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Abstract 

Objective 

In today’s world, the rapid development of information technology has led to the creation of 

vast amounts of data. Approximately 2.5 quintillion bytes of data are generated daily, and 

this figure is expected to rise with the advent of the Internet of Things (IoT) (Seranmadevi & 

Kumar, 2019). The availability of reliable data is crucial for producing and utilizing 

information that enables quick and accurate business decisions. The rapid technological 

advancements and their widespread distribution globally have created opportunities to gain a 

competitive advantage through new methods based on data and artificial intelligence (AI) in 

marketing management. This study aims to enhance the marketing process by providing a 

systematic and precise approach to identifying research gaps, thereby connecting practical 

and research actions in the field of marketing and AI. Consequently, the primary objective of 

this research is to develop a marketing plan based on AI using a hybrid approach and 

strategy. 

Artificial intelligence finds applications in various business contexts. Experts and 

academics consider AI to be the future of our society. With technological advancements, the 

world has become a network of interconnected systems (Jeric et al., 2019). The 

implementation of technology has led to investments in AI to analyze big data and create 

market intelligence (Stone et al., 2020). 

A marketing plan primarily consists of the marketing mix, which is a combination of 

marketing elements. The marketing mix comprises controllable marketing tools that a 

company uses to implement its marketing strategy, designed to satisfy consumers (Jerk & 

Mazurk, 2019). It is divided into four general groups known as the 4Ps. Subsequently, the 

4Cs plan was introduced to emphasize the importance of the customer’s position and the 

formation of effective marketing communications (Tangyananakit & Samasat, 2022). 

Shirmohammadi and Mohammadi (2023) conducted a study titled “Using Artificial 

Intelligence and Internet of Things Based on Big Data to Create Knowledge and Rational 
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Decision Making in B2B Marketing to Improve the Performance of Smart Travel Service 

Offices.” Their research demonstrated that AI and IoT positively and significantly impact the 

creation of customer and user knowledge. Additionally, the creation of customer knowledge 

and user knowledge of foreign markets positively and significantly affects rational marketing 

decision-making. 

Shah Nazari and Sharifi (2023) conducted a study titled “Artificial Intelligence-Based 

Systems for Consumption in Structural Marketing: Historical Reminder, Current and Future 

Views.” Their research highlighted the development of conscious systems and special power 

points to support decision-making situations for companies, especially those with a strategic 

identity, where good strategic data is essential. 

Shaik (2023) conducted a study titled “The Effect of Artificial Intelligence on 

Marketing,” which demonstrated that artificial intelligence significantly impacts marketing. 

Nalbant and Aydin (2023) conducted research titled “Development and Transformation in 

Digital Marketing and Artificial Intelligence Branding: The Dynamics of Digital 

Technologies in the Metaverse World,” showing that artificial intelligence is effective in 

digital marketing. Torres et al. (2022) conducted a study titled “Artificial Intelligence and Its 

Impact on Brand Loyalty: Relationships and Combinations with Satisfaction and Brand 

Name.” They used Fuzzy Qualitative Comparative Analysis (FS/QCA) along with Structural 

Equation Modeling (SEM). These methods reveal subtle differences that help understand the 

effects of different value dimensions. While SEM results emphasize the mediating role of 

brand love, FS/QCA results show that brand love is a major condition for brand loyalty. 

Different paths can be sufficient to produce beneficial results. These findings enhance our 

understanding of AI performance and can guide practitioners in using game experiences to 

influence consumer behavior. 

Research Methodology 

The primary objective of this research is to identify the antecedents, dimensions, and 

consequences of an AI-based marketing program. It is developmental in nature and, since the 

data were collected without direction and manipulation, it is classified as non-experimental 

(descriptive) research. This study was conducted within the pragmatism paradigm using a 

mixed-method approach, incorporating both quantitative and qualitative methods. The 

bibliometric analysis method and the four-step approach proposed by Costa et al. (2017) 

were used to review the systematic research background. In the qualitative approach, 

metacomposition and the seven-step method of Sandlowski and Barroso (2007) were 

employed. 

Bibliometric Analysis 

As stated, this study utilized a four-step method proposed by Costa et al. (2017) for 

bibliometric analysis, which includes: 

 Selection of bibliometric databases. 

 Defining keywords (search strategy). 

 Refining the initial results (entry and exit criteria). 

 Data analysis plan. 
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Findings 

Data were collected from the Scopus database and saved in CSV format for further analysis. 

A total of 115 documents related to this particular issue have been published up to the 

mentioned date. The authors have used 789 keywords for the mentioned period. The chart 

illustrates the number of articles published over different years. As shown, only one article 

was published in 1985 in the field of artificial intelligence and marketing. From 2010 

onwards, this issue gradually gained attention from researchers, and the trend of publishing 

articles has been on the rise from 2010 to 2022. In 2021, 50 articles were published, and in 

2022, 21 articles have been published to date. 

Discussion & Conclusion 

Existing studies, such as those by Avari (2018), Decamp (2020), Antons and Breidbach 

(2018), Chang et al. (2009), Chang et al. (2016), Liebman et al. (2019), and Gu et al. (2019), 

indicate that marketers can use mechanical artificial intelligence for standardization to 

prepare marketing plans. Intellectual artificial intelligence has a high potential for creating 

advertising content and personalization. For instance, authors of advertising content, 

websites, and social networks can facilitate the production of advertisements or post content 

using artificial intelligence. AI technologies enable the personalization and optimization of 

customer profiles in different locations and times. Content analysis can assist advertisers in 

creating more effective content. 

Based on the obtained results, the following practical suggestions can be made: 

 Using AI for customer interaction (e.g., conversational bots to gather data related to 

customers’ moods and emotions). 

 Employing AI to create music and write short stories to make advertisements more 

creative and memorable for customers. 

 Utilizing mechanical AI to automate adjustments and price changes. 

 Implementing automation by mechanical AI in the advertising media planning 

department. 

 Using AI writers to produce content. 

Future research should consider conducting studies using experimental and longitudinal 

methods, as well as mixed methods. It is also suggested that future researchers address the 

limitation of excluding non-English language studies 
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  چكيده
هاي اجتماعي صنعت بانكداري با رويكـرد فراتركيـب    در بازاريابي رسانه ،مصنوعيهدف شناسايي عوامل مؤثر بر هوش  مطالعه حاضر با :هدف
  .شده است  انجام

. منـابع كمـك كـرده اسـت     ينتـر  و مناسـب  يسندگاننو ينتر مانند مناسب ي،عملكرد كنشگران علم ييمقاله به شناسا 115مرور جامع : روش
 يريكـارگ  بـا بـه  . كرده است يشنهادرا پ يو عقلان يمفهوم ةشبك يور،افزار وس و با استفاده از نرم يرخداد و هم يسندگينو هم يلتحل ينبرا علاوه

 ـ   يمقالـه بررس ـ  59تعـداد   ي،بـر هـوش مصـنوع    يمبتن ياجتماع يها رسانه يابيبازار ةابعاد برنام يبررس براي يبروش فراترك  ينشـد كـه در ب
درصد مطالعات انجام شـده   ينو كمتر) 38(كننده  مصرف/ شده مربوط به عامل محصول  مدرصد مطالعات انجا يشترينشده، ب يبررس يها مقاله

  .است) 14( ينههز يمتمربوط به عامل ق
 بررسـي شـد  مقاله  34 ،اعيمهاي اجت رسانه برنامة بازاريابيبراي بررسي پيشايندها و پسايندهاي استفاده از هوش مصنوعي در تدوين : ها يافته

، مـديريت سـفر   تجربـة مشـتري   :عبـارت بودنـد از  و پسـايندها  بـود  كه پيشايندها شامل عوامل تكنولوژيكي سازماني محيطي، رفتاري و فردي 
  .مشتري، سودآوري، مزيت رقابتي، رضايت مشتري وفاداري مشتري مديريت ارتباط با مشتري درگيري مشتري

تـوان از هـوش مصـنوعي     مـي  ،هـاي اجتمـاعي   رسـانه  برنامة بازاريابيتدوين  برايگرفته  جامبر اساس نتايج مطالعه فراتركيب ان: گيري نتيجه
  .سازي استفاده كرد سازي و از هوش مصنوعي احساسي براي رابطه از هوش مصنوعي فكري براي شخصي ،مكانيكي براي استانداردسازي

  
  .اجتماعيهاي  هوش مصنوعي، بازاريابي، صنعت بانكداري، رسانه: ها كليدواژه

  
  
شناسايي عوامل مؤثر بـر هـوش مصـنوعي در بازاريـابي صـنعت بانكـداري بـا رويكـرد          ).1403( هرندي، عطاءاله و ابراهيمي، عليرضا: استناد

  .340-311، )3(3، هاي مديريت رسانه بررسي .فراتركيب
    

  15/03/1403 :افتيدرتاريخ   340 -311. ، صص3، شماره 3، دوره 1403هاي مديريت رسانه،  بررسي
 07/05/1403 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  27/06/1403 :رشيپذتاريخ   پژوهشيـ علمي : نوع مقاله
  10/07/1403 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
 doi: https://doi.org/10.22059/MMR.2024.384200.1124
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  مقدمه
 يهـا  هي ـديجيتـال و رايانـه و همچنـين رو    يهـا  شبكه، رباتيك، توليد رسانهي است كه تجهيزات فرايندهوش مصنوعي 

هـوش   يهـا  و برنامـه  هـا  سـتم يس .)2018، 1سـاتون ( كنـد  يروزمره مختلف را باهم ادغام م اتيو عمل ها ي، فناوريتجار
فـزايش رقابـت   فعلـي بـا ا   يوكارها اند و در كسب شده ريها فراگ شركت گوناگون يها مصنوعي در صنايع مختلف و بخش

 انـد  فراهم آورده يابيبازار فرايندمتنوعي را براي  يها فرصت ،اند و همچنين ها را تغيير داده فعاليت سازمانة تنگاتنگ، نحو
دليل افـزايش قـدرت    به ،يابيهوش مصنوعي در بازار ،در حال حاضر .)2020، 2يسكمپبل، ساندز، فرارو، تسائو و ماورومات(

يـادگيري   يهـا  و مـدل  هـا  تميبزرگ و پيشرفت الگور يها محاسباتي كمتر، در دسترس بودن داده يها نهيمحاسباتي، هز
هـا، تعـاملات و    ، برنامـه هـا  يجامع از استراتژ يا مجموعه يابيبازار فرايند. )2021، 3هوانگ و راست( دارداهميت  ،ماشين

 ة، شناسـايي مشـتريان هـدف، طراحـي آميخت ـ    مشـتريان  يها شناخت و درك نيازها و خواسته براي ،وكار روابط در كسب
هـا جهـت    ها و مديريت روابط بـا آن  ارتباط با مشتريان و خلق ارزش براي آن يمتناسب با نياز مشتريان، برقرار يابيبازار

   .)2011، 4جونز و راولي( استوكار  در كسب يايجاد ارزش و سودآور
ن و امتخصص ـ. كنـد  وكـار كاربردهـاي خـاص خـود را پيـدا مـي       در سناريو كسب ،هوش مصنوعي در بستر مختلف

هـاي   اي از شـبكه  با پيشـرفت فنـاوري، جهـان بـه شـبكه     . ماستة جامعة دانشگاهيان باور دارند كه هوش مصنوعي آيند
مصنوعي جهت گذاري روي هوش  سازي فناوري به سرمايه پياده. )2019، 5جارك و مازورك( شده است  تنيده تبديل درهم

كاربردهاي هوش مصنوعي . )2020، 6استون و همكاران( شود منظور ايجاد هوش بازار منجر مي به ،هاي بزرگ تحليل داده
وكـار تجـارت    هـاي ديگـر ماننـد پزشـكي، كسـب      صـورت گسـترده در بخـش    شود، بلكه به فقط به بازاريابي محدود نمي

هـوش مصـنوعي همچنـان    . )2019، 7و پالا يتپ يتزمن،پاشن، ك( شود يالكترونيك، آموزش، حقوق و توليد نيز استفاده م
سـمت انقـلاب صـنعتي چهـارم پـيش       ها به زماني كه سازمان. مند شوند شود تا صنايع مختلفي از آن بهره كار گرفته مي به
سـازي هـوش    پيادهحال،  اين با. شوند صورت موازي پديدار مي هاي نوظهور ديگر نيز به روند، هوش مصنوعي و فناوري مي

هاي هستند كـه   روي سيستم ها ممكن نبوده است و دانشمندان در حال كار ها در تمام بخش علت محدوديت به ،مصنوعي
بـا نـوعي از   خود ة هاي روزمر در فعاليتامروزه افراد  .مصنوعي هستندهاي هوش  ذهن و خودآگاهي سيستمة حامي نظري

هاي هوشمند كاربر  درگوشي. گيرد كاربر از ويژگي فيلتر خودكار ايميل بهره ميبراي مثال، . هوش مصنوعي سروكار دارند
جديد، از رانندگي خودكار بهـره   هايخودرو رانندگان. كندممكن است با كمك سيري، كورتانا يا بيكسبي تقويم خود را پر 

هـايي   هاي گذشته رهيافـت  از دادهصورت خودكار درآورد و  وكار را به هاي كسبفرايندتواند  هوش مصنوعي مي. دنگير مي
پـور و   ، جـامي پرسـت  يـزدان (كنـد  محور توليد  برنامهكننده و بازار را از طريق الگوريتم  هاي مصرف كسب كرده و رهيافت

   .)1401جعفري، 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Sutton  
2. Campbell, Sands, Ferraro, Tsao & Mavrommatis  
3. Huang & Rust  
4. Jones & Rowley 
5. Jarek & Mazurek 
6. Stone et al 
7. Paschen, Kietzmann, Pitt & Pala 
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دسـتخوش تغييراتـي جـدي     ،مانند بازاريابي با ظهور و بروز هوش مصنوعي ،هاي فعاليت سازماني بسياري از عرصه

وكارها، كاربردهاي فراواني در  هاي نوظهور نظير هوش مصنوعي و رشد سريع كاربرد آن در كسب ظهور فناوري. دشون مي
سـمت اسـتفاده از ايـن     به ،ها براي كسب موفقيت در فعاليت بازاريابي خود اين حوزه ايجاد كرده است و بسياري از شركت

وتحليـل و اقتصـاد ديجيتـال،     آوري داده، تجزيـه  هاي جمع در روشها  پيشرفت. )2019جارك و مازورك، ( اند ابزارها رفته
، 1يچو داب يلواكوربو، س يچ،ولاچ( اند سازي تبليغات كرده هاي شخصي بازاريابان را قادر به استقرار و كارآمدتر كردن تاكتيك

 هـايي  بـراي روش را بيشـتري  كاهش دهند و نيز پـول   خود رااثر  هاي بي دهد تا تلاش ها اجازه مي اين امر به آن. )2021
شـده   سـازي  بازاريـابي شخصـي  . )2019، 2گونجان و كروپـا  ينتان،دوانگ، چ( آورند كه مشتريان را به همراه مي خرج كنند

اي، بخـش   وجود چنين منافع گسترده با. وكار را افزايش دهد تواند خودكار باشد و كارايي استراتژي بازاريابي يك كسب مي
بنـدي خاصـي بـراي     و اولويـت  نيسـتند ها با كاربردهاي هـوش مصـنوعي در بازاريـابي بـرخط آشـنا      وكار بزرگي از كسب

هاي مشتريان و حريم خصوصـي كـاربران    براي داده هايي راخطر ،اوري ندارند و در بسياري از مواقعنبرداري از اين ف بهره
  . )2022، 3هرمن( كنند خود ايجاد مي

 5/2هـر روز  . شـود  مـي ايجـاد  حجم زيـادي اطلاعـات   روزانه  ،ري اطلاعاتگسترش فناو ةدر نتيج ،در عصر حاضر
سـرانمادوي و  ( افـزايش يابـد  ) IOT(رود اين مقدار با ظهور اينترنت اشـيا   شود و انتظار مي كوينتيليان بايت داده توليد مي

تجـاري   هاي ها بتوان انتخاب از آنهاي قابل اعتماد بايد در دسترس باشند تا توليد و استفاده شوند و  داده. )2019، 4كومار
دسـتيابي بـه    فرصـت پيشرفت سريع فناوري و توزيع بدون مانع آن در سراسر جهـان،   ةدر نتيج. سريع و دقيقي انجام داد

  . است آمده در مديريت بازاريابي به وجود ،هاي جديد مبتني بر داده و هوش مصنوعي مزيت رقابتي با استفاده از روش
  :دكر يبند به چهار نوع اصلي طبقه توان يرا م يابيكاربرد هوش مصنوعي در بازار ةنيزم انشگاهي درادبيات د در كل

 5، راسـت و ودل ي فني هوش مصنوعي براي حل مشكلات خاص بازاريابي كه در مطالعات چانـگ ها تميالگور .1
  .است شده  يبررس )2019( 6و هاوزر دزيابوراو  )2009(

 و ) 2024( 7، ليـو و لـي  در مطالعـات ليـو   مثال طور  بهي مشتريان به هوش مصنوعي كه شناخت روانهاي  واكنش .2
  . است بررسي شده )2019( 8و همكاران منده

و هوانـگ و  ) 2013( 9و دورن در مطالعـات آتـور   مثـال طـور   بـه هوش مصنوعي بر مشاغل و جامعـه كـه    تأثير .3
  . است بررسي شده) 2018(همكاران 

و هوانـگ و  ) 2019(در مطالعـات ليـو    مثـال  بـراي  مصنوعي كه  باهوشمسائل مديريتي و استراتژيك مرتبط  .4
 . است بررسي شده) 2018( راست

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Vlačić, Corbo, Silva & Dabić  
2. Devang, Chintan, Gunjan & Krupa  
3. Hermann 
4. Seranmadevi & Kumar 
5. Chung, Rust & Wedel 
6. Dzyabura & Hauser  
7. Liu  
8. Mende & et al  
9. Autor & Dorn  
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 يابيبازار فرايندشده، الگوي مناسبي براي  از تحقيقات انجام كي چيكه در ه دهد يبررسي ادبيات و تحقيقات نشان م

در اين مطالعه سعي شده است تا اين خلأ تحقيقاتي پر شود و . ي ارائه نشده استمبتني بر هوش مصنوعصنعت بانكداري 
هـوش   تأثيرهـاي شناسـي،   روان يهـا  ، واكـنش هـا  تميالگـور  خصوصبا گردهم آوردن متون مختلف هوش مصنوعي در 

گـويي بـراي بهبـود    الة اين مطالعات، به ارائ يده مصنوعي بر مشاغل و جامعه و مفاهيم مديريتي و استراتژيك و سازمان
در پي پاسـخ بـه    حاضر پژوهش بر اين اساس،. بر پايه هوش مصنوعي پرداخته شود ،هاي اجتماعي ي رسانهابيبازار فرايند

  :استزير  هاي اين سؤال
  مبتني بر هوش مصنوعي چگونه است؟ صنعت بانكداري  يابيبازار فرايندالگوي 

  ؟چيستصنعت بانكداري  يابيبازار فرايندابعاد، پيشايندها و پيامدهاي كاربردهاي هوش مصنوعي در 

  پژوهش نظري ةپيشين
 هوش مصنوعي

هاي ديجيتال را براي جذب و  حل هاي بزرگ، راه آفرين مانند هوش مصنوعي، اينترنت اشيا، تحليل داده هاي تحول فناوري
ورمـا، شـارما،   ( كنند هاي نوظهور، مزيت رقابتي را ارائه مي فناوري. )2023، 1يكاش( اند كردهحفظ پايگاه مشتري پيشنهاد 

هوانـگ و  (دهنـد   محصول و خدمات پيشنهادي به مشتريان انجـام مـي  ة و اين كار را با تسهيل ارائ )2021، 2يترادب و ما
ها را تغيير  فعاليت سازمانة آفرين، نحو هاي تحول فناوريوكار فعلي، رقابت تنگاتنگ و  در سناريو كسب). 2021همكاران، 

كند،  رويكرد مشتري محور جهاني كه بر نيازهاي مشتري تمركز مي. )2021، 3يو نورث يتزمنك يت،فنگ، پارك، پ( اند داده
يـك فنـاوري   هوش مصـنوعي  . )2018، 4استانكوفسكا و اففرمووا يميتريسكا،د( كند ايفا مينقشي حياتي در رشد سازماني 

ها را براي تحليل و پاسخ سريع بـه نيازهـاي مشـتري در زمـان      كند تا داده ها كمك مي نوظهور رايج است كه به سازمان
 كنـد  پيشنهاد مـي  كننده هوش مصنوعي رهيافتي در خصوص رفتار مصرف. )2023، 5يلنداولستاد و بو( واقعي رديابي كنند

هوش مصنوعي . )2023، 6شهزاد، قائمي اصل، پانايت، ساركر و آپوستو( تكه براي جذب مشتري و حفظ مشتري لازم اس
 .)2023، 7صـادق، ناصـرالدين و يـونس   (كنـد   تعريـف مـي  بار ديگـر  كلي را ة انگيزد و تجرب حركت بعدي مشتري را برمي

. )2020، 8اريكسون، بيگي و بونرا( ابزارهاي هوش مصنوعي براي استنتاج انتظارات مشتري و ناوبري مسير آتي سودمندند
ن و دانشـگاهيان  امتخصص ـ. كنـد  وكار كاربردهاي خاص خود را پيدا مي هوش مصنوعي در بستر مختلف در سناريو كسب

 تنيـده تبـديل   هاي درهم اي از شبكه با پيشرفت فناوري، جهان به شبكه. ماستة جامعة باور دارند كه هوش مصنوعي آيند
هـاي   تحليـل داده  بـراي گذاري روي هوش مصنوعي  سازي فناوري به سرمايه پياده. )2019زورك، جارك و ما( است شده

  . )2020استون و همكاران، ( شود منظور ايجاد هوش بازار منجر مي به ،بزرگ
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Shaik 
2. Verma, Sharma, Deb & Maitra  
3. Feng, Park, Pitt, Kietzmann & Northey 
4. Dimitrieska, Stankovska & Efremova 
5. Olstad & Boyland 
6. Shahzad, Gaemi Asl, Panait, Sarker & Apostu 
7. Sadeq, Nassreddine & Younis 
8. Eriksson, Bigi & Bonera 
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هـاي ديگـر ماننـد     صورت گسترده در بخـش  بلكه به ؛شود كاربردهاي هوش مصنوعي فقط به بازاريابي محدود نمي

هـوش  . )2023 ،و همكـاران  پاشـن ( شـود  وكار تجارت الكترونيك، آموزش، حقوق و توليد نيز استفاده مـي  پزشكي، كسب
سـمت انقـلاب    هـا بـه   زماني كـه سـازمان  . مند شوند شود تا صنايع مختلفي از آن بهره كار گرفته مي مصنوعي همچنان به

 بـا  ؛شـوند  صـورت مـوازي پديـدار مـي     بـه  ،يزهاي نوظهور ديگر ن روند، هوش مصنوعي و فناوري صنعتي چهارم پيش مي
ها ممكن نبوده است و دانشـمندان در حـال كـار     ها در تمام بخش علت محدوديت سازي هوش مصنوعي به حال، پياده اين

راسـتي برازجـاني   (كننـد   حمايت ميهاي هوش مصنوعي  ذهن و خودآگاهي سيستمة نظري ازهاي هستند كه  روي سيستم
  ).2023فقط، 

شود كه معمولاً توسط انسـان انجـام    اي گفته مي براي انجام كارهاي پيچيده آلات نيماش ةمصنوعي به توسعهوش 
توانـد بـا اتكـا بـه      ريزي براي انجام كارهاي خـاص، مـي   جاي برنامه هوش مصنوعي به. )2018، 1اولوسن و لوي( شود مي

ماريـاني، پـرز وگـا و    ( كه معمولاً به هـوش انسـاني نيـاز دارد   اتخاذ كند را  هايي تصميم ،العاده هاي فوق الگوها و الگوريتم
 اينتأثير  كنند تا زيادي تلاش ميزيرا محققان  ؛شدت در حال رشد است هوش مصنوعي به ةامروزه حوز .)2022، 2ويرتس
يش وفـاداري  دنبال يافتن چگونگي هوش مصنوعي بـراي افـزا   محققان بازار به. بررسي كنندبازاريابي  ةزمين در را فناوري

فرهنـگ  . )2021، 3هان و همكـاران ( ها را افزايش دهند خريد مشتري آن ةتوانند تجرب مشتري و درنتيجه سود بيشتر، مي
اي است  هاي رايانه دستگاه ةهوش مصنوعي تئوري و توسع: را اين گونه تعريف كرده استهوش مصنوعي  ،لغت آكسفورد

كـه معمـولاً بـه هـوش انسـان نيـاز دارد، ماننـد ادراك بصـري، تشـخيص گفتـار،            را انجام دهـد وظايفي  است كه قادر
طور كه از نـامش پيداسـت، هـوش مصـنوعي را      همان. )2021، 4يانگ، يانگ و فنگ( ها بين زبان ةترجمگيري و  تصميم

چيـز،   است كه همهتري  هوش مصنوعي مفهوم وسيع. ها تفسير كرد معناي تلفيق هوش انسان در ماشين توان آزادانه به مي
  . شود را شامل ميمانند يادگيري عميق  ،هاي آينده از هوش مصنوعي خوب تا فناوري

بـه پايـان   ) هـا  الگـوريتم (شده براي حل مسـائل   اي از قوانين تعيين هرگاه ماشيني وظايف خود را بر اساس مجموعه
هـايي   ، چنـين ماشـين  مثال طور  به. شود ميبرساند، چنين رفتاري هوشمند و همان چيزي است كه هوش مصنوعي ناميده 

هاي خود را بالابرده است يا مشكلات ديگر  كاري كنند، تشخيص دهند كسي دست و دست دهندتوانند اشيا را حركت  مي
  . )2020، 5ما و سان( ندنك را حل 

  بازاريابي
 پـذير  كنتـرل  بازاريابي ابزارهاي  ةآميخت. شود يمبازاريابي تركيب عناصر بازاريابي تشكيل  ةآميختعمدتاً از  برنامة بازاريابي

 كننـدگان  مصـرف رضـايت   نيتـأم  و اغلب براي كند يماستفاده بازاريابي است كه شركت براي اجراي استراتژي بازاريابي 
طـرح   آن از بعـد . شـود  يم ـتقسـيم   4PSبه چهار گروه كلي  بازاريابي ةآميخت. )2019جارك و مازورك، ( شود يمطراحي 
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1. Olson & Levy 
2. Mariani, Perez‐Vega & Wirtz 
3. Hahn et al 
4. Yang, Yang & Feng 
5. Mo & Sun 



 

  3، شماره 3، دوره 1403هاي مديريت رسانه،  بررسي  319

 
4CS  و  يـت تانـگ پاتاناك ( ي ارتباطـات اثـربخش بازاريـابي ارائـه شـد     ده ـ شـكل اهميت بر جايگاه مشتري و  ديتأكبراي

  . )2022، 1ساماسوت

 )كننده مصرف(محصول 

كـه حـس خشـنودي ايجـاد      كننده مصرفي ها خواستهپيشنهادي براي برآوردن نيازها و  عنوان بهشامل كالاها و خدمات 
ي و بازگشت كالا و خدمات مرتبط برندسازي بند بستهو شامل طراحي محصول  )2021، 2ياو شاموگ يدرش يازي،ن( كند يم

 ةدهنـد  نشـان  ،در دو بخش محصول برند و خدمات مشتري بررسي شود؛ محصول برند تواند يمبنابراين  .استبا مشتري 
مرتبط هستند كه  جهت  نيا از محصول و نام تجاري. است كننده مصرفسمت  ةنمايند ،سمت محصول و خدمات مشتري

تحقيق و توسـعه، توليـد كالاهـاي    (محصول برند بر خلق محصول  .يك محصول است) نام نماد، لوگو(ي هويت برندساز
از نتـايج بررسـي نيازهـاي     هـا  شـركت . تمركـز دارد ) ي هويـت محصـول  برندسـاز خـدمات و   فراينـد ملموس نـوآوري و  

؛ 2022، 3ونـگ ( كننـد  يم ـمحصول استفاده  ةراهنما براي توسع عنوان به كنندگان مصرفي خاص ها گروهو  كننده مصرف
  . )2021، 4في، ژانگ و دنگ

بهبود محصولات هماهنگي تحويـل   كننده مصرفمطابق با مشخصات  ،ي شدهساز يسفارشمحصول جديد و  ةتوسع
محصول  ختهيآم در ،اربردهاي هوش مصنوعيخودكار پيشنهاد و خلق ارزش اضافه از ك ةلجستيك و ارائ فرايندمحصول، 

بـه   ،بخشي از اسـتراتژي توليـد محصـول    عنوان به تواند يمهوش مصنوعي همچنين . )2021و همكاران،  يچولاچ(است 
  .طراحي محيط فروشگاه بپردازد و چيدمان فروشگاه را مطابق با ترجيح مشتري تنظيم كند

  )هزينه(قيمت 
قيمت شامل وظـايف پرداخـت، تعيـين و مـذاكره     . از محصول است شده كسبي بيروني از كيفيت و مزايايي ا نشانهقيمت 

قيمـت و هزينـه   . پردازد در جهت كسب رضايت براي يك محصول مي كننده مصرفاي كه  قيمت است و همچنين هزينه
دي (اسـت   ارزاني هـا  مـت يقدنبال  ي بهمشتر كه يدرحال ،هاست نيبالاتر دنبال دستيابي به به اين معناست كه شركت به

ساير مواردي است كـه مشـتري در هـر بـار خريـد صـرف        ةرنديدربرگبر قيمت،  هزينه علاوه. )2020، 5بروين و همكاران
هـوش مصـنوعي از   . )2021هانگ و راست، ( دهد يم؛ مانند زماني كه به انتخاب يك محصول و خريد اختصاص كند يم

، متناسب با پروفايـل مشـتريان   دهد كه ميبه شركت امكان  مثال راي ب ؛بگذارد ريتأثبر قيمت  تواند يمي مختلفي ها روش
هوش مصنوعي قابليت تخمين كشـش قيمتـي تقاضـا، شناسـايي الگـوي      بر آنچه بيان شد،  افزون. قيمت را مديريت كند

دال و  يـر، پلت( ي رقـابتي را دارد رگـذا  مـت يقي پويا و دنبال كـردن رونـد خريـد مشـتري از     گذار متيقي ريكارگ به ،قيمت
  .)2024، 6يبروسكيش
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1. Tangyananakit & Samasat 
2. Niazi, Rashid & Shamugia 
3. Wang 
4. Fei, Zhang & Deng 
5. De Bruyn et al. 
6. Peltier, Dahl & Schibrowsky 
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  )راحتي(ان كم 

ي در خريد و استفاده از سادگ بهراحتي . به محصول دسترسي پيدا كند تواند يم كننده مصرفراهي است كه ) راحتي(مكان 
معنـاي   ارتباطـات بـه  مكان و . كند يمزمان و انرژي كمك  ةجويي و ذخير صرفه  بهكه  شود يممحصول يا خدمت اطلاق 

، 1آروموگـام و همكـاران  (اسـت  جغرافيـايي  موقعيت ي و ابي گاهيجااز طريق  ،مشتريان ةدريافتن تفاوت محصولات و انگيز
دارد و با اثر مثبتي بر توزيع  ،داخلي فرايندو در  نيتأم ةفروش در زنجير ةكليدي نقط ةهوش مصنوعي در سه حوز. )2020

و همچنـين   دهنـد  يم ـان و خودكارسازي خريد براي مشتريان كه خريدهاي آنلايـن انجـام   فراهم كردن امكان خريد آس
 كنـد  يم ـكمـك   وكارهـا  كسـب ي توزيع جديد، به ها كانالفروش و ايجاد خدمات مشتريان و  فرايندكردن  تسريع و ساده

ي بازاريـابي جديـد ماننـد    هـا  كانـال ي جديد ها عرصههوش مصنوعي همچنين راه را براي . )2024، 2دوراي و همكاران(
در  توانـد  يم ـو  شـود  يم ـ منجـر  ي سـازمان هـا  نهيهزكه به كاهش  كند يمي آنلاين هموار ها كانالتجارت الكترونيك و 

  . )2024، 3ادوان( كمك كند ،اند نشدهيي كه در نظر گرفته ها كانالو تسهيل شناسايي  ها كانالي ساز نهيبه

  تحويل/ ات كتدار/ ع يتوز
 ،ي موجـودي بنـد  بسـته  ازجملـه  ،هافرايندي از بازاريابي است كه بسياري از عملكردها و ا حوزهتحويل / ات كتدار/ ع يتوز

  . )2024، 4آرس، والدراما، باراگان و سانتيلان( شود را شامل ميتداركات و تحويل به مشتريان  نيتأم ةزنجير ،انبارداري

  )ارتباطات(ترفيع 
. كنـد  يم ـكه براي درك و متقاعدكردن مشتري بـا او ارتبـاط برقـرار     شود يماطلاق  اي بازاريابيي ها تيفعالارتباطات به 

ي هـا  رسـانه شـامل فـروش شخصـي، تبليغـات      تواند يم كه فتدا و بازارياب اتفاق مي كننده مصرفارتباطات بازاريابي بين 
ي هـا  رسـانه بازاريـابي   ،بازاريابي پايگاه داده و بازاريابي ديجيتال ،بازاريابي مستقيم ،جمعي سنتي و روابط عمومي و امروزه

در ايـن آميختـه   . )2024، 5و وامبا يوانسال( و غيره باشد وجو جستي موتورهاي ساز نهيبه ،بازاريابي تلفن همراه ،اجتماعي
از هوش مصنوعي كمك  ،نو ايجاد اثر مثبت روي مشتريا شده يساز يشخصارتباطات  فرد منحصربه ةنيز براي خلق تجرب

 ،هـوش مصـنوعي در تبليغـات    .كنـد  يمي مختلف تسهيل ها وهيشهوش مصنوعي استراتژي ترفيعي را به . شود يمگرفته 
ي متفـاوت  هـا  كانـال ي مختلف بـازار در  ها بخششناسايي و طراحي متن، تصوير و محتواي ويدئويي براي  براي تواند يم

 . )2024همكاران، ليو و ( استفاده شودبازاريابي 

  پيشينه تجربي
  .ها اشاره شده است هاي انجام شده مرتبط با موضوع اين پژوهش و نتايج آن اي از پژوهش ، خلاصه1در جدول 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Arumugam et al. 
2. Durai et al. 
3. Adwan 
4. Arce, Valderrama, Barragán & Santillán 
5. Sullivan & Wamba 
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 هاي تجربي پژوهش خلاصه پيشينه. 1جدول 

  نتيجه عنوان  نام پژوهشگر

  )1402(شاه نظري و شريفي 
به  ،مصنوعي هوش ةپايهاي بر  سيستم

: رساندن در بازاريابي ساختاريمصرف 
  يادآوري تاريخي، ديدهاي اكنوني و آينده

اي  هاي هشيار توسعه و پيشرفت و نقاط نيروي ويـژه  سيستم
لازم  هـا  گيـري شـركت   هاي تصميم براي حمايت از وضعيت

در آن  و هايي كه هويت راهبردي دارنـد  خصوص آن هب است؛
  .هاي راهبردي خوب ضروري است داده

سراسكانرود و صفري  كاظمي
)1402(  

بازاريابي مبتني بر  فرايندطراحي الگوي 
كاربست راهبرد مرور : هوش مصنوعي

  مند نظام

كــارگيري انــواع هــوش مصــنوعي مكــانيكي، فكــري و  بــه
، از بازاريـابي  فراينـد تواند موجب بهبود مراحل  مي ،احساسي
ــه  ــابي،   جلم ــتراتژي بازاري ــابي، اس ــات بازاري ــة تحقيق برنام

عنــوان  ، اقــدام بازاريــابي و عملكــرد بازاريــابي بــهبازاريــابي
  .در بازاريابي شود ،پيامدهاي كاربرد هوش مصنوعي

پرست و همكاران  يزدان
)1401(  

هاي هوش  بندي كاربردي شناسايي و اولويت
  مصنوعي در بازاريابي برخط

طراحـي محصـول و خلـق ارزش،    هاي  حوزهدر اين پژوهش 
رسـاني بـه    ها، تبليغات و اطلاع طراحي هزينهگذاري و  قيمت

كلـي   ةعنـوان چهـار حـوز    بـه  ،مشتريان و توزيـع محصـول  
سـازي تبليغـات    شخصـي  ،هـا  شناسايي شد كـه از ميـان آن  

متناسب با رفتار پيشين كاربران و تحليل احساسات مشتريان 
و همچنـين توزيـع    در ردة اول اهميـت  ،در رابطه با تبليغات
بينـي فشـار    ر شعب توزيع متناسب با پـيش نيروهاي توزيع د

  . ، در ردة آخر اهميت قرار گرفتاز شعب هركدامكاري 
ملكي مين باش رزگاه و 

  )1400(حيدري بجستاني 
هاي مختلف فرايندنقش هوش مصنوعي در 

  .باشد مؤثربازاريابي  فرايندتواند در  هوش مصنوعي مي  تحقيقات بازاريابي

  آينده بازاريابي  )1399(تقي نژاد و عزيزي 

ــت و گســترش   هــوش مصــنوعي داده ــزرگ، اينترن ــاي ب ه
كننـد كـه باعـث     ها، انقلابـي در بازاريـابي ايجـاد مـي     شبكه
ـ   هــا در عوامــل اقتصــادي د مشــكلات بازاريــابنشــو مــي

سازي  و همگن) هاي اجتماعي تفاوت(اجتماعي ناشي از تنوع 
عمـده   هايو نيز تهديد) چگونگي تطبيق مهاجران با محيط(

  .ژئوپليتيكي مرتفع شود

  .هوش مصنوعي بر بازاريابي مؤثر است  بازاريابي فرايندكاربرد هوش مصنوعي در   )2023(شايك 

  )2023( 1نالبانت و آيدين
توسعه و تحول در بازاريابي ديجيتال و برند 

هاي  سازي باهوش مصنوعي و پويايي فناوري
  ديجيتال در جهان متاورس

  .بازاريابي ديجيتال مؤثر استهوش مصنوعي در 

  ها به كار بردن هوش مصنوعي در شركت  )2022( 2و همكاران كوپال
بـه درك   تواند يم ،ها به كار بردن هوش مصنوعي در شركت
بازار،  يها فرصت تر عيبهتر نيازهاي مشتريان، پيدا كردن سر

  .هوشمند كمك كند يابيو كسب اهداف بازار تر قيتعيين دق

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Nalbant & Aydin 
2. Kopalle et al  
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   پژوهش شناسي روش
مبتني بر هوش مصنوعي  برنامة بازاريابيهدف اصلي پژوهش حاضر شناسايي پيشايندها، ابعاد و پسايندهاي  كه ييآنجا از

 شده يآور جمعي كار دستي و ريگ جهتدر اين پژوهش بدون  ها دادهو چون  رود شمار مي بهي ا توسعههدف  نظر ازاست، 
و ) پراگماتيسـم (يي گرا عملاين پژوهش در پارادايم . شود محسوب مي )توصيفي(ي شيرآزمايغي ها پژوهش ازجملهاست، 

 ـ. است اجرا شدهي كمي كيفي ها روشبا رويكرد تركيبي با استفاده از  ي و سـنج  كتـاب از روش تحليـل   ،يدر رويكرد كم
و در رويكـرد   مند نظاميقاتي تحقة نيشيپبراي مرور ) 2017( 1، نتو و برتولدهتوسط كاستا شنهادشدهيپي ا مرحلهروش چهار 

 . است شده استفاده) 2007( 2وسي سندلوسكي و باروا مرحلهكيفي، از فراتركيب و روش هفت 

  يسنج كتابتحليل 
كاسـتا و   پيشـنهادي  يا مرحلـه از روش چهـار   ،يسـنج  كتـاب كه بيان شد در اين مطالعه براي انجـام تحليـل    گونه همان

  : هاي زير است شامل گاماستفاده شد كه  مند نظامتحقيقاتي ة نيشيپبراي مرور  )2017(همكاران 

  يسنج كتابي داده ها گاهيپاانتخاب : گام اول
مـا هـر دو پايگـاه داده را جهـت     . اسـت نجي س ـ مشـهور كتـاب  ة داددو پايگـاه   WOS(4( و وب آف ساينس 3اسكوپوس

، اسـكوپوس پوشـش   )2013( 5بر اساس نظر يانـگ هـاك  . كرديم وجو جستتحقيقاتي ة نيشيپ نيتر مناسبي وجو جست
 .)2015، 6داورزنينيا، سركيس و  فهيم( استمرور همكار ناشران مختلف ة مجل 20000و حاوي بيش از  داردي تر گسترده

ي هـا  شـبكه و  وجـو  جستفيلترهاي  اسكوپوس. ي داده استفاده كرديمآور جمعاسكوپوس براي  ازبه علت پوشش بيشتر، 
  . ندك يمارائه  ها دادهي را براي مديريت بهتر ا شرفتهيپة دادتحليل 

  )وجو جستراهبرد (تعريف كلمات كليدي : گام دوم
بـراي   شـده  اسـتفاده ي متـرادف  هـا  واژه. گرفت يبرمرا در » بازاريابي و هوش مصنوعي«كلماتي مانند  ،ي اوليهوجو جست

» يـا «هوش مصنوعي مانند يادگيري ماشين، يادگيري عميق، پردازش زبان طبيعي و غيـره بـا عملگرهـاي بـولي ماننـد      
ي از ا مجموعـه دسـتيابي بـه    منظـور  بـه » و«عملگـر بـولي   . دست يابيمي جهاني از مقالات ا مجموعهاستفاده شدند تا به 

  . دادند يمپوشش  زمان هممقالات استفاده شد كه بازاريابي و هوش مصنوعي را 

  )معيارها ورود و خروج(تصحيح نتايج اوليه : گام سوم
زدايـي در اسـتخراج    محـدوديت بـه  معيارهاي ورود و خـروج،  . شوند يماعمال  وجو جستمعيارهاي ورود و خروج به نتايج 

ي نمايـه  هـا  مقالـه براي دستيابي به هدف پژوهش، از بين . تحقيقاتي كمك كردندة نيشيپبراي مرور  ها همقال نيتر مناسب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Costa, Neto & Bertolde 
2. Sandlowski & Barroso  
3. Scopus 
4. Web Of Science  
5. Young Hak 
6. Fahimnia, Sarkis & Davarzani 
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 ـ  فقـط  وجـو  جست، نتايج 2022تا  1985ي ها سالشده در پايگاه اسكوپوس در بين  كـه در   شـد محـدود   هـايي  هبـه مقال

 ،و غيـره  ها نامه غلطا، تفسيره ،فصول كتاب ،كنفرانس هاي همقال. دهند يمارائه  يكه دانش معتبر اند شده چاپ هايي همجل
  . كنار گذاشته شدند وجو جستاز نتايج 

  ها دادهگام چهارم طرح تحليل 
نويسـندگان و   نيتر مناسبمانند  ،براي تحليل عملكرد كنشگران علمي ،1افزار نرمبا استفاده از  ها دادهي سنج كتابتحليل 
تحقيـق را  ة دامن ـتحليل محتوا و تحليل عملكرد هر كنشـگر علمـي، سـاختاري عقلانـي از     . منابع انجام شد نيتر مناسب

بر عملكرد كنشگران علمـي   توان يم ،تحليل داده 1ة مرحلدر . شود يمي ده سازمانتحليل داده در دو مرحله . پيشنهاد داد
رخـدادي   از تحليل هم ،تحليل 2ة مرحلدر . تحقيق تمركز كردة دامننويسندگان در  نيتر مناسبمنابع و  نيتر مناسبمانند 

 2، ايبكوه سـانجوان و هـو  بر اساس نظر چن. استفاده كرد توان يممفهومي و عقلاني ة شبكو استناد مشترك براي تحليل 
اسـتناد مشـترك   ة شـبك مفـاهيم  . سـاختار عقلانـي اسـت    دهنـده  نشـان  ،پژوهشي هاي هاستنادي مقال همة شبك، )2010(

  . پژوهش استة دامنساختار اجتماعي ة دهند نشاناستناد مشترك نويسندگان ة شبكساختار مفهومي است و ة دهند نشان

  فراتركيب
اسـت،   برنامة بازاريابيي كاربردهاي هوش مصنوعي در تدوين بند طبقهبا توجه به هدف اين تحقيق كه همانا شناسايي و 

 باروسـو و  ي سندلوسـكي ا مرحلـه شد تـا از اسـتراتژي فراتركيـب و روش هفـت     تصميم بر آن  ،ي اوليهها يبررسبا انجام 
 هـدف  بـا ، آميختن مطالعـات كيفـي اوليـه    تحقيق استقرايي اكتشافي براي درهم عنوان بهفراتركيب . دشواستفاده  )2007(

چن و همكاران، ( است هفرامطالعي ها روشو يكي از انواع  شود يمتعريف  ،دست يافتن به نتايجي فراتر از مطالعات اصلي
در يـك   ،ي شواهد در مطالعـات كيفـي قبلـي   آور جمعد كه به نشو خوانده مي فرامطالعه جهت نيا ازمطالعات  اين. )2010

بـا فـراهم كـردن نگـرش      فراتركيـب  ).2013، 3هون( پردازند مي ها آنموضوع خاص و سپس ارزيابي، استخراج و تركيب 
سليمان ( پردازد هاي جديد و اساسي مي هاي مختلف، به كشف موضوعات و استعاره سيستماتيك، از طريق تركيب پژوهش
   .)2022، 4پور مافي، خداداد حسيني، كردنائيچ و حاجي

   پژوهشاجراي  فرايند
بـه محقـق در بـرآورد     افـزار  اين نرم. شده استاستفاده  وس ويور ياتيابزار ح از ،اعتبار مطالعات مورداستفاده يبررس براي
؛ قياهداف تحق .1: كند ميتمركز  اين موضوعاتن ابزار بر يا. كند يپژوهش كمك م يفيت مطالعات كياعتبار و اهم دقت،

 .8 ؛ملاحظات اخلاقي .7 ؛رييپذ انعكاس .6 ؛ها آوري داده جمع .5 ؛برداري روش نمونه. 4؛ قيطرح تحق. 3؛ منطق روش. 2
 و باروسـو  يسندولسـك  ،بي ـبـراي فراترك . ارزش پژوهش .10ها؛  افتهيان واضح و روشن يب. 9 ؛ها ل دادهيوتحل هيدقت تجز

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. VOSviewer 
2. Chen, Ibekwe‐SanJuan & Hou 
3. Hoon  
4. Soleiman Mafi, Khodadad Hosseini, Kordnaeij & Hajipour 
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 هـا  آناي  از روش هفـت مرحلـه  نيـز  ن پـژوهش  ي ـدر ا. شود در هفت مرحله اجرا ميكه  اند كرده يمعرف را يروش )2007(

  .ه استاستفاده شد
  

 
  پژوهش فرايند .1 شكل

با توجه به هدف پـژوهش بايـد بـه پارامترهـاي پـژوهش شـامل چـه چيـزي          :ي پژوهشها سؤالتنظيم  ،اول ةمرحل
)What(اي  ، چه جامعه)Who( محدوديت زماني ،)When ( و چگونگي روش)How (   پاسخ داده شود كه بر ايـن اسـاس

  . است گرفته  شكلپژوهش  هاي سؤال

  پژوهش هاي سؤال. 2جدول 
    سؤال

What )شناسايي مفاهيم و تعريف هوش مصنوعي   )چه چيزي  

Who )جامعه مطالعه: چه كسي(  
جامعه پژوهش، مطالعـات   .شود فراتركيب، متن مطالعات گذشته، داده محسوب مي روش در

علمـي   هاي ههوش مصنوعي و تجارت الكترونيك است كه در نشري ةصورت گرفته در حوز
  . اند شده معتبر منتشر

When ) چه زماني، محدوديت و چارچوب زماني
  )مطالعه

 .شـود بررسـي   صـورت دقيـق   به ،مطالعات مرتبط با موضوعكه در پژوهش سعي خواهد شد 
  . شده استبررسي  2024تا  2005مطالعات در اين حوزه از سال 

How )روش انجام مطالعات و چگونگي : چگونه
  )انتخاب مطالعات

ثانويه هستند، در ايـن پـژوهش، مطالعـات موردبررسـي      هاي هاي گذشته داده متن پژوهش
 ـ   شده انجامهاي  پژوهش ةشامل هم  انتخـاب  هـايي  هدر حوزه هوش مصـنوعي اسـت و مقال

 كسـپ   دارنـد؛ در ايـن پـژوهش از ابـزار     را بيشترين ارتباطبررسي  كه با حوزه مورد شوند

  .است شده استفاده
  

تنظيم سؤال پژوهش

بررسي نظام مند متون

جست وجو و انتخاب مقاله ها

استخراج اطلاعات مقاله

تجزيه وتحليل يافته ها

كنترل كيفي يافته ها

ارائة نتايج و يافته ها
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جامعه پژوهش اسناد علمي در خصوص هـوش مصـنوعي و    :مند نظام صورت بهبررسي ادبيات موضوع  ،دوم ةمرحل

 يهـا  گـاه يپاي پـژوهش در  ها دواژهيكل. است شده منتشر 2024تا  2005هاي  كه طي سال است بوده يتجارت الكترونيك
 ،هـوش مصـنوعي   خصـوص در . انـد  شـده  وجـو  جست 5و وايلي 4، ساينس دايركت3، تيلور و فرانسيس2، پروكوست1امرالد
 هاي هوش مصـنوعي  واژه .است مند نظامي وجو جستتنوع واژگان در  دهندة شود كه نشان استفاده ميهاي گوناگوني  واژه
 :اند از عبارت رش مطالعاتيرش و عدم پذيار پذيمع. استفاده شدهاي پژوهش  ي مقالهوجو جستتجارت الكترونيك براي  و

ي هـا  يژگ ـيو ةدهنـد  نشان ي كهگريارهاي دين معيهمچن .مطالعه ط مطالعه و نوعيمطالعه، شرا يزبان پژوهش، بازه زمان
هاي معتبر، ارائه اطلاعـات در مقالـه و داشـتن     گاهيثبت پژوهش در پا :از اند عبارت ،لازم براي انتخاب مقالات خواهد بود

جـارت  ب در پژوهش، انجام پژوهش در صـنعت هـوش مصـنوعي و ت   يل و تركيت لازم براي استخراج عوامل و تحليفيك
  . الكترونيك و عدم تكراري بودن موضوع و دستاوردها

   ي پژوهشها يافته
سـند در   115مجموع . ذخيره شدند CSVدر فرمت  ،ي و براي تحليل بيشترآور جمعهاي اسكوپوس  ها از پايگاه داده داده

اسـتفاده   دنظرتـاريخ م ـ  دركلمه كليـدي   789نويسندگان از . بود شده منتشرخصوص اين موضوع خاص تا تاريخ مذكور 
. دهـد  كاربرد هوش مصنوعي در بازاريـابي را نشـان مـي    ةنيزم درموجود  هاي آمار توصيفي پژوهش 3جدول . بودند كرده
 .)شاخص همكاري(است  6/2اند كه متوسط مشاركت نويسندگان براي هر مقاله  هاي پژوهش نشان داده داده

 آمارهاي توصيفي. 3جدول 
  نتايج توصيف  اطلاعات اصلي

  115  اسناد  مقالات
  789  مجموع تعداد كلمات كليدي  كلمات كليدي نويسنده

  1395  متوسط تعداد استناد  ميانگين استناد
  299  مجموع تعداد نويسندگان  نويسندگان

  96  يا سندهينونويسندگان اسناد چند   چند نويسندگي
  19  يا سندهينواسناد تك   ي ا سندهينواسناد تك 

  6/2  تعداد شاخص همكاري  شاخص همكاري
  

نمـودار مشـهود   ايـن  كه در  طور همان. دهد هاي مختلف را نشان مي در طول سال شده چاپتعداد مقالات ، 2شكل 
ايـن   كـم  كـم  2010سـال  از . اسـت  شده چاپهوش مصنوعي و بازاريابي  ةنيزم در 1985يك مقاله در سال  است، فقط

در سـال  . اسـت  بـوده صـعودي   2022تـا   2010است و روند چاپ مقالات از سال  گرفته قرارن امحقق موردتوجهموضوع 
 . است شده چاپمقاله  21، مدنظر پژوهش خيتارتا  2022مقاله به چاپ رسيده و در سال  50 تعداد ،2021

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Emerald 
2. Proquest 
3. Taylor & Francis 
4. Science Direct 
5. Wiley 
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  نويسندگان نيتر مناسب. 5جدول 

 به مقاله استناد  H-INDEX هاتعداد فايل تعداد مقاله  نويسندگان

  361  8  16  3  ليو
  871  14  55  2  موگاجي
  194  8  30  2  پيت
  859  16  85  2  استون
  262  8  20  2  ولاسيك
  17539  75  328  2  هوانگ
  13962  52  121  2  راست
  42  4  11  2  هرمان

 ساختار عقلاني

 ميـان مشاركت بـين كشـوري    معناي نويسندگي به هم. را به تصوير كشيده استنويسندگي بر اساس كشورها  هم 3شكل 
و  كنـد  يم ـرا مشـخص   هـا  تمي ـآوزن  هـا  رهي ـدا ةانـداز . اند داشتههمكاري  ها هدر نگارش مقال باهمنويسندگاني است كه 

طـي   مدنظر،نويسندگان آمريكايي در موضوع  ،بر اساس اين نقشه. فراواني وقوع مشاركت بين كشوري است ةدهند نشان
  .اند داشتهايتاليايي و فرانسوي  ،آلماني ترتيب با نويسندگان انگليسي، هندي، همكاري را بهي، بيشترين موردبررسي ها سال

  

   
 هم نويسندگي بر اساس كشورها .3شكل 

زماني دو آيتم كلمات كليدي مقالات  در تحليل هم. رخدادي است زماني وقوع دو آيتم يا هم هم ةدهند نشان 4شكل 
موردبررسـي،   ةدهـد كـه در حـوز    نشـان مـي   ،شود اي كه ترسيم مي نقشه .شود گرفته ميآن خروجي  شود و از بررسي مي
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كردند؛  ديگري هم كار اتدر كنار آن روي چه موضوع ،اند كرده نويسندگان كشورهاي مختلف وقتي روي اين موضوع كار

كلمـات كليـدي در اصـل متـون يـا اصـطلاحات        .شـوند  كدام كلمات باهم ظـاهر مـي   ،خاص ةحوزيعني در مقالات اين 
توصيف منطقي  ،شوند و از نكات مهم تحقيق استانداردي هستند كه از عنوان يا متن مقاله براي موضوع مقاله انتخاب مي

بـه محققـان كمـك     ،زماني كلمـات كليـدي   وتحليل هم تجزيه. سنجي بسيار مهم هستند دهند و در تحليل كتاب ارائه مي
 طـور  بـه  ،كليدي در يك مقالـه  ةزماني مكرر دو كلم هم .سائل و تحولات اصلي يك موضوع را شناسايي كنندكند تا م مي

تحقيـق  ة جديـدي را بـراي حـوز    ةها به ساير كلمات كليدي است و ممكن است ايـد  تر آن معمول حاكي از ارتباط نزديك
 .ها باهم وجود دارنـد  ها اين آيتم كه در آنشود  يين ميتعي هاي هها با توجه به تعداد مقال ارتباط آيتم. محققان مشخص كند

فراوانـي وقـوع    ةدهنـد  نشـان كه كند  وزن آيتم را مشخص مي ،دايره ةدهد و انداز يك كلمه كليدي را نشان مي ،يك گره
يعـي  طب ايـن اتفـاق  . آن كلمه كليدي بيشتر است خصوصفراواني مقاله در  ،تر باشد هرچه دايره بزرگ. كلمه كليدي است

يعنـي بـاهم    ،تر باشند دو كلمات به هم نزديك هرچقدر دوبه .همان كلمه است وجو جستچون كليدواژه اصلي مورد  ؛است
را هـا   رخـدادي آن  اند و احتمال ظاهر شدن اين دو كلمه در يك مقاله بيشتر اسـت كـه هـم    شده بيشتر در يك مقاله ديده

زمـاني وقـوع دو    هم. شوند، يعني در يك خوشه قرار دارند رنگ ديده مي  ها در يك نقشه در يك وقتي آيتم .دهد نشان مي
زماني وقوع هوش مصنوعي با كلمـاتي مثـل بازاريـابي و ابعـاد      هم ةدهند نشان ،رخدادي براي هوش مصنوعي آيتم يا هم

هـاي   فـروش، تجـارت، رسـانه   هـاي بـازار،    رقابتي استراتژي بازاريابي برنـد كانـال   آميخته بازاريابي همانند بازاريابي برند،
  .است... هاي اجتماعي و بازاريابي رسانه اجتماعي،

 

   
 زماني وقوع دو آيتم يا هم رخداد هم. 4شكل 
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 هاي روش فراتركيب يافته

  تعريف سؤال پژوهش :گام اول
رارگرفتـه  موردبررسـي ق  برنامـة بازاريـابي  بندي كاربردهاي هوش مصنوعي در تدوين  در پژوهش حاضر شناسايي و طبقه

  .است و سؤال پژوهش به شرح زير است

  تحليل فراتركيبـ  هاي پژوهش سؤال. 6جدول 
    سؤال

What )چيست؟ برنامة بازاريابيپيشايندها، پسايندها و ابعاد كاربردهاي هوش مصنوعي در تدوين   )چه چيزي  
Who )هاي داده علمي  پايگاه  )جامعه مطالعه: چه كسي  

When ) چه زماني، محدوديت و چارچوب زماني
   2022تا  2010هاي  هاي خارجي منتشرشده بين سال كليه پژوهش  )مطالعه

How )روش انجام مطالعات و چگونگي : چگونه
  ها تحليل شدند با استفاده از روش تحليل اسناد داده  )انتخاب مطالعات

 شناسايي و بازيابي ادبيات سيستماتيك: گام دوم

شـده   بررسـي  2022تـا   2010هاي  ي مختلفي بين سالوجو جستو موتورهاي  ها مجله ،هاي داده پايگاه ،پژوهشدر اين 
آورده  6در جـدول   اسـتفاده شـده،  ي مقالات تحقيق وجو جستمختلفي كه براي  خارجي هاي كليدي همچنين واژه. است

ي مختلـف و بـا اسـتفاده از    وجـو  جسـت هـا و موتورهـاي    ژورنال ةدادهاي  و بررسي پايگاه وجو جست ةدرنتيج. شده است
  . مقاله يافت شد 115 ،هاي كليدي مدنظر، در اسكوپوس واژه

  وجو جستهاي  واژه. 7جدول 
  انگليسي فارسي

  Artificial intelligence and marketing  هوش مصنوعي و بازاريابي
  Machine learning and marketing  يادگيري ماشين و بازاريابي

  Big data and marketing  كلان داده و بازاريابي
  Internet of things and marketing  اينترنت اشيا و بازاريابي

  Artificial intelligence and the marketing mix  هوش مصنوعي و آميخته بازاريابي
 Artificial Intelligence and Marketing plan  برنامة بازاريابيهوش مصنوعي و 

 و انتخاب مقالات مناسب وجو جست :گام سوم

اسـت كـه    شده استفاده الگورتيم سيلوا از ،انتخاب مقالات فرايندبراي  ،مقالات تر و انتخاب صحيح منظور بررسي دقيق به
  :)1402هرندي و ميرزائيان خمسه، ( شامل مراحل زير است

 مقاله انتخـاب  115 در اين مرحله. علمي و حذف ركوردهاي تكراريهاي  شناسايي و استخراج مقالات از پايگاه .1
  ؛شد
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 ـ هاي همستخرج و انتخاب مقال هاي هعنوان و چكيده مقال ةمعناي مطالع غربالگري به .2  هـاي  همرتبط و حذف مقال

  ؛شد مقاله مرحله حذف 17مقاله  115از در اين مرحله،  .غيرمرتبط
هـاي مـرتبط و    مرحله قبل و انتخاب مقاله ةشد غربال هاي هگيري مقال مقدمه و نتيجه ةغربالگري مجدد و مطالع .3

  ؛شد مقاله حذف 26 ،دهنمقاله باقي ما 98از در اين مرحله،  .هاي غيرمرتبط حذف مقاله
مقاله باقي  72از  .ها و در نظر گرفتن اهداف پروژه آن ةمطالع قبل با ةمستخرج از مرحل هاي هارزيابي نهايي مقال .4

بـراي بررسـي   . شـد  عنوان مقـالات نهـايي انتخـاب    مقاله به 59مقاله حذف و در آخر  13اين مرحله ده، در نما
ي مقالات وجو جستبه  بار ديگر ،برنامة بازاريابيدر تدوين  ،پيشايندها و پسايندهاي استفاده از هوش مصنوعي

  .شدنتخاب مقاله براي تحليل نهايي ا 34مقاله موردبررسي  78جديد پرداخته شد و از بين 
پس از انجام امتيازبنـدي در پـژوهش   . است شده استفاده كسپ از معيار ،براي ارزيابي كيفيت مطالعات اوليه تحقيق

  .است شده نتايج مربوطه ارائه 7در جدول  .شد امتيازي در نظر گرفتهكسپ  معيار 10حاضر، براي هر مقاله بر اساس 

  شده نهايي پذيرفته هاي هالشده به برخي از مق داده هايامتياز. 8جدول 
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  استخراج نتايج: گام چهارم
و  ها بازخواني درون محتواي آنهاي  منظور دستيابي به يافته طور پيوسته مقالات منتخب و نهايي شده را به پژوهشگران به

فراواني متعلق به مطالعات مشمول در تحقيق را بر اساس  9جدول . ندكردبندي  دستهدر قالب جدول اطلاعات مقالات را 
  .دهد نشان مي برنامة بازاريابياجزاي 

  فراواني مطالعات مشمول در تحقيق. 9جدول 
  جمع  هوش مصنوعي احساسي  فكري هوش مصنوعي  هوش مصنوعي مكانيكي  برنامة بازاريابي

  22  4  10  8  كنندگان مصرف/ محصولات
  8  1  5  2  هزينه/ قيمت
  11  1  3  7  آسودگي/ مكان
  18  6  8  4  ارتباطات/ ترفيع

  59  12  26  21  جمع
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  هاي كيفي وتحليل و تلفيق يافته تجزيه: گام پنجم

كه در ميان مطالعات موجـود در فراتركيـب   كردند  وجو جستهايي را  محققان موضوعات يا مفهوم ،وتحليل در طول تجزيه
هاي مشابه و مربوطه را در موضوعي قرار دادنـد كـه آن را بـه بهتـرين نحـو توصـيف        بندي پديدار شدند و درنهايت طبقه

سپس بـا در نظـر گـرفتن     ،عنوان كد در نظر گرفتيم شده از مطالعات را به در پژوهش حاضر، ابتدا عوامل استخراج. درك مي
 هـاي تحقيـق شـكل    ترتيـب مقولـه   اين  به و بندي كرديم ها را در يك مفهوم مشابه دسته آن ،مفهوم هر يك از اين كدها

  .گرفتند 

 برنامة بازاريابيدر تدوين  هوش مصنوعيزمينه ابعاد كاربرد  ها در بندي يافته طبقه. 10جدول 

 وش مصنوعي مكانيكيه هوش مصنوعي فكري  هوش مصنوعي احساسي
ابعاد هوش 
 مصنوعي

 رابطه سازي 

 ــه ــنوعي و   ب ــوش مص ــارگيري ه ك
يي براي به وجود وگو گفتهاي  ربات

  آوردن شخصيت برند
    ــق ــد از طري ــهرت برن ــري ش ردگي

 وتحليل احساسات تجزيه

  كننده مكالمه بلادرنگ با مصرف  
  ريليكــــا، چــــت بــــات، بــــراي

كنندگان آسـايش احساسـي    مصرف
  كند يمفراهم 

 احساســات وگــو  گفــتي، هــا ربــات
پاسـخ   ها آنمشتريان را تحليل و به 

 دهد يم

  هـا  وگو گفتهوش مصنوعي كوگيتو
  كند يمرا تحليل 

    زباني صداهاي مشـتريان همگـن را
 كند تحليل مي

 يساز يشخص 

 ي يـادگيري ماشـين بـراي    ريكارگ به
  نوآوري در طراحي خدمات

  ي تطبيقيساز يشخصسيستم  
 ي يـادگيري عميـق بـراي    ريكارگ به

  ي مبتني بر علاقهساز يشخص
 لي ـوتحل هي ـتجزي گـپ از  ريكارگ به 

ي رونـد مـد خلاقيـت    ن ـيب شيپبراي 
  براي نوآوري خدمات

 ــور ــا تميالگ ــي ه ــيب شيپ ــار ن ي رفت
  كنندگان مصرف

 ي مربـوط بـه   وگـو  گفـت ي هـا  ربات
  ي عصبيسينو برنامه

 استانداردسازي 

   ي و ريكـارگ  بـه رديابي و نظارت بـر
  پذيرش محصول

 ــب ــاز متناس ــوي  س ــي لوگ ي طراح
  خودكار برند

 مديريت برند  
   ايجاد شناخت برند و آگـاهي برنـد .

ــه    ــتن ك ــر م ــي ب ــات مبتن ــت ب چ
حجـم   كننـدگان  مصرفمحصولات 

بسيار زيـادي از مـارود وتـين را بـه     
  كند زمان كنترل مي صورت هم

لات
صو

مح
 /

گان
نند

ف ك
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م
  

ابي
زاري

ة با
رنام

ب
 

 رابطه سازي 

  داشتن بين فردي بـر نتيجـه   دوست
  گذارد ثير ميأت مذاكره در يك رابطه

 مذاكره قيمت  

 شخصي سازي
    يادگيري ماشين بر اسـاس اسـتنتاج

را تنظيم  نگذاري آنلاي  بيزي قيمت
هاي پر سروصدا و پراكنـده   و با داده
  .كند بهينه مي

  اطلاعات خصوصي مشتري براي
سازي شده  قيمت گذاري شخصي

  .شود استفاده مي

 استانداردسازي 

 دهــان مشــتريان  بــه تبليغــات دهــان
بينـي تغييـرات    تواند براي پـيش  مي

قيمت خودكار با ابزارهاي يـادگيري  
  .شود ماشين استفاده مي

 پرداخت اتوماتيك  

مت
قي

 /
زينه

ه
  



 

  هرندي و ابراهيمي|...شناسايي عوامل مؤثر بر هوش مصنوعي در بازاريابي صنعت  332

 

 وش مصنوعي مكانيكيه هوش مصنوعي فكري  هوش مصنوعي احساسي
ابعاد هوش 
 مصنوعي

 سازي رابطه 

 هـاي خوشـامدگوي مشـتريان    ربات 
  )پيرمشتريان  مثلاً(
 ــات ــرد   ري ــا عملك ــدماتي ب ــاي خ ه

  سطحي
 مشتري در خط مقدم تعامل با  
 ــگاه ــترس  فروشـ ــاي در دسـ  هـ

Amazon Go  
     از تشخيص چهـره بـراي شناسـايي

  كند مشتريان استفاده مي
 كنندگان به پزشكي  مقاومت مصرف

 هوش مصنوعي 
    استراتژي يك صدا براي تعامـل بـا

هـاي متنـوع    مشتري در ميان واسط
هاي عصر ماشـين   كه توسط فناوري

  در سفر مشتري فعال شده است

 سازي شخصي 

 توصيه كننده پوشاك مبتني بر ويديو  
 ــات ــه  ري ــدماتي تجرب ــاي  هــاي خ ه

شخصي و بهبود داده شـده تحويـل   
  دهند مي

 Macy's On Call     برنامـه خريـد
  شخصي

 هاي هوشمند نهيآي  
 FashionAI  
      علي بابـا مـوارد تكميلـي را نمـايش

  دهد مي
 هـاي خـودران    پيتزا دومينو از ماشين

  كند ميبراي تحويل استفاده 

 استانداردسازي
 فروشي با اينترنت اشيا بهبود خرده  
 هاي خدماتي حضور اجتمـاعي   ربات

  كنند در خط مقدم را خودكار مي
 را  هـــاغـــول خواربارفروشـــي خطر

  كند شناسايي مي
 هـاي داغ   ربات تحويل دهنده ظرف

ــار ــه كن ــز  ســوپ از آشــپزخانه ب مي
  ديالو مشتريان در هاي

 هــاي رباتيــك كــه پاســخ  كيوســك
  دهند معمولي را مي هاي ؤالس
   هواپيماهاي تحويل بدون سرنشـين

  اس آمازون پرايم ايرو يوپي
  صــرف خودكــار توســط مردگيــري

  اينترنت اشيا و تمديد سفارش
 سلف سرويس  

كان
م

 /
گي

سود
آ

  

 سازي رابطه 
 محتواي  ،نويسي عصبي زباني برنامه

ــانه ــات رس ــاعي را  تبليغ ــاي اجتم ه
مشتري را كند تا درگيري  تحيلي مي
  بالا ببرد

  ــتريان را ــوا احساســـات مشـ افكتبـ
ي سـاز  يشخص ـرا  ها اميپردگيري و 

  كند يم
 ي ن ـيب شيپمصنوعي  وايلي از هوش

كننـــده بـــراي ايجـــاد و تحويـــل 
محتواهــاي شخصــي بــراي درگيــر 

  كند يمشدن مشتري استفاده 
     كيــا از يــادگيري ماشــين بــراي

ــايي  ــايريتأثشناس ــانه ه ــا رس ي ه
كمپـين سـوبر بـول    اجتماعي براي 

  استفاده كرده است 2016

 ي مهندسـي محتـوا بـا    سـاز  يشخص
ي ســينو برنامــهي ماشــين و ريادگيــ

 عصبي زباني
   ــازي ــلاق س ــدخ ــات فراين و  تبليغ

كــردن رونــدهاي جديــد در  برجســته
  تاليجيدبازاريابي 

 مشـتريان از   عـات لااطي ده سازمان
  منابع مختلف

 ــهي ــاز كپارچ ــازمان ي وس ــ س ي ده
  مشتريان از منابع مختلفاطلاعات 

  دي مناســب تعيــين كلمــات كليـ ـ
  سئو فراينددر  مورداستفاده

   شده يساز يشخصـ محتواي كمپين 
ــر اســاس  ــپروفاب ي تحليلــي هــا لي

ي اثربخش ـي ري ـگ انـدازه و  مشـتريان 
  كمپين

 ياستانداردساز 
 محتـــوا وي خودكـــار بنـــد طبقـــه 

  ي اجتماعيها رسانهاحساسات در 
  رسـانه   خريد فرايندهوش مصنوعي

  كند يمرا خودكار سازي 
 ي مجـدد گـذار  هدفي و گذار هدف 

  خودكار تبليغات
 صورت بهي صفحات وب وجو جست 

  خودكار با استفاده از هات لينك
  ي در زمان واقعي روزرسان بهارسال و

  خودكار صورت به
 ــاز  يي ارســـال محتـــواخودكارسـ

  تبليغات و نتيفكيشن به مشتريان
 بينش مبتني بر WOM الكترونيكي  

يع 
ترف

 /
ات

باط
ارت

  

 

  حفظ كنترل كيفيت: گام ششم
بـر  . ارزيابي كيفيـت مطالعـات اسـتفاده كردنـد     كسپ برايهاي ارزيابي حياتي  در تحقيق حاضر، محققان از برنامه مهارت

و  دادنـد تخصـيص   5تا  1امتيازي بين  ،بر اساس هر يك از اين شرايط ،به هر يك از مقالاتاساس اين روش، محققان 
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همچنـين محققـان از   . ندشـد  حـذف  ها هبه لحاظ كيفي تأييد و باقي مقال بود،و بالاتر  30ها  مقالاتي كه مجموع امتياز آن

بـا عـدد معنـاداري     793/0مقايسه كدگذاري خود با يك فرد خبره و شاخص كاپا استفاده كردند كه ميزان ايـن شـاخص   
   .دهد را نشان ميكه پايايي مناسب كدها دست آمد  به 001/0

  ها يافته ةارائ: گام هفتم
دهـد كـه تـاكنون پژوهشـي      نشان مي 2022تا سال  2010شده از سال  هاي پژوهش بررسي كليه منابع علمي انجام يافته

تـرين يافتـه ايـن پـژوهش، بررسـي،       رو مهم ازاين. نشده است ريزي بازاريابي انجام سازي مرحله برنامه جامع براي يكپارچه
 59در ايـن پـژوهش،   . ريزي بازاريابي بر پايه هوش مصنوعي به روش فراتركيب اسـت  بندي مرحله برنامه تحليل و طبقه
ريزي بازاريابي بر پايه هوش مصـنوعي را بررسـي كـرده بودنـد بـراي تحليـل        موضوع برنامه صورت مستقيم مقاله كه به

در مرحله بعـد كـدها در   . كد اوليه متمايز شناسايي شد 152شده كدگذاري و درنهايت  هاي انتخاب پژوهش. انتخاب شدند
عنوان ابعاد  مقوله اصلي به 4مفاهيم در  بندي شدند و درنهايت بر اساس نتايج تحليل مفهوم يا مقوله فرعي دسته 35قالب 

مبتني بر پايه هوش مصنوعي  برنامة بازاريابيعنوان پيشايندهاي  مقوله اصلي به 5بر پايه هوش مصنوعي  برنامة بازاريابي
مبتني بر پايه هوش مصنوعي شناسايي شـدند كـه آزمـون كيفيـت      برنامة بازاريابيعنوان پسايندهاي  مقوله اصلي به 7و 
  . ها نيز به تأييد رسيد آن

  گيري بحث و نتيجه
، )2018( 4گـائو، ژنـگ، فـن و لـي    ، )2018( 3، آواري)2020( 2، دكامپ)2018( 1مطالعات موجود همچون آنتونس و بردبچ

تواننـد بـراي تهيـه     دهند كه بازاريابان مي نشان مي )2009(، چانگ و همكاران )2019( 5و استون يتسچانسك سار يبمن،ل
بـراي ايجـاد    ،هـوش مصـنوعي فكـري    .از هوش مصنوعي مكانيكي براي استانداردسازي استفاده كننـد  ،بازاريابيبرنامة 

هاي  و شبكه ها تيوبسانويسندگان محتواي تبليغات و  ،مثال راي ب ؛دارد زياديپتانسيل سازي  محتواي تبليغاتي و شخصي
هـاي   بـا اسـتفاده از فنـاوري    .كنندآسان توانند توليد آگهي يا محتواي پست را  مي ،اجتماعي با استفاده از هوش مصنوعي

از  .سازي و بهينه كـرد  ي مختلف شخصيها زمانها و  در مكان را هاي مشتريان مختلف توان پروفايل هوش مصنوعي، مي
  . ان استفاده كردتو براي ايجاد و اثربخشي محتوا مي ،كنندگان وتحليل محتوا براي كمك به تبليغ تجزيه

هـاي تبليغـاتي ماننـد     پيـام  رايب ،مشتري در زمان واقعي به توان براي رديابي پاسخ از هوش مصنوعي احساسي مي
 روي چـه چيـزي   و تنظيم كرد كه چه چيزي ارائه شود و در رسـانه و محتـوا   بهره برد، انزجار خنده و غيره نداشتن دوست

تـوان مشـتريان را بهتـر     مـي  ،شـده  هاي ارسال تر از طريق پيام حس واقعي و دقيقدر سطح احساس، با انتقال . تأكيد شود
  . )2019 ،6گوپيناس( داد و تجربه تعامل بهتري را ارائه دردرگير ك

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Antons & Breidbach  
2. Dekimpe   
3. Avari  
4. Guo, Zhang, Fan & Li  
5. Liebman, Saar-Tsechansky & Stone   
6. Gopinath  
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عنوان پيشـايندها يـا عوامـل مـؤثر بـر       به )2018( 2يرهوساناگر و ن ي،لو ) 2019( 1يتمنهارتمن، هاپرتز، شامپ و ها

هاي اجتماعي را  كيد دارند و نقش هوش مصنوعي در بازاريابي رسانهأت برنامة بازاريابياستفاده از هوش مصنوعي در طرح 
   .دانند بسيار پررنگ مي
اريـابي متغيرهـاي   پيشايندها يا عوامل مؤثر بر استفاده از هوش مصنوعي در طرح برنامـة باز ) 2021( 3ليدايوسرا و خ
 هاي امنيتي و حفظ حريم خصوصي، مانند پشتيباني و دانش آمادگي، فناوري، عدم نگراني ،هاي فني مهارتتكنولوژيكي را 

 5يفينو گـر  يولاساسترج يكان،ترنر، او، )2022( 4، موسوندا و اوكوروتجبان .دانند مي كيفيت اطلاعات و پيچيدگي وظايف
مديريت  مؤثر بر استفاده از هوش مصنوعي در طرح برنامة بازاريابي متغيرهاي تكنولوژيكي را پيشايندها يا عوامل )2020(

شـفافيت   ،)2020( 6بيشـاپ ناروكونـدا، بوجـا و    ي،آمبات ةمطالعبر اساس . برشمردند پردازش اطلاعات، دانش و شايستگي
ازي اسـتفاده از فنـاوري و تجهيـز شـركت بـه      س ـ سازگاري با فناوري، قابليت اطمينان فنـاوري، سـاده   ،استفاده از فناوري

، بر استفاده از هوش مصنوعي در طرح برنامة بازاريابي متغيرهاي تكنولوژيكي هاي ابر محور هاي ابري و فناوري زيرساخت
   .مؤثر است

. اشاره كردندپشتيباني مديريت ارشد  به) 2020( 7و پن و پن) 2021( خاليديوسرا و  ،متغيرهاي سازمانيدر خصوص 
سـازماني نوآورانـه،     موردنيـاز، فرهنـگ   ةبودج ـدر دسترس بودن  ،ي مديريتها مهارتسطح ) 2022(تيجبان و همكاران 

. را برشـمردند ارتباطات كاري بين كاركنان  ،كاري سازمان جو ،گيري مشاركتي تصميم ،مبتني بر شايستگي پذيرش ةتوسع
اشـاره  سطح درآمد شركت و نوع صـنعت   ،شركت ةانداز به) 2021( خاليدو يوسرا و ) 2021( 8وامبا و چان ي،ال ي،علمابد، 
  . كردند

 ،مشـاركت فروشـنده   به عوامـل ) 2019( 9و چان ياولاوومو ) 2021( خاليد يوسرا و ،متغيرهاي محيطيدر خصوص 
اي و اقـدامات   هـاي مشـاوران نهادهـاي حرفـه     توصـيه  ،هـاي رقبـا   عاليتايشان ف .اشاره كردند فشار دولت و فشار رقابتي

  . )1393پور و همكاران،  كفاش( داند را مهم ميهاي چندمليتي  سازمان
هرنانـدز،   گاسـكو  يـون، كمپو ) 2022(، تجبان و همكاران )2021(يوسرا و همكاران  ،متغيرهاي رفتاريدر خصوص 

هـاي جديـد، عـدم     اعتمـاد بـه فنـاوري    ،هنجارهاي ذهنـي  ،ينگرش مثبت به نوآور )2022( 10يوو است يخايلوفم يانكين
هـاي موردنيـاز و موجـود،     آگـاهي از داده  ،هـا  گـذاري داده  مقاومت در برابر تغيير درك شده، عدم مقاومت در بـه اشـتراك  

ر را مـؤث مراتـب سـازماني    مشـاركت كاركنـان در سلسـله    ،ها در مورد اشتراك دادهنفعان مختلف  يي بين علايق ذيسو هم
  . دانند مي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hartmann, Huppertz, Schamp & Heitmann  
2. Lee, Hosanagar & Nair  
3. Yusra & Khalid  
4. Tjebane, Musonda & Okoro  
5. Turner, Oyekan, Stergioulas & Griffin  
6. Ambati, Narukonda, Bojja & Bishop  
7. Pen & Pen  
8. Mabad, Ali, Ally, Wamba & Chan  
9. Oluwami & Chan  
10. Campion, Gasco-Hernandez, Jankin Mikhaylov & Esteve  
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تصـور از خودكفـايي در اسـتفاده از    به عواملي همچـون  ) 2021( 1و همكاران دابوس ،متغيرهاي فرديدر خصوص 

  .دست يافتندفناوري سودمندي درك شده و باتجربه بودن كاربر 

  پيشنهادها
  :پيشنهادهاي كاربردي پژوهش به شرح زير ارائه شده استآمده  دست نتايج به بر اساس
 شبكه  يها تيهمانند اينترنت اشيا، سا ،ها داده يآور استفاده از رويكردهاي هوش مصنوعي مكانيكي براي جمع

  ). صسنجش از راه دور، تشخي يها يمانند فناور(حسگر  يتلفن همراه، فناور يها اجتماعي، برنامه
 مـثلاً  (از تعامـل مشـتريان بـاهوش مصـنوعي      تـوان  يمربوط به احساسات و عواطف مشـتريان را م ـ  يها داده

  .دست آورد ، بهيسنج روان يجا به )مكالمه يها ربات
 بازار يبند و يادگيري ماشيني بدون نظارت براي بخش يكاو استفاده از داده.  
 كـردن تبليغـات و   تـر   لاقكوتاه، جهت خ يها استفاده از هوش مصنوعي براي ساخت موسيقي و نوشتن داستان

  .در ذهن مشتريان يساز گاهيجا
 استفاده از هوش مصنوعي مكانيكي براي خودكار كردن تنظيمات و تغييرات قيمت.   
  مكـان  يافتن منظور بههوش مصنوعي فكري، مانند دستيارهاي خريد شخصي، براي كمك به مشتريان استفاده از 

   .محصول
  در  ن هوش مصنوعي، براي توليد محتواتوسط هوش مصنوعي مكانيكي و از نويسندگا ياز خودكارساز استفاده

 . تبليغات ةرسان يزير نامهبربخش 

  محدوديت پژوهش
  .ي غيرانگليسي مواجه شدندها زبانهايي با  محققان در اين پژوهش با محدوديت مربوط به حذف پژوهش

  منابع
كاربست راهبـرد مـرور   : بازاريابي مبتني بر هوش مصنوعي فرايندطراحي الگوي ). 1402(كاظمي سراسكانرود، زهرا؛ صفري، محمد 

   .126-109، )123(24، هاي بازرگاني بررسي .مند نظام

نقـش ارزش برنـد مبتنـي بـر مشـتري در تـاثير تبليغـات بـر پاسـخ          ). 1393(سيده زهـرا   ،فاطميه؛ عطاءال ،هرندي ؛آذر ،پور كفاش
  .148-137، )12(6، هاي مديريت بازرگاني كاوش .هكنند مصرف

فصـلنامه   .يمند برحاكميـت شـركتي در كسـب و كارهـاي خـانوادگ      مروري نظام). 1402(پيوند  ،ميرزائيان خمسه؛ هعطاءال ،هرندي
  .134-105، )69(18، نانجمن علوم مديريت ايرا

بندي كاربردهاي هوش مصـنوعي در   شناسايي و اولويت). 1401(پور، مونا و جعفري، سيدمحمدباقر  پرست، سيد مرتضي، جامي يزدان
 .137-103، )28(14هاي مديريت بازرگاني،  كاوش. بازاريابي برخط

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Dabos et al  
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