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Abstract 
Purpose: With the expansion of digital technologies and the growing volume of marketing data, artificial intelligence (AI) has 

become a key tool in marketing decision-making. Despite the considerable growth of research in this field, existing studies have 

often examined AI applications in marketing in a fragmented and isolated manner, resulting in the absence of a comprehensive and 

systematic perspective. Accordingly, the purpose of this study is to identify, classify, and explain the applications of artificial 

intelligence in marketing using a meta-synthesis approach and to propose an integrated framework of the main categories and 

dimensions in this domain. 

Method: This study is applied in terms of purpose and qualitative in nature, and it was conducted using a meta-synthesis 

methodology. To this end, a systematic search of reputable academic sources was performed, through which 87 selected scholarly 

articles published within a specified time period were identified. Following screening and quality appraisal, the articles were 

analyzed. Data analysis was carried out using thematic analysis, which ultimately resulted in the extraction of 309 final codes, 81 

subcategories, and 18 main categories related to applications of artificial intelligence in marketing. 

Findings: The findings indicate that applications of artificial intelligence in marketing are multidimensional, data-driven, and 

integrative in nature. The most important AI-based marketing categories identified include product development, brand 

management, pricing, logistics, supply chain management, marketing channels, advertising, marketing campaign management, 

public relations, social media marketing, sustainable marketing, sales and sales forecasting, customer experience enhancement, 

customer relationship management, marketing strategies (STP), marketing research, consumer behavior analysis, and content 

creation. The results further show that artificial intelligence plays a significant role in improving the accuracy of marketing 

decisions, personalizing marketing activities, and optimizing marketing processes. 

Conclusion: Based on the results of the meta-synthesis, artificial intelligence has moved beyond a supportive analytical tool and 

has become an active agent within the marketing system. By transforming decision-making logic, strategy design, and customer 

interactions, this technology directs marketing toward intelligent, predictive, and adaptive models. The findings of this study 

provide a theoretical foundation for the development of intelligent marketing literature and offer practical guidance for managers 

seeking to effectively implement artificial intelligence in marketing activities. 
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 ها یکاربردها و فناور بیو فراترک اتی: مرور نظام مند ادبیابیدر بازار یهوش مصنوع

 3 یخانلر ریام ،2* انیمحمد وبیا ،  1 یمحمدرضا اردهال

  .رانیا ش،یدانشگاه تهران، ک شیک یالملل نیب سیپرد ،یابیبازار تیریمد شیگرا ،یبازرگان تیریگروه مد  -1

 .رانیدانشگاه تهران، تهران، ا ت،یریاطلاعات، دانشکده مد یفناور تیریگروه مد -*2

 .رانیدانشگاه تهران، تهران، ا ت،یریدانشکده مد ،یبازرگان تیریگروه مد -3

 

 چکیده

شده  لیتبد یابیبازار یهایریگمیدر تصم یدیکل یاز ابزارها یکیبه  یهوش مصنوع ،یابیبازار یهاحجم داده شیو افزا تالیجید یهایبا گسترش فناور هدف:

اند پرداخته یابیدر بازار یوعهوش مصن یبه کاربردها یارهیصورت پراکنده و جزموجود اغلب به یهاحوزه، پژوهش نیاست. با وجود رشد قابل توجه مطالعات در ا

با  یابیدر بازار یهوش مصنوع یکاربردها نییو تب یبندطبقه ،ییهدف پژوهش حاضر شناسا رو،نیکاربردها ارائه نشده است. ازا نیمند از اجامع و نظام یریو تصو

 .است وزهح نیا یها و ابعاد اصلاز مقوله کپارچهی یو ارائه چارچوب بیفراترک کردیاستفاده از رو

مند نظام یوجومنظور، پس از جست نیانجام شده است. بد بیبوده و با استفاده از روش فراترک یفیک تیو از نظر ماه یپژوهش حاضر از نظر هدف کاربرد :روش

ها بر داده لیتحل ندی. فرآرفتندقرار گ لیمورد تحل ت،یفیک یابیو ارز یو پس از غربالگر ییمشخص شناسا یمنتخب در بازه زمان یمقاله علم ۸۷معتبر،  یمنابع علم

 .دیانجام یابیدر بازار یهوش مصنوع یدر حوزه کاربردها یمقوله اصل 1۸و  یمقوله فرع ۸1 ،ییکد نها 3۰۹به استخراج  تیمضمون انجام شد که در نها لیاساس تحل

 شدهییشناسا یهامقوله نیتردارند. مهم کپارچهیمحور و داده ،یچندبعد یتیماه یابیدر بازار یهوش مصنوع یکاربردها دهدیپژوهش نشان م یهاافتهی :هاافتهی

 نیکمپ تیریمد غات،یتبل ،یابیزاربا یکانالها ن،یتأم رهیزنج ک،یلجست ،یگذارمتیبرند، ق تیریشامل توسعه محصول، مد ،یابیدر بازار یبر هوش مصنوع یمبتن

 یهایاستراتژ ،یارتباط با مشتر تیریمد ،یفروش، بهبود تجربه مشتر ینیبشیفروش و پ دار،یپا یابیبازار ،یاجتماع یهاشبکه یابیبازار ،یروابط عموم ،یابیبازار یها

 ماتیدقت تصم یدر ارتقا ینقش مهم یهوش مصنوع دهدینشان م جیاست. نتا امحتو دیکننده و تولرفتار مصرف لیتحل ،یابیبازار قاتی، تحق (STP) یابیبازار

 .کندیم فایا یابیبازار یندهایفرآ یسازنهیو به هاتیفعال یسازیشخص ،یابیبازار

 یفناور نیشده است. ا لیتبد یابیفعال در نظام بازار یفراتر رفته و به کنشگر یلیتحل بانیابزار پشت کیاز  یهوش مصنوع ب،یفراترک جیبر اساس نتا :یریگجهینت

 یهاافتهی. دهدیسوق م یقیو تطب نانهیبشیهوشمند، پ یسمت الگوهارا به یابیبازار ان،یو تعامل با مشتر هایاستراتژ یطراح ،یریگمیتحول در منطق تصم جادیبا ا

 یابیبازار یهاتیدر فعال یمؤثر هوش مصنوع یسازادهیدر پ رانیمد یبرا یعمل ییهوشمند و راهنما یابیبازار اتیتوسعه ادب یبرا ینظر ییمبنا تواندیپژوهش م نیا

 باشد.

  بیهوشمند، فراترک یابیبازار ،یابیبازار ،یهوش مصنوع ها:کلیدواژه

 استناد:

 تیریمد ها. یکاربردها و فناور بیو فراترک اتی: مرور نظام مند ادبیابیدر بازار ی(. هوش مصنوع14۰4. ) ریام، یو خانلر وبیا، انیمحمد ومحمدرضا ، یاردهال

 . 1۰2-63(, 1)۷هوشمند, یابیبازار

  14/۰۷/14۰4     تاریخ دریافت:                                                                                                                                                          31، پیاپی1، شماره ۷، دوره14۰5هوشمند، یابیت بازاریریه مدینشر

 1۹/۰۹/14۰4    تاریخ ویرایش: هوشمند یابیت بازاریریه مدیناشر: نشر

 ۰۹/1۰/14۰4     تاریخ پذیرش: مقاله: علمی پژوهشینوع 

 ۰1/۰1/14۰5       تاریخ انتشار:  نویسندگان ©
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 مقدمه

های چشمگیر در حوزه هوش مصنوعی، موجب دگرگونی بنیادین در ساختارها، ویژه پیشرفتهای اخیر، بهتحول دیجیتال در دهه

یی نظیر یادگیری ماشین، یادگیری عمیق، پردازش هاگیری بازاریابی شده است. هوش مصنوعی با اتکا بر فناوریفرآیندها و منطق تصمیم

و بازاریابی را از یک فعالیت عمدتاً  های پیچیده بازار را فراهم ساختهها، امکان تحلیل سریع و دقیق دادهدادهزبان طبیعی و تحلیل کلان

های های دیجیتال، شبکهگسترش پلتفرم .(2۰22، 1داده است )نگای و وو سوقبینانه محور، هوشمند و پیششهودی به فرآیندی داده

های ساختاریافته و غیرساختاریافته از رفتار، نگرش و ترجیحات های آنلاین، منجر به تولید حجم عظیمی از دادهاجتماعی و فروشگاه

پذیر نیست. عی عملاً امکانهای هوش مصنوابزارها و الگوریتم ها بدون استفاده ازدادهبرداری مؤثر از این کنندگان شده است. بهرهمصرف

های هوش مصنوعی قادرند الگوهای پنهان رفتار مشتریان را شناسایی کرده، کارگیری مدلها با بهدهند که سازمانها نشان میپژوهش

، 2تونی و خدُرشده طراحی کنند )واید، پونسازیصورت پویا و شخصیبینی نموده و راهبردهای بازاریابی خود را بهتقاضای بازار را پیش

2۰23). 

گیرد. این کاربردها شامل تحلیل احساسات ها را در بر میای از فعالیتدر ادبیات بازاریابی، کاربردهای هوش مصنوعی طیف گسترده

فتار بینی رسازی تبلیغات دیجیتال، مدیریت ارتباط با مشتری، پیشگذاری پویا، بهینهگر محصولات، قیمتهای توصیهمشتریان، سیستم

اند نقش های مبتنی بر یادگیری عمیق توانستهبات(. برای نمونه، چت2۰22های بازاریابی است )نگای و وو، باتخرید و استفاده از چت

های بازاریابی را افزایش آوری بازخورد بازار ایفا کنند و اثربخشی فعالیتگویی بلادرنگ و جمعمهمی در بهبود تعامل با مشتریان، پاسخ

 .(2۰23، 3ند )ژنگ و همکارانده

عنوان یکی از کاربردهای مهم هوش مصنوعی در بازاریابی، امکان از سوی دیگر، تحلیل احساسات مبتنی بر یادگیری ماشین به

 ها نشانسازد. نتایج پژوهشهای اجتماعی فراهم میهای شبکهاستخراج نگرش عمومی مشتریان نسبت به برندها و محصولات را از داده

طور معناداری افزایش داده و مدیران تواند دقت تحلیل احساسات را بههای پیشرفته یادگیری ماشین میدهد که استفاده از الگوریتممی

 .(2۰24، 4های راهبردی یاری رساند )گارای گالاستگی و همکارانگیریها و تصمیمبازاریابی را در ارزیابی اثربخشی کمپین

های زبانی بزرگ، مرحله جدیدی در تکامل بازاریابی رقم زده است. این ویژه مدلهوش مصنوعی مولد، بهتحولات اخیر در حوزه 

های فردی مشتریان های بازاریابی را متناسب با ویژگیای تولید کرده، پیامها قادرند محتوای متنی، تصویری و چندرسانهفناوری

دهند که هوش مصنوعی ها نشان میهای بازاریابی نقش فعالی ایفا کنند. پژوهشسازی نموده و حتی در طراحی و اجرای راهبردشخصی

طور قابل توجهی ارتقا دهد های مدیریتی را بهگیریتواند سطح تعامل مشتری، اثربخشی ارتباطات بازاریابی و کیفیت تصمیممولد می

 .(2۰24، 5)بیلگیهان و همکاران

دهد که این رتبط با هوش مصنوعی در بازاریابی، بررسی انتقادی ادبیات پژوهش نشان میبا وجود رشد سریع و فزاینده مطالعات م

ها بر یک فناوری خاص یا یک کارکرد مشخص اند. بخش قابل توجهی از پژوهشمطالعات با پراکندگی مفهومی و رویکردی مواجه

و یکپارچه از کاربردهای هوش مصنوعی در بازاریابی صورت اند و کمتر تلاش منسجمی برای ارائه تصویری جامع بازاریابی تمرکز کرده

                                                             
1   Ngai & Wu2 

2   Vaid et al 

3   Zheng et al 

4   Garay Gallastegui et al 

5   Bilgihan et al 
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ای باقی بماند و امکان توسعه صورت جزیره(. این مسئله موجب شده است که دانش موجود به2۰22، 1گرفته است )نگای و وو

 .نگر محدود شودهای نظری کلچارچوب

اند که اگرچه در شناسایی یا مرورهای روایی استفاده کردهشناختی نیز، غالب مطالعات پیشین از رویکردهای کمی از منظر روش

های نظری و الگوهای مفهومی اند، اما توانایی محدودی در استخراج مفاهیم عمیق، مقولهروابط آماری یا توصیف روندها مفید بوده

های پژوهشی و توسعه مند یافتهتجمیع نظام(. در نتیجه، خلأ پژوهشی قابل توجهی در زمینه 2۰23، 2مشترک دارند )واید، پونتونی و خدُر

 .شودچارچوب مفهومی جامع در حوزه کاربردهای هوش مصنوعی در بازاریابی مشاهده می

کند. فراتَرکیب مند، ظرفیت مناسبی برای پاسخ به این خلأ فراهم میعنوان یک روش کیفی نظامدر این راستا، رویکرد فراتَرکیب به

های اصلی و توسعه الگوهای های مطالعات پیشین، امکان شناسایی مفاهیم کلیدی، استخراج مقولهقایسه و ادغام یافتهبا تمرکز بر تفسیر، م

ای مانند هوش مصنوعی در بازاریابی که با تنوع رشتههای نوظهور و میانویژه برای حوزهسازد. این رویکرد بهنظری جامع را فراهم می

 .(2۰22)نگای و وو،  اند، بسیار کارآمد استختی مواجهشنامفهومی، فناورانه و روش

ها، هایی نظیر ملاحظات اخلاقی، حریم خصوصی دادههای گسترده، کاربرد هوش مصنوعی در بازاریابی با چالشعلاوه بر فرصت

زمان به مستلزم توجه هم برداری اثربخش از هوش مصنوعیهای اخیر تأکید دارند که بهرهنیز همراه است. پژوهش شفافیت الگوریتمی

تواند به کاهش اعتماد مشتریان و آسیب به اعتبار برندها منجر شود )پوتوورا و ابعاد فنی، مدیریتی و اخلاقی است و غفلت از این ابعاد می

 .(2۰24، 3همکاران

ای هوش مصنوعی با کاربرده بر این اساس، هدف پژوهش حاضر آن است که با استفاده از رویکرد فراترکیب، مطالعات علمی مرتبط

های اصلی را استخراج نموده و چارچوبی جامع از این کاربردها ارائه دهد. مند تحلیل کرده، مفاهیم و مقولهصورت نظامدر بازاریابی را به

مدیران بازاریابی و  های کاربردی ارزشمندی را برایرود نتایج این پژوهش، ضمن غنای ادبیات نظری بازاریابی هوشمند، بینشانتظار می

ک یگذاران در جهت استفاده راهبردی، مسئولانه و اثربخش از هوش مصنوعی فراهم آورد. افزون بر این، شناسایی و تبیین سیاست

ها در حوزه بازاریابی کمک تر این فناوریهای هوش مصنوعی مورد استفاده در بازاریابی، به درک عمیقچارچوب جامع از فناوری

های نوآورانه پژوهش حاضر عنوان یکی از جنبههای پیشین کمتر به آن پرداخته شده و از این رو، بهموضوعی که در پژوهش کند؛می

 .شودمحسوب می

های فناوری کاربردهای اصلی هوش مصنوعی در بازاریابی و :شوددر همین راستا، سؤال اصلی پژوهش بدین صورت مطرح می

 اند؟مند مطالعات علمی پیشین با رویکرد فراترکیب کداملیل نظامها بر اساس تحزیربنایی آن

های آتی گیری و در نهایت پیشنهادهایی برای پژوهشها، بحث و نتیجهدر ادامه، مبانی نظری و پیشینه پژوهش، روش تحقیق، یافته

 .شودارائه می

  

                                                             
1   Ngai & Wu2 

2   Vaid et al 

3   Potwora  et al 
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 مبانی نظری

 مفهوم هوش مصنوعی

دهد وظایفی را انجام دهند ها امکان میشود که به سیستمهای محاسباتی اطلاق میو فناوریها ای از روشهوش مصنوعی به مجموعه

ها، استدلال، ادراک، حل مسئله و تعامل زبانی با انسان. در ادبیات بازاریابی، که معمولاً مستلزم هوش انسانی است؛ از جمله یادگیری از داده

شود های پیچیده یادگیری عمیق( تعریف میهای ساده تا مدلی محاسباتی و آماری )از مدلای از ابزارهاعنوان مجموعههوش مصنوعی به

از منظر علوم رایانه، . (2۰22، 2؛ نگای و وو2۰23، 1روند )واید و همکارانکننده به کار میها و درک رفتار مصرفکه برای تحلیل داده

توانند کارکردهای شناختی و حتی عاطفی انسان پردازد که میهایی میماشینای از علم کامپیوتر است که به توسعه هوش مصنوعی شاخه

ها هوش مصنوعی را برخی پژوهش .(2۰24را تقلید کنند و از طریق یادگیری مستمر، مسائل پیچیده را حل نمایند )دو پلسیس و سوارت، 

صرفاً یک ابزار تحلیلی نیست، بلکه زیرساختی  هوش مصنوعی کهکنند؛ بدین معنا معرفی می« های بازاریابیتوانمندساز قابلیت»عنوان به

در مطالعات  .(2۰24، 3شود )نگوسازی، خودکارسازی و تولید محتوای هوشمند در بازاریابی دیجیتال محسوب میراهبردی برای شخصی

های بازاریابی تعریف ون و تولید بینشسازی، اتوماسیبینانه، شخصیهای پیشعنوان زیربنای تحلیلبازاریابی، هوش مصنوعی اغلب به

 .(2۰23، 4واید و همکاران )کند های رفتاری و تعاملی مشتریان عمل میشود که با استفاده از دادهمی

 هوش مصنوعیفناوری انواع 

 5یادگیری ماشین

نویسی ها بدون برنامهاز داده ها برای یادگیری الگوهاای از هوش مصنوعی است که بر توانایی سیستمیادگیری ماشین زیرمجموعه

بینی فروش و بندی بازار، پیشکننده، بخشطور گسترده برای تحلیل رفتار مصرفصریح تأکید دارد. در حوزه بازاریابی، این فناوری به

دهند که نشان میمطالعات  .(2۰23، ۷؛ لانگن و هوبر2۰22، 6گیرد )نگای و ووهای قیمتی مورد استفاده قرار میسازی تصمیمبهینه

گذاری پویا سازی قیمتبینی رفتار خرید و پیادههای بزرگ و متنوع مشتریان، امکان پیشهای یادگیری ماشین با پردازش دادهالگوریتم

ورا و ؛ پوتو2۰24، ۸نمایند )گارای گایستگی و همکارانهای بازاریابی ایفا میکنند و نقش مهمی در بهبود اثربخشی تصمیمرا فراهم می

 .(2۰24، ۹همکاران

 یادگیری عمیق

های پیچیده و های عصبی چندلایه، امکان تحلیل دادهای از یادگیری ماشین است که با تکیه بر شبکهیادگیری عمیق شکل پیشرفته

، یادگیری عمیق را (. این قابلیت2۰23؛ هو و تانگ، 2۰23سازد )ژنگ و همکاران، یافته مانند متن، تصویر و صدا را فراهم میغیرساخت

های دیجیتال سازی تجربه مشتری در محیطهای کلیدی در تحلیل تصاویر محصولات، درک محتوای متنی و شخصیبه یکی از فناوری

های هوشمند، تشخیص احساسات مشتریان، باتدر بازاریابی دیجیتال، یادگیری عمیق نقش مهمی در توسعه چت .تبدیل کرده است

های بازاریابی منجر کند و به بهبود تعامل با مشتری و اثربخشی فعالیتسازی پیشرفته ایفا میسازی شخصیعی و پیادهپردازش زبان طبی
                                                             
1   Vaid et al 

2   Ngai & Wu 

3   Ngo 

4   Vaid et al 

5   Machine Learning 

6   Ngai & Wu 

7   Langen & Huber 

8   Garay Gallastegui   et   al 

9   Potwora  et al 
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 .(2۰24؛ اسلام و همکاران، 2۰23شود )واید و همکاران، می

 1هوش مصنوعی مولد

تولید محتوای جدید مانند متن، تصویر، ویدئو شود که قادر به های هوش مصنوعی اطلاق میای از مدلهوش مصنوعی مولد به دسته

کنند که شباهت زیادی به تولیدات انسانی دارند )بیلگیهان هایی تولید میهای آموزشی، خروجیها با استفاده از دادهو صدا هستند. این مدل

آفرین برای تولید محتوا، ری تحولعنوان ابزادر بازاریابی، هوش مصنوعی مولد به. (2۰24؛ اسلام و همکاران، 2۰24، 2و همکاران

طور های بازاریابی را بهوری و اثربخشی فعالیتتواند بهرهشود و میهای خلاقانه شناخته میها و طراحی کمپینسازی پیامشخصی

بیلگیهان )اند شدهها سازی پیامهای تبلیغاتی و شخصیها باعث تحول در تولید محتوا، طراحی کمپیناین فناوری. چشمگیری افزایش دهد

 .(2۰24، 3و همکاران

  4هوش مصنوعی عاملی

توانند بدون دخالت مندی برخوردارند و میشود که از سطحی از خودمختاری و هدفهایی اطلاق میهوش مصنوعی عاملی به سیستم

در حوزه  .(2۰23، 5ارزیابی نمایند )کشاتریمستقیم انسان، محیط را پایش کرده، تصمیم بگیرند، اقدام کنند و نتایج اقدامات خود را 

عاملی دانست که نقش یک هایی از هوش مصنوعی شبهتوان نمونهگیر را میهای هوشمند تصمیمهای پیشرفته و سیستمباتبازاریابی، چت

طور ها قادرند به(. این سیستم42۰2، 6صورت مستقل با مشتریان تعامل دارند )مدانچیانکنند و بهرا ایفا می« عامل بازاریابی دیجیتال»

خودکار زمان ارسال پیام، نوع محتوا، کانال ارتباطی و حتی پیشنهاد قیمت را تعیین کنند و بدین ترتیب سطح بالایی از خودمختاری در 

 .(2۰24، ۸؛ پوتوورا و همکاران2۰24، ۷های بازاریابی ایجاد نمایند )الحجاراجرای فعالیت

 9ان طبیعیهای پردازش زبفناوری

ها ترکیبی از دهند زبان انسانی را درک، تحلیل و تولید کنند. این فناوریها امکان میهای پردازش زبان طبیعی به سیستمفناوری

برای  پردازش زبان طبیعیدر حوزه بازاریابی،  .(2۰23های یادگیری ماشین هستند )ژنگ و همکاران، تمشناسی محاسباتی و الگوریزبان

؛ 2۰23شود )واید و همکاران، ها استفاده میباتهای اجتماعی، مدیریت ارتباط با مشتری و توسعه چتنظرات مشتریان، پایش شبکهتحلیل 

 .(2۰24گارای و همکاران، 

 پیشینه پژوهش

های متعددی ها، بازاریابی نیز دستخوش تحولات بنیادین شده است و پژوهشهای دیجیتال و رشد چشمگیر دادهبا گسترش فناوری

ترین دستاوردهای فناورانه، عنوان یکی از مهماند. در این میان، هوش مصنوعی بههای نوین در این حوزه پرداختهبه بررسی نقش فناوری

 های بازاریابی معرفی شدهعنوان ابزاری مؤثر برای بهبود فعالیتتوجه محققان و مدیران را به خود جلب کرده و در مطالعات مختلف به

تواند تصویری کلی از روندهای پژوهشی، موضوعات مورد توجه و شده میانجام مروری هایرو، مرور پیشینه پژوهشاست. از این

                                                             
1   Generative AI 

2   Bilgihan  et  al 

3   Bilgihan  et  al 

4   Agentic AI 

5   Kshetri 

6   Madanchian 

7   Elhajjar 

8   Potwora   et al 

9   NLP 
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 .های غالب در زمینه کاربردهای هوش مصنوعی در بازاریابی ارائه دهد و مبنایی مناسب برای ادامه بحث فراهم آوردگیریجهت

 : خلاصه پیشینه پژوهش1جدول

 ردیف نویسنده عنوان پژوهش خلاصه نتیجه گیری

طور بنیادین روابط تعاملی که هوش مصنوعی به نتایج این مطالعه مروری نشان می دهد

ها، هوش باتهایی مانند چتبین برند و مشتری را بازتعریف کرده است. فناوری

رک و شتمصنوعی مولد، واقعیت مجازی و افزوده موجب افزایش تعامل، خلق ارزش م

 .اندبهبود تجربه مشتری در بازاریابی تعاملی شده

کاربردها و مسیرهای آتی 

پژوهش در بازاریابی 

تعاملی مبتنی بر هوش 

 مصنوعی

 1وانگ

(2۰24) 

1 

دهد هوش مصنوعی مولد موجب تحول اساسی در نشان می نتایج این مطالعه مروری

وری و سازی، تولید بینش و بازاریابی محتوایی شده است. این فناوری بهرهشخصی

های هایی مانند امنیت داده، هزینه و نگرانیدهد، اما چالشتعامل مشتری را افزایش می

 .شغلی همچنان وجود دارد

هوش مصنوعی مولد در 

 بازاریابی

  2یتریکش

(2۰23) 

2 

طور گسترده در تمامی عناصر دهد یادگیری ماشین بهشان میمروری ناین مطالعه نتایج 

ند و شواهد شامل محصول، قیمت، ترفیع، توزیع، افراد، فرای پی ۷آمیخته بازاریابی 

گیرند که یادگیری ماشین موجب کار گرفته شده است. نویسندگان نتیجه میفیزیکی به

بینی تقاضا و مدیریت برند شده و سازی، پیشتصمیمات بازاریابی، شخصی بهبود دقت

 .محور تبدیل شده استبه ستون اصلی بازاریابی داده

یادگیری ماشین در 

مند و بازاریابی )مرور نظام

 چارچوب مفهومی(

 3نگای و وو

(2۰22) 

3 

مصنوعی در های مرتبط با هوش دهد پژوهشسنجی نشان میتایج تحلیل کتابن

ها، باتهایی مانند چتطور معناداری افزایش یافته و در قالب خوشهبرندسازی به

گرهای الگوریتمی و تجربه برند های اجتماعی، توصیههای عصبی، تحلیل شبکهشبکه

کند که هوش مصنوعی نقش کلیدی در اند. مطالعه تأکید میدیجیتال شکل گرفته

 .کندیفا میری و تصمیمات بازاریابی مبتنی بر داده اارتقای ارزش برند، تعامل مشت

تأثیر هوش مصنوعی بر 

برندسازی )تحلیل 

 سنجی(کتاب

ورشا و 

 4همکاران

(2۰21) 
 

4 

های بازاریابی را هوش مصنوعی ساختار پژوهشکه نشان داد  این مطالعه مروری نتایج

با  رند، روابطمتحول کرده و موضوعات کلیدی مانند تحلیل احساسات، مدیریت ب

 .گیردمشتری و بازاریابی استراتژیک را در بر می

هوش مصنوعی در 

سنجی بازاریابی: تحلیل علم

 سازی موضوعو مدل

ک و استوم

 5شهمکاران

(2۰2۰) 

5 

تکنولوژی محور به موضوع نگاه نکرده و بصورت پراکنده  و فناورانه خیلی از بعدتوان نتیجه گرفت که ادبیات موجود در مجموع، می

تا  داردتر و تلفیقی همچنان نیازمند رویکردهای تحلیلی عمیق و جزیره ای به کاربردهای هوش مصنوعی در بازاریابی پرداخته است و

 صورت منسجم تبیین شوند. دیریتی نیز بهاوری، بلکه از دیدگاه راهبردی و متنها از منظر فنکاربردهای هوش مصنوعی در بازاریابی نه

  

                                                             
1   Wang 

2   Nir Kshetri 

3   Ngai & Wu 

4   Varsha et al 

5   Mustak  et al 



 

 70  31شماره پیاپی   /یخانلرو  انیمحمد  و یاردهال  /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 روش شناسی پژوهش

کتابخانه ای می باشد. روش  -پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی از نظر ماهیت دادها کیفی و از منظر گرد آوری داده ها اسنادی

ی به شناخت عمیق پیرامون پدیده مورد تحقیق فراترکیب یا متاسنتز روش مبتنی بر مرور سیستماتیک مطالعات کتابخانه ای جهت دست یاب

مطالعه است. در روش فراترکیب زمانی پژوهش گر داده های ثانویه نتایج حاصل از سایر مطالعات را برای پاسخگویی به نتایج خود 

کیب را می ترکیب نموده و نتایج جدید بدست می آورد. بنابر این فراترکیب نوعی پژوهش درباره پژوهش های دیگر است، لذا فراتر

توان مطالعه و بررسی نظام مند پژوهش های گذشته دانست. بطور کلی فراترکیب، به نوعی مطالعه کیفی است که از اطلاعات و یافته های 

ای )سندلوسکی و کند. در این پژوهش، از روش هفت مرحله می استفاده مشابه و مرتبط موضوع با دیگر استخراج شده از مطالعات

 نشان داده شده است: 1( جهت اجرای روش فراترکیب استفاده شده است که خلاصه مراحل آن در شکل 2۰۰۷ 1باروسو،

 
 (2007گام های فرا ترکیب )سندلوسکی و باروسو،  :1شکل 

 

 ها و روش انجام کار در فراترکیبگام

 گام اول تنظیم سوال پژوهش:

بندی ستهشناسایی و د مطالعه است. در فاز اول پژوهش حاضر، " - Whatچیزیچه "برای تنظیم سوال پژوهش، اولین گام تمرکز بر 

ظیم  در جدول شماره کاربردهای هوش مصنوعی در حوزه بازاریابی مورد هدف است. این پارامتر از طریق جواب دادن به سوالات زیر تن

 شود:به همراه پارامتر ها بیان شده است می 2

 

  

                                                             
1   Sandelowski and Barroso    
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 سوالات پژوهش در مرحله اجرای فراترکیب :2جدول 

 شاخص ها سوالات چارچوب کلی پژوهش

شناسایی کاربرد های هوش مصنوعی در بازاریابی از 

 طریق ترکیب یافته های پژوهش های گذشته

یافته ها،مضامین و مفاهیم اصلی گزارش شده 

 مرتبط با پدیده مورد مطالعه چیست ؟

 چه چیزی
(What) 

بر دسترسی در پایگاه ها و ژورنالهای معتمقالات قابل 

اسکوپوس، وب آف ساینس و پروکوئست مورد استفاده 

 قرار گرفته

جامعه مورد پژوهش برای دستیابی به این عامل 

 چیست؟

 جامعه پژوهش

(Who) 

 مقالات در مجلات و ژورنالهای معتبر علمی و پژوهشی

 2۰24تا انتهای  2۰15معتبر از ابتدای سال 

سی تاثیر گذار مربوط به چه دوره زمانی بررعوامل 

 و جست و جو شده؟

 محدودیت زمانی

(When) 

چه روشی برای فراهم کردن پژوهش ها استفاده  تحلیل داده های کیفی با استفاده از تحلیل مضمون

 شده است؟

 چگونه

(How) 

 

 ادبیات: 1مندگام دوم مرور نظام

های مختلف متمرکز بود. بدین منظور، ابتدا کلمات کلیدی مقالات منتشر شده در ژورنالدر این مرحله، جستجوی سیستماتیک بر 

صورت پذیرفت تا مقالات منتخب مشخص شوند. در این پژوهش،  2ای از جستجوهای برخطمرتبط انتخاب شدند. در ادامه، مجموعه

بررسی شده  2۰24تا  2۰15های و پروکوئست بین سال های مختلف معتبر علمی، اسکوپوس، وب آف ساینسهای داده و ژورنالپایگاه

است. علت انتخاب شروع این سال به خاطر جامپ مقالات از این سال می باشد. همچنین واژه کلیدی که برای جستجوی مقالات مورد 

 اند: معرفی شده 4های علمی هدف نیز در جدول ارائه شده است؛ همچنین پایگاه 3استفاده قرار گرفت، در جدول 

 

 واژگان کلیدی مورد جستجو در فرایند فراترکیب :3جدول 

 انگلیسی فارسی

 Marketing بازاریابی

 Artificial Intelligence هوش مصنوعی

 

 های علمی هدف در فرایند فراترکیبپایگاه :4جدول 

 عبارت مورد جستجو نام پایگاه

Scopus “Artificial intelligence” 
AND 

“Marketing” 

Web of Science 
Proquest 

                                                             
1   Systematic 

2   On-line 
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 گام سوم جستجو و انتخاب مقالات مناسب:

دید و عبارت در این پژوهش، جهت دستیابی به مقالات از سه پایگاه داده اسکوپوس، وب آف ساینس، و پروکوئست استفاده گر

جستجو از هر پایگاه  گرفت. مقالات مورد مورد جستجو قرار 2۰24تا انتهای آگوست  2۰15کلیدی مورد نظر در بازه زمانی ابتدای سال 

 داده، تحت سه مرحله غربالگری قرار گرفتند. ترتیب این مراحل به صورت زیر بود:

 غربالگری بر اساس عنوان 

 غربالگری بر اساس چکیده 

  غربالگری بر اساس محتوا 

 غربالگری بر اساس کیفیت 

 دهد:ربالگری را نشان می، آمار بدست آمده در هر یک از مراحل غ 5د. جدول مقاله بو ۸۷نتیجه انجام این فرایند دستیابی به مجموع 

 خلاصه نتایج جستجو و انتخاب مقاله های مناسب :5جدول

 جستجو و انتخاب مقاله های مناسب تعدادمقالات حذف شده تعداد کل مقالات

 مجموع مقالات استخراج شده - 4۷24

 اساس عنوان مقاله تعداد مقالات پس از حذف بر 2۷۸5 1۹3۹

 تعداد مقالات پس از حذف بر اساس بررسی چکیده 12۷6 663

 تعداد مقالات پس از حذف بر اساس محتوای مقاله 561 1۰2

تعیین  تعداد مقالات پس از بررسی کامل مقاله ها و حذف بر اساس شاخص های 15 ۸۷

 شده و بررسی کیفیت مقالات

 فراترکیبتعدادکل مقاله ها برای انجام  ۸۷

ها مورد ارزیابی قرار گیرد. هدف از این گام، حذف در مرحله بعد نیاز بود تا کیفیت روش شناختی مقالات بدست آمده از غربالگری

های ارائه شده در آنها اعتماد کامل ندارد. در این پژوهش، جهت انجام چنین ارزیابی از شناسی یا یافتهمقالاتی است که محقق به روش

کنند تا شود که به پژوهشگر کمک می( کمک گرفته شد. در این روش ده سؤال مطرح میCASP) 1های ارزیابی حیاتیه مهارتبرنام

( 4( طرح تحقیق، )3( منطق روش، )2( اهداف تحقیق، )1ارزیابی دقیقی از مقالات داشته باشد. این سوالات بر موارد زیر تمرکز دارند: )

( ملاحظات ۷باشد(، )ه شامل رابطه بین محقق و شرکت کنندگان میپذیری )ک( انعکاس6ها، )آوری داده( جمع5گیری، )روش نمونه

 ( ارزش تحقیق 1۰ها، و نهایتاً )( بیان واضح و روشن یافته۹ها، )( دقت تجزیه و تحلیل داده۸اخلاقی، )

و سپس برای هر مقاله بایست برای هر مقاله، به هر کدام از این سوالات یک امتیاز کمّی داده الذکر، پژوهشگر میبر اساس روش فوق

گیری در خصوص حذف مقالات بر اساس طیف زیر صورت میم، تصCASP امتیازی  5۰گیری انجام بدهد. بر اساس مقیاس میانگین

 پذیرد:می

  

                                                             
1   Critical   Appraisal   Skills   Programme   (CASP) 
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 ( E)  41 – 5۰عالی: 

 ( VG)  31 – 4۰خیلی خوب : 

 ( G)  21 – 3۰خوب: 

 ( F)  11 – 2۰متوسط: 

 (P)  ۰ – 1۰ضعیف: 

در این پژوهش، تنها مقالاتی در فرایند باقی خواهند ماند که کیفیت آنها عالی یا خیلی خوب تشخیص داده شود. در نتیجه ارزیابی  

مقاله موافق به کسب نمره بالاتر از خوب نشده و از فرایند تحقیق حذف شدند. بر این  15مقاله استخراج شده از سه پایگاه داده،  1۰2

مقاله  26مقاله از پایگاه وب آف ساینس، و  2۸مقاله از پایگاه اسکوپوس،  33مقاله ادامه پیدا کرد ) ۸۷با مجموع نهایی  اساس، ادامه کار

 از پایگاه پروکوئست(. 

 گام چهارم استخراج اطلاعات:

مقاله نهایی شده در مرحله قبل، سعی شد کاربردهای هوش مصنوعی در بازاریابی شناسایی  ۸۷در این مرحله، با تمرکز دقیق بر محتوای 

 شود. 

 ها:گام پنجم تجزیه و تحلیل و تلفیق داده

از آنها، ارتباط کاربردهای  در گام پنجم از فرایند فراترکیب، سعی شد تا با مرور مجدد محتوای مقالات و اطلاعات استخراج شده

 هوش مصنوعی در بازاریابی شناسایی شود.

 گام ششم حفظ کنترل کیفیت:

 در روش فرا ترکیب، محقق رویه های زیر را برای حفظ کیفیت در مطالعه خود در نظر می گیرد: 

ی در فرایند تحلیل، از روش دو و کاهش سوگیر شناختی مطالعات منتخبمنظور کنترل کیفیت روشدر مرحله ششم فراترکیب و به

منظور سنجش بندی کدها نمودند. بهطور جداگانه اقدام به استخراج و طبقهصورت که دو پژوهشگر بهکدُگذار مستقل استفاده شد. بدین

ب بین کدُگذاران دهنده توافق مناسدست آمد و نشانبه ۷۰/۰پایایی بین کدُگذاران، شاخص کاپای کوهن محاسبه شد که مقدار آن بیش از 

درصد بود. در  ۸5منظور بررسی روایی محتوایی کدها، درصد توافق اولیه بین کدُگذاران محاسبه شد که برابر با حدود بود. همچنین، به

 .نهایت، موارد اختلاف از طریق بحث، اجماع علمی و رجوع مجدد به متون اصلی برطرف شد و نسخه نهایی کدها تثبیت گردید

 ارائه یافته ها:گام هفتم 

بایست به سؤالات این بخش پاسخ داده شود. بر اساس مطالب پیش گفته، در پژوهش حاضر در مرحله آخر از فرایند فراترکیب، می

و فناوریهای هوش مصنوعی در حوزه بازاریابی بر اساس مقالات علمی  فراترکیب جهت پاسخ به این سؤالات انجام شد که کاربردها

، به این  6و جدول  2شوند؟ در ادامه در بخش یافته های پژوهش ارایه شده است، درجدول بندی میت؟ و چگونه دستهبدست آمده چیس

 دو سؤال پاسخ داده شده است.
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 : نتیجه نهایی فرایند فراترکیب 6جدول 

 کدهای نهایی فناوری های هوش مصنوعی منابع

 

 مقوله های فرعی

 

 مقوله های اصلی

 

(، 2۰24)زاملچنیک، 

)گالاستگی و همکاران، 

(، )سلیمان و 2۰24

 (2۰24همکاران، 

یادگیری ماشین، داده های 

 بزرگ

 کنندهبینیتحلیل پیش -

 بینی نیازپیش -

یادگیری ماشین در طراحی  -

 محصول

بینی نیاز پیش

 بازار

 توسعه محصول

گوز و همکاران، )آچیک

(، )لی و همکاران، 2۰24

2۰21) 

تحلیل یادگیری ماشین، 

 ها، یادگیری عمیقداده

 تحلیل داده با هوش مصنوعی -

توسعه محصول جدید با هوش  -

 مصنوعی

 گیریالگوهای داده و تصمیم -

طراحی داده 

 محور محصول

)پوتورا و همکاران، 

2۰24،) 

 (،2۰22)نگای و وو، 

)گاکزک و همکاران، 

(، )براتوکو و 2۰23

 (2۰24همکاران، 

پردازش یادگیری ماشین، 

 زبان طبیعی، هوش مصنوعی

 شده   سازیتجربه شخصی -

 سازی پیشنهاد محصول   بهینه -

سازی محصول با هوش بهینه- 

 مصنوعی

 سازی فرآیند تولیدبهینه -

سازی و شخصی

 سازیبهینه

(، 2۰24)مدنچیان، 

 (2۰23)کشیتری، 

های هوش مصنوعی، مدل

یادگیری عمیق، تحلیل 

 هاداده

 محصول مبتنی بر نیاز طراحی -

 های اجتماعیتحلیل داده شبکه -

طراحی خودکار 

 محصول

)آراسو و همکاران، 

(، )اسلام و همکاران، 2۰2۰

(، )کاپاتینا و 2۰24

(، 2۰1۹همکاران، 

گوز و همکاران، )آچیک

(، )مانی و ماداوارام، 2۰24

2۰23) 

تحلیل احساسات، پردازش 

 زبان طبیعی ، یادگیری ماشین

 تحلیل احساسات برند -

 شناسایی احساسات کاربران -

 پاسخ به نظرات منفی -

 تحلیل احساسات مشتریان -

تحلیل احساسات 

 برند

 برند

(، 2۰23)مانی و ماداوارام، 

(، 2۰2۰)وانگ و همکاران، 

)لازارویو و روگالسکا، 

2۰24) 

هوش مصنوعی، یادگیری 

ماشین، بینایی ماشین، 

های متاورس، سیستم

 گرتوصیه

 محتوای مرتبط با علایق مشتری -

 های هدفمندتوصیه -

 محیط فروشگاهی هوشمند -

شخصی سازی 

 تجربه برند

(، 2۰24)خنیزر و همکاران،  بات، پردازش زبان چت تعامل عاطفی با  بات تعامل عاطفیچت -
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 کدهای نهایی فناوری های هوش مصنوعی منابع

 

 مقوله های فرعی

 

 مقوله های اصلی

 

(، 2۰23)ژنگ و همکاران، 

)پرنتیس و همکاران، 

(، )لابرک و 2۰23

(، )دانشگاه 2۰24همکاران، 

 (2۰23نیکولو کازانو، 

طبیعی ، هوش مصنوعی، 

دستیار صوتی،واقعیت 

 افزوده، واقعیت مجازی

 ا دستیار صوتیبوفاداری  -

 رندتعامل مداوم ب -

واقعیت افزوده   تجربه نوآورانه -

 مجازی /

برند)وفاداری به 

 برند(

(، 2۰24)خنیزر و همکاران، 

)هاجیان و همکاران، 

2۰24) 

 

هوش مصنوعی، متاورس، 

واقعیت مجازی، واقعیت 

 افزوده

 تحلیل ارزش ویژه برند -

 هوش تجاری برند -

 تجربه برند در متاورس -

 ارزش ویژه برند

(، 2۰24)خنیزر و همکاران، 

(، 2۰23)واید و همکاران، 

)آلال شریف و همکاران، 

2۰23) 

برای  محتوای تولید شده - هوش مصنوعی، متاورس

 برندتصویر 

 بازخورد برای تقویت برند -

 سرایی متاورسداستان -

 اعتبار برند

)آلال شریف و همکاران، 

(، )کاپاتینا و 2۰23

 (2۰1۹همکاران، 

هوش مصنوعی، پردازش 

زبان طبیعی، تحلیل 

 احساسات، اینفلوئنسر مجازی

 ریسک اینفلوئنسرهای مجازی -

 هاپایش خودکار بحران -

 رندشناسایی نقاط ضعف ب -

مدیریت ریسک 

 برند

(، 2۰23)لی و همکاران، 

 (2۰2۰)آراسو و همکاران، 

دستیارهای هوشمند، تحلیل 

 متن، اینفلوئنسرهای مجازی

اینفلوئنسرهای مجازی و  -

 شهرت برند

 هاتحلیل نظرات و واکنش -

مدیریت شهرت 

 برند

وکار )کی و مدرسه کسب

(، )سلیمان 2۰22هندوستان، 

 (2۰23و همکاران، 

یادگیری ماشین، 

های یادگیری الگوریتم

 ماشین

 تحلیل داده و تنظیم قیمت -

یادگیری ماشین برای  -

 گذاریقیمت

 قیمت گذاری گذاری پویاقیمت

)سوموسی و هایدو، 

(، )کی و همکاران، 2۰23

(، )مرادی و داس، 2۰22

(، )لین و همکاران، 2۰22

2۰21) 

یادگیری ماشین، 

بینی، پیشهای الگوریتم

 هاتحلیل داده

 بینی قیمت هوشمندپیش -

 بینی قیمت بازارپیش -

 بینی تغییرات قیمتپیش -

 تنظیم قیمت آنلاین -

 بینی قیمتپیش

(، )پوتورا 2۰24)مدنچیان، 

(، 2۰24و همکاران، 

)مدنچیان و همکاران، 

(، )مارینچاک و 2۰24

یادگیری ماشین، داده های 

 بزرگ

گذاری بر اساس داده قیمت -

 کنندهمصرف

 شدهگذاری شخصیقیمت -

داده مشتری و قیمت  -

شخصی سازی 

 قیمت
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 کدهای نهایی فناوری های هوش مصنوعی منابع

 

 مقوله های فرعی

 

 مقوله های اصلی

 

 شدهشخصی (2۰1۸همکاران، 

 دستیار مجازی و مذاکره قیمت -

(، )براتوکو 2۰24)ریابووا، 

(، )یغتن 2۰24و همکاران، 

 (2۰23و مرو، 

 تحلیل رقابتی و پیشنهاد قیمت - یادگیری ماشین

 نظیم قیمتتحلیل رقبا و ت -

 تحلیل قیمت و سود آوری -

مدیریت و تحلیل 

 رقابتی قیمت

(، 2۰23)هو و تانگ، 

 (2۰2۰)وانگ و همکاران، 

های الگوریتم

کننده، یادگیری بینیپیش

 ماشین

 تنظیم قیمت بر اساس تقاضا -

 بینی تقاضا و تنظیم قیمتپیش -

گذاری قیمت

هوشمند مبتنی بر 

 تقاضا

)وبر و  (،2۰24)ریابووا، 

( )دنگ و 2۰1۹شوت، 

 (2۰2۰همکاران، 

هوش مصنوعی، یادگیری 

 ماشین، ربات، پهپاد،

 ونقلسازی مسیر حملبهینه -

 بندی و تحویلسازی بستهبهینه -

 مدیریت لجستیک هوشمند -

 لجستیک رباتیک و خودران -

لجستیک 

 هوشمند

 لجستیک

(، )بیسواس 2۰24)ریابووا، 

و  (، )وبر2۰23و همکاران، 

 (2۰1۹شوت، 

(، )وبر و 2۰24)مدنچیان، 

( )اسلام و 2۰1۹شوت، 

(، 2۰24همکاران، 

( )بهرا و 2۰24)مدنچیان، 

 (2۰24بالا و همکاران، 

یادگیری ماشین، تحلیل داده، 

 بینی، رباتیکتحلیل پیش

 هوش مصنوعی،

 بینی سفارش و نیاز آیندهپیش -

بینی فروش و پیش -

 گذاری هوشمندسفارش

 زمان و مقدار سفارش تعیین -

 سازی سطح موجودیبهینه -

 مدیریت موجودی هوشمند -

 عرضه خودکار در فروشگاه -

 هاتحلیل بهنگام داده -

زنجیره تأمین 

 هوشمند

 زنجیره تامین

(، 2۰21)لی و همکاران، 

 (2۰21)چن و همکاران، 

یادگیری ماشین، هوش 

 مصنوعی

 اتوماسیون وظایف تکراری -

 فرآیند تأمینخودکارسازی  -

اتوماسیون زنجیره 

 تأمین هوشمند

(، )کیِ و 2۰24)انگو، 

وکار مدرسه کسب

(، 2۰22هندستان، 

)مارینچاک و همکاران، 

(، )پاولوویچ و 2۰1۸

(، )نایر و 2۰24ساویچ، 

(، )اوکلندر و 2۰21گوپتا، 

(، )اسلام و 2۰24همکاران، 

تی، یادگیری پیجیچت

ماشین، دستیارهای شخصی 

 ، مجازی

 هوش مصنوعی مولد 

 

تولید محتوای بازاریابی با  -

 تیپیجیچت

 هاها و ایمیلسازی پیامشخصی -

 اتوماسیون بازاریابی هوشمند -

های تولید انبوه محتوا با مدل -

 مولد

بندی و ارسال هوشمند زمان -

 محتوا

های کانال

ارتباطی مستقیم 

 )ایمیل/پیامک(

 

کانالهای 

 بازاریابی
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 کدهای نهایی فناوری های هوش مصنوعی منابع

 

 مقوله های فرعی

 

 مقوله های اصلی

 

(، )آراسو 2۰24همکاران، 

(، )مانی 2۰2۰و همکاران، 

(، 2۰23و ماداوارام، 

 (2۰24)سیگالا و همکاران، 

 گر بازاریابیهای توصیهستمسی -

 حتوای بصری خودکارمتولید  -

سازی تحلیل رفتار و بهینه -

 هاکمپین

های آوری داده از شبکهجمع -

 اجتماعی

اتوماسیون ارتباطات ایمیلی و  -

 پیامکی

(، 2۰22)احمد و همکاران، 

(، )ژنگ و 2۰24)مدنچیان، 

(، )چن و 2۰23همکاران، 

(، )پرنتیس 2۰21همکاران، 

(، 2۰23و همکاران، 

)راماسوامی و دکلرک، 

(، )اکبری و 2۰1۸

(، )ما و 2۰22همکاران، 

(، )لی و وانگ، 2۰2۰سان، 

2۰22) 

تحلیل احساسات، یادگیری 

بات، تحلیل ماشین، چت

یادگیری عمیق، بینی، پیش

 دستیارهای صوتی هوشمند،

پردازش زبان طبیعی، هوش 

های کلان، مصنوعی، داده

 یادگیری ماشین

 

 تحلیل احساسات مشتری -

شده با سازیتعامل فردی -

 هاباتچت

پاسخگویی هوشمند با پردازش  -

 زبان طبیعی

 دستیارهای صوتی هوشمند -

 افزایش رضایت و کنترل کاربر -

 طبیت احساس برندتحلیل ق -

 دهان رباتیکبهدهان -

 بندی هوشمند مشتریانبخش -

 تعامل و پاسخگویی بلادرنگ -

های تعاملی کانال

بات/دستیار )چت

 صوتی(

)آر. آر. احمد و همکاران، 

(، )لانگن و هوبر، 2۰22

(،  )سوموسی و 2۰23

(، 2۰23هایدو، 

(، )هو و 2۰24)زاملچنیک، 

)ریابووا، (،  2۰23تانگ، 

2۰24) 

های عصبی مصنوعی، شبکه

یادگیری ماشین علیّ، 

های یادگیری ماشین سیستم

هوشمند،  یادگیری عمیق، 

 هوش مصنوعی

 

بینی تحلیل تبلیغات و پیش -

 خرید

 هاارزیابی اثربخشی کمپین -

متمایز کردن خریداران و  -

 تبلیغات هدفمند

سازی تبلیغات و خلاقیت بهینه -

 بصری

 ود تصاویر تبلیغاتیبهب -

تحلیل ترجیحات و  -

 گیری دقیقهدف

های کانال

 تبلیغاتی دیجیتال

(، 2۰21)اس و همکاران،  های ها، شبکهباتچت تحلیل داده شبکه های  - های رسانه کانال
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 مقوله های فرعی

 

 مقوله های اصلی

 

)اوانس و همکاران، 

(، )واید و همکاران، 2۰24

(، )هاولز و ارتوگان، 2۰23

(، )مرادی و داس، 2۰1۷

شریف و (، )آلال2۰22

 (2۰23همکاران، 

 

مصنوعی عصبی، هوش 

مولد، یادگیری ماشین، 

های عصبی، منطق شبکه

فازی، ربات 

اجتماعی،پردازش زبان 

طبیعی، اینفلوئنسرهای 

 مجازی

 

 اجتماعی و بهینه سازی محتوا

 خلق محتوای انسانی توسط -

 هوش مصنوعی

تحلیل احساسات برند در  -

 های اجتماعیشبکه

های دادهاستخراج بینش از  -

 های اجتماعیشبکه

نویسندگی خودکار و محتوای  -

 ایچندرسانه

تقویت محتوا با اینفلوئنسرهای  -

 مجازی

اجتماعی و 

 اینفلوئنسرها

)دانشگاه نیکولو کازانو، 

(، )یاو و همکاران، 2۰23

-(، )لیپیانینا2۰21

هونچارینکو و همکاران، 

(، )لی و همکاران، 2۰23

(، )شی و وانگ، 2۰21

(،  )وانگ و 2۰22

(، )سوجاتا 2۰23همکاران، 

 (2۰1۹و همکاران، 

های هوش مصنوعی، ماشین

خودکار یادگیری ماشین و 

تحلیل متن، هوش مصنوعی 

 شبکه عصبی،

 سایتسازی تجربه وبشخصی -

 امنیت داده و اعتماد مشتری -

پیشنهاد محصول مبتنی بر  -

 تحلیل مصرف

 لیک تبلیغاتبینی نرخ کپیش -

 سازی کانالهای وببهینه -

سازی تجربه مشتری در شخصی -

 وب

های کانال

دیجیتال )وب و 

 سئو(

کرمر، )هاماخر و بوخ

(، )آلدونات و 2۰22

(، )لی و 2۰22همکاران، 

(، )لی و 2۰21همکاران، 

(، )جونگ 2۰23همکاران، 

(، )بهرا و 2۰23و کیم، 

(، )بیسواس 2۰24همکاران، 

(، 2۰23همکاران، و 

 (2۰23)کشتری، 

 پردازش زبان طبیعی،

یادگیری عمیق، هوش 

بات یادگیری مصنوعی، چت

کاوی، شبکه ماشین، متن

متاورس،  عصبی مصنوعی

 واقعیت افزوده

 

 تحلیل چندحسی تجربه خرید -

 تحلیل متنی رضایت مشتری -

پشتیبانی تصمیم بازاریابی با  -

 هاداده

 اهباتپاسخ شخصی چت -

های تحلیل بازار و فرصت -

 محصول

 بهبود مستمر محصول و فرآیند    -

های بینی فروش با شبکهپیش - 

 عصبی

های فروش کانال

و مدیریت 

 مشتری
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 مقوله های فرعی

 

 مقوله های اصلی

 

ازاریابی تعاملی در متاورس و ب -

 واقعیت افزوده

گوز و همکاران، )آچیک

(، )گالاستگی و 2۰24

(، 2۰24همکاران، 

)موستاک و همکاران، 

2۰24) 

پردازش زبان طبیعی، تحلیل 

 احساسات، یادگیری ماشین

 تحلیل واکنش عاطفی تبلیغات -

پردازش  تبلیغات احساسی با -

 زبان طبیعی

تحلیل محتوای تبلیغاتی و  -

 تصویر برند

تحلیل احساسی 

 تبلیغات

 تبلیغات

(، 2۰22)شی و وانگ، 

)ولکمار و همکاران، 

(، )احمد و همکاران، 2۰22

)مارینچاک و (، 2۰22

 (2۰22همکاران، 

های عصبی، یادگیری شبکه

 ماشین

 بینی نرخ کلیک تبلیغپیش -

بینی اثربخشی تبلیغ پیش پیش -

 از نمایش

بینی رفتار خرید از پیش -

 تبلیغات

تبلیغات هدفمند با داده و  -

 اینفلوئنسر مجازی

بینی پیش

 اثربخشی تبلیغات

(، 2۰23)وانگ و همکاران، 

همکاران،  )لابرک و

(، )شی و وانگ، 2۰24

2۰22) 

یادگیری ماشین، سیستم 

 گر، تحلیل دادهتوصیه

نمایش تبلیغات متناسب با  -

 علایق کاربر

های تبلیغات هدفمند در شبکه -

 اجتماعی

سازی پیام و محتوای شخصی -

 تبلیغاتی

تبلیغات 

شدسازیشخصی

 ه

(، 2۰24)زاملچنیک، 

(، 2۰21)اولال و همکاران، 

اپاتینا و همکاران، )ک

(، )مارینچاک و 2۰1۹

(، )چن و 2۰1۸همکاران، 

 (،2۰21همکاران، 

های عصبی، یادگیری شبکه

عمیق، تحلیل داده، هوش 

مصنوعی، داده های بزرگ، 

 داده کاوی

تحلیل رفتار کاربر و نرخ  -

 کلیک

 یابی تبلیغبندی و مکانزمان -

 سازی سود و بازده تبلیغاتبهینه -

تجربه کاربری با فیلتر بهبود  -

 تبلیغات

 انتخاب کانال تبلیغاتی هوشمند -

سازی بهینه

 تبلیغات

(، 2۰21)نایر و گوپتا، 

هونچارینکو و -)لیپیانینا

(، 2۰23همکاران، 

تحلیل داده، هوش مصنوعی، 

یادگیری ماشین، بینایی 

ماشین، یادگیری عمیق، 

شناسایی هوشمند مخاطبان  -

 هدف

 تبلیغات بازگشتی -

گذاری هدف

 هوشمند تبلیغاتی
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 مقوله های فرعی
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)موستاک و همکاران، 

(، )کاپاتینا و 2۰24

(، )حاجیان 2۰1۹همکاران، 

 (2۰24و همکاران، 

بلیغات مبتنی بر مسیر رفتار ت - متاورس، واقعیت مجازی

 کاربر

 شناسایی برند در تصویر -

تبلیغات در متاورس و واقعیت  -

 مجازی

(، 2۰24)اسلام و همکاران، 

 (2۰23)وانگ و همکاران، 

هوش مصنوعی مولد، داده 

 های بزرگ

 تولید خودکار محتوای تبلیغاتی -

افزایش مشارکت کاربران در  -

 تبلیغات

تولید محتوای 

 تبلیغاتی هوشمند

وکار )کی و مدرسه کسب

(، )اکبری 2۰22هندوستان، 

(، 2۰22و همکاران، 

(، )لابرک 2۰24)مدنچیان، 

(، 2۰24و همکاران، 

)سلیمان و همکاران، 

(، )گالاستگی و 2۰24

 (2۰24همکاران، 

هوش مصنوعی، یادگیری 

ماشین، پردازش زبان طبیعی، 

داده های بزرگ، هوش 

 مصنوعی مولد

گذاری هدف -

 شدهسازیشخصی

طراحی کمپین مبتنی بر تحلیل  -

 داده

 ها و تبلیغاتاتوماسیون پیام -

 لیل نظرات برای بهبود تعاملتح -

گذاری و هدف

سازی شخصی

 کمپین

کمپین های 

 بازاریابی

(، 2۰23)لانگن و هوبر، 

)اوکلندر و همکاران، 

(، )آلال شریف و 2۰24

(، )کاپاتینا 2۰23همکاران، 

 (2۰1۹و همکاران، 

یادگیری ماشین، تحلیل 

احساسات، پردازش زبان 

های طبیعی، الگوریتم

 بینیپیش

 ارزیابی اثربخشی تبلیغات -

 بینی اثربخشی کمپینپیش -

 تحلیل کاربران و محتوای مؤثر -

ارزیابی اثربخشی 

 کمپین

(، 2۰24)اسلام و همکاران، 

)سیگالا و همکاران، 

(، )پوتورا و 2۰24

(، )شی و 2۰24همکاران، 

(، )براتوکو و 2۰22وانگ، 

(، )شانکار 2۰24همکاران، 

 (2۰22و پارسانا، 

مصنوعی، یادگیری هوش 

 ماشین، شبکه عصبی

 تحلیل کاربران و محتوای مؤثر -

گیری سریع مبتنی بر تصمیم -

 داده

 پیش بینی نرخ کلیک -

سازی بودجه و عملکرد بهینه -

 کمپین

 بینی واکنش مشتریانپیش -

تحلیل داده و 

 سازی کمپینبهینه

(، 2۰24)مورار و همکاران، 

)براتوکو و همکاران، 

هوش مصنوعی، 

های یادگیری الگوریتم

 مدیریت هوشمند چرخه کمپین -

 هااجرای خودکار کمپین -

 اتوماسیون کمپین
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(، )مرادی و داس، 2۰24

(, )ژنگ و همکاران، 2۰22

2۰23) 

 ماشین

)آلال شریف و همکاران، 

(، )چن و همکاران، 2۰23

2۰22) 

 های دیجیتالبهبود کمپین - هوش مصنوعی، تحلیل داده

 کمپین با اینفلوئنسرهای مجازی -

بهبود عملکرد 

 کمپین بازاریابی

)اوکلندر و همکاران، 

(، )کاپاتینا و 2۰24

 (2۰1۹همکاران، 

یادگیری ماشین، پردازش 

 زبان طبیعی، داده های بزرگ

های روابط سازی پیامشخصی -

 عمومی

تولید محتوای روابط عمومی  -

 مبتنی بر داده

های ارسال پیام -

 شدهسازیشخصی

سازی شخصی

 پیام

 روابط عمومی

)پاولوویچ و ساویچ، 

(، )ژنگ و همکاران، 2۰24

2۰23) 

بات، پردازش زبان چت

 طبیعی، چت جی پی تی

 هاباتتعامل بلادرنگ با چت -

 آوری بازخورد هوشمندجمع -

تحلیل رسانه و 

 مخاطب

(، 2۰21)چن و همکاران، 

)آراسو و همکاران، 

)کاپاتینا و (، 2۰2۰

 (2۰1۹همکاران، 

یادگیری ماشین، تحلیل داده، 

 تحلیل احساسات

 تحلیل رفتار کاربران -

رسانی روابط سازی پیامبهینه -

 عمومی

تحلیل واکنش به پست ها و  -

 محصولات

شناسایی الگوهای رفتاری  -

 کاربران

بندی هوشمند محتوای دسته -

 ایرسانه

اتوماسیون روابط 

 عمومی

)اوکلندر و همکاران، 

2۰24 ،) 

 (2۰22)احمد و همکاران، 

چت جی پی تی، تحلیل 

 احساسات، یادگیری ماشین

سازی هوشمند شخصی -

 اجتماعی

 24/۷پاسخگویی تعاملی  -

سازی اجتماعی مبتنی بر بهینه -

 تعاملات

بازاریابی شبکه  سازیشخصی

 های اجتماعی

)اوکلندر و همکاران،  چت جی پی تی، یادگیری  پردازی و تولید خودکار ایده - تولید محتوای 
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2۰24،)  

هونچارینکو و -)لیپیانینا

  (،2۰23همکاران، 

)اوانس و همکاران، 

2۰24) ، 

)سیگالا و همکاران، 

2۰24،)  

 (2۰24)مورار و همکاران، 

)اوکلندر و همکاران، 

(، )کاپاتینا و 2۰24

 (2۰1۹همکاران، 

ماشینی، تحلیل متن، هوش 

مصنوعی مولد، تحلیل داده، 

 عیپردازش زبان طبی

 محتوا

تولید خلاقه مبتنی بر کلمات  -

 کلیدی

پذیر در زمان محتوای واکنش -

 واقعی

خودکارسازی تولید و  -

 گویی اجتماعیپاسخ

 شناسایی موضوعات پرطرفدار -

تحلیل داده اجتماعی برای  -

 سازیایده

 اجتماعی

)احمد و همکاران، 

2۰22،)  

)آراسو و همکاران، 

2۰2۰،)  

 ، (2۰22)شی و وانگ، 

  (،2۰23)مانی و ماداوارام، 

  (،2۰2۰)هوانگ و رست، 

  (،2۰23)واید و همکاران، 

)سالمینن و همکاران، 

2۰22)  

  (،2۰22)شانکار و پارسانا، 

)کاپاتینا و همکاران، 

2۰1۹)  ، 

)موستاک و همکاران، 

2۰24،)  

 (2۰2۰)وانگ و همکاران، 

تحلیل احساسات، یادگیری 

ماشین، شبکه عصبی، هوش 

مصنوعی، پردازش زبان 

 طبیعی، داده های بزرگ

 بندی احساساتطبقه -

 بینی احساس مکالمهپیش -

 پایش شهرت و مدیریت بحران -

بینی عملکرد تبلیغات پیش -

 اجتماعی

تحلیل رفتاری و احساسی  -

 توییتر

 هااستخراج بینش از توییت -

ینی نرخ کلیک / پیش ب -

 بازگشت سرمایه

 تشخیص محتوای بصری -

محتوای تولید شده  کاوش -

 توسط کاربر برای نیاز شناسی

 تحلیل احساسات

)لابرک و همکاران، 

2۰24،) 

)لازارویو و روگالسکا، 

هوش مصنوعی، هوش 

 مصنوعی مولد

تحلیل  تحلیل حضور بصری برند -

تصویر/ویدئو در 

های شبکه
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2۰24) ، 

 (2۰24)هائو و لیو، 

 اجتماعی

  (،2۰23)العبد و همکاران، 

  (،2۰24)الهجار، 

 (2۰2۰)دنگ و همکاران، 

، 

)هاجیان و همکاران، 

2۰24،)  

)ولکمار و همکاران، 

2۰22،)  

  (،2۰1۹)پاشن و همکاران، 

  (،2۰24)پدرسن و ریتر، 

  (،2۰23)کشیتری، 

)گاکزک و همکاران، 

2۰23،)  

)دلارت و همکاران، 

2۰2۰) 

دستیارهای صوتی هوشمند، 

هوش مصنوعی، متاورس، 

یادگیری ماشین، هوش 

 مصنوعی مولد

 سازی تعاملبندی و بهینهزمان -

 گذاری اجتماعی بهینههدف -

مدیریت و تعامل 

 اجتماعی

( )اوکلندر و 2۰24)انگو، 

( )سیگالا و 2۰24همکاران، 

( )بیلگهان 2۰24همکاران، 

 (2۰24مکاران، و ه

تی، هوش پیجیچت

 مصنوعی مولد،

 مدل زبانی بزرگ

تولید محتوا هدفمند و بدون  -

 هدررفت

تولید محتوا خودکار کم  -

 مصرف

 تولید محتوا شفاف و اخلاقی -

 تولید محتوا اخلاقی مولد -

تولید محتوای 

 سبز و اخلاقی

 بازاریابی پایدار

وکار )کیِ و مدرسه کسب

( )وانگ و 2۰22هندستان، 

( )دانشگاه 2۰23همکاران، 

 (2۰23نیکولو کازانو، 

 

یادگیری ماشین، واقعیت 

 افزوده، هوش مصنوعی

 

شخصی سازی کمپین و  -

 کاهش اتلاف

 کاهش هدررفت رسانه -

 شخصی سازی تجربه پایدار -

 پیشنهادهای کم مصرف -

سازی شخصی

 سبز در بازاریابی

 

(، 2۰23)لانگن و هوبر، 

)آراسو و همکاران، 

یادگیری ماشین علیّ، هوش 

مصنوعی، هوش مصنوعی 

ارزیابی علی تبلیغات از استفاده  -

 ادرست دادهن

ها تحلیل داده

 برای نوآوری سبز
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(، )اوانس و 2۰2۰

(،  )یاو و 2۰24همکاران، 

(، )بهرا و 2۰21همکاران، 

(، )ما و 2۰24همکاران، 

(، )لی و 2۰2۰سان، 

 (2۰21همکاران، 

 اهش ضایعاتالگوکاوی ک - مولد، یادگیری ماشین

تحلیل اجتماعی محصولات  -

 سبز

 شفافیت و رمزگذاری پایدار -

 تحلیل وفاداری کم هزینه -

 مسیرهای بازاریابی کم مصرف -

تجمیع هوشمند پیش بینی  -

 تقاضا

تصمیم گیری بلادرنگ  -

 وهوشمند

)گالاستگی و همکاران، 

(، )هوانگ و رست، 2۰24

(، )آلدونات و 2۰23

(، )هاماخر 2۰22همکاران، 

(، 2۰22کرمر، و بوخ

)آلدونات و همکاران، 

(، )بهرا و همکاران، 2۰22

2۰24) 

یادگیری ماشین، پردازش 

زبان طبیعی، هوش مصنوعی 

مولد، تحلیل احساسات، 

 یادگیری عمیق،

 هوش مصنوعی

 

 تحلیل احساسات پایدار -

احساسات بلندمدت مدیریت  -

 وکاهش اصطکاک

 پایش شهرت اخلاقی -

 طراحی پیام کم مصرف -

 شهرت پایدار برند -

 تصویر پایدار برند -

تحلیل رفتار و 

 احساس مشتری

)بیسواس و همکاران، 

(، )نگای و وو، 2۰23

(، )آر. آر. احمد و 2۰22

 (2۰22همکاران، 

های عصبی مصنوعی، شبکه

 یادگیری ماشین

 نی فروش سبزپیش بی -

 تقاضای کم مصرف -

 رفتار پایدار مصرف کننده -

بینی تقاضا پیش

برای کاهش 

 ضایعات

(، 2۰23)هو و تانگ، 

)سلیمان و همکاران، 

(، )وانگ و همکاران، 2۰24

(، 2۰24(، )مدنچیان، 2۰2۰

)بیلگهان و همکاران، 

2۰24) 

یادگیری ماشین، یادگیری 

های عمیق، الگوریتم

 کنندهبینیپیش

 پیش بینی فروش بصری -

 پیش بینی فروش هوشمند -

 پیش بینی نیاز مشتری -

 فروش بینی فروشپیش

(، )یاو و 2۰24)مدنچیان، 

 (2۰21همکاران، 

هوش مصنوعی، سیستم های 

پیشنهاد دهنده، سیستم های 

 موتور پیشنهاد تعامل -

 تجربه خرید شخصی -

شخصی سازی 

 فروش
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توصیه دهنده، یادگیری 

 ماشین

 الگوریتم پیشنهاد فروش -

 دقیق و هوشمند مشتری توصیه -

(، )آر. آر. 2۰24)ریابووا، 

(، 2۰22احمد و همکاران، 

 (2۰2۰)وانگ و همکاران، 

تحلیل داده، هوش مصنوعی، 

یادگیری ماشین، 

 سازیهای بهینهالگوریتم

 تحلیل داده فروش -

 زمان و روش فروش بهینه -

 موجودی و فروشتحلیل  -

 سازی فروشبهینه

(، 2۰24)خنیزر و همکاران 

(، 2۰23)ژنگ و همکاران 

(، 2۰21هان و همکاران 

 (2۰24)لابرک و همکاران 

بات، پردازش زبان چت

 طبیعی، هوش مصنوعی

چت بات پاسخگوی شبانه  -

 روزی

چت بات مجهز به پردازش  -

 زبان طبیعی و یادگیری ماشین

 ش هزینهپاسخ فوری و کاه -

پاسخگویی 

هوشمند و 

روزی به شبانه

 مشتری

بهبود تجربه 

 مشتری

)دانشگاه نیکولو کازانو 

(، )لازارویو و 2۰23

(، )دنگ و 2۰24روگالسکا 

(، )لی و 2۰2۰همکاران 

 (2۰23همکاران 

یادگیری ماشین، تحلیل داده، 

گر، هوش های توصیهسیستم

 مصنوعی

 پیشنهادات سفارشی مشتری -

 مصنوعی چندکانالههوش  -

 ایشخصی سازی محتوا لحظه -

 تحلیل داده رفتاری مشتری -

سازی شخصی

تجربه و خدمات 

 مشتری

گوز و همکاران )آچیک

(، )آلدونات و 2۰24

(، )شانکار 2۰22همکاران 

(، )موستاک 2۰22و پارسانا 

 (2۰24و همکاران 

تحلیل احساسات، پردازش 

 زبان طبیعی، یادگیری عمیق

 تحلیل نظرات و احساسات -

 شناسایی عوامل رضایت -

تحلیل احساسات شبکه  -

 اجتماعی

تحلیل احساسات 

و بازخورد 

 مشتری

)پرنتیس و همکاران 

(، )العبد و همکاران 2۰23

(، )سوجاتا و 2۰23

 (،2۰1۹همکاران 

)آلال شریف و همکاران، 

2۰23،) 

های دستیار صوتی، عامل

ای، تشخیص چهره، مکالمه

های هوشمند، ربات

 اینفلوئنسرهای مجازی

 دستیار صوتی تعامل معنادار -

 تعاملات انسانی هوشمند -

 تجربه سریع و ساده -

 اینفلوئنسر مجازی تعامل -

تجربه تعاملی 

 هوشمند

(، 2۰24)اسلام و همکاران 

)لازارویو و روگالسکا 

(، )حاجیان و 2۰24

 (2۰24همکاران 

واقعیت افزوده، بینایی 

ماشین، متاورس، واقعیت 

 مجازی

امتحان مجازی محصول با  -

واقعیت افزوده و آینه های 

 هوشمند

باهوش   تجربه همه جانبه -

ها و نمایش

تجارب 

 گرایانهواقع
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 مصنوعی

)لابرک و همکاران 

(، )لیبای و همکاران 2۰24

2۰2۰) 

ر سازی سفبهینه سازی سفر مشتریبهینه- یادگیری ماشین، تحلیل داده

 مشتری

)پاولوویچ و ساویچ، 

(، )راماسوامی و 2۰24

(، 2۰1۸دکلرک، 

)گاکزک و همکاران، 

(، )یاو و همکاران، 2۰23

(، )هاجیان و 2۰21

(، )لیبای و 2۰24همکاران، 

(، )دانشگاه 2۰2۰همکاران، 

 (2۰23نیکولو کازانو، 

یادگیری ماشین، پردازش 

ها، باتزبان طبیعی، چت

 هوش مصنوعی

 سازی ایمیل و پیشنهادشخصی  -

 خدمات شخصی سازی شده -

تعامل شخصی با هوش  -

 مصنوعی

 پاسخ متناسب نیاز مشتری -

 تطبیق فروشگاه با مشتری -

پیشنهاد ارزش طول عمر  -

 مشتری

سازی شخصی

 تعاملات مشتری

مدیریت ارتباط با 

 مشتری

(CRM) 

)پاولوویچ و ساویچ، 

(، )لی و وانگ، 2۰24

 (، )گاکزک و2۰22

(، 2۰23همکاران، 

)مارینچاک و همکاران، 

(، 2۰24(، )الهجار، 2۰1۸

(، 2۰21)هان و همکاران، 

)لابرک و همکاران، 

(، )خنیزر و همکاران، 2۰24

(، )دنگ و همکاران، 2۰24

(، )لی و همکاران، 2۰2۰

2۰23 

ها، یادگیری عمیق، باتچت

 هوش مصنوعی

 ساعته 24چت بات پاسخگو  -

دقیق و  پشتیبانی سریع ،  -

 هوشمند

 کاهش هزینه خدمات -

 تجربه تماس اولیه مؤثر -

 پشتیبانی مشتری

)پاولوویچ و ساویچ، 

(، )هاولز و ارتوگان، 2۰24

2۰1۷) 

های ها، رباتباتچت

اجتماعی، یادگیری ماشین، 

 پردازش زبان طبیعی

 تحلیل بازخورد اجتماعی -

جمع آوری بازخورد با هوش  -

 مصنوعی

بازخورد تحلیل 

 مشتری

(، 2۰22)مرادی و داس، 

)گاکزک و همکاران، 

یادگیری ماشین، تحلیل 

احساسات، هوش مصنوعی، 

 بینی ریزش مشتریپیش -

 الگوهای پنهان رفتاری -

بینی و حفظ پیش

 مشتری
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(، )دلارت و 2۰23

 (2۰2۰همکاران، 
 

پردازش زبان طبیعی، دستیار 

 صوتی هوشمند

 زی وفاداریدستیار مجا -

 رضایت پیگیری سفارش و -

)پیراوی و همکاران، 

(، )گاکزک و 2۰2۰

(، )انگو، 2۰23همکاران، 

(، )مرادی و داس، 2۰24

(، )احمد و همکاران، 2۰22

(، )پوتورا و 2۰22

 (2۰24همکاران، 

ها، باتهوش مصنوعی، چت

 یادگیری ماشین، زبان طبیعی

 اتوماسیون بازاریابی -

 کاهش هزینه و افزایش -

 وریبهره

 اتوماسیون مکالمات و پاسخ -

 هامدیریت و تحلیل کمپین -

اتوماسیون ارتباط 

 با مشتری

)آلدونات و همکاران، 

(، )هاولز و ارتوگان، 2۰22

(، )شانکار و پارسانا، 2۰1۷

2۰22) 

پردازش زبان طبیعی، 

یادگیری عمیق، منطق فازی، 

 پردازش زبان طبیعی

 شناسایی احساسات مشتری -

 بندی نظرات مشتریاولویت -

 تحلیل بازخورد برای بهبود -

تحلیل احساسات 

 مشتری

)سوموسی و هایدو، 

(، )هوانگ و رست، 2۰23

(، )سروری و 2۰2۰

 (2۰16همکاران، 

یادگیری ماشین، 

بندی، های خوشهالگوریتم

 کاویداده

 خوشه بندی مشتریان -

بخش بندی روانشناختی  -

 رفتاری

 رفتاریتقسیم مشتریان  -

 کشف بازارهای نیچ -

بخش بندی 

 مشتریان

استراتژی های 

 بازاریابی

(STP) 
 

 

)سوموسی و هایدو، 

(، )هوانگ و رست، 2۰23

(، )براتوکو و 2۰2۰

 (2۰24همکاران، 

 

هوش مصنوعی، یادگیری 

 ماشین، داده کاوی

هدف گذاری تبلیغات داده  -

 محور

 توصیه بخش هدف -

 شخصی سازی توصیه ها -

 تحلیل مخاطب هدف -

 هدف گذاری

هوش مصنوعی، تحلیل  (2۰2۰)هوانگ و رست، 

 احساسات

 تحلیل احساسات مشتری -

 جایگاه احساسی برند -

 تحلیل معنایی برای جایگاه یابی -

 جایگاه یابی

(، 2۰2۰)هوانگ و رست، 

)بیلگهان و همکاران، 

(، )سیگالا و 2۰24

(، 2۰24همکاران، 

هوش مصنوعی مکانیکی، 

تی، یادگیری پیچت جی

 ماشین

 هاآوری خودکار دادهجمع -

 جمع آوری بازخورد و نظرات -

استخراج داده از شبکه  -

 اجتماعی

 تحقیقات بازار هاآوری دادهجمع
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همکاران، )کاکاتکار و 

2۰1۹) 

استخراج اطلاعات از محتوای  -

 تولیدشده کاربر

)بیلگهان و همکاران، 

رست،  (، )هوانگ و2۰24

(، )سیگالا و 2۰2۰

(، )وانگ و 2۰24همکاران، 

(، 2۰2۰همکاران، 

 2۰23)کشیتری، 

هوش مصنوعی متفکر و 

تی، پیاحساسی، چت جی

یادگیری ماشین، داده های 

 بزرگ هوش مصنوعی مولد

 تحلیل روند بازار و رقبا -

 های بزرگتحلیل متن و داده -

 تحلیل احساسات اجتماعی -

 مشتری الگوهای رفتاری -

 بینیسازی پیشمدل -

 تولید بینش سریع -

تحلیل و تفسیر 

 هاداده

(، 2۰22)احمد و همکاران، 

(، 2۰21)چن و همکاران، 

(، 2۰21)اولال و همکاران، 

)بیسواس و همکاران، 

(، )بیلگهان و 2۰23

(، )کی و 2۰24همکاران، 

مدرسه کسب و کار 

(، )واید و 2۰22هندوستان، 

 (2۰23همکاران، 

های یادگیری ماشین، شبکه

 عصبی، یادگیری عمیق

 بینی رفتار خریدپیش -

سازی تصمیم مدل -

 کنندهمصرف

 بینی مکان و زمان خریدپیش -

 تحلیل ریزش و وفاداری -

 بینی رفتار آیندهپیش -

بینی و پیش

گیری تصمیم

 خرید

رفتار مصرف 

 کننده

گوز و همکاران، )آچیک

(، )آلدونات و 2۰23

(، 2۰22همکاران، 

)موستاک و همکاران، 

(، )شانکار و پارسانا، 2۰24

(، )احمد و همکاران، 2۰22

2۰22) 

تحلیل احساسات، پردازش 

 زبان طبیعی ، یادگیری ماشین

 تحلیل احساسات اجتماعی -

 بازخورد احساسی مشتری -

 تحلیل تغییرات احساسی -

 های تغییر رفتارمحرک -

تحلیل احساسات 

 مشتری
 

(، )واید و 2۰24)مدنچیان، 

(، )وانگ و 2۰23همکاران، 

(، )اولال و 2۰23همکاران، 

(، )شانکار 2۰21همکاران، 

 (2۰22و پارسانا، 

گر، تحلیل سیستم توصیه

 داده، هوش مصنوعی

 پیشنهاد هدفمند مشتری -

تجربه خرید شخصی سازی  -

 شده

 شخصی سازی بازاریابی -

سازی شخصی

 رفتاری

(، 2۰21کاران، )اولال و هم هوش مصنوعی، دستیار  رفتار و تعامل  تحلیل رفتار آنلاین -
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(، 2۰22)هو و همکاران، 

)پرنتیس و همکاران، 

2۰23) 

)آراسو و همکاران، 

2۰2۰،) 

صوتی، پردازش زبان طبیعی، 

 یادگیری ماشین

 دیجیتال تعامل مشتری -

 ی آنلاینانتخاب مشتر -

 رصد روند مصرف -

 دیجیتال

 2۰1۹)کاپاتینا و همکاران، 

) 

های بینایی ماشین، شبکه

 عصبی کانولوشنال

 تحلیل تصویر مشتری -

 شناسایی رفتار از ویدیو -

تحلیل بصری 

رفتار مصرف 

 کننده

(، )کی و 2۰24)انگو، 

وکار مدرسه کسب

(، )لابرک 2۰22هندوستان، 

(، )اسلام 2۰24و همکاران، 

 (2۰24و همکاران، 

ش زبان بات، پردازچت

طبیعی، یادگیری زبان طبیعی، 

های زبانی، هوش مدل

 مصنوعی مولد

تولید ایمیل و پست با چت جی  -

 پی تی

ای با هوش محتوای چندرسانه -

 مصنوعی

 تولید چندمدلی محتوا -

 تولید متن و تصویر و ویدئو -

تولید محتوای 

 ایچندرسانه

تولید محتوای 

 بازاریابی

)مارینچاک و همکاران، 

(، )مورار و همکاران، 2۰1۸

(، )پدرسن و ریتر، 2۰24

2۰24) 

اتوماسیون، هوش مصنوعی 

 مولد، پردازش زبان طبیعی

محتوای خودکار کمپین  -

 دیجیتال

اتوماسیون تولید محتوا با هوش  -

 مصنوعی

های مدیریت محتوای شبکه -

 اجتماعی

 خودکارسازی تولید محتوا -

اتوماسیون تولید 

 و مدیریت محتوا

)پاولوویچ و ساویچ، 

(، )نایر و گوپتا، 2۰24

(، )آلدونات و 2۰21

(، )شانکار 2۰22همکاران، 

(، 2۰22و پارسانا، 

گوز و همکاران، )آچیک

2۰24) 

تحلیل داده، پردازش زبان 

طبیعی، تحلیل احساسات، 

 یادگیری ماشین

تحلیل بازخورد برای اصلاح  -

 محتوا

 سازی محتوا برای تبدیلبهینه -

 تحلیل احساسات پیام بازاریابی -

 محتوای هدفمند احساسی -

های احساسی کلمات و ویژگی -

 بهینه سازی محتوا بازاریابی

تحلیل و 

 سازی محتوابهینه

(، 2۰23)وانگ و همکاران، 

(، 2۰24)مورار و همکاران، 

هوش مصنوعی، تحلیل داده، 

هوش مصنوعی مولد، 

 پیشنهاد محتوای شخصی -

 تحلیل داده مخاطب -

سازی شخصی

محتوا و پیشنهاد 
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 کدهای نهایی فناوری های هوش مصنوعی منابع

 

 مقوله های فرعی

 

 مقوله های اصلی

 

(، )نایر و 2۰23)کشیتری، 

(، )آراسو و 2۰21گوپتا، 

(، )دو 2۰2۰همکاران، 

(، 2۰24سوارت،  پلسیس و

 (2۰24)هائو و لیو، 

کاوی، یادگیری ماشین، داده

 گرسیستم توصیه

سازی شده با حتوای شخصیم -

 هوش مصنوعی

 حتوایی رفتاریمپیشنهاد  -

 محتوا بر اساس سابقه نمایش -

 مندیهمبتنی بر علاق تبلیغات -

 ریزی هوشمند محتوابرنامه -

 شمند کاربرپروفایل هو -

 هوشمند

)اوکلندر و همکاران، 

 (2۰24(، )الهجار، 2۰24

بات، پردازش زبان چت

 طبیعی، هوش مصنوعی

 دهی به نظرات کاربرپاسخ -

عامل اجتماعی با پردازش زبان ت -

 طبیعی

 یگویی هوشمند اجتماعپاسخ -

تعامل و 

گویی پاسخ

 هوشمند

کِرمر، )هاماخر و بوخ

(، )کاپاتینا و 2۰22

 (2۰1۹همکاران، 

 ای حسی با بینایی ماشینمحتو - بینایی ماشین، یادگیری عمیق

ناسایی برند و مکان مصرف ش -

 در تصویر

تحلیل تصویر در 

 محتوا

)اوانس و همکاران، 

همکاران، (، )ژنگ و 2۰24

2۰23) 

هوش مصنوعی مولد، 

بات، پردازش زبان چت

 طبیعی

 اناله پویاتعامل چندک -

 ایعاملی چندرسانهتتجربه  -

 افزایش تعامل

 یافته های پژوهش

و  مند کاربردهاشود که هدف آن تبیین نظامهای پژوهش حاصل از تحلیل فراترکیب مقالات منتخب ارائه میدر این فصل، یافته

شده از ادبیات پژوهش است. های فرعی و کدهای نهایی استخراجهای اصلی، مقولههوش مصنوعی در بازاریابی بر اساس مقولهفناورهای 

ای محور و یکپارچه دارند و طیف گستردههوش مصنوعی در بازاریابی ماهیتی چندبعدی، داده و فناوریهای دهد کاربردهانتایج نشان می

صورت مستقل تشریح شده در ادامه بههای اصلی شناساییرو، مقولهگیرند. ازاینراهبردی و عملیاتی بازاریابی را در بر می هایاز فعالیت

 .شوندمی

به بعد با رشدی  2۰2۰های مرتبط با کاربردهای هوش مصنوعی در بازاریابی از سال دهد پژوهشتحلیل روند زمانی مقالات نشان می

مصنوعی از یک فناوری نوظهور به  به اوج خود رسیده است؛ امری که بیانگر گذار هوش 2۰24تا  2۰22ه و در بازه دار مواجه شدشتاب

دهد بیشترین سهم مطالعات مربوط به های بازاریابی معاصر است. بررسی مقالات فراترکیب نشان مییک رویکرد مسلط در پژوهش

های در سال طور مشخصیافته و اقتصادهای دیجیتال پیشرو تعلق دارد. بهی توسعهکاربردهای هوش مصنوعی در بازاریابی به کشورها

ها بیشتر بر کاربردهای عملی و اخیر، حضور کشورهای در حال توسعه نیز در این حوزه افزایش یافته است، هرچند تمرکز مطالعات آن

 .محور بوده استفناوری
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، «یادگیری ماشین»دهد واژگان نشان می انجام شد، 1که با برنامه ورد کلود مقالات، تحلیل ابر واژگانی عناوین در ادامه همچنین

اند که حاکی از بیشترین تکرار را داشته 36و  44، ۷3، ۷۸ترتیب با فراوانی به« یادگیری عمیق»و « پردازش زبان طبیعی»، «هوش مصنوعی»

 .است ها در حوزه بازاریابیها بر این فناوریتمرکز بالای پژوهش

 
 

: ابر واژگانی فناوری های هوش مصنوعی2شکل   

 

 توسعه محصول 

محور، کل چرخه عنوان یک فرآیند یکپارچه و دادهدهد توسعه محصول مبتنی بر هوش مصنوعی بههای فراترکیب نشان مییافته

پیش  ها برایدادهبینانه و تحلیل کلانتحلیل پیشهایی مانند یادگیری ماشین، گیرد. در این فرآیند، فناورینوآوری محصول را در بر می

زمان، یادگیری عمیق، پردازش شوند. همبه کار گرفته می محصول ایقطعیت تصمیمات توسعهشناسایی نیازهای بازار و کاهش عدم بینی و

خدمات و توسعه سازی مستمر بهینههای اجتماعی، طراحی و های شبکههای مولد با تحلیل بازخورد مشتریان و دادهزبان طبیعی و مدل

صورت پویا و تطبیقی بر اساس رفتار و دهد محصول دیگر یک خروجی ایستا نیست، بلکه بهسازند. نتایج نشان میمحصول را ممکن می

؛ 2۰24، 2زامِلچنیک) شودشده و مزیت رقابتی پایدار مییابد و این امر منجر به افزایش ارزش ادراکترجیحات مشتریان تکامل می

 (.2۰24، 4؛ پوتورا و همکاران2۰24، 3گوز و همکارانآچیک

  

                                                             
1   Word Cloud 

2   Zamelchnick 

3   Achikgoz et al 

4   Putora  et al 
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  مدیریت برند

های اصلی و مستقل در کاربردهای هوش دهد مدیریت برند مبتنی بر هوش مصنوعی یکی از مقولههای فراترکیب نشان مییافته

ها داده، تحلیل احساسات، یادگیری ماشین، تحلیل کلان1طبیعیهایی مانند پردازش زبان مصنوعی در بازاریابی است. در این مقوله، فناوری

هوش  .شوندها و تجربه ذهنی مشتریان نسبت به برند به کار گرفته میبرای تحلیل ادراکات، نگرش 2و در برخی موارد بینایی ماشین

های تعاملی، امکان پایش توسط کاربران و دادههای اجتماعی، نظرات آنلاین، محتوای تولیدشده های متنی شبکهمصنوعی با تحلیل داده

دهد برند در این رویکرد، یک سازه ایستا و ها نشان میسازد. یافتهمستمر تصویر برند و شناسایی تغییرات احساسی مخاطبان را فراهم می

های یادگیری همچنین، الگوریتم .شودمحور تعریف میگیری و قابل مدیریت دادهصورت پویا، قابل اندازهذهنی صرف نیست، بلکه به

های ارتباطی ها و پیامبینی واکنش بازار نسبت به اقدامات برند، کمپینماشین با شناسایی الگوهای رفتاری و احساسی مشتریان، به پیش

رایی نمادین به یک کنند. این امر امکان مدیریت فعال ارزش ویژه برند، شهرت و اعتماد را فراهم ساخته و برند را از یک داکمک می

، دستیارهای دهد استفاده از هوش مصنوعیها نشان مییافتههمچنین  .کندسازی مستمر تبدیل میدارایی راهبردی قابل پایش و بهینه

می ای کرده و نقش مهتر و مبتنی بر شواهد دادهتر، سریعدر مدیریت برند، تصمیمات برندینگ را دقیق هوشمند و اینفلوئنسرهای مجازی

، 5؛ خنیزر و همکاران2۰2۰، 4؛ آراسو و همکاران2۰23، 3مانی و ماداوارام) کنددر تقویت تمایز برند و پایداری مزیت رقابتی ایفا می

 (.2۰23، 6؛ آلال شریف و همکاران2۰24

 گذاری قیمت

ربردهای هوش مصنوعی در بازاریابی های اصلی و مستقل در کاگذاری هوشمند یکی از مقولهدهد قیمتهای فراترکیب نشان مییافته

ها و تحلیل بلادرنگ بازار برای دادهکننده، تحلیل کلانبینیهای پیشهایی مانند یادگیری ماشین، الگوریتماست. در این مقوله، فناوری

رفتار خرید مشتریان، های تقاضا، هوش مصنوعی با تحلیل داده .گیرندتعیین قیمت بهینه محصولات و خدمات مورد استفاده قرار می

دهد قیمت در این ها نشان میسازد. یافتهحساسیت قیمتی، شرایط رقابتی و نوسانات بازار، امکان تعیین قیمت پویا و تطبیقی را فراهم می

گذاری یمتشود. این نوع قهای مشتریان تنظیم میصورت مستمر بر اساس شرایط بازار و ویژگیرویکرد یک متغیر ایستا نیست، بلکه به

، ۸؛ سوموسی و هایدو2۰24، ۷ریابووا) گرددشده مشتری میسازی ارزش ادراکپذیری و بهینهموجب افزایش سودآوری، بهبود رقابت

 (.2۰22، ۹؛ کی و همکاران2۰23

  لجستیک

های ماشین، الگوریتم یادگیریکه لجستیک مبتنی بر هوش مصنوعی با استفاده از فناوریهای  دهدمیفراترکیب نشان  هاییافته

ن تحویل و افزایش رضایت ها بر کاهش هزینه، زماکنند. یافتهمی مند ترو هوش سازی مسیر، رباتیک و پهپادها لجستیک را کاراتربهینه

 (.2۰24؛ ریابووا، 2۰1۹وبر و شوت، ) تأکید دارد

  

                                                             
1   NLP 

2   Computer  Vision 

3   Mani & Madavaram 

4   Arasu et al 

5   Khenyzer et al 

6   Alal  Sharif et al 

7   Ryabova 

8   Somosci & Hajdu 

9   Qi et al 
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 زنجیره تأمین 

و  هوشمند گذاری خودکار، مدیریت موجودیبینی تقاضا، سفارشپیشکه زنجیره تامین هوشمند  دهدمیفراترکیب نشان  هاییافته

؛ لی و 2۰24، 1مدنچیان) رسدآوری میبینی و تابشود. زنجیره تأمین از واکنش به پیشانجام می هوش مصنوعی تحلیل بهنگام با

 (.2۰21، 2همکاران

 های بازاریابی کانال

های اصلی مستقل در کاربردهای هوش مصنوعی هستند. در این مقوله، های بازاریابی هوشمند یکی از مقولهکانال دهدها نشان مییافته

هایی نظیر ایمیل، سازی کانالکننده و یادگیری ماشین برای مدیریت و بهینهبینیهای پیش، الگوریتم 3ها، پردازش زبان طبیعیباتچت

دستیار صوتی هوشمند حس کنترل و رضایت کاربران را در  .شوندها به کار گرفته میرسانی و پیامهای اجتماعسایت، شبکهپیامک، وب

هوش مصنوعی با تحلیل رفتار چندکاناله مشتریان، زمان مناسب، کانال بهینه و نوع پیام اثربخش را برای تعاملات دیجیتال افزایش میدهد. 

های بازاریابی فرد شده و کانالمحور و فردبهاز ارتباطات انبوه به ارتباطات هوشمند، زمینهکند. این رویکرد موجب گذار هر فرد تعیین می

 (.2۰23، 6پرنتیس و همکاران ؛2۰24، 5؛ انگو2۰24، 4مدنچیان) کندهای تعاملی تطبیقی تبدیل میرا از ابزار انتقال پیام به محیط

 تبلیغات 

های اصلی و مستقل در کاربردهای هوش هوشمند مبتنی بر هوش مصنوعی یکی از مقولهدهد تبلیغات های فراترکیب نشان مییافته

های کننده، سیستمبینیهای پیشهایی مانند یادگیری ماشین، یادگیری عمیق، الگوریتممصنوعی در بازاریابی است. در این حوزه، فناوری

هوش  .گیرندهای تبلیغاتی مورد استفاده قرار میسازی پیامان و بهینهگذاری دقیق مخاطبهای رفتاری برای هدفگر و تحلیل دادهتوصیه

بینی سازی تبلیغات و پیشمصنوعی با تحلیل رفتار کاربران، تاریخچه تعاملات، ترجیحات فردی و زمینه زمانی و مکانی، امکان شخصی

محور، کرد از یک فعالیت انبوه و تجربی به یک فرآیند دادهدهد تبلیغات در این رویها نشان میسازد. یافتهها را فراهم میاثربخشی آن

شود که نقش مهمی در افزایش نرخ تعامل، نرخ تبدیل و بازگشت سرمایه تبلیغاتی ایفا سازی بلادرنگ تبدیل میبینانه و قابل بهینهپیش

 (.2۰22، ۹؛ شی و وانگ2۰22، ۸؛ احمد و همکاران2۰24، ۷زاملچنیک) کندمی

 بازاریابی هاینکمپیمدیریت 

های یادگیری ماشین، تحلیل بلادرنگ و اتوماسیون در چرخه کامل مبا الگوریت های هوشمند دهد مدیریت کمپینها نشان مییافته

سازی مستمر آن در حین اجرا را بینی عملکرد کمپین پیش از اجرا و بهینهامکان پیش شود. همچنینمی انجام( ارزیابی - اجرا - )طراحی

و اصلاح سریع پیام، ریسک شکست کمپین را کاهش  ای عملکرد، تخصیص بهینه بودجهبا پایش لحظه . هوش مصنوعیکنندفراهم می

 ،مورار و همکاران) سازدگیری را چابک میو تصمیم شود، همچنین باعث افزایش نرخ تعامل و بهبود بازگشت سرمایه بازاریابی میدهدمی

 (.2۰24ن، ؛ براتوکو و همکارا2۰24

  
                                                             
1   Madanchian 

2   Li et al 

3   NLP 

4   Madanchian 

5   Ngo 

6   Prentice et al 

7   Zamelchnick 

8   Ahmed et al 

9   Shi & Wang 
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 روابط عمومی 

های اصلی و مستقل در کاربردهای دهد روابط عمومی هوشمند مبتنی بر هوش مصنوعی یکی از مقولههای فراترکیب نشان مییافته

، تحلیل احساسات، یادگیری ماشین و پایش طبیعیهایی مانند پردازش زبان هوش مصنوعی در بازاریابی است. در این حوزه، فناوری

های هوش مصنوعی با تحلیل داده. شوندنفعان به کار گرفته میها برای تحلیل افکار عمومی و مدیریت ارتباط با ذیهوشمند رسانه

های ارتباطی و ارزیابی واکنش مخاطبان را فراهم های اجتماعی و بازخوردهای آنلاین، امکان شناسایی زودهنگام بحرانای، شبکهرسانه

بینانه محور، پیشبه یک فرآیند داده ،دهد روابط عمومی در این رویکرد از یک فعالیت واکنشی و مبتنی بر تجربهنشان می هاکند. یافتهمی

؛ 2۰24، 1اوکلندر و همکاران) کندشود که نقش مهمی در حفظ اعتبار، اعتماد و شهرت سازمان ایفا میو قابل مدیریت هوشمند تبدیل می

 (.2۰21، 2چن و همکاران

 های اجتماعی ازاریابی شبکهب

طور گسترده تحت تأثیر هوش مصنوعی عنوان یک مقوله اصلی مستقل، بهبه هوشمند های اجتماعیدهد بازاریابی شبکهها نشان مییافته

ور برای تحلیل احساسات، یادگیری ماشین و تحلیل محتوای کاربرمح ،پردازش زبان طبیعی فناوریهای قرار گرفته است. در این حوزه،

هوش مصنوعی امکان . شوندهای اجتماعی به کار گرفته میپایش تعاملات، تحلیل نظرات و شناسایی الگوهای رفتاری کاربران شبکه

سازد. بینی واکنش مخاطبان به محتوا را فراهم میشناسایی موضوعات داغ، اینفلوئنسرهای کلیدی، احساسات کاربران نسبت به برند و پیش

سازی بینانه و قابل بهینهمحور، پیشهای اجتماعی از یک فعالیت واکنشی و تجربی به یک فرآیند دادهدهد بازاریابی شبکهشان میها نیافته

و  لا؛ سیگا2۰24، 3سلیمان و همکاران) کندتبدیل شده است که نقش مهمی در مدیریت تصویر برند و تعامل مستمر با مشتریان ایفا می

 (.2۰24، 4همکاران

 بازاریابی پایدار 

مصرف، تولید محتوای سبز و سازی کمبینی تقاضا برای کاهش ضایعات، شخصیبا پیش هوش مصنوعی دهدها نشان مییافته

کنیون و ) شودهدررفت متکی میمحور کمگیری دادهکند. بازاریابی پایدار به تصمیمرمزگذاری/شفافیت داده به پایداری کمک می

 (.2۰24، 6خنیزر و همکاران؛ 2۰23، 5همکاران

 بینی فروشفروش و پیش

بینی فروش، زمان و روش بهینه های عصبی در پیشکننده، یادگیری عمیق و شبکهبینیهای پیشها حاکی از نقش محوری مدلیافته

بینی ش سبد را پیشهای رفتاری و بصری، احتمال تبدیل و ارزبا تحلیل سیگنال هوش مصنوعی .سازی موجودی استفروش، و بهینه

 (.2۰24، ۸؛ مورار و همکاران2۰22، ۷چن و همکاران) کندمحور جمعی منتقل میکرده و تصمیمات فروش را از تجربه فردی به دانش داده

 تجربه مشتری بهبود 

، پردازش زبان طبیعیگر، های توصیهسیستم د.شوعنوان یک سازه مستقل تحلیل میدر این مقوله، تجربه مشتری به دهدها نشان مییافته
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همچنین چت بات ها کنند. صورت پویا تنظیم میای تجربه را در نقاط تماس مختلف بهتحلیل زمینه و 1ندستیارهای صوتی، بینایی ماشی

واقعیت افزوده یا امکان امتحان مجازی محصولات از طریق فناوری بصورت شبانه روزی پاسخگوی سوالات مشتریان  هستند. همچنین 

سازی سفر مشتری، کاهش اصطکاک با بهینه هوش مصنوعی دهدها نشان مییافتهباعث بهبود تجربه مشتری شده است.  های هوشمندآینه

هوانگ ) کندها و لحظات تماس عبور میکند که از کانالمحور خلق میای یکپارچه و زمینهو افزایش احساس کنترل و رضایت، تجربه

 (.2۰24، 3و همکاران لا؛ سیگا2۰21، 2ستو را

  4مدیریت ارتباط با مشتری

ها و تحلیل بلادرنگ باتچت ، ، پردازش زبان طبیعی5نهوشمند با اتکا به یادگیری ماشی مدیریت ارتباط با مشتری دهدها نشان مییافته

های تعاملی، تراکنشی و رفتاری را یکپارچه کرده و امکان ساز مرکزی تبدیل شده است. این سامانه دادهها به یک سامانه تصمیمداده

رتباط با . مدیریت اکندگویی را فراهم میو اتوماسیون پاسخ 6بندی مشتریان بر اساس ارزش طول عمرسازی تعاملات، اولویتشخصی

 رسدبینی نیاز و اقدام پیشگیرانه می، از ثبت تاریخچه تماس فراتر رفته و به مدیریت هوشمند رابطه، پیشهوش مصنوعی مبتنی بر مشتری

 (.2۰2۰، ۷؛ آراسو و همکاران2۰24مدنچیان، )

 8های بازاریابیاستراتژی

ویژه در حوزه های بازاریابی، بهطراحی و اجرای استراتژیدهد هوش مصنوعی نقش اساسی در های فراترکیب نشان مییافته

های بندی، یادگیری بدون نظارت، تحلیل دادههای خوشهکند. در این مقوله، الگوریتمیابیایفا میو جایگاه گیریهدف، ۹بندی بازاربخش

هوش مصنوعی . گیرندبازار مورد استفاده قرار میهای همگن کننده برای شناسایی بخشبینیهای پیششناختی و مدلرفتاری و جمعیت

گیری مشتریان را از حالت کلی و ایستا به های خرد و پویا را فراهم کرده و هدفها، امکان شناسایی بخشبا تحلیل الگوهای پیچیده داده

های متنی و رفتاری، فرآیند ه از دادهدهد. همچنین، تحلیل ادراکات و ترجیحات مشتریان با استفادگیری دقیق و تطبیقی ارتقا میهدف

مبتنی بر هوش مصنوعی، تصمیمات راهبردی بازاریابی را اس تی پی  دهد استراتژیها نشان میکند. یافتهیابی برند را تقویت میجایگاه

 (.2۰24؛ انگو، 2۰16ودل و کانان، ) سازدای میپذیرتر و مبتنی بر شواهد دادهتر، انعطافدقیق

 یابی بازار تحقیقات 

بندی بدون نظارت کاوی، تحلیل احساسات، خوشهها، متنهوشمند با گردآوری خودکار دادهیابی تحقیقات بازار دهدها نشان مییافته

اس و دقت تحقیقات بازار را افزایش داده و کشف سرعت، مقی هوش مصنوعی دهدها نشان میشود. یافتهها انجام میدادهو تحلیل کلان

کومار و ) محدود به پایش پیوسته بازار ارتقا یافته است ای که تحقیقات از مقاطع زمانیگونههای نوظهور را ممکن ساخته است؛ بهبینش

 (.2۰24؛ زاملچنیک، 2۰21همکاران، 

  

                                                             
1   Computer   Vision 

2   Huang  & Rust 

3   Sigala et al 

4   CRM 

5   ML 

6   CLV 

7   Arasu et al 

8   STP 

9   Segmentation، 



 

 96  31شماره پیاپی   /یخانلرو  انیمحمد  و یاردهال  /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

  کنندهبینی رفتار مصرفتحلیل و پیش

بینی ریزش و وفاداری، تحلیل سازی تصمیم خرید، پیشمدلاین مقوله مستقل از تحقیقات بازار است و بر  دهدها نشان مییافته

بینی رفتار آینده، مکان و زمان و بینایی ماشین امکان پیشپردازش زبان طبیعی  یادگیری ماشین،  .احساسی و بصری رفتار تمرکز دارد

بینی ای قابل پیشک پدیده توصیفی به پدیدهکننده از یدهد رفتار مصرفها نشان میکنند. یافتههای احساسی را فراهم میخرید و محرک

 (.2۰24، 2؛ خنیزر و همکاران2۰23، 1چترجی و همکاران) پذیر تبدیل شده استو مداخله

 تولید محتوای بازاریابی 

هد هوش دها نشان میشده در فراترکیب است. یافتههای استخراجترین و پرتکرارترین مقولهتولید محتوای بازاریابی یکی از گسترده

طور گسترده برای تولید محتوای متنی، تصویری و ویدیویی های تولید تصویر و ویدئو بهمدل، 4های زبانی بزرگمدل، 3مصنوعی مولد

بینی نرخ تعامل گیری از تحلیل احساسات و پیشها علاوه بر خودکارسازی تولید محتوا، با بهرهاین فناوری .گیرندمورد استفاده قرار می

بر و پرهزینه به یک فرآیند دهند. در نتیجه، تولید محتوا از یک فعالیت زمانو تبدیل، محتوای بهینه متناسب با هر مخاطب را پیشنهاد می

 (.2۰24، 6و همکاران لا؛ سیگا2۰24، 5انگو) تبدیل شده است مستمرسازی ینهمحور و قابل بهپذیر، دادهمقیاس

 بحث و نتیجه گیری

ات ها برای ادبیگیرند تا معنا و پیامدهای آنبندی قرار میآمده از تحلیل فراترکیب مورد تفسیر و جمعدستهای بهدر این بخش، یافته

ین نقش هوش مصنوعی در تحول منطق این بخش، فراتر رفتن از توصیف نتایج و تبیتر شود. هدف از بازاریابی و عمل مدیریتی روشن

ها ابتدا از منظر نظری و سپس از منظر ها با مشتریان است. در ادامه، یافتههای مدیریتی و شیوه تعامل سازمانگیریبازاریابی، تصمیم

 .شودارائه می گیری کلی پژوهشکاربردی و مدیریتی تحلیل شده و در پایان، نتیجه

ای از ابزارهای فناورانه نیست، بلکه در هوش مصنوعی در بازاریابی صرفاً مجموعهکاربردهای دهد که های این پژوهش نشان مییافته

مقوله اصلی بیانگر آن است که هوش  1۸کند. نتایج فراترکیب و شناسایی عمل به شکل یک سیستم یکپارچه بازاریابی هوشمند عمل می

های راهبردی گرفته تا اجرا، در این چارچوب، گیریها و تصمیمهای بازاریابی حضور دارد؛ از تحلیل دادهعی تقریباً در تمام فعالیتمصنو

بینی رفتار ها، پیشساز تبدیل شده است که توانایی یادگیری از دادهتدریج از یک ابزار پشتیبان به یک عامل تصمیمهوش مصنوعی به

اری با شرایط متغیر محیطی را دارد؛ موضوعی که در بسیاری از مطالعات حوزه بازاریابی هوشمند نیز مورد تأکید قرار گرفته بازار و سازگ

 .(2۰24، ۸؛ انگو2۰23، ۷است )چترجی و همکاران

ها عمدتاً بر اساس تجربه دهد منطق بازاریابی در حال تغییر است. در بازاریابی سنتی، تصمیماز منظر نظری، نتایج این پژوهش نشان می

های یادگیرنده و ها، الگوریتمدادهشد؛ اما بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی بر تحلیل کلانهای محدود گذشته گرفته میمدیران و داده

اند طبیعی باعث شدههایی مانند یادگیری ماشین، یادگیری عمیق و پردازش زبان فناورییافته ها نشان می دهد  بینی آینده تکیه دارد.پیش

های هوشمند انجام شود. در نتیجه، نقش مدیر بازاریابی نیز در حال تغییر است و بیش از بسیاری از تصمیمات بازاریابی با کمک سیستم
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العات تحولی که در مط .شودکننده تصمیمات مبتنی بر هوش مصنوعی تبدیل میگیرنده مستقیم باشد، به طراح، ناظر و هدایتآنکه تصمیم

 .(2۰24؛ خنیزر و همکاران، 2۰24 ،1اخیر بازاریابی دیجیتال نیز مشاهده شده است )سیگالا

صورت پراکنده و جدا از هم دهد کاربردهای هوش مصنوعی در بازاریابی بهنتایج فراترکیب همچنین نشان میاز منظر کاربردی، 

در نظر گرفت. در این چارچوب، هوش مصنوعی به خلق ارزش برای ها را در قالب یک چارچوب سیستمی توان آننیستند، بلکه می

های مختلف بازاریابی با شود فعالیتکند. این نگاه سیستمی باعث میمشتری، ارائه بهتر این ارزش و مدیریت و کنترل آن کمک می

بر این اساس، بازاریابی  .شودروزتر اتخاذ هتر و بهای دقیقشوند و تصمیمات سازمان بر پایه دادهو داده محور تر  تر یکدیگر هماهنگ

ای فاصله گرفته و به سمت یک معماری هوشمند و یکپارچه های پراکنده و جزیرهای از فعالیتمبتنی بر هوش مصنوعی از مجموعه

 .(2۰24، 3؛ مورار و همکاران2۰24، 2کند )مدنچیانحرکت می

نگر است. کارگیری هوش مصنوعی در بازاریابی نیازمند نگاه کلدهد موفقیت در بههای پژوهش نشان میمدیریتی، یافته منظراز 

ها، استفاده جداگانه و مقطعی از ابزارهای هوش مصنوعی معمولاً نتایج مطلوبی به همراه ندارد. مدیران بازاریابی باید به یکپارچگی داده

دهد که قضاوت انسانی همچنان اهمیت دارد و نباید همه تصمیمات تحلیلی توجه کنند. در عین حال، نتایج نشان میهای فرآیندها و سیستم

 های سازمانی و ملاحظات اخلاقی نیز نیاز دارندها سپرده شود؛ زیرا تصمیمات بازاریابی علاوه بر داده، به درک زمینه، ارزشبه الگوریتم

 .(2۰24، 4)اوکلندر و همکاران

 گیری نهایینتیجه

زاریابی ارائه در مجموع، این پژوهش با استفاده از روش فراترکیب، تصویری جامع و منسجم از کاربردهای هوش مصنوعی در با

دهد که هوش مصنوعی به یکی از ارکان اصلی بازاریابی مدرن تبدیل شده است. نتایج حاکی از آن است که منطق دهد و نشان میمی

تواند هم به ها میبینانه است. این یافتهپیش و خلق ارزش و تعامل با مشتری در حال حرکت به سمت الگوهای هوشمندگیری، تصمیم

های گیری مؤثرتر از هوش مصنوعی در فعالیتتوسعه ادبیات بازاریابی هوشمند کمک کند و هم راهنمایی عملی برای مدیران در بهره

 .بازاریابی فراهم آورد

 پژوهش هایمحدودیت

ت همراه بوده است. با وجود تلاش برای ارائه تصویری جامع از کاربردهای هوش مصنوعی در بازاریابی، این پژوهش با چند محدودی

ها بر اساس تفسیر پژوهشگر از ادبیات نخست، این مطالعه مبتنی بر روش فراترکیب و تحلیل کیفی مقالات منتخب است؛ بنابراین یافته

وکار هستند. دوم، مقالات مورد بررسی عمدتاً از مجلات های واقعی کسبشده و فاقد آزمون تجربی مستقیم در محیطموجود استخراج 

رنگ شدن شرایط بومی و یافته و کماند که این امر ممکن است به غلبه دیدگاه کشورهای توسعهالمللی انتخاب شدهعلمی معتبر بین

ماندن تواند موجب نادیدهده در بازه زمانی مشخص، می. سوم، تمرکز پژوهش بر مقالات منتشرشای برخی بازارها منجر شده باشدزمینه

هایی مانند هوش مصنوعی مولد شود. در نهایت، تنوع مفهومی و همپوشانی برخی کدها ویژه در حوزهبرخی مطالعات جدید یا نوظهور، به

 .مکن است تفسیر نتایج را تا حدی به قضاوت پژوهشگر وابسته سازدم، اما ها، اگرچه در چارچوب فراترکیب امری طبیعی استو مقوله
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 پیشنهادهایی برای تحقیقات آتی

توانند مدل های آتی میبر اساس نتایج این پژوهش، چند مسیر روشن برای تحقیقات آینده قابل پیشنهاد است. نخست، پژوهش

تواند های کمی یا ترکیبی میکارگیری روشارهای مختلف بررسی و آزمون کنند. بهشده از فراترکیب را در صنایع و بازمفهومی استخراج

 .ها بر عملکرد بازاریابی کمک کندشده و اثر آنهای شناساییتر شدن روابط میان مقولهبه روشن

های کاربردهای هوش اهتها و شبشود تا تفاوتهای فرهنگی مختلف پیشنهاد میدوم، انجام مطالعات تطبیقی میان صنایع و زمینه

مصنوعی در بازاریابی بهتر شناخته شود. همچنین بررسی پیامدهای بلندمدت استفاده از هوش مصنوعی، مانند تأثیر آن بر وفاداری مشتری، 

 .تری به پژوهشگران ارائه دهدتواند دیدگاه جامعوکار، میارزش برند و پایداری کسب

ها، توجه به حریم خصوصی و ملاحظات اخلاقی در تحقیقات آینده ضروری است. بررسی نحوه دادهسوم، با توجه به نقش پررنگ 

تر تواند به افزایش اعتماد مشتریان و استفاده مسئولانههای احتمالی میها و کاهش سوگیریهای مشتریان، شفافیت الگوریتماستفاده از داده

 .از هوش مصنوعی کمک کند

های واقعی گیریهای هوش مصنوعی در تصمیمهای آینده به نحوه همکاری مدیران با سیستمشود پژوهشیدر نهایت، پیشنهاد م

 .بازاریابی بپردازند تا الگوهای مؤثرتری برای ترکیب قضاوت انسانی و تصمیمات الگوریتمی ارائه شود

 پیشنهادهای کاربردی پژوهش

های این پژوهش، چند توصیه کاربردی برای مدیران بازاریابی قابل ارائه است. نخست، مدیران باید نگاهی یکپارچه به بر پایه یافته

های مختلف سازمان پرهیز کنند. هوش ابزارهای هوش مصنوعی در بخش جزیره ایهوش مصنوعی داشته باشند و از استفاده پراکنده و 

 .صورت هماهنگ در کل نظام بازاریابی به کار گرفته شوداثر را دارد که بهمصنوعی زمانی بیشترین 

ها، زمینه های داده منسجم و بهبود کیفیت دادههای مشتریان بسیار مهم است. ایجاد پایگاهدوم، توجه به کیفیت و یکپارچگی داده

 .کنداستفاده مؤثر از هوش مصنوعی را فراهم می

های بازاریابی در زمینه تحلیل داده و کاربردهای هوش مصنوعی ضروری است. کارکنانی که درک تیم سوم، آموزش و توانمندسازی

 .تر و مؤثرتری اتخاذ کنندتوانند تصمیمات دقیقها دارند، میبهتری از این فناوری

داوم بررسی و اصلاح گردد طور مصورت تدریجی انجام شود و نتایج آن بهسازی هوش مصنوعی بهشود پیادهدر نهایت، توصیه می

 .ها افزایش پیدا کندگذاریها کاهش یابد و اثربخشی سرمایهتا ریسک

 این مقاله مستخرج از رساله دکترا دانشگاه تهران می باشد.
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