای مشتری در آينده 
پردازد، بلکه سؤالات مهم می

مشی مربوط به حريم و خط
خصوصی، تعصب و 

را نيز برجسته  ياتاخلاق
کند. در نهايت، نويسندگان می

کنند که اگر هوش پيشنهاد می
مصنوعی در بخش منابع 

انساني تقويت شود (به جای 
جايگزينی) مؤثرتر خواهد 

 بود.
 



31  Dan Dumitriu, Mir
ona Ana-

Maria Popescu 
 
 

2020 Artificial 
Intelligence 
Solutions for 

Digital 
Marketing 

هدف نويسندگان اين مقاله اين  مروري
است كه وضعيت فعلی هوش 

مصنوعی در فرآيندهای 
بازاريابی را توصيف كند و 
ارائه يک مدل متوالی چهار 
مرحله ای كه با كمك استفاده 

از كلمات كليدي در وب سايت 
ها ميتواند راه حل هاي 

ستفاده از مناسبي را براي ا
هوش مصنوعي در بازاريابي 

 ارايه دهد.
اين پژوهش سعي دارد را 

 نشان می دهد
از بازاريابی ديجيتال تا 

بازاريابی هوشمند از طريق 
استفاده از هوش مصنوعی، 
 که شروع به رشد کرده است
در حوزه هاي بيشتر استفاده 

شود، ميتوان با برجسته کردن 
روندهای جديد در بازاريابی 

جيتال، يعنی کلمات کليدی و دي
اهميت آنها برای داشتن يک 
 تجارت پايدار استفاده كرد.

 
41  Vinchhi Devang, 

Shroff Chintan, 
Tanna Gunjan, 

Rai Krupa 
 

2019 Applications 
of Artificial 
Intelligence 
in Marketing 

هدف اين مقاله آموزش  موردي
بازاريابان در مورد پتانسيل 

آينده هوش مصنوعی حال و 
ئه چند نمونه واقعی از با ارا

و اتصال آنها با  چند شرکت 
فناوری های مبتنی بر هوش 
مصنوعی است که می تواند 
عملکرد بازاريابی را بهبود 
بخشد و کسب و کار آنها را 

 متحول کند.
 مقالات داخلي

51 ابراهيم راستی  
 برازجانی فقط

 
 

کاربرد هوش  1402
مصنوعی در 

اريابی باز
 رقابتی

 

اين مقاله، به بررسی  سرمقاله
کاربردهای هوش مصنوعی 

در بازاريابی رقابتی می 
پردازد و در پايان شکاف 
های تحقيقاتی اين حوزه را 

 .معرفی می کند
کی از کاربردهای اصلی ي

هوش مصنوعی در 
سازی روند  بازاريابی، بهينه

توليد محتوا است. با استفاده 
يتوان به از هوش مصنوعی، م



شکل خودکار محتواهای 
بازاريابی را توليد کرد و در 
طول زمان بهبود آنها را دنبال 

 کرد
کاربردهای ديگر هوش 
مصنوعی در بازاريابی، 

شامل بهبود تبليغات و بهبود 
 تجربه مشتری است

بر بهبود تبليغات،  علاوه
هوش مصنوعی ميتواند به 

بهبود تجربه مشتری در سايت 
کمک کند يا اپليکيشن  

همچنين، هوش مصنوعی 
ميتواند در بهبود فرآيند فروش 

 نيز کمک کند
61   

سيد مرتضي يزدان 
پرست، مونا جامي 
پور، سيد محمدباقر 

 جعفري

شناسايی و  1401
بندی اولويت

کاربردهای 
هوش مصنوعی 
در بازاريابی 

 برخط
 

هدف از اين پژوهش شناسايی  پژوهشي
کاربردهای هوش مصنوعی 

ههای مختلف بازاريابی در جنب
برخط و اولويتبندی اين 

 کاربردهاست
از اين ابزار مي توان محاسبه 

هاي مربوط به قيمت را با 
توجه به پيش بيني رفتار 

اين كاربرد  .بازار انجام داد
بسيار مهم است به دليل اين 
كه تصميم گيري در مورد 

توليد و يا عدم توليد بستگي به 
  اين محاسبه دارد.

71  ليلا زاداحمد 
 
 

نقش  1401
گری مداخله

هوش مصنوعی 
در تاثير 

بازاريابی نوين 
بر عملکرد 

های سازمان
 نوپا

 

پژوهش، بررسی اين هدف  پژوهشي
گری هوش  نقش مداخله

مصنوعی در تاثير بازاريابی 
نوين بر عملکرد سازمانهای 

نتايج حاصل از  .نوپا ميباشد
پژوهش نشان ميدهد که 

ن با نقش ميانجی بازاريابی نوي
هوش مصنوعی بر عملکرد 
سازمان های نوپا تأثير ، 

 .مثبت و مستقيمی دارد
هوش مصنوعی اثـری قوی، 

مثبــت و معنــادار بــر 
 عملکرد سازمانهای نوپا دارد

 
81  حامد جهانفر 

 
هوش مصنوعی  1400

در بازاريابی: 
مرور نظام مند 

بدنبال مطالعه ی حاضر  مروري
پيشنهاد مرور جامع هوش 
مصنوعی در بازاريابی با 
استفاده از تحليل شبکه ی 



و مسير 
 تحقيقات آتی

کتاب سنجی، مفهومی و 
عقالنی پيشينه ی تحقيقاتی 
موجود منتشر شده بين سال 

می  2020تا  1982های 
 .باشد

نقالب صنعتی چهارم به 
تعريف شرکت هايی می 

پردازد که داده های يکپارچه 
و ای درخصوص مشتريان 

محصوالت در بين تمام کانال 
ها و محصوالت دارند و از آن 
داده ها برا درک بهتر تجربه 
و رؤيت پذيری مشتری نهايی 
در تمام حوزه های کارکردی 
خود استفاده می کنند. در اين 
زمينه، هوش مصنوعی و 

يادگيری ماشين نقشی حياتی 
در تحليل داده های بزرگ ايفا 

ايت می کنند تا تجربه های هد
شده به منظور رفع نيازهای 

مشتری پيش بينی شده و ارائه 
 .شوند

 
  

  مرتبط ترين روش و تکنيک ها يافته ها: .3.2

بررسی شد، فراوانی روش های تحقيق و تکنيک های مورد استفاده در اين تحقيقات،  1با توجه به تحقيقاتی که در جدول 
  نشان داده شد: 2به صورت آمار توصيفی در جدول 

  

فراواني روش و تكنيك هاي مورد استفاده در مقالات داخلي و خارجي. 2 شكل  
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پژوهشي مروري موردي نظري

فراواني روش و تكنيك هاي مورد استفاده در مقالات داخلي و خارجي

مقالات داخلي مقالات خارجي



 
مقاله  2بوده است که تعداد  يپژوهش، مشخص شد که بيشترين تکنيک مورد استفاده در مقالات داخلی، شيوه 2 شكلبنابر 

ارجي، شيوه مروري بوده و بيشترين تكنيك مورد استفاده در مقالات خمقاله با اين روش تحقيق، انجام شده است.  4از 
 مقاله با اين روش تحقيق، انجام شده است.  14مقاله از  5است كه تعداد 

 هاکشورتعداد مقالات منتشر شده در يافته ها:  .3.3

در اين بخش به بررسي پژوهش هاي مربوط به كاربرد هوش مصنوعي در بازاريابي مي پردازيم. دليل اين بررسي، 
نشان داده شده است، كشورهايي كه  3د اين موضوع بوده است. همان طور كه در شكل شناسايي ذايقه كشورها درمور

اين هند و ايالات متحده آمريكا است، بيشترين پروژه هاي هوش مصنوعي در بازاريابي انجام شده به ترتيب عبارتند از: 
ه عموما پژوهش هاي مربوط به آينده براي اين كشورهاست. از اين جا مي توان دريافت كنشان دهنده اهميت موضوع 

  .براي كشور هند و پژوهشگران هندي كه در كشور هاي ديگر هستند، اهميت ويژه اي داردهوش مصنوعي در بازاريابي 

  

 تعداد مقالات منتشر شده در كشورهاي مختلففراواني . 3شكل 
 شبکه هم واژگانی يافته ها:   .3.4

انتخاب شد. به اين  9يل شده است. نقطه برش برای ايجاد ماتريس عدد تشک 142*142ز ماتريس شبکه هم واژگانی حوزه ا
بار تکرار شده اند، مشخص شده و ماتريس مطابق آن تشکيل شده است. در شبکه  9و بيش از  9معنی که واژه هايی که 

  است. 0.116يال (ارتباط) وجود دارد. تراکم شبکه هم واژگانی برابر  2851گره (مولفه) و  163هم واژگانی 
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تعداد مقالات منتخب منتشر شده در كشورهاي مختلف 

تعداد مقاله 



  

  . شبکه هم واژگانی حوزه هوش مصنوعی در بازاريابی4 شكل

بزرگ ترين گره و كليدي ترين واژه در اين شبكه  هوش مصنوعي نشان داده شده است، واژه 4همان طور که در تصوير 
شبكه هم واژگاني  است. كلماتي كه به اين واژه نزديك هستند ارتباط بيشتري با اين واژه دارند و در جايگاه ويژه اي در

  حوزه هوش مصنوعي و كاربرد آن در بازاريابي قرار دارند. 

 ربات سرويس دهنده  .3.4.1

را به عنوان رباتی در استفاده شخصی يا حرفه ای که وظايف مفيدی » ربات خدمات دهنده«ن المللی استاندارد، سازمان بي
ود را حس نمايد و با که ميتواند ورودی خ شينی استربات ما را برای انسان يا تجهيزات انجام می دهد تعريف می کند.

  ). 1390(نوري،  ود آوردوجـ هی را در محيط خود بتتغييراـمندی و بدون دخالت انسان، قدری هوش

امروزه رباتها شکلی از هوش مصنوعی هستند و کارهايی را که يک انسان منحصر به فرد انجام ميدهد، به راحتی انجام 
، خواه معاشرت و خواه استدلال کردن. بنابراين بسياری از رباتها که ما كارهاي عمليباشد، خواه  مكالمهخواهند داد. خواه 

رای پاسخ با استفاده از هوش مصنوعی به اندازه کافی ب گوگل امروزه بيشتر با آنها آشنا هستيم ، مانند سيری اپل يا دستيار
در دنيای امروزی بسياری از کمپانی هايی وجود دارند که برای مارکتينگ  .به سوالات، مانند يک انسان هوشمند هستند

هايی که بسيار هوشمندانه هستند و از پيش آموزش ديده شده هستند   robot تجارت خود به جای استخدام نيروی انسانی از
  .ها می توانند انجام دهند robot ميروند از قبيل کارهايی که اين

 شبكه هاي اجتماعي .3.4.2

که باعث طبق اين پژهش تعريف رسانه هاي اجتماعي را ميتوان به اين صورت گفت: هر نوع شبكه آنلاين و كاربردي 
چنين شبكه هاي اجتماعي هم (Alexander Richter, 2013) .ک محتوا ميشود، کار مشترک يا اشترالاتآسانتر شدن تعام

نقش مهمي را در بازاريابي ايفا ميكنند، ارتباط با مشتريان و ايجاد فرصت براي مصرف كنندگان جهت خريد و تمايلات آن 
 رابطه های اجتماعی برای ايجاد يک پس استفاده از بازاريابی با استفاده از شبکه .ها نمونه هايي از اين كاربرد است

استراتژي هاي بازاريابي را ميتوان  .(Marketingcloud.com, 2013) تعهد بسيار مهم استاس مداري بر اسمشتری 



بسياري از مديران و كارشناسان بازاريابي از استراتژي قدرت طلبي  متناسب با شبكه و رسانه هاي اجتماعي تنظيم كرد؛
  ). (Clemons, 2009(خود استفاده مي كنند  در رسانه هاي اجتماعي جهت پيشبرد اهداف

 بلاكچين .3.4.3

فناوری بلاکچين نوعی پايگاه توزيع داده ای ديجيتال است که ميتواند موازی با ثبت داده ها، آن ها را تصحيح کند و 
ذارد. فناوری بلاکچين با عينيت اطلاعات را در شبکه ی وسيعی از سيستم های مختلف ميان همه اعضا به اشتراک بگ
گذاری  وکارها قرار ميدهد و هدف دادن به پروسه های تبادل اطلاعات، امکان اعتمادسازی بی نظيری را در اختيار کسب

 دهند، بلکههای عملياتی را برای دستيابی به يک شرکت تغيير مینه تنها شيوهفناوري بلاكچين  .تبليغات را دقيقتر ميکند
 .Frank T)دهند دهند، بنابراين پويايی روابط مشتری و برند را تغيير میو افزايش میمشتريان را نيز تغيير  انتظارات

Lorne, 2018) .  

است. بلاک چين  SNSفيس بوک در حال ايجاد سيستم ارز ديجيتال مبتنی بر بلاک چين برای استفاده در پلتفرم های 
درصد از شرکت ها استفاده از بلاک  8، تنها CMOمهمی برای بازاريابی و تبليغات دارد. اما طبق نظرسنجی  پيامدهای

ارزهای . (Christine Moorman moorman, 2018)يا بسيار مهم ارزيابی می کنند چين در بازاريابی را متوسط 
سازد تا ارزش و کنند که کاربران را قادر میهای مبتنی بر بلاک چين استفاده میتوکنرمزنگاری شده مانند بيت کوين از 

عوامل خارجی ملموس را بدون نياز به معماری حاکميت متمرکز برای تسهيل پاکسازی و حفظ يکپارچگی بازار، نمايندگی 
  . (Avital, 2018)و مبادله کنند 

سازی آوری، کنترل، ذخيرهبندی بازاريابی مبتنی بر داده، جمعهايی برای اولويتتر مناسبی برای ايجاد ايدهبلاک چين بس
بازاريابی از جمله رها کردن سبد  وظايف مرتبط بااين دارای طيف گسترده ای از  پايگاه داده با دخالت اندک انسان است.

ک چين می تواند به طور ايمن مديريت و ضبط کند، تراکنش های قابل خريد، توليد درآمد و کسب و کار نامحدود است. بلا
 اعتماد را اجرا کند، اتوماسيون و قابليت اطمينان را افزايش دهد، جريان داده ها را بين شرکا فعال کند.

 هوش مصنوعي .3.4.4

  برای انجام آنان بهشود و قادر به انجام کارهايی است که قبلاای از علوم کامپيوتری محسوب میشاخه  هوش مصنوعی
تر برای مسائل پيچيده خواهد حلی بهتر و سريعشد. هدف استفاده از هوش مصنوعی، ارائه راهوجود و تفکر انسان نياز می

سرعت در حال هماهنگ شدن با راهکارهای فناوری هوشمند هستند تا کارايی های بازاريابی بهها و تيماغلب شرکت .بود
 (AI) های بازاريابی هوش مصنوعیهای هوشمند اغلب به شکل پلتفرمرا ارتقا دهند. اين راهکار خود و تجربه مشتری

هوش مصنوعی برای تحليل عادات، خريدها، موارد مورد پسند و ناپسند مشتری استفاده يكي از كاربردهاي  .شوندارائه می
 .(Chatterjee, 2019) شودمی 

مانند لوگوتابپ كه توسط با هوش مصنوعی آسان تر می شود.  ي از وظايف مديران و كارشناس هاي بازاريابيبسيار
انند از کسب و کارها می تو . (www.goldmansachs.com, 2018) ايجاد شده استالگوريتم هاي هوش مصنوعي 
آنها درآمد  مرتبط ترين بازديدكنندگان و فقط با نمايش تبليغات به ندفارشی کنتبليغات را سهوش مصنوعی استفاده کنند و 

دگاني كه تمايل دارند ارسال . در نهايت، سيگنال مناسبي را به مصرف كنندننبيشتری از هزينه های تبليغاتی خود ايجاد ک
 .(Gulnara Z. Karimova, 2019)كنند 

طريق در نهايت رفتار مصرف کننده را از  مشتريان ايجاد کند، و نسبت بهمی تواند دانش عميق تری را  هوش مصنوعی
بخش بندی يکی از مهمترين جنبه های يک استراتژی بازاريابی و   د. ايجاد گروه هدف مناسبپيش بينی کن يادگيری ماشين

مصنوعی می تواند به طور قابل اعتمادی استنباط کند و  از رويدادهای گذشته، هوشناسب است. با استفاده از داده ها م
خريداران به احتمال اين كه همچنين با فرض رعايت شرايط خاص، ده چگونه خواهد بود. پيش بينی کند که جهان در آين

 ، تمايلات مصرف كنندگان راBehrرا تحليل مي كند. به عنوان مثال، شركت  زياد چه چيزی را خريداری خواهند کرد
براي موضوعاتي مانند رنگ مورد علاقه و متناسب برا محصولات مرتبط به اتاق خانواده، ميز ناهارخوري، اتاق خواب، 

راي بخش بازاريابي ارايه مي داد آشپزخانه، و موارد ديگر را به كمك هوش مصنوعي تحليل و گزارش هاي مناسبي را ب
(IAB.com, 2019).  

 يادگيري ماشين .3.4.5



بين شناخت دقيق و عميق  های مختلفی بستگی دارد. در اينموفقيت در اجرای يک برنامه بازاريابی به عوامل و شاخص
های او امری مهم و کليدی از مشتری برای خلق استراتژی موفق برند، درگير کردن کاربر با محتوا و پاسخ دادن به نيازی

العاده و با کارايی بالا انجام دهند و با دقت بيشتر اهداف توانند کارهای خارقمیيادگيري ماشين بازاريابان به کمک  .است
وری و ارتباط بندی مشتری و مطالب مرتبط، افزايش بهرهبندی مشتريان، استخراج و طبقهبازاريابی را دنبال کنند. بخش

 .اين علم با دقت بهتری قابل اجراستی وسيلههايی است که به تر با مشتری فعاليتبهتر و دقيق

دگيری ماشين رويکردی تحليلی است که از تکامل نظريه يادگيری محاسباتی و تشخيص الگو حاصل شده و مؤثرترين يا
گيری مناسب بر  بينی روندها و تجويز رويکردهای تصميم منظور پيش ها به روشی است که در زمينه تحليلگری داده

های يادگيری  کارگيری الگوريتم ها بکار گرفته ميشود. مدلهای تحليلی حاصل از به ها و الگوريتم کارگيری مدل اساس به
وکار و تحليلگران اجازه ميدهد تا با کشف الگوهای پنهان يا روندهای تاريخی،  ماشين به محققان، مهندسان، صاحبان کسب

 .(Andrej Miklosik, 2019)اعتماد و ارزشمندی اتخاذ نمايند  تصميمات قابل

بندی و تفکيک کرده و  های يادگيری ماشين به بازاريابان ديجيتال کمک ميکند تا مشتريان را طبقه درواقع الگوريتم
سازی کنند. در نهايت، باتوجه به اتخاذ  وکار شخصی ارائه را برای به حداکثر رساندن نتايج کسب محصول و خدمت قابل

تأثير قرار  مشتريان تبليغات و پيشنهادهايی که دريافت ميکنند مطابق با نيازشان بوده و به طور مثبت تحت ويکرد، اين ر
 .(Larrañaga, 2018) ميگيرند

 تمايلات مصرف كننده و خريدار .3.4.6

 طرح ذهني ازخريد يک  قصدتوجه بوده است. همواره به عنوان يک مفهوم حياتی در بازاريابی مورد  ارانخريدتمايلات 
خريد بستگی به برنامه ريزی شخص است. البته، زمان بندی تمايل به خريد محصول يا خدمات خاصی در آينده نزديک 

ارزيابی های مصرف کنندگان، در حالی که  دارد.  قصد خريد افراد به نگرش آنها بستگی دارد. نگرش ها نشان دهنده
بنابراين، قصد . را شکل می دهديك رفتار  براي انجام انگيزه و برنامه ريزی آگاهانه فرد است که تلاشقصد به معنای 

 .A) براي خريد يك برند يا محصول خاص در نظر گرفتخريد را می توان به عنوان برنامه های معقول مصرف کننده 
Daowd, 2021). 

زيرا احتمال استفاده خريدار از محصول رفتار مصرف کننده است، اسی و اوليه برای ارزيابی قصد خريد يک شاخص اس
 S. Fadaee Baz)مصرف کننده برای خريد محصول آماده تر خواهد ند. هر چه قصد خريد بالاتر باشد، را تعيين می ک

Ghaleh, 2021) .و ابزار براي تصميم گيري در وم از قصد خريد به عنوان يک اقدام مديران بازاريابی به طور مدا
براي تعيين ارزش توسعه محصول، در مورد کالاهای جديد، قصد خريد مورد محصولات جديد و موجود استفاده می کنند. 

 ی شوداستفاده ميا در مرحله برنامه ريزی عرضه محصول، برای تعيين موقعيت جغرافيايی بازار يا گروه مشتری 
(Samad Rahimiaghdam, 2020). 

 كلان داده .3.4.7

وکار برای دستيابی به مشتريان بيشتر به هايی است که هر کسبترين فعاليتيکی از مهم بازاريابی   در كلان داده کاربرد
های تجزيه و تحليل شده، به مشتريان بالقوه دهد که به کمک دادهبه بازاريابان اين فرصت را می كلان داده آن نياز دارد.

  .ها را تبديل به مشتريان واقعی کنندشده ارائه دهند و آنسازیپيشنهادات کاملا شخصی

به  ،هايی است که براي داده هاي عظيم . اين حجم يکی از ويژگیميگويند داده اي عظيم ي ازمجموعه هاي بهداده ها  كلان
حجم داده ها در جهان امروز  ،يی می شود. همان طور که در بخش هاي پيشی ذکر شدعنوان يک خصيصه اصلی شناسا

درنظر گرفته شود. چرا که در بسياري از موارد نياز به پالايش و اين مهم بايد  ،افزايش است و در پردازش داده ها رو به
 شخصی سازي شود ،مبناي اين حجمبر  ز،دسترسی و ذخيره سازي اطلاعات ني فيتلر اطلاعات است و همچنين بايد طرق

(Donald Kossmann, 2010). 

تار و ترجيحات مشتری ارائه يکی از مزايای کليدی داده های بزرگ اين است که می تواند تصوير کامل و دقيقی از رف
ند، ابتکارات بازاريابی را به طور فرصت های جديد را شناسايی کنتا می تواند به کسب و کارها کمک کند دهد. و 

موثرتری هدف قرار دهند و تجربه کلی مشتری را بهبود بخشند. آنها می توانند با ايجاد پروفايل های دقيق از مشتريان، 
همچنين به کسب و کار اجازه می دهد تا پيام ها، پيشنهادات و محتوا را  ها . کلان دادهتهيه كنندتوصيه های شخصی سازی 

بخش های خاصی از مخاطبان هدف خود تنظيم کند. بنابراين، کلان داده همچنين می تواند با شناسايی مسائل و  برای



 .Lobna M)روندهايی که می توان به طور فعال به آنها پرداخت، به کسب و کارها در بهبود خدمات مشتری کمک کند 
Abou El-Maged, 2020). 

 يت افزوده و متاورسواقع .3.4.8

را با اطلاعات ديجيتال  واقعی کند و ديدی زنده از دنيایيک فناوری است که ادراک کاربر را غنی می  واقعيت افزوده 
تقويت  ARکند و هدف آن گسترش خود با افزودن تصاوير، صدا، ويدئو و ساير جزئيات مجازی است. هدف ارائه می

دهد تا به برندها اجازه می. برای ايجاد معانی مورد نظر است واقعی زی با اشياءمحيط و اجازه دادن به عناصر مجا
  های تلفن همراه به مشتری ارائه دهندفردی را با راحتی و با استفاده از دستگاهتجربيات منحصربه

ران را با افزودن فناوری نوظهور در بازاريابی است که ادراک بصری، شنوايی، لامسه و بويايی کاربيك واقعيت افزوده 
ها بر روی يک صفحه يا قرار دادن محتوای ديجيتالی مانند متن، اطلاعات موقعيت جغرافيايی، گرافيک، صداها و ويدئو

رابطه نزديک تری بين فضای فيزيکی کاربران و اشياء مجازی  AR.(Julie Carmigniani, 2010) دهدافزايش می
 ,Pietro Cipresso)ضح تر، تعاملی تر و واقعی تر است فراگيرتر، وا ARی کند. بنابراين، تجربه کاربر با برقرار م

2018). 

 ARهای ای از برنامهسيم پرسرعت، تعداد فزايندههای بیهای تلفن همراه و در دسترس بودن شبکهبا محبوبيت دستگاه
بخش، آموزنده و ارزشمند پديد جانبه، لذتموبايل برای ايجاد تجربيات کاربر جديد، همه ARهای نامهمبتنی بر وب و بر

در حال تبديل شدن به يک فناوری مخرب است که بازاريابی را در سال های آينده متحول  ARاند. بر اين اساس، آمده
 .(Tan, 2022) خواهد کرد

 فينتك .3.4.9

ازاريابی فين تک شامل مجموعه ای از استراتژی های بازاريابی است که فقط برای شرکت های فين تک (فناوری مالی) ب
کنندگان و مديريت امور مالی آنها تأثير زيادی تک، بر نحوه دسترسی مصرفنظهور فناوری مالی يا في طراحی شده اند.

اند خدمات نوآورانه و راحت را به تک توانستهينهای فديجيتال، شرکتهای پلتفرم گذاشته است. با استفاده روزافزون از
سازی مبتنی بر سازی الگوريتم بهينهنتايج نشان داد که پياده کنندگان ارائه دهند و خدمات مالی سنتی را مختل کنند.مصرف

وفاداری و رضايت مشتريان  ها ازها را افزايش دهد، که بر برنده شدن شرکتتواند سودآوری شرکتهوش مصنوعی می
 Mohammad Reza)شوند به عنوان کارآمدتر تصور می ها در نهايتگذارد که مديران اين شرکتتأثير می

Babakhanian, 2023). 

يق تأييد و رضايت تک از طراين مطالعه نشان داد که سودمندی، امنيت، ريسک و دانش به طور قابل توجهی بر تداوم فين
های افراد در ها، انتظارات و ارزيابیبنابراين، بررسی تجربيات، واکنش. (Paula Dootson, 2016) گذاردتأثير می

های های بازاريابی برای شرکتهای اجتماعی برای ايجاد استراتژیهای رسانهتک با تجزيه و تحليل دادهمورد خدمات فين
 .تک ضروری استفين

 مالي رفتاري .3.4.10

اورهای مشترک است که فرهنگ، که به طور خلاصه تعريف می شود، الگوی بديهی و خارج از خودآگاه ارزش ها و ب
زاريابی را به داخل فرهنگ يک سازمان فرهنگ بازاريابی يا رفتارهای جمعی کارکنان، استراتژی باکمک می کند. 
را  دنيای به هم پيوسته امروزی اين فرصت (Staff, 2020)طبق بايد فرهنگ را مديريت کرد.  براين،. بناهدايت می کند

يک زمينه عبارت است از اقتصاد رفتاری بابت ايجاد ارتباط نزديک بين شرکت ها و مصرف کنندگان را ايجاد می کند. 
 جربه بهتری برای مصرف کنندگان ايجاد کنندتحصيلی که بازاريابان را قادر می سازد تا ت

 محرک گسترش و رشد برای هر شرکت در بازار امروزتبديل شده است و تجارب مصرف کننده به يک امر ضروری
برای  است. بنابراين، اين درك كه انسان ها هميشه در زندگي خود براساس عقلانيت و رفتارهاي اقتصادي عمل نميكنند

ترين  . به عنوان يکی از اساسی)(Paula Rodríguez-Torrico a, 2017( در نظر گرفته شده استدستيابی به موفقيت 
خريد خدمات يا محصولات اين پيوندی است که يک  اجزای هر سازمان تجاری و روشی که مصرف کنندگان را به
اشکال مختلف ارتباطی مانند آن ترغيب و تشويق می کند  محصول را با مصرف کننده مرتبط می کند و شامل می شود



 ,GUERIN) رشد اشاره مي كند برای رسيدن بهو هم چنين بررسي رفتار هاي اقتصادي آنان روابط عمومی و تبليغات 
2022).  

 خوشه هاي هم واژگاني حوزه هوش مصنوعي در بازاريابي  .3.5

اي انجام شده توسط نرم افزار تعداد خوشه ها و تعداد واژه هاي هر خوشه مشخص شد. تعداد خوشه با توجه به تحليل ه
حوزه است. نام خوشه با استفاده از واژه هاي كليدي و مرتبط هر خوشه استخراج شد. در  10 هاي اين حوزه برابر با

  شده در هر خوشه نشان داده شده است.  تعداد خوشه ها، نام خوشه، تعداد كلمات و كلمات استفاده 2 جدول شماره

  . خوشه ها و كلمات مرتبط با خوشه2جدول 

  كلمات  تعداد كلمات  نام خوشه  
 23  دهنده خدمتربات   1خوشه 

  
artificial neural network, brand loyalty, 
brand trust, circular economy, corporate 

social responsibility, customer 
engagement, customer loyalty, 

innovation resistance, interactivity, 
perceived privacy risk, perceived value, 

pls-sem, privacy concerns, product 
knowledge, purchase intentions, scale 
development, service quality, service 

robots, sharing economy, social 
presence, sustainability, technology 

readiness, voice assistants 
 ,behavioral intention, data mining 18  شبكه هاي اجتماعي  2خوشه 

destination marketing, digital 
marketing, emotion, emotions, 

influencer marketing, Instagram, 
literature review, loyalty, retail, 

satisfaction, social commerce, social 
media, source credibility, trust, virtual 

influencer, virtual influencers 
 16  بلاكچين  3خوشه 

  
Ai, b2b, bibliometric analysis, big data 

analytics, blockchain, business-to-
business, chatgpt, co-creation, culture, 

digitalization, internet of things, 
marketing communication, marketing 

management, marketing strategy, 
relationship marketing, social media 

marketing 
 14  هوش مصنوعي  4خوشه 

  
artificial intelligence, authenticity, 

automation, bias, consumer behavior, 
ethics, omnichannel, overconfidence, 
pandemic, privacy, retailing, robot, 
service, supply chain management 

 13 يادگيري ماشين  5خوشه 
  

Advertising, computer vision, decision-
making, deep learning, e-commerce, 

ewom, machine learning, natural 
language processing, online reviews, 
sentiment analysis, text mining, user-

generated content, well-being 



  

خوشه استخراج شده است. در زير شرح هر  10در حوزه ی هوش مصنوعی در بازاريابی تعداد  2شماره مطابق جدول 
  خوشه نشان داده شده است.

کليدواژه در شکل گيری اين خوشه نقش داشته اند. واژه  23: نتايج مربوط به تحليل هم واژگانی نشان داد که  1خوشه 
 ،یشرکت یاجتماع تيمسئول ،یا رهيبه برند، اعتماد به برند، اقتصاد دا یوفادار ،یعصب نوعيمص شبکههايی نظير

درک شده، ارزش درک  یخصوص ميحر سکيتعامل، ر ،یمقاومت در برابر نوآور ،یمشتر یوفادار  ،یمشارکت مشتر
اقتصاد اشتراک  ،یدماتخ یخدمات، روبات ها تيفي، ک اسيمقتوسعه  د،يدانش محصول، قصد خر ،یخصوص ميحر شده،
  در اين خوشه قرار دارند. یصوت یارهايدست ،یفناور یآمادگ ،یداريپا ،یحضور اجتماع ،یگذار

کليدواژه در شکل گيری اين خوشه نقش داشته اند. واژه هايی  18نتايج مربوط به تحليل هم واژگانی نشان داد که  :2خوشه 
قصد، ديجيتال ماركتينگ، احساس، احساسات، اينفلوينسر، اينستاگرام، مقاله نظير نيات رفتاري، داده كاوي، بازاريابي م

مروري، وفاداري، خرده فروشي، رضايت، تجارت، شبكه اجتماعي، تجارت اجتماعي، اعتماد، اينفلوينسر مجازي در اين 
  خوشه قرار دارند.

شکل گيری اين خوشه نقش داشته اند. واژه هايی کليدواژه در  16: نتايج مربوط به تحليل هم واژگانی نشان داد که 3خوشه 
شدن، اينترنت  ال، كتاب سنجي، كلان داده، بلاكچين، چت جي بي تي، جهان فرهنگي، ديجيتb2bنظير هوش مصنوعي، 

اشيا، ارتباطات بازاريابي، مديريت بازاريابي، استراتژي بازاريابي، بازاريابي رابطه مند، بازاريابي رسانه هاي اجتماعي 
  در اين خوشه قرار دارند. 

کليدواژه در شکل گيری اين خوشه نقش داشته اند. واژه هايی  14: نتايج مربوط به تحليل هم واژگانی نشان داد که 4خوشه 
هوش مصنوعي، خودكامگي، اتوماسيون، پيش فرض، رفتار مصرف كنند، اخلاقيات، اعتماد بيش از حد، پاندمي،  نظير

  بات، خدمات، مديريت زنجيره تامين در اين خوشه قرار دارند.خصوصي، خرده فروشي، رو

 13  تمايلات خريد  6خوشه 
  

Adoption, anthropomorphism, attitude, 
chatbots, decision-making, healthcare, 
meta-analysis, perceived risk, purchase 

intention, regulatory focus, service 
robot , structural equation modeling, 

technology adoption 
  12  كلان داده  7خوشه 

  
Analytics, artificial intelligence (ai), 

b2b marketing, big data, business 
intelligence, case study, chatbot, 

conversational agents, digital 
transformation, dynamic capabilities, 

tourism, value co-creation 
 augmented reality, consumer 11  رفتار مصرف كننده  8خوشه 

engagement, consumer experience, 
customer experience, customer journey, 

hospitality, innovation, management, 
metaverse, mixed reality, virtual reality 

 9  بازاريابي  9خوشه 
  

Experience, fintech, fsqca, gender, 
industry 4.0, personalization, robots, 
technology, technology acceptance 

 behavioral finance, bibliometrics 9 فينتك  10خوشه 
conceptual model, creativity marketing 
research agenda, systematic literature 

review, systematic review, topic 
modeling 



کليدواژه در شکل گيری اين خوشه نقش داشته اند. واژه هايی  13: نتايج مربوط به تحليل هم واژگانی نشان داد که 5خوشه 
زش زبان طبيعي، نظيرتبليغات، ديد كامپيوتري، تصميم گيري، يادگيري عميق، تجارت الكترونيك، يادگيري ماشين، پردا

  تحليل آنلاين، تحليل احساسات، متن كاوي، محتواي توليد شده توسط كاربر، رفاه در اين خوشه قرار دارند.

کليدواژه در شکل گيری اين خوشه نقش داشته اند. واژه  13نتايج مربوط به تحليل هم واژگانی نشان داد که   :6خوشه 
يش، ربات هاي مربوط گفت و گو، تصميم گيري، متاآناليز، ريسك درك شده، هايی نظير پذيرش، انسان سازي، قصد و گرا

قصد خريدار، تمركز نظارت شده، ربات هاي خدماتي، مدل سازي معادلات ساختاري، پذيرش فناوري در اين خوشه قرار 
  دارند.

وشه نقش داشته اند. واژه هايی کليدواژه در شکل گيری اين خ 12: نتايج مربوط به تحليل هم واژگانی نشان داد که 7خوشه 
، داده كلان، هوش كسب و كار، تحليل موردي، چت بات، عوامل b2bنظير تجزيه و تحليل، هوش مصنوعي، بازاريابي 

  مكالمه كننده، تغيير و تحولات ديجيتال، قابليت هاي پويا، توريسم، ارزش مشترك گذاري در اين خوشه قرار دارند.

کليدواژه در شکل گيری اين خوشه نقش داشته اند. واژه هايی  12تحليل هم واژگانی نشان داد که : نتايج مربوط به 8خوشه 
نظير ارزش افزوده واقعي، مشاركت مشتري، تجربه مشتري، تجربيات مشتري، تحولات مشتري، مهمانداري، خلاقيت، 

  مديريت، متاورس، واقعيت تركيبي، واقعيت افزوده در اين خوشه قرار دارند. 

کليدواژه در شکل گيری اين خوشه نقش داشته اند. واژه هايی  11: نتايج مربوط به تحليل هم واژگانی نشان داد که 9خوشه 
، شخصي سازي، ربات ها، تكنولوژي، پذيرش تكنولوژي در اين خوشه قرار 4.0نظير تجربه، فينتك، جنسيت، صنعت 

  دارند. 

کليدواژه در شکل گيری اين خوشه نقش داشته اند. واژه هايی  9نشان داد که  نتايج مربوط به تحليل هم واژگانی: 10خوشه 
نظير مالي رفتاري، كتاب سنجي، مدل مفهومي، بازاريابي مبتني بر خلاقيت، دستور كار، مقاله مروري، مدل سازي در 

  اين خوشه قرار دارند. 

 نتيجه گيری . 4

روی پژوهش هايی که تمرکز اصلی آن ها بر روی آينده ی در اين پژوهش سعی شده با انجام مروری سيستماتيک بر 
، بوده است. در پژوهش حاضر، به دليل سيستماتيک بودن مطالعه برآنان داردبازاريابی و تاثيری که هوش مصنوعی 

دامنه انتخاب مقالات مورد بررسي بسيار حساس بوده و مقالات انتخابي با توجه به پرسش هاي تنطيم شده و مروری، 
س اهداف مقاله غربال مي شود، و بعد از اين مرحله مقالاتي كه غربال مي شوند مطالعه و بررسي خواهند شد. بسياري سپ

از مقالات مروري، يك تصوير كلي از موضوع ارايه مي دهند، و تنها متكي بر تعداد و تكرار كلمات هستند، صرف نظر 
  دقت اين نوع مقاله ها پايين است و احتمال خطا بيشتر مي شود.از اين كه چه معنا و مفهومي دارند، به همين دليل 

از  2024تا  2015يافته های اين پژوهش نشان داد که در رابطه با موضوع هوش مصنوعی در بازاريابی طی سال های 
رين بيشت شبكه هوش مصنوعي، وفاداري به برند، تجربه مشتري، و ارتباط با مشترينظر فراوانی کليدواژه، کلمات 

جز موضوعات پربسامد است. ااين روابط نشان  ربات هاي خدمات دهندهفراوانی را داشته اند. گروه های موضوعی مانند 
  است.  هوش مصنوعيمصنوعي شبكه دهنده توجه متوسط پژوهشگران به 

عات نشان مي و همچنين اطلاروش هاي پژوهشي و مروري بيشترين كاربرد را در طول زمان مورد بررسي داشته اند. 
هند داراي بيشترين مقالات در اين زمينه بوده است و محققان هندي در ساير كشورهاي ديگر هم پيشتاز شور كه كدهد 

  هستند.

مرکزی ترين  ربات هاي خدمت دهندهشبکه هم واژگانی موضوع هوش مصنوعی در بازاريابی نيز نشان داد که کليدواژه 
  را دارد. اصطلاح است و نقش اصلی اين شبکه 

با كمك تحليل خوشه بندي سلسله مراتبي براي شناسايي ساختار فكري حاكم براهميت هوش مصنوعي در بازاريابي منجر 
و چند خوشه ديگر به چشم می خورد. در بين خوشه که در آن خوشه هايی مانند خوشه موضوعي گرديد  10به تشكيل 

از جايگاه ويژه و مهمی شبكه هاي اجتماعي و بلاكچين و  ت دهندهربات خدمهای تشکيل شده به نظر می رسد که خوشه 
برخوردار باشند، چرا که بيشتر کليدواژه های پرتکرار و رايج و همچنين واژه هايی با معنی نزديک به موضوع مورد 



است و خوشه  کليدواژه 23ل مابه عنوان بزرگترين خوشه ش 1ره بررسی در اين خوشه قرار دارند. در اين بين خوشه شما
بيشتر موضوعات در حول  ربات خدمات دهندهکليدواژه اشت. در خوشه  9به عنوان کوچکترين خوشه شامل  10شماره 
قصد و نيات بيشتر موضوعات در حوزه  شبكه عصبي هوش مصنوعي هستند، در خوشه شبكه هاي اجتماعيمحور 

در خوشه يادگيري ماشين ، هوش مصنوعي تر موضوعاتبيش مصرف كننده و خريدار انجام شده است، در خوشه بلاكچين
بيشتر موضوعات در حول محور شبكه تبليغات هستند، در خوشه تمايلات خريد بيشتر موضوعات در حول محور تطبيق و 

مقبوليت هستند، در خوشه كلان داده بيشتر موضوعات در حول محور تجزيه و تحليل هستند، در خوشه رفتار مصرف 
موضوعات در حول محور واقعيت افزوده هستند، خوشه بازاريابي بيشتر موضوعات در حول محور تجربيات  كننده بيشتر
  در گروه بيشترين موضوعات قرار دارند. مالي رفتاري موضوعات فينتك  در آخر در خوشههستند، و 

پيشنهاد ميگردد تا  با توجه به اين که موضوعات نوظهور در حوزه هوش مصنوعی در حال گسترش است، بنابراين
ظرفيت های ميان رشته ای در اين حوزه افزايش يافته و به آن توجه شود. همچنين پيشنهاد می شود از نتايج و يافته های 

استفاده  پژوهش حاضر و پژوهش های مشابه جهت پيشبرد اهداف و مدلسازی در حوزه هوش مصنوعی در بازاريابی
ت حاصل شده، سعی در رفع کمبودها و معضلات و استفاده از پتانسيل ها و منابع گردد و با تاکيد بر نقاط ضعف و قو

صورت گيرد. علاوه بر اين پيشنهاد می گردد پژوهشگران جهت انجام پژوهش در حوزه هوش مصنوعی در بازاريابی از 
صصان اين حوزه هم پا و در يافته های پژوهش حاضر استفاده نمايند تا خود را به روز نگه دارند و با پژوهشگران و متخ

  تعامل باشند. 

مند در نظر گرفـت. روش مرور نظاممند شيوهای  ی مـرور نظامتحدوديت ذامهمترين محدوديت ايــن پژوهـش را ميتوان م
استفاده از اين ، با وجود اين. بسياري از مقاله هاي علمي استفاده از آن را توصيه ميكنند كهـت سمعتبر برای پژوهش ا

به مطالعات پژوهشي در دسترس محقق و همچنين، معيارهاي پژوهشگر براي گزينش مقاله هاي منتخب وايسته  روش
يكي از محدوديت هاي ذاتي روش مروري انتخاب معيارهاي مشخص براي شموب و عدم شمول مقاله ها  است. بنابراين، 

  .(Luciano R. Novais, 2019) داست كه مي تواند باعث سوگيري شو
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