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Abstract 

With the expansion of the use of the Internet of Things and its role in the cheaper and faster use of physical 

and digital sensors and the possibility of collecting data on a large scale, the use of these tools in marketing 

is becoming more and more ready and the study of the emotional behavior of buyers is becoming more 

widespread. Artificial intelligence and machine learning as a processor of collected data can help us in 

analyzing consumer behavior, especially in emotional purchases that have a wider complexity. This article 

was written with the aim of finding a model for using the Internet of Things and artificial intelligence in 

the analysis of emotional purchases. This article was written as a systematic review of SLR and by 

examining review articles in the three dimensions of Internet of Things, artificial intelligence and emotional 

purchases from 2020 onwards. Finally, the model proposed by the researchers has been presented. 
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 یاحساس یدهایرفتار مصرف کننده در خر لیدر تحل ایاش نترنتیاستفاده از ا یبررس

یبا استفاده از هوش مصنوع  

 امیرمهدی صفی نیا1*، مهران قوامی2 

 .رانیدانشگاه آزاد تهران شمال، تهران، ا ،یبازرگان تیریمد یدکتر یدانشجو

 چکیده

استفاده  یدر ابعاد کلان راه برا تاید یو امکان جمع آور تالیجیو د یکیزیف یسنسورها عتریارزان تر و سر یو نقش آن در کاربر ایاش نترنتیبا گسترش استفاده از ا

به عنوان پردازشگر  ینیماش یریادگیو  یوعشود. هوش مصن یگسترده تر م دارانیخر یاحساس یروز به روز آماده تر و مطالعه رفتارها یابیابزارها در بازار نیاز ا

 یانیباشند کمک شا یم یگسترده تر یدگیچیپ یکه دارا یاحساس یدهایفتار مصرف کننده به خصوص در خرر لیتواند به ما در تحل یشده م یجمع آور یتاهاید

 یمقاله به صورت مرور نینگارش شده است. ا یاحساس یدهایخر لیدر تحل یو هوش مصنوع ایاش نترنتیاستفاده از ا یبرا ییالگو افتنیمقاله با هدف  نی. ادینما

مدل  تی. در نهادیبه بعد نگارش گرد 2020از سال  یاحساس یدهایو خر یهوش مصنوع ا،یاش نترنتیدر سه بعد ا یمقالات مرور یو با بررس SLR کیستماتیس

 است. دهیپژوهش گران ارائه گرد یشنهادیپ

 مصرف کننده ،رفتاریاحساس یدهایاء،خریاش نترنتیا ،یهوش مصنوع ها:کلیدواژه
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 مقدمه
 

بسیاری از محققان استدلال می کنند که تصمیمات خرید مشتریان منطقی است. با این حال تصمیم گیری مشتریان به شدت تحت تاثیر 

عوامل عاطفی و منطقی است. بسیاری از انتخاب های مصرف کننده تحت تاثیر ویژگی های منطقی و همچنین ویژگی های عاطفی قرار 

دریافتند که رفتارهای تصمیم گیری توسط خریداران می تواند از  Adamowicz (2001)و  Wilska، 2003(, Swait(گرفته است 

، Uggla (2001)فردی به فرد دیگر متفاوت باشد زیرا مشتریان ممکن است از رویکردهای مختلفی برای انتخاب خود استفاده کنند. 

توضیح می دهد. مصرف کنندگانی که رفتار شناختی دارند، مصرف رفتار مصرف کننده را به دو نوع مختلف یعنی شناختی و تجربه گرا 

 Ailawadiکنندگان منطقی هستند، در حالی که مصرف کنندگان تجربه گرا انگیزه های عاطفی بیشتری برای خرید یک محصول دارند. 

اس معیارهای شخصی مانند غرور، ( انگیزه های خرید عاطفی انتخاب محصول بر اس2004( به گفته شیفمن و کانوک )2001و همکاران )

( بیان می کنند که انگیزه های عاطفی، از سوی دیگر، مستلزم انتخاب 2001ترس، احساس و موقعیت است. علاوه بر این، نسیم و ریچارد )

ا غیر منطقی هدف است که متکی به معیارهای ذهنی است. انگیزه های عاطفی منشا خود را در احساسات انسانی و انگیزه های تکانشی ی

 به عمل دارند. به عبارت دیگر، خریدهای عاطفی اغلب عجیب و غریب هستند و نه بر اساس اطلاعات و مشورت قبل از خرید. 

تشخیص احساسات انسانی یک مرحله حیاتی است که در چندین برنامه مانند واقعیت افزوده و مجازی ، سیستم های پیشرفته کمک 

انسان و سیستم های امنیتی درگیر است. انسان ها روش های مختلفی برای تفسیر احساسات دیگران دارند، مانند راننده ، تعامل کامپیوتر 

[ و سیگنال های زیستی از جمله 12علاوه بر این، احساسات را می توان بر اساس جهت نگاه ].جنبه های گفتاری و زبانی  و حالات چهره 

 )HumanRobot )HRI( تشخیص داد. عبارات عاطفی برای تعامل هوشمند ECGیوگرام )( و الکتروکاردEEGالکتروانسفالوگرام )

استفاده می شود. چنین اطلاعاتی که از طریق تجزیه و تحلیل احساسات به دست می اید در نظارت بر خلق و خوی کلی گروهی از افراد 

 توسط ٪38 شود، می منتقل کلمات توسط عاطفی لاعاتاط از ٪7برای شناسایی هر گونه حوادث مخرب مفید است در تعامل انسانی، 

 رویکرد یک تواند می چهره احساسات تحلیل و تجزیه بنابراین،. شود می منتقل چهره حالات توسط ٪55 و شود می منتقل گفتار لحن

 (2022و همکاران  پوپینی )باشد. HRIسانی برای کاربردهای ان احساسات تشخیص برای اعتماد قابل

میلیارد دستگاه متصل افزایش یابد. با توجه به  50رشد سریع تکنولوژی باعث شده است که تعداد دستگاه های هوشمند به امروزه، 

( در جامعه ما، به ویژه در سال های اخیر، علاقه محققان برای کشف ویژگی های ان در تعداد زیادی از IoTاهمیت عنصر اینترنت اشیاء )

تا اثرات اجرای ان و اینکه ایا اروپا برای ان  (2022و همکاران  پوپینی )و مراحل اولیه کاربرد ان IoTالص اثار تحقیقاتی، از تعاریف خ

کلید ایجاد جوامع پایدار و متصل به لطف قدرت سنسورها و  IoTاماده است یا خیر، جلب شده است. در تصویر مدرن زندگی انسان، 

حاسبات ابری، شبکه های با سرعت بالا و تجزیه و تحلیل داده ها است. به منظور این تعامل شهروندان مجهز به گوشی های هوشمند، م

به عنوان اتصال از طریق اینترنت دستگاه های محاسباتی کاشته شده در اشیاء روزمره و اجازه مدیریت انها، داده کاوی و  IoTتحقیق، 

وعی می تواند داده ها را از سیستم عامل های مختلف گروه بندی دسترسی به داده های تولید شده تعریف شده است. فناوری هوش مصن

 و پردازش کند تا نتیجه گیری کند و یک فرایند تصمیم گیری مبتنی بر داده را اعمال کند. بازاریابی سنتی به طور اساسی تغییر کرده است،

زایش علاقه و هزینه های بازاریابی خود در سیستم زیرا قدرت از صنعت به مصرف کننده منتقل شده است. شرکت ها به سرعت در حال اف

های طراحی شده برای جذب، پردازش و استفاده از مقادیر عظیمی از داده های کسب و کار و مصرف کننده هستند. با استفاده از راه حل 
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و در مورد مارک های خود احساس  های هوش مصنوعی، بازاریابان اکنون می توانند ببینند که مشتریان انها چه فکر می کنند، می گویند

 می کنند. به طور مشابه، بازاریابان واقعا می توانند درک کنند که مشتریان با سیل رسانه های اجتماعی در اختیار خود چه احساسی دارند.

نام تجاری را برای حداکثر اثربخشی بازاریابان با پیش بینی می توانند از این داده ها در زمان واقعی استفاده کنند تا به سرعت پیام رسانی یا 

بازاریابان را  AIتغییر دهند. در حالی که روش های متعددی برای بهینه سازی تبلیغات دیجیتال و بازاریابی مبتنی بر حساب، راه حل های 

ت اشیا و هوش مصنوعی برای قادر می سازد تا برای بینش و تجزیه و تحلیل عمیق تر بیشتر پیش بروند. اما تاکنون  از ظرفیت های اینترن

شناخت ،پیش بینی و کنترل رفتار مصرف کننده در خریدهای احساسی به شکل منسجم  استفاده نگردیده است. در واقع، اثربخشی فن 

اوری های هوش مصنوعی در بازاریابی اغلب بر اساس توانایی انها در جمع اوری مقادیر قابل توجهی از داده های سطح فردی است 

(Bleier، Goldfarb، & Tucker، 2020 ؛SAS، 2021.) 

 

به  در بازاریابی در مراحل نوظهور است استفاده از هوش مصنوعی و اینترنت اشیا در تحلیل خرید های احساسیاز انجا که 

 دنبال این پاسخ ها هستیم که:

 ؟ تحلیل خرید های احساسی می توان استفاده کرددر  آیا از هوش مصنوعی 

  اینترنت اشیا می تواند به جمع آوری دیتا در خرید های احساسی کمک کند؟آیا 

 آیا هوش مصنوعی و اینترنت اشیا می توانند به تسهیل تحلیل خریدهای احساسی کمک کنند؟

ا این این مقاله تلاش می کند تبا توجه به جدید بودن استفاده از ابزار اینترنت اشیا در بازارایابی و همچنین هوش مصنوعی 

  .پر کند، اینترنت اشیاء،خریدهای احساسی و هوش مصنوعی حوزه های در  مطالعه مروری شکاف تحقیقاتی را از طریق 

 پیشینه نظری

 :شود در این بخش به اهم چارچوب نظری استفاده شده در این مقاله اشاره می

 خرید احساسی

نقش تاثیرات عاطفی در قضاوت و تصمیم گیری خرید اجتناب ناپذیر است. مصرف کنندگان ممکن است ویژگی های تصویر عاطفی 

( اظهار داشتند که احساسات گسسته 2007(. جنیفر اس و همکاران )Kim et al.، 2000بیشتری را در محصولات یا نام تجاری بخواهند )

گرایش های ارزیابی اساسی ایجاد می کنند و بنابراین اثرات انتقال انها به اندازه کافی قدرتمند است تا  اتفاقی اثرات ظریفی را مطابق با

( اظهار داشت که نکته مهمی که باید 1996قضاوت ها و انتخاب ها را تغییر دهد حتی زمانی که پول واقعی در معرض خطر است. اوان )

 مصرف کننده اغلب بر اساس عوامل هنجاری و عاطفی است و نه توجیهات صرفا منطقی.  به ان توجه داشت این است که تصمیمات خرید 

 ارتباط احساسات با خرید 

ارتباط احساسات با خرید را می توان با ظهور بازاریابی ردیابی کرد. احساسات یکی از محرک های اصلی خرید است و ارتباط انها با 

افزایش خرید با تنوع محصول و شباهت ناشی از رقابت گلو بریده شده است. مصرف کنندگان بیشتر خرید خود را با احساسات مرتبط 
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ل را توجیه کنند. بنابراین، این یک تحقیق بزرگ است که احساسات اساسی که به مصرف کنندگان اجازه می می کنند تا انتخاب محصو

 دهد یک نام تجاری محصول را بر دیگری انتخاب کنند.  

 انگیزه های خرید منطقی 

انگیزه های خرید منطقی زمانی استفاده می شود که مصرف کنندگان با توجه به تمام گزینه های موجود و انتخاب گزینه هایی که 

بیشترین سود را ارائه می دهند، منطقی عمل می کنند. نمونه هایی از برخی از انگیزه های منطقی شامل قیمت، هزینه استفاده، دوام، طول 

 (. Schiffman and Kanuk، 2004یت اطمینان و خدمات )استفاده مفید، قابل

 تصمیم خرید 

تصمیم خرید فرایند انتخاب دو یا چند گزینه جایگزین است که منجر به تصمیم گیری برای خرید یا عدم خرید می شود. انتخاب های 

یری خرید نیاز به جستجو یا دریافت جایگزین باید در دسترس باشد زمانی که مصرف کنندگان تصمیم می گیرند. فرایند تصمیم گ

 (. Kanuk and Schiffman ،2004اطلاعات مختلف دارد )

 اینترنت اشیا

( شده است، جایی که فن اوری ها به بلوغ رسیده اند که هر دستگاه الکترونیکی را قادر می سازد IoTجهان وارد عصر اینترنت اشیاء )

سرعت در حال افزایش است، از فن اوری های پوشیدنی به سیستم های پزشکی از راه دور ( به SOsتا متصل شود. بازار اشیاء هوشمند )

مفاهیم . (2016و دستگاه های اتوماسیون خانگی؛ تعداد زیادی از دستگاه های متصل جدید در بازار جهانی بیرون می ایند.) الساندرا پاپتی،

توسعه یافته است. در طول سالها، پیشرفت ( 2023و همکاران ارینیس چان )کسب و کار از عصر مونتاژ و ارتقاء تا عصر اتصال و هوش 

علوم کامپیوتر اساسا معنای ایده ها، نواوری و اختراعات را دوباره کار کرده است. در نتیجه، مدل های کسب و کار بیشتر در حال تکامل 

 است.  هستند. اینترنت اشیاء به طور کامل مفهوم مدیریت داده ها را تغییر داده

 هوش مصنوعی

، همانطور که شناخته شده است، برای اولین بار در یک مقاله تحقیقاتی ارائه شده توسط "هوش مصنوعی"هوش مصنوعی اصطلاح 

این علم و تکنولوژی ایجاد "استفاده شد. جان مک کارتی تعریف زیر را ارائه می دهد:  1955جان مک کارتی و همکارانش در سال 

ند، به ویژه برنامه های کامپیوتری هوشمند است. این مربوط به وظیفه مشابه استفاده از کامپیوتر برای درک هوش انسان ماشین های هوشم

[. هوش تکنولوژی می تواند تجزیه و تحلیل داده 30است، اما هوش مصنوعی نباید به روش های قابل مشاهده بیولوژیکی محدود شود. ]

برای تصمیم گیری سریع بر اساس کمپین و زمینه مشتری استفاده کند. در بازاریابی،  MLانجام دهد و از  های تاکتیکی را سریعتر از انسان

هوش مصنوعی در انجام روش های هدف گیری مجدد بسیار مفید است. هوش مصنوعی به طور مداوم رفتار چشم انداز و تاریخچه خرید 

 (2023و همکاران  ماین)الگوریتم های یادگیری عمیق کشف می کند  و MLرا نظارت می کند و الگوهایی را با استفاده از 
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 تجزیه و تحلیل خودکار متن، صدا، تصاویر و ویدئو

داده هایی که معمولا توسط محققان بازاریابی و متخصصان تجزیه و تحلیل می شوند، به طور سنتی از طریق جمع اوری داده های اولیه 

در قالب مشاهده، نظرسنجی و ازمایش به دست می اید. در حالی که این اشکال تحقیق بینش های چشمگیری را تولید کرده اند، محدودیت 

(. تجزیه و تحلیل خودکار وعده غلبه بر برخی از محدودیت های اشکال سنتی تحقیق را برای حداقل سه دلیل 1979 هایی دارند )چرچیل،

با توجه به انقلاب دیجیتال، بسیاری از شرکت ها در حال حاضر به داده های اولیه دسترسی دارند که از نظر  اول،کلیدی ارائه می دهد. 

نوان مثال، امازون و سایر شرکت ها در هند به میلیون ها بررسی از مصرف کنندگان امازون ایالات مقیاس و دامنه گسترده هستند. به ع

، فرایندهای جمع اوری داده های هوش مصنوعی معمولا کمتر از سایر دوممتحده دسترسی دارند و از چنین بررسی هایی یاد می گیرند. 

 & ،Matz، Kosinski، Nave(. )2006را به حداقل می رساند )اسپانو،  اشکال تحقیق است که تعصبات بالقوه مانند اثر مشاهده

2017، Stillwell .)،هوش مصنوعی داده های اولیه را قادر می سازد تا به راحتی از منابعی که تا کنون مورد استفاده قرار نگرفته اند  سوم

 ،Du، Netzerجیتال جمع اوری و جمع اوری شوند )جمع اوری شوند و می توانند به طور خودکار در سیستم عامل های مختلف دی

Schweidel، & Mitra، 2021 .) 

 پیشینه تجربی

(، محققان بازاریابی و رفتار مصرف Chui، et al.، 2018با توجه به استفاده عملی رو به رشد و ارتباط انها در بازاریابی و فروش )

کننده تلاش های فکری خود را برای به دست اوردن و گسترش دانش علمی در این زمینه افزایش داده اند. با این حال، دانش موجود در 

؛ Lim et al.، 2022های مختلف در علوم  اجتماعی و همچنین علوم کامپیوتر و مهندسی گسترش یافته است )حال حاضر در رشته 

Haenlein & Kaplan، 2021 ،ما را از گرفتن دانش مربوط به پیشرفت 2017؛ ون دورن و همکاران، 2022؛ ماریانی و همکاران ،)

هنوز انجام نشده  CA( از تحقیقات SLRرسی جامع و سیستماتیک ادبیات )رشته بازاریابی جلوگیری می کند. علاوه بر این، یک بر

 ،.Lim et alاست. این شکافی است که به چند دلیل باید مورد توجه قرار گیرد. اول، این تحقیق به نظر می رسد تکه تکه شده است )

، ما این مسئله را با تولید یک دیدگاه SLRیک ( زیرا در رشته های مختلف و حوزه های کاربردی گسترش یافته است. با انجام 2022

جامع که جریان های تحقیقاتی قطع شده را قطع می کند، مورد توجه قرار می دهیم. با انجام این کار، ما یک دیدگاه چشم پرنده از زمینه 

دهای مبتنی بر سیلو به این زمینه تحقیقاتی را به دست می اوریم و ارائه می دهیم که به محققان و متخصصان کمک می کند تا بر رویکر

)چند رشته ای( غلبه کنند و درک ساختار یافته و جامع تری از مسائل کلیدی، مفاهیم، فرصت ها و چالش های مربوط به این زمینه ایجاد 

ش های تحقیقاتی، (. این همچنین دارای مزیت کمک به جلوگیری از تکرار تلا2022؛ ماریانی و همکاران، Donthu et al.، 2021کنند )

در مورد  SLR(. دوم، این تحقیقات به سرعت در حال رشد است. با انجام یک Paul et al.، 2021حداقل در اینده نزدیک است )

موضوع، ما درک خود را از تکامل دانش در طول زمان بهبود می بخشیم و پیشرفت های اخیر را به دست می اوریم. این اجازه می دهد 

ود که ایا و تا چه حد تحقیقات در طول زمان از یک مرحله اکتشافی به مرحله توضیحی تکامل یافته است. علاوه بر این، تا ارزیابی ش

پذیرش و نتایج و  کاربرانمحققان بازاریابی یک چارچوب ساختار یافته را از دست می دهند که به وضوح ادبیات موجود را در رابطه با 

سوم، محققان بازاریابی یک تصویر روشن، جامع و جامع از انچه که مورد تحقیق قرار گرفته است و جایی نشان می دهد.  CAاستفاده از 

این است که محققان بتوانند درک گسترده تر، عمیق  SLRکه شکاف های تحقیقاتی جدید مرتبط هستند، ندارند. یکی از اهداف انجام 
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 Tranfield etهایی که تحت تحقیق قرار می گیرند یا اصلا تحقیق نمی کنند ) تر و به روز شده ای از شکاف های تحقیقاتی و زمینه

al.، 2003 چهارم، از طریق کمی و .)SLR ما می توانیم بدن دانش مربوط به ،CAs AI  را به طور کامل و نه به عنوان یک زیر مجموعه

هایی که بر روی یک نمونه فرعی به جای کل جمعیت نشریات  (. بنابراین ما عمدا از بررسیDonthu et al.، 2021تجزیه و تحلیل کنیم )

 (. Donthu et al.، 2021انجام می شود اجتناب می کنیم )

 روش شناسی پژوهش

پارادایم اصلی این پژوهش، تفسیری و از لحاظ ماهیت، کاربردی است. روش پژوهش اسـتقرایی و اکتشـافی اسـت و بـر اساس روش 

با توجه به تغییر سریع تکنولوژی در حوزه اینترنت اشیاء و  استخراج میشود. استفاده از اینترنت اشیامرور سیستماتیک ادبیات، چارچوب 

به بعد مورد ارزیابی قرار  2020ورد مطالعه از جدید ترین مقالات انگلیسی از پایگاه داده های معتبر و از سال هوش مصنوعی مقالات م

پـژوهش  11آوری شدند و  متناسب با هدف پژوهش جمع 2023تا ابتدای نوامبر  2020ابتدای سال پـژوهش از  115در مجمـوع،  گرفت.

 .مند بررسی شدند نظامصورت  به 2023بـه چـاپ رسـیده تـا سـال 
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   40   : ي   كامل ا تعداد   منابع   بررسي   محتو

   25 :  تعداد   منابع   بررسي   اطلاعات   استناد

   72 : تعداد   منابع   براي   بررسي   چكيده

      43 :  از   لحاظ   عنوان   ه منابع   رد   شد

   32   : از   لحاظ   چكيده   منابع   رد   شده

   15   : محتوا از   لحاظ     منابع   رد   شده

 كامل   نبودن   از   لحاظ     منابع   رد   شده

    14 :  اطلاعات   استنادي

   11   : تعداد   منابع   نهايي

 115:تعداد كل منابع يافت شده
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 -مقاله های منتخب در روش مرور سیستماتیك ادبیات :1جدول

 نویسنده )سال( مقالهعنوان  کلیدواژه

حفاظت از حریم خصوصی ،اینترنت اشیاء 

 خانه هوشمند،اعتماد 

اعتماد به موسسه و مدیریت حریم خصوصی 

دستگاه های اینترنت اشیاء. یک مطالعه 

موردی مقایسه ای از خانواده های هلندی و 

 نروژی

و همکاران،  کریستینا پوپینی

2022 

بازاریابی، انگیزه مصرف کننده، استراتژی 

 خرید، انگیزه منطقی، انگیزه عاطفی، کافه

تجزیه و تحلیل مصرف کنندگان منطقی و 

انگیزه های عاطفی در خرید برای بهبود 

 استراتژی بازاریابی

 

 2023و همکاران،  ارینیس چان

 چارچوب

 سازمان

 ادغام

 یهوش مصنوع

 آمادگی

 اماده AI برای ادغام  CRM یسیستم ها ایا

 امادگی از مفهومی   رچوبیک چا هستند؟

  AI-CRM موثر  ادغام برای سازمانی

 (2020چاترجی و همکاران )

 علوم رفتاری داده ها

 تحلیل رفتار جمعی

 هوش مصنوعی

 سرمایه داری نظارت

 حریم خصوصی

ارزیابی مسائل مربوط به حریم خصوصی 

 علوم داده های رفتاری در دولت مصنوعی
 2022-دومینگو ریبیرو

 بازاریابی جهانی،هوش مصنوعی

و حریم  اخلاق،گلوکوکیزاسیون،نابرابری

تجزیه و ، تعامل انسان و ماشین خصوصی

 ویدئو تصاویر صوتی، تحلیل خودکار متن

( AIبررسی فن اوری های هوش مصنوعی )

در بازاریابی از طریق یک لنز جهانی: روند 

 فعلی و فرصت های تحقیقاتی اینده

 

 2022، راماچاندران و همکاران

مصنوعی برنامه های کاربردی هوش  (، بازاریابیAIهوش مصنوعی )

(AI برای بازاریابی:مطالعه مبتنی بر )

 ادبیات

 2022و همکاران،  عبید حلیم

و  ینوآور یشبردبزرگ؟ پ ینشکلان داده، ب بیگ دیتا، یادگیری ماشین، هوش مصنوعی

 ینماش یادگیریخدمات با  یطراح
 2020و همکاران،   دیوید آنتون

http://refhub.elsevier.com/S2667-0968(20)30002-1/optu1gXvYpfSL
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هوش مصنوعی، الگوریتم های تصمیم 

 تهدیدهاگیری،فرصت ها، 

چند  هاییدگاه(: دAI) یهوش مصنوع

ها و ها، فرصتدر مورد چالش یارشته

عمل  یق،تحق یدستور کار در حال ظهور برا

 یاستو س

و  یدیک دوو یوگش

 2021همکاران،

رفتار رانندگی، هوش مصنوعی، یادگیری 
 .ماشینی

 یبرا ینماش یادگیری هاییککاربرد تکن

چارچوب  یک: یرفتار رانندگ یلتحل

 یستماتیکس یاتمرور ادب یکو  یمفهوم

و   ابوالاساد یالامران یرزه

 2020، همکاران

 تصمیم گیری استراتژیک

 اکوسیستم های خانه هوشمند

 هوش مصنوعی

 اینترنت اشیاء

تصمیم گیری استراتژیک در اکوسیستم 

خانه های هوشمند: مروری بر استفاده از 

 هوش مصنوعی و اینترنت اشیاء

پاتریشیا رودریگز گارسیا و 

 2023، همکاران

 هوش مصنوعی

Ai 
تجزیه و تحلیل داده های بزرگ یادگیری 

 ماشین

 مدل سازی موضوع

 مدل سازی موضوع ساختاری

 دستور کار تحقیقاتی

تکامل تحقیقات هوش مصنوعی در پیش 

بینی فناوری و تغییرات اجتماعی: موضوعات 

 ایندهتحقیقاتی، روندها و مسیرهای 
Yogesh K. Dwivedi ، 

2023 
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 یافته های پژوهش

   تحلیل مقالات از نظر هدف، روش شناسی و نتیجه گیری: 2جدول

 عنوان مقاله هدف روش شناسی نتیجه

پذیرش استفاده از اینترنت اشیا در هر 

 دو کشور از سوی اقشار مختلف

چگونه اعتماد به  مطالعه موردی

دولت و سیاست های 

رویکرد نروژی  ان بر

ها و هلندی ها به 

حریم خصوصی و 

در  IoTدستگاه های 

 خانه تاثیر می گذارد؟

 

اعتماد به موسسه و مدیریت 

حریم خصوصی دستگاه های 

اینترنت اشیاء. یک مطالعه موردی 

مقایسه ای از خانواده های هلندی و 

 نروژی

تاکید بر برانگیختن احساسات در 

 تبلیغات

روش های تحقیق 
ی و با روش های کم

توصیفی انجام شد. نمونه 

ها از این روش با استفاده 
از نمونه گیری تصادفی 
ساده گرفته شد. نمونه 

نفر از  90مورد مطالعه 
مصرف کنندگان کافه 

 کولادا بودند

بررسی انگیزه 
منطقی و عاطفی 

مصرف کنندگان برای 

خرید / بازدید از کافه 
Colada 

تجزیه و تحلیل مصرف 

کنندگان منطقی و انگیزه های 

عاطفی در خرید برای بهبود 

 استراتژی بازاریابی

 

 یکردهایمشخص شده است که رو

مقابله با انواع مختلف  یبرا یمختلف

است تا بتوان  یازمورد ن یمشتر یهاداده

استفاده مناسب از  یها را براآن

 یبرا یهوش مصنوع هاییتمالگور

سازمان  یک یتجار یتموفق یلتسه

 مناسب و قابل اجرا کرد.

مرور  یکمقاله  ینا

 یاتاست و ادب یکل

از  یتحما یبرا یمناسب

 یچارچوب مفهوم

 استفاده شده است.

مقاله  ینهدف ا

چارچوب  یکتوسعه 

 یبررس یبرا یمفهوم

سازمان  یک یاآ ینکها

 یک یرشآماده پذ

 CRM یستمس

با هوش  یکپارچه

 یبرا CRM یها یستمس یاا

 یکاماده هستند؟  AIادغام  

 یاز امادگ یچارچوب   مفهوم

-AIادغام  موثر  یبرا یسازمان

CRM 
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 یرخ یااست  یمصنوع

 است.

دو بعد مهم از فن اوری های هوش 

مصنوعی در بازاریابی تمرکز می کنیم: 

( تجزیه و 2( تعامل انسان و ماشین و )1)

تحلیل خودکار متن، صدا، تصاویر و 

 ویدئو.

مروری 

 موردی

 با بررسی

فن اوری های 

هوش 

مصنوعی در 

بازاریابی از 

طریق یک لنز 

جهانی به این 

حوزه نوظهور 

کمک می 

کند. به طور 

خاص، لنز ما 

بر سه سطح 

تجزیه و تحلیل 

تمرکز دارد: 

کشور، شرکت 

و مصرف 

 کننده.

بررسی فن اوری های 

( در AIهوش مصنوعی )

بازاریابی از طریق یک لنز 

و  جهانی: روند فعلی

 فرصت های تحقیقاتی اینده

 

تجزیه و تحلیل داده ها مهمترین 

مزیت هوش مصنوعی در بازاریابی 

است. این تکنولوژی مقادیر عظیمی از 

داده ها را تجزیه و تحلیل می کند و 

بازاریابان را با بینش های واقعی و عملی 

 ارائه می دهد.

 AIنقش بررسی  مروری

 را در بازاریابی

کاربردی هوش برنامه های 

( برای AIمصنوعی )

 بازاریابی:مطالعه مبتنی بر ادبیات

و  یبا معرف یسهم روش شناخت یک

موضوع و  ینشان دادن کاربرد مدل ساز

 یدنوع جد یکبه عنوان  ینماش یادگیری

بزرگ؟  ینشکلان داده، ب ارائه مدل مروری

خدمات  یو طراح ینوآور یشبردپ

 ینماش یادگیریبا 
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بزرگ در  یداده ها یلو تحل یهاز تجز

 رشته ما.

از  یاز تعداد یجمع ینشمطالعه ب ین

همکاران متخصص برجسته را گرد هم 

 یابیمهم، ارز یهاتا فرصت آوردیم

ها و برنامه چالش یر،تأث ینانهبواقع

 یعاز ظهور سر یبالقوه ناش یقاتیتحق

ها را از حوزه یدر تعداد یهوش مصنوع

دولت،  یریت،برجسته کند: تجارت و مد

 ین. افناوری. بخش، و علم و یعموم

را در  یقابل توجه و به موقع ینشب یقتحق

آن  یرو تأث یهوش مصنوع یمورد فناور

 یصنعت و جامعه به طور کل یندهبر آ

 یرکه تأث یدهد، در حال یارائه م

بر سرعت و جهت  یو صنعت یاجتماع

 یم یصرا تشخ یمصنوع توسعه هوش

 دهد.

بررسی ظرفیت های  مروری

بین رشته ای هوش 

 مصنوعی

(: AI) یهوش مصنوع

در مورد  یاچند رشته هاییدگاهد

ها و دستور کار ها، فرصتچالش

عمل  یق،تحق یدر حال ظهور برا

 یاستو س

عملکرد  یتقابل یبررس ینا یها یافته

را  DB یابیارز یبرا ML یها یکتکن

که از  ییهاکند. مدل یاثبات م

بهتر  کنند،یاستفاده م ML هاییکتکن

. کنندیمرسوم عمل م یهاروش یراز سا

در  ML یحال، استفاده از مدل ها ینبا ا

هنوز محدود است  DB یلو تحل یهتجز

آوردن  دستبه  یبرا یشتریو تلاش ب

 است یازمورد ن یمخوب و قابل تعم یجنتا

 یبرا یچارچوب مروری سیستماتیک

 یک یمفهوم ساز

کل نگر از  یکردرو

مختلف در  یجنبه ها

 DB یلو تحل یهتجز

 یادگیری هاییککاربرد تکن

: یرفتار رانندگ یلتحل یبرا ینماش

 یکو  یچارچوب مفهوم یک

 یستماتیکس یاتمرور ادب

)فاکتور  ینماش یادگیریروش  یک

کند.  یم یب( ترکیرمستقیمغ یسماتر

 یها یدگاهد یساز یما به غن یها یافته

چارچوب  یک مروری سیستماتیک

با توجه به سه  یمفهوم

ارزش ارائه  یجادمنبع ا

تصمیم گیری استراتژیک در 

اکوسیستم خانه های هوشمند: 



 

 118 23شماره پیاپی / یقوامو  این یصف /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

از  یدیبا اشکال جد یریتیو مد ینظر

 کند. یتوسعه شرکت کمک م

 یم یلو تحل یهو تجز

 یبرا AI (i)شود: 

 یماز تصم یبانیپشت

 یک؛استراتژ یریگ

 ی( هوش مصنوع2)

اتحاد و  یبرا

( iiiمشارکت؛ و )

 IoTو  یهوش مصنوع

مروری بر استفاده از هوش 

 مصنوعی و اینترنت اشیاء

بر  یندها یبرا یدستور کار روشنگر

 یمبتن یقاتیتحق یاساس دستورالعمل ها

کند که به  یبر شواهد فراهم م

 یبرا یهوش مصنوع یندهدانشمندان ا

معاصر و  یقاتیمسائل تحق ییشناسا

حل  یبرا یرگذارتاث یقاتتوسعه تحق

 یکمک م یاجتماع یچیدهمشکلات پ

 کند.

 یمدل ساز مروری

 یموضوع ساختار

 یادگیریبر  یمبتن

 ی( براSTM) ینماش

استخراج، گزارش و 

تجسم موضوعات 

 یاتپنهان از ادب

هوش  یقاتیتحق

 یمصنوع

هوش  تکامل تحقیقات

مصنوعی در پیش بینی فناوری و 

تغییرات اجتماعی: موضوعات 

 تحقیقاتی، روندها و مسیرهای اینده

 

  نتیجه گیری و پیشنهادها

 

 یچرا هوش مصنوع یماست که درک کن ینا یطیدر هر مح یاستفاده موثر از هوش مصنوع یدر مورد چگونگ یریگ یمتصم یدکل

 ی. برایستن یابیقابل دست یکه بدون هوش مصنوع یابد یدست م یزیبه چه چ یو  هوش مصنوع یردقرار است مورد استفاده قرار گ

در ان بهتر از انسان است  یاست که هوش مصنوع یفیوظا ینا یرادهد، ز یانجام م یکه هوش مصنوع یفیو مشخص کردن وظا ییشناسا

تکنولوژی اینترنت اشیا در کنار هوش (. Luckin ،2018شود ) یمکه توسط انسان ها بهتر انجام  یفیو مشخص کردن وظا ییشناسا یو برا

مصنوعی می تواند به ایجاد بیگ دیتا از اطلاعات برداشت شده از خریدهای احساسی خریداران کمک کند.این فرآیند بدون تکنولوژی 

اطلاعات غیر مفید را بر عهده دارد در اینترنت اشیا که کار جمع آوری دیتا و هوش مصنوعی که بخش تحلیل و دسته بندی و دور ریزی 

 ابعاد وسیع غیر عملی است.

 اما با بهره گیری از این تکنولوژی ها بازاریابان می توانند اطلاعات دقیق تر و عمیق تری از جعبه سیاه خرید های احساسی داشته باشند.
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رهای فیزیکی و دیجیتال و پردازش آن بر اساس الگوهای مدل پیشنهادی ما استفاده از اینترنت اشیا برای جمع آوری اطلاعات از سنسو

  هوش مصنوعی است تا درک عمیق تری از خریدهای احساسی مصرف کنندگان ایجاد گردد.
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 پیشنهادات در خصوص تحقیقات آینده

بازاریابان ممکن است از هوش مصنوعی برای ارزیابی رفتارها و الگوهای مصرف کننده، پیش بینی نتایج اینده و تنظیم مناسب تبلیغات 

استفاده کنند. از داده ها، الگوریتم های اماری و تکنولوژی پیشرفته هوش مصنوعی برای پیش بینی روندهای اینده استفاده می کند. 

های هوش مصنوعی داده های بیشتری را بررسی می کنند، یاد می گیرند که چگونه نتایج خود را افزایش دهند و همانطور که سیستم 

مبتنی بر هوش مصنوعی می توانند مقادیر عظیمی از داده های مصرف  MLبهترین پاسخ ها را در طول زمان ارائه دهند. الگوریتم های 

خص شود که کدام تبلیغات برای مشتریان مناسب است و در چه مرحله ای از فرایند خرید. کننده تاریخی را تجزیه و تحلیل کنند تا مش

فرایندی  MLهوش مصنوعی به بازاریابان مزایای بهینه سازی استقرار محتوا در لحظه ای مناسب را با استفاده از روندها و داده ها می دهد. 

دستورالعمل برای تشخیص الگوهای داده ای استفاده می کند که به شما اجازه می  است که از مشاهدات یا داده ها مانند تجربه مستقیم یا

بدون دخالت یا کمک  "به تنهایی"قصد دارد کامپیوترها را قادر سازد تا به طور خودکار  MLدهد تصمیمات بهتری در اینده بگیرید. 

 نظیم کنند. انسان یاد بگیرند تا سیستم ها بتوانند اقدامات خود را بر این اساس ت

در اینده، بازاریابان می توانند از هوش مصنوعی برای ایجاد تجربیات شخصی برای مشتریان خود و توسعه تکنیک های تجزیه و تحلیل 

بازاریابی برای هدف قرار دادن مشتریان بالقوه استفاده کنند. . هر تعاملی که یک چشم انداز یا مصرف کننده با یک محصول یا راه حل 

، ثبت شده و برای بهبود محصول یا خدمات در اینده استفاده می شود. زمان بهتری برای بازاریابان وجود خواهد داشت تا شروع به دارد

ازمایش استراتژی های هوش مصنوعی کنند تا به انها در ایجاد تجربیات بسیار شخصی برای مشتریان خود کمک کند. با توجه به اینکه 

ه رشد در تمام صنایع و بخش ها است، بازاریابان باید زمان و منابع را برای ازمایش استراتژی ها اختصاص دهند هوش مصنوعی اماده ادام

 و اطمینان حاصل کنند که سازمان بازاریابی انها برای موفقیت مداوم در حال حاضر و در اینده تنظیم شده است. 
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