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Marketing Process / Multiple Artificial Intelligence / Systematic Review Strategy
The use of artificial intelligence leads to the reshaping of strategies, plans, interactions and relationships in the busi-
ness marketing process. This research is applied-developmental in terms of purpose and qualitative research in terms of 
implementation (using a systematic review approach). In order to collect information, 140 related articles published in 
the period from 2010 to 2022 were analyzed using the seven method of Cochran’s book (2008) to identify dimensions, 
antecedents and consequences, and finally after putting together and integrating the index from the results, a 5-step 
model for the marketing process based on multiple artificial intelligence was extracted. Based on this model, the use of 
mechanical, intellectual and emotional artificial intelligence can improve the stages of the marketing process, including 
marketing research (data collection, market analysis and customer understanding), marketing strategy (segmentation, 
targeting and positioning), marketing plan (standardization, personalization and relationalization of marketing mix com-
ponents), marketing action (operational, analytical and collaborative customer relationship management) and marketing 
performance as consequences of the application of artificial intelligence in marketing (optimization of experiential value 
and profitability), increasing competitive advantage, increasing customer satisfaction, customer loyalty, customer trust, 
engaging and retaining customers). Also, the antecedents of using artificial intelligence in marketing include technologi-
cal, organizational, environmental, behavioral and individual factors. 
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طراحــی الگــوی فراینــد بازاریابــی مبتنــی بــر هــوش مصنوعــی: 
کاربســت راهبــرد مــرور نظام  منــد

یافت: 1402/1/15                    بازنگری: 1402/2/18                     پذیرش: 1402/2/27 در

زهرا کاظمی سراسکانرود1  
محمد صفری 2 )نویسنده مسئول( 

چکیده
استراتژی  ها،  مجدد  دادن  شکل  به  منجر  مصنوعی  هوش  بکارگیری 

می  شود.  کار  و  کسب  یابی  بازار فرایند  در  روابط  و  تعاملات  برنامه  ها، 

اجرا  لحاظ  به  و  بردی-توسعه ای  کار هدف،  لحاظ  به  پژوهش  این 

جهت  می باشد.  نظام  مند(  مرور  رویکرد  از  استفاده  )با  کیفی  پژوهشی 

 2010 زمانی  بازه  در  شده  منتشر  مرتبط  مقاله   140 اطلاعات،  گردآوری 

جهت   )2008( کوکران  کتابچه  هفت  گانه  روش  از  استفاده  با   2022 تا 

در  و  گرفت  قرار  بررسی  مورد  پیامدهای  و  پیشایندها  ابعاد،  شناسایی 

آمده  به دست  شاخص  های  ادغام  و  دادن  قرار  هم  کنار  از  پس  نهایت 

یابی مبتنی بر هوش مصنوعی  یک الگوی پنج مرحله ای برای فرایند بازار

هوش  انواع  بکارگیری   ، الگو این  اساس  بر  گردید.  استخراج  چندگانه 

مراحل  بهبود  موجب  می  تواند  احساسی  و  فکری  مکانیکی،  مصنوعی 

تجزیه  داده  ها،  )جمع  آوری  یابی  بازار تحقیقات  شامل  یابی  بازار فرایند 

و  هدف   گیری  )تقسیم  بندی،  یابی  بازار استراتژی  مشتری(،  درک  و  بازار 

و  شخصی سازی  )استانداردسازی،  یابی  بازار برنامه  موقعیت  یابی(، 

یابی )مدیریت ارتباط  یابی(، اقدام بازار آمیخته بازار رابطه سازی اجزای 

یابی به عنوان  با مشتری عملیاتی، تحلیلی و مشارکتی( و عملکرد بازار

ارزش  )بهینه سازی  یابی  بازار در  مصنوعی  هوش  برد  کار پیامدهای 

مشتری،  رضایت  افزایش  رقابتی،  مزیت  افزایش  سودآوری،  و  تجربی 

شود.  مشتریان(  حفظ  و  درگیرشدن  مشتری،  اعتماد  مشتری،  وفاداری 

شامل  یابی  بازر در  مصنوعی  هوش  از  استفاده  پیشایندهای  همچنین 

یکی، سازمانی، محیطی، رفتاری و فردی می  باشد. عوامل تکنولوژ

 M31، M15، L86 :JEL طبقه بندی

یابی/ هوش مصنوعی چندگانه/ راهبرد مرور نظام  مند  فرایند بازار

، مازندران، ایران ی، دانشگاه مازندران، بابلسر 1.  دانشجوی دکتری، گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده علوم اقتصادی و ادار
mo.safari@umz.ac.ir  مازندران، ایران ، ی، دانشگاه مازندران، بابلسر 2. استادیار گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده علوم اقتصادی و ادار
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1. مقدمه: طرح مسأله
شبکه،  تجهیزات  که  است  فرایندی  مصنوعی  هوش 

همچنین  و  رایانه  و  دیجیتال  رسانه های  تولید  روباتیک، 

ی ها و عملیات های روزمره مختلف  ی، فناور یه های تجار رو

را با هم ادغام می کند )ساتن، 2018(. سیستم ها و برنامه های 

مختلف  بخش های  و  مختلف  صنایع  در  مصنوعی  هوش 

با  فعلی،  کارهای  و  کسب  در  و  شده اند  گیر  فرا شرکت  ها 

افزایش رقابت تنگاتنگ، نحوه  ی فعالیت سازمان  ها را تغییر 

فرایند  برای  را  متنوعی  فرصت های  همچنین  و  داده اند 

هوش   .)2020 همکاران،  و  )کمپل  آورده اند  فراهم  یابی  بازار

یابی در حال حاضر به دلیل افزایش قدرت  مصنوعی در بازار

بودن  دسترس  در   ، کمتر محاسباتی  هزینه های  محاسباتی، 

یادگیری  و مدل های  یتم ها  الگور و پیشرفت  بزرگ  داده های 

 .)2018 راست،  و  )هانگ  می کند  پیدا  اهمیت  ماشین 

برنامه  ها،  استراتژی  ها،  از  جامع  مجموعه ای  یابی  بازار فرایند 

درک  و  شناخت  جهت  کار  و  کسب  در  روابط  و  تعاملات 

هدف،  مشتریان  شناسایی  مشتریان،  خواسته  ها  و  نیازها 

ی  یابی متناسب با نیاز مشتریان، برقرار طراحی آمیخته بازار

روابط  و مدیریت  آنها  برای  ارزش  و خلق  با مشتریان  ارتباط 

کار  و  کسب  یک  در  ی  سودآور و  ارزش  ایجاد  جهت  آنها  با 

است )جونز و رولی، 2011(.

در  مصنوعی  هوش  کاربرد  زمینه  در  دانشگاهی  ادبیات 

یابی را می  توان به چهار نوع اصلی طبقه  بندی کرد: بازار

یتم های فنی هوش مصنوعی برای حل مشکلات  )1( الگور

که در مطالعات چانگ و همکاران )2009 و  یابی  خاص بازار

یابورا و هاوزر )2011 و 2019(، بررسی شده است. 2016(؛ دز

هوش  به  مشتریان  روان شناختی  کنش های  وا  )2(

مصنوعی که به عنوان مثال در مطالعات لیو )2019(؛ منده و 

همکاران )2019(، بررسی شده است.

به  که  جامعه  و  مشاغل  بر  مصنوعی  هوش  اثرات   )3(

و  فری   ،)2013( دورن  و  آتور  مطالعات  در  که  مثال  عنوان 

آزبورن )2017(، هانگ و راست )2018(، بررسی شده است.

هوش  با  مرتبط  استراتژیک  و  مدیریتی  مسائل   )4(

مصنوعی که به عنوان مثال در مطالعات فانتین و همکاران 

بررسی  است.  شده  بررسی   ،)2018( راست  و  هانگ   ،)2019(

از  یک  هیچ  در  که  می  دهد  نشان  تحقیقات  و  ادبیات 

یابی  تحقیقات انجام شده، الگوی مناسبی برای فرایند بازار

مبتنی بر هوش مصنوعی ارائه نشده است.

تا این خلاء تحقیقاتی  در این مطالعه سعی شده است 

مصنوعی  هوش  مختلف  متون  آوردن  هم  گرد  با  و  شود  پر 

اثرات  روانشناسی،  کنش های  وا یتم  ها،  الگور مورد  در 

و  مدیریتی  مفاهیم  و  جامعه  و  مشاغل  بر  مصنوعی  هوش 

الگویی  ارائه  به  مطالعات،  این  سازماندهی  و  استراتژیک 

پرداخته  مصنوعی  هوش  پایه  بر  یابی  بازار فرایند  بهبود  برای 

شود. بنابراین این پژوهش در پی پاسخگویی به این سولات 

مصنوعی  هوش  بر  مبتنی  یابی  بازار فرایند  الگوی  که  است 

کاربردهای  پیامدهای  و  پیشایندها  ابعاد،  است؟  چگونه 

یابی چیست؟ هوش مصنوعی در فرایند بازار

2. مبانی نظری و پیشینه پژوهش 
هوش مصنوعی به عنوان استفاده از ماشین های محاسباتی 

برای تقلید از قابلیت های ذاتی انسان، مانند انجام وظایف 

فیزیکی یا مکانیکی، تفکر و احساس تصور می  شود. دیدگاه 

به جای  که  است  این  بر  مبتنی  چندگانه  مصنوعی  هوش 

اینکه هوش مصنوعی را یک ماشین متفکر بدانیم، می توان 

انسان ها  که مانند  کرد  گونه ای طراحی  به  را  هوش مصنوعی 

داشته  وجود  چندگانه  هوش های  مختلف،  وظایف  برای 

می تواند  مصنوعی  هوش  که  زمینه  هایی  به  توجه  با  باشد. 

فکری  مکانیکی،  مصنوعی  هوش  کند،  رسیدگی  آنها  به 

هوش   .)2019 همکاران،  و  )هانگ  دارد  وجود  احساسی  و 

و  ی  تکرار کارهای  ی  خودکارساز برای  مکانیکی  مصنوعی 

 ، دور از  سنجش  مثال،  عنوان  به  است.  شده  طراحی  روتین 

یتم های  الگور و  طبقه بندی  یتم های  الگور ماشینی،  ترجمه 

مصنوعی  هوش  را  آن ها  می توان  که  هستند  خوشه بندی 
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مکانیکی در نظر گرفت. هوش مصنوعی فکری برای پردازش 

جدید  تصمیم  گیری  یا  نتیجه  گیری  به  رسیدن  برای  داده  ها 

طراحی شده است و در تشخیص الگوها و قاعده  مندی  ها 

و   ، گفتار تشخیص  ی،  متن  کاو مثال،  عنوان  به  داده  ها،  در 

شبکه های  ماشینی،  یادگیری  دارد.  کاربرد  چهره  تشخیص 

عصبی و یادگیری عمیق برخی از روش های فعلی مرتبط با 

هوش مصنوعی فکری می  باشند. هوش مصنوعی احساسی 

تحلیل  و  تجزیه  برای  و  انسانها  بین  طرفه  دو  تعاملات  برای 

برخی  است.  شده  طراحی  انسانی  عواطف  و  احساسات 

از  عبارتند  احساسی  مصنوعی  هوش  فعلی  ی های  فناور از 

ی  فناور طبیعی،  زبان  پردازش  احساسات،  تحلیل  و  تجزیه 

ربات های   ، مکرر عصبی  شبکه های   ، گفتار به  متن  تبدیل 

ی تجسم شده  انسان، عوامل مجاز گفتار  تقلید  برای  گفتگو 

با  ربات هایی  انسانی،  تعاملات  برای  ی شده  جاساز و 

و سیگنال های عاطفی  برای سنجش  سخت افزار سفارشی 

)مک داف و کویزینسکی، 2018(.

بیان  که  مصنوعی  هوش  هوش های  انواع  از  یک  هر 

دهند.  ارائه  را  خود  فرد  به  منحصر  مزایای  می توانند  شد، 

مکانیکی  مصنوعی  هوش  مختلف  اشکال  از  یابی،  بازار در 

است.  شده  استفاده  ی  استانداردساز مزایای  ارائه  برای 

بسته بندی  به  )کوبات ها(  مشارکتی  ربات های  مثال،  برای 

کالاهای  سرنشین  بدون  هواپیماهای  می کنند،  کمک 

ارائه  یس  سرو سلف  روبات های  می کنند،  یع  توز را  فیزیکی 

اجتماعی  حضور  خدماتی  روبات های  و  می کنند  خدمات 

را در خط مقدم خودکار می کنند )منده و همکاران، 2019(. 

تشخیص  در  آن  توانایی  دلیل  به  فکری  مصنوعی  هوش 

ی را فراهم می  کند.  الگوهایی از داده  ها مزایای شخصی ساز

مختلف  یابی،سیستم های  بازار در  آن  کاربردهای  رایج ترین 

مانند   ،)2016 همکاران،  و  )چانگ  هستند  شخصی  توصیه 

متقابل  فروش  توصیه های  نتفلیکسو  فیلم  توصیه های 

در  آن  توانایی  دلیل  به  احساسی  مصنوعی  هوش  آمازون. 

ی  رابطه ساز مزایای  احساسات،  به  پاسخگویی  و  تشخیص 

به  نیاز  که  یابی  بازار فعالیت  یا  کارکرد  هر  می کند.  فراهم  را 

ی باید هوش  تعامل و ارتباط دارد، با هدف مزایای رابطه ا ساز

از  وسیعی  طیف  در  بگیرد.  نظر  در  را  احساسی  مصنوعی 

مشتری،  رضایت  مثال،  عنوان  به  یابی  بازار عملکردهای 

بررسی  و  مشتری،  خوی  و  خلق  بررسی  مشتری،  شکایات 

تاثیر احساسات در اثربخشی تبلیغات و ... می  تواند از هوش 

مصنوعی احساسی استفاده کرد )هانگ و راست، 2021(.

یک  مدیر  که  است  یابی  بازار فرایند  این  دیگر  طرف  از 

جلب  برانگیختن  و  ارزش  خلق  به  قادر  را  کار  و  کسب 

رضایت و برآوردن تقاضا ها و خواسته های مشتریان می  کند 

و  بلندمدت  روابط  ایجاد  کار  و  کسب  یک  موفقیت  لازمه  و 

مستمر با مشتریان و خلق ارزش برای آنان می باشد. نتیجه 

به  که  است  وفادار  مشتریان  به  دستیابی  عملیاتی  چنین 

میان  محصول/خدمت  اشاعه  جهت  ارزشمند  منبعی 

سایر مصرف کنندگان تبدیل می  شوند )جونز و رولی، 2011(. 

هنگام  به  اطلاعات  کلیه  ی  گردآور شامل  یابی  بازار فرایند 

هر  در  بازار  جامعه  به  مربوط  نیاز  مورد  صحیح  و  جامعه 

صنعت می باشد، تا اطلاعات لازم جهت تصمیم  گیری  های 

اختیار  در  را  یدادهای محیطی  رو و  بازار  با شرایط  متناسب 

یابی شرکت قرار دهد.  مدیران ارشد و تصمیم  گیرندگان بازار

یابی موجب یکپارچه  بنابراین اجرای موفقیت آمیز فرایند بازار

تامین  و  تشخیص  منظور  به  مشتریان  اطلاعاتی  رفتار  کردن 

تا  می شود  سبب  و  شده  هدف  بازار  خواسته  های  و  نیازها 

ی ارتباط با مشتریان و تهیه برنامه  شرکت از رقبا جهت برقرار

یابی   بهتر و موثرتر عمل نماید و نهایتا به ایجاد ارزش و  بازار

کاتلر   .)2019 همکاران،  و  )پاپاداس  می  شود  منجر  ی  سودآور

ارائه  یابی  بازار فرایند  برای  الگویی   ،)2015( آرمسترانگ  و 

چهار  در  که  است  مرحله  پنج  شامل  فرایند  این  کرده  اند. 

در  و  می  کند  خلق  ارزش  مشتریان  برای  شرکت  اول،  مرحله 

ی از طریق فروش و غیره  مرحله پنجم از آنان به شکل سودآور

شده  آورده   )1( نمودار  در  مراحل  این  می  کند.  کسب  ارزش 

است:
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مرحله 1: شناسایی بازار و نیازها و خواسته  های مشتری: 

عبارتند  مشتری  و  بازار  شناخت  برای  اساسی  مفهوم  پنج 

، خواسته و تقاضا؛ 2( آنچه به بازار عرضه می  شود  از 1( نیاز

و  مبادله   )4 رضایت؛  و  ارزش   )3 تجربه(؛  و  خدمت  )کالا، 

.)2015 ، روابط و 5( بازار )کاتلر

 : مدار مشتری  یابی  بازار استراتژی  طراحی   :2 مرحله 

مدل  یابی  بازار استراتژی  تعیین  برای  متداول  چارچوب 

در  جایگاه یابی   - هدف  بازار  انتخاب   - بازار  بخش بندی 

 STP که  کید می کند  تأ نیز   )2010( کومار  STP است.  یا  بازار 

دادن  قرار  هدف   ، بازار تقسیم  فرایند  عنوان  به  می توان  را 

در  شرکت  محصول  موقعیت یابی  و  بازارها  جذاب ترین 

بخش های بازار تعریف کرد )کامپامبا، 2015(.

عرضه  جهت  یکپارچه  یابی  بازار برنامه  تهیه   :3 مرحله   

ارزش پیشنهادی وعده داده شده به مشتریان هدف. برنامه 

به  و  می  شود  تشکیل  یابی  بازار آمیخته  از  عمدتاً  یابی  بازار

محصول  شامل  یابی  بازار  4Cs یا   4Ps که  کلی  گروه  چهار 

 / یع  توز )راحتی(،  مکان  )هزینه(،  قیمت  )مصرف کننده(، 

تدارکات / تحویل تقسیم می  شود )جولین و همکاران، 2022(.

و  کسب  راهبرد  مشتری:  با  ارتباط  مدیریت   :4 مرحله 

افزایش رضایت  آن  که هدف  بر مشتری  یکرد تمرکز  رو با  کار 

سفارش  و  بیشتر  خدمات  ارائه  طریق  از  مشتری  ی  وفادار و 

شده است. در 20 سال گذشته ظهور اینترنت و فروشگاه  های 

بزرگ و رشد حومه شهرها منجر به پیچیدگی روابط مشتریان 

با  ارتباط  مدیریت   .)2006 اوهارا،  و  )سیمن  است  شده 

طریق  از  سود  و  درآمد  افزایش  جهت  راهبرد  یک  مشتری 

ی مشتریان است و هدف اصلی  و وفادار بالا بردن رضایت 

و  )بلری  است  مشتری  عمر  طول  ارزش  ی  کثرساز حدا آن 

میکالاپوکولوس، 2006(.

مرحله 5: کسب ارزش متقابل از مشتریان: آخرین مرحله 

شکل  به  که  است  مشتریان  از  ارزش  کسب  فرایند  نهایی 

است.  ی  سودآور و  بازار  سهم  آینده،  و  حال  زمان  در  فروش 

پیامدهای ایجاد ارزش )فایده( برای مشتری عبارتند از است 

ی مشتری، افزایش سهم از مشتری  ی و نگهدار ایجاد وفادار

و ایجاد ارزش ویژه مشتری )کاتلر و آرمسترانگ، 2015(. 
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هدیزیت ارتباط با هطتزی:  :۴هزحلِ 
راّبزد کسب ٍ کار با رٍیکزد توزکش بز 
هطتزی کِ ّدف آى افشایص رضایت ٍ 
ٍفاداری هطتزی اس طزیق ارائِ خدهات 

سال  02در  .بیطتز ٍ سفارش ضدُ است
ّای بشرگ   گذضتِ ظَْر ایٌتزًت ٍ فزٍضگاُ

ٍ رضد حَهِ ضْزّا هٌجز بِ پیچیدگی 
وي ٍ اٍّارا، )سی رٍابط هطتزیاى ضدُ است

هدیزیت ارتباط با هطتزی یک  .(0222
راّبزد جْت افشایص درآهد ٍ سَد اس طزیق 

است  اىیهطتزبالا بزدى رضایت ٍ ٍفاداری 
کثزساسی ارسش طَل ٍ ّدف اصلی آى حدا

)بلزی ٍ هیکالاپَکَلَس،  عوز هطتزی است
0222). 

: کسب ارسش هتقابل اس 5هزحلِ 
فزایٌد کسب آخزیي هزحلِ ًْایی  هطتزیاى:

ارسش اس هطتزیاى است کِ بِ ضکل فزٍش 
در سهاى حال ٍ آیٌدُ، سْن باسار ٍ 
سَدآٍری است. پیاهدّای ایجاد ارسش 
)فایدُ( بزای هطتزی عبارتٌد اس است ایجاد 

ًگْداری هطتزی، افشایص سْن ٍ  ٍفاداری
اس هطتزی ٍ ایجاد ارسش ٍیژُ هطتزی 

  .(0205)کاتلز ٍ آرهستزاًگ، 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 (5112 آرمسترانگ، و کاتلر)بازاریابی فرایند الگوی -1نمودار 

 
 (، الگَیی بزای0202) الکساًدر چزًَف

بِ  ریشی استزاتژیک باساریابی  بزًاهِ فزآیٌد
 در کِ ارائِ کزدُ است G-STICًام هدل 

 :است ضدُ آٍردُ 0 ضکل
 

ضٌاسایی 
باسار ٍ ًیاسّا 

 ٍ
ّای خَاستِ

 هطتزی

طزاحی 
استزاتژی 
باساریابی 

 هدار هطتزی

تْیِ بزًاهِ 
باساریابی 
 یکپارچِ

هدیزیت 
ارتباط 
با  سَدآٍر
 هطتزی

کسب ارسش اس 
هطتزی بزای 

سسَدآٍری ٍ ایجاد 
 ارسش ٍیژُ هطتزی

 کسب ارزش از مشتریان مشتریان و برقراری رابطه با آنهاایجاد ارزش برای 

نمودار 1- الگوی فرایند بازاریابی)کاتلر و آرمسترانگ، 2015(

الکساندر چرنوف )2019(، الگویی برای فرایند برنامه  ریزی 

یابی به نام مدل G-STIC ارائه کرده است که  استراتژیک بازار

در نمودار )2( آورده شده است.

یابی  بازار فرایند  در  مصنوعی  هوش  کاربرد  زمینه  در 

در   )2021( همکاران  و  میلکالف  و   )2022( همکاران  و  کوپال 
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کار بردن هوش مصنوعی در  به  که  مطالعه  ای نشان داده اند 

شرکت  ها می  تواند به درک بهتر نیازهای مشتریان، پیدا کردن 

اهداف  کسب  و  دقیق  تر  تعیین   ، بازار فرصت  های  سریع  تر 

یابی هوشمند کمک کند. نتایج مطالعه یااو و همکاران  بازار

یابی  بازار مصنوعی  هوش  که  است  داده  نشان   ،)2021(

ی  ی ساز خودکار برای  کامپیوترها  و  ماشین ها  از   )AIM(

مرتبط  دانش  ایجاد  و  داده  ها  از  عظیمی  حجم  ی  جمع  آور

چارچوب  به  کارگیری  و  می  کند  استفاده  یابی  بازار آمیخته  با 

یابی می  تواند باعث تقویت  توسعه یافته هوش مصنوعی بازار

ی  رابظه با مشتری و افزایش رضایت، اعتماد، تعهد و وفادار

که  گوپتا )2021(، نشان داده است  نیر و  شود. نتایج مطالعه 

برای  ی  سودآور افزایش  و  ی  بهره  ور بهبود  با  مصنوعی  هوش 

بهتر  درک  و  مشتری  ی  وفادار حفظ  در  آن ها  به  سازمان  ها 

نیازها و رفتارهای مشتریان کمک می  کند. راستی و عباسپور 

خدمت  ارائه  همچون  زمینه  هایی  مطالعه  ای  در   ،)2021(

کشف  و  امنیت  افزایش  ربات  ها،  و  چت  بات  ها  طریق  از 

ی موبایلی، رایانش شناختی،  ی  ها، تسهیل بانکدار کلاهبردار

سنجش  و  ی  متن  کاو یافتی،  در نامه  های  سریع  پردازش 

ی موقعیت یاب برای  احساسات مشتری و استفاده از تکنولوژ

بر  تأثیرات هوش مصنوعی  برای  را  شناخت دقیق تر مشتری 

مطالعه  نتایج  کرده  اند.  شناسایی  مدرن  ی  بانکدار بهبود 

استفاده  که  داده است  نشان   ،)2021( و همکاران  صدیقیان 

انجام  در  تسهیل  باعث  ی  درحسابدار مصنوعی  هوش  از 

کارآمدی  نهایتاً  و  هزینه  ها  در  چشمگیر  کاهش  و  امورمالی 

ی بیشتر می  شود. نتایج مطالعه  سیستم  های مالی و سودآور

مصنوعی  هوش  کاربرد  زمینه  در   ،)2020( همکاران  و  نظرپور 

در حسابرسی مالیاتی نشان می دهد که به ترتیب، روش های 

یتم ترکیبی و شبکه بیزین از دقت و کارایی بیشتری در  الگور

بر اساس  برخوردار هستند.  فرار مالیاتی  و شناسایی  کشف 

که  گردید  مشخص  پیشین،  پژوهش  های  از  برخی  مرور 

بررسی  مختلف  دیدگاه  های  از  مصنوعی  هوش  کاربردهای 

به  یابی  بازار فرایند  زمینه  در  بررسی  ها  این  ولی  است  شده 

کنون به ارائه الگوی فرایند  صورت همه  جانبه نبوده است و تا

یابی مبتنی بر هوش مصنوعی با شناسایی پیشایندها و  بازار

پیامدهای آن پرداخته نشده است.
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 (2102 چرنوف،) G-STIC مدل بازاریابی استراتژیک ریسی برنامه فرآیند -2نمودار 

 

در زمیىٍ کارترد ًَش مصىًعی در فرآیىذ 
 ي( 2222) کًپال ي َمکارانتازاریاتی 

ای   ( در مطالع2220ٍمیلکالف ي َمکاران )
کٍ تٍ کار تردن ًَش  وذوطان دادٌ ا

تًاوذ تٍ درک تُتر   َا می  مصىًعی در ضرکت
تر   ویازَای مطتریان، پیذا کردن سریع

تر ي کسة   َای تازار، تعییه دقیق  فرصت
وتایج  اَذاف تازاریاتی ًَضمىذ کمک کىذ.

وطان دادٌ  (2220) ي َمکاران اايیمطالعٍ 
( AIM) یاتیتازار یصىًعًَش م است کٍ

 یخًدکار یترا ًترَایَا ي کامپ هیاز ماض
َا ي   از دادٌ یمیحجم عظ یآير  جمع یساز

 یاتیتازار ختٍیداوص مرتثط تا آم جادیا

چارچًب  یریتٍ کارگي  کىذ  یاستفادٌ م
 یاتیتازار یًَش مصىًع افتٍیتًسعٍ 

ي  یراتظٍ تا مطتر تیتًاوذ تاعث تقً  یم
 یاعتماد، تعُذ ي يفادار ت،یرضا صیافسا

 (،2220ا )ي گًپت ریومطالعٍ  جیوتا ضًد.
تا تُثًد  یوطان دادٌ است کٍ ًَش مصىًع

 یترا یسًدآير صیي افسای ير  تُرٌ
 یَا تٍ آن َا در حفظ يفادار  سازمان

 یي رفتارَا ازَایي درک تُتر و یمطتر
 پًرسعثا ی يراست کىذ.  یکمک م انیمطتر

َایی َمچًن   ای زمیىٍ  در مطالعٍ ،(2220)
ي َا   تتا  ق چتطریاز ئٍ خذمت ارا
 کطفي  مىیتا یصافس، ااـَ  تاتر

 G-STIC نمودار 2- فرایند برنامه ریزی استراتژیک بازاریابی مدل
)چرنوف، 2019(

3. روش  شناسی پژوهش
به  و  کاربردی-توسعه ای  هدف،  لحاظ  به  حاضر  پژوهش 

لحاظ اجرا پژوهشی کیفی )مرور نظام  مند( در پارادایم تفسیری 

ی اطلاعات، مقالات مرتبط با استفاده  می باشد. جهت گردآور

قرار  بررسی  مورد   )2008( کوکران  کتابچه  گانه  هفت  روش  از 

نشریات  از  که  است  علمی  پژوهشی  نظام مند،  بررسی  گرفت 

از مرور نظام  مند  پژوهشی اصلی استفاده می  کند. با استفاده 

برای به حداقل  فرایند نظام  مند  از طریق  می  توان به صراحت 

پژوهشی  سؤالات  به  تصادفی،  خطای  و  اشتباهات  رساندن 

پاسخ داد. با بررسی نظریه  های پژوهشگران پیشین می  توان به 

این نتیجه رسید که مراحل مختلفی برای روش مرور نظام  مند 

کتابچه  مرحله  ای  هفت  روش  از  پژوهش  این  در  دارد.  وجود 

که شامل: 1- تنظیم سؤال  کوکران )2008( استفاده شده است 

مطالعات؛  یافتن   -3 ورود؛  معیارهای  تعیین   -2 پژوهش؛ 



یابی مبتنی بر ...        115 طراحی الگوی فرآیند بازار

 -6 مطالعات؛  کیفیت  یابی  ارز  -5 مطالعات؛  انتخاب   -4

استخراج داده  ها؛ 7- تحلیل و ارائه نتایج است. 

4. یافته  های پژوهش
گام اول. تنظیم سؤال تحقیق

ابعاد، پیشایندها  و طبقه  بندی  پژوهش حاضر شناسایی  در 

یابی  بازار فرایند  در  مصنوعی  هوش  کاربردهای  پیامدهای  و 

ی که بیان شد سوال  مورد بررسی قرار گرفته است و همان طور

یابی مبتنی بر  پژوهش به این شرح می  باشد: الگوی فرایند بازار

هوش مصنوعی چگونه است؟ ابعاد، پیشایندها و پیامدهای 

یابی چیست؟ کاربردهای هوش مصنوعی در فرایند بازار

گام دوم: تعیین معیارهای ورود

موتورهای  و  ژورنال  ها  داده،  پایگاه  های  پژوهش،  این  در 

، ساینس دایرکت،  جستجوی مختلفی همچون گوگل اسکالر

تا   2010 سال  های  بین  وایلی  و  اسپرینگر   ، استور جی  امرالد، 

عبارات  است.  شده  بررسی  خارجی  تحقیقات  برای   2022

یابی، هوش  کلیدی مختلفی همچون هوش مصنوعی و بازار

آمیخته  و  مصنوعی  هوش  یابی،  بازار فرایند  و  مصنوعی 

هوش  یابی،  بازار استراتژی  و  مصنوعی  هوش  یابی،  بازار

یابی، برای جستجوی مقالات تحقیق  مصنوعی و برنامه بازار

مورد استفاده قرار گرفته است. 

گام سوم: یافتن مطالعات

پارامترهای  بر اساس  را  محققان مجموعه مطالعات منتخب 

مختلفی همچون عنوان، چکیده، جزئیات مقاله (نام نویسنده، 

سال، ...( چندین بار مورد بازبینی قرار داده  اند و در نهایت از 

172 مقاله مورد بررسی به 140 نمونه منتخب رسیده  اند. جدول 

کثر تعداد  )1(، پنج مورد از مناسب  ترین منابع را بر مبنای حدا

می  دهد.  نشان  را  مختلف  مجلات  در  شده  منتشر  مقالات 

از  منابع  مناسب ترین  از  مورد  پنج  منبع،  مؤثرترین  درک  برای 

نظر شاخص H و شاخص SJR مقایسه شدند. 

جدول 1- مناسب ترین منابع

4 کشور SJR Q تعداد استناد ها H-INDEX مقاله مجله

استرالیا 1/71 1 648 40 5 یابی استرالیایی مجله بازار

امریکا 2/21 1 2813 58 5 یابی صنعتی مدیریت بازار

امریکا 2/32 1 16117 217 4 مجله تحقیقات بازرگانی

هلند 2/53 1 8202 109 3 یابی مجله بین المللی تحقیقات در بازار

امریکا 4/43 1 1032 183 4 یابی کادمی علوم بازار مجله آ

گام چهارم: انتخاب مطالعات

در این مرحله بر اساس یک فرایند چند مرحله  ای، مطالعات 

مشخص  محقق  اول،  مرحله  در  می  شود.  انتخاب  نهایی 

تحقیق  سؤال  با  متناسب  شده  یافت  مقالات  آیا  می  کند 

محققان  هدف،  این  به  رسیدن  منظور  به  ؟  خیر یا  می  باشد 

مجموعه مطالعات منتخب را در چندین مرحله مورد بازبینی 

قرار داده  اند. محققان در هر بازبینی تعدادی از مقالات را رد 

قرار  بررسی  مورد  ترکیب  فرا  فرایند  در  این مقالات  که  کرده  اند 

که  می  گیرد  انجام  صورت  این  به  بازبینی  فرایند  نگرفته  اند. 

محققان پارامترهای مختلفی را مانند عنوان، چکیده، محتوا، 

کرده  اند. در  را دنبال   )... جزئیات مقاله )نام نویسنده، سال، 

نمودار )3( می  توان خلاصه ای از فرایند ارائه شده را به همراه 

نتایج به دست آمده از تحقیق حاضر مشاهده کرد:
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جدول 2- امتیازات داده شده به برخی از مقالات نهایی پذیرفته شده

جمعارزش تحقیقبیان روشن یافته  هادقت تجزیه وتحلیلملاحظات اخلاقیانعکاس  پذیریجمع  آوری داده  هانمونه  برداریطرح تحقیقمنطق روشاهداف تحقیقردیف 

1443343454438

2434343444437

3454344344440

4444445544442

5545455444545

01 
 

 تعذاد مىابعی کٍ یافت شذٌ است
N=172 تعذاد مقالات رد شذٌ بٍ علت عىًان 

N=3 

 تعذاد مقالات برای بررسی محتًای کلی
N=165 تعذاد مقالات رد شذٌ از وظر محتًا 

 N=11 
 

 کل مقالات وُایی
N=140 

 تعذاد مقالات رد شذٌ از وظر چکیذٌ
N=4 

 تعذاد مقالات برای بررسی کیفیت متذيلًشی تحقیق
N=154  تعذاد مقالات رد شذٌ از وظر کیفیت

 متذيلًشی تحقیق
N=14 

 تعذاد مقالات برای بررسی چکیذٌ
N=169 

 فرا فرآیىذ در مقالات ایه کٍ اوذ  کردٌ رد
 فرآیىذ اوذ.  گرفتٍقرار و مًرد بررسی ترکیب
 کٍ گیرد  می اوجام صًرت ایه بٍ بازبیىی
ماوىذ عىًان،  را مختلفی پارامترَای محققان
 وًیسىذٌ، وام(مقالٍ  جسئیات محتًا، چکیذٌ،

 3شکلدر . اوذ  کردٌ دوبال را سال، ...(
تًان خلاصٍ ای از فرآیىذ ارائٍ شذٌ را بٍ   می

ضر َمراٌ وتایج بٍ دست آمذٌ از تحقیق حا
مشاَذٌ کرد:

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 ای اس نتایج جستجو و انتخاب مقالات مناسة  خلاصه -3نمودار 

 
 پنجم: ارسیاتی كيفيت اطلاعات گام
بروامٍ  محققان ازمحققان  تحقیق حاضر، در

 جُت CASP یاتیح یابیارز یَا مُارت
اوذ.   کردٌ مطالعات استفادٌ کیفیت ارزیابی

 تمقالا از یک َربذیه صًرت کٍ بٍ 
 هیب یزمتیاا ،یطاشر یهاز ا کیبراساس َر 

 عمجمً کٍ مقالاتی ي دادٌ صیتخص 5 تا 1
 ظلحا بٍ دشً بالاتري  30 َاآن زاتمتیاا

اوذ.   شذٌ فحذ تمقالا باقیي  تأییذ کیفی

بٍ برخی از  مربًطٍ جیوتا 2کٍ در جذيل 
َمچىیه محققان از  ارائٍ شذٌ است. مقالات

ک فرد خبرٌ ي مقایسٍ کذگذاری خًد با ی
اوذ کٍ میسان ایه   شاخص کاپا استفادٌ کردٌ

 000/0با عذد معىاداری  793/0شاخص 
محاسبٍ شذ کٍ وشان از پایایی مىاسب کذَا 

دارد.

 
 پذیزفته شذه امتياسات داده شذه ته تزخی اس مقالات نهایی -2 جذول

نمودار 3- خلاصه  ای از نتایج جستجو و انتخاب مقالات مناسب

یابی کیفیت اطلاعات گام پنجم: ارز

مهارت های  برنامه  از  محققان  محققان   ، حاضر تحقیق  در 

مطالعات  کیفیت  یابی  ارز جهت   CASP حیاتی  یابی  ارز

بر  مقالات  از  یک  هر  به  که  صورت  بدین  کرده  اند.  استفاده 

ی بین 1 تا 5 تخصیص  اساس هر یک از این شرایط، امتیاز

بالاتر شود به  و  آنها 30  امتیازات  که مجموع  داده و مقالاتی 

در  که  شده  اند.  حذف  مقالات  باقی  و  تأیید  کیفی  لحاظ 

جدول )2( نتایج مربوطه به برخی از مقالات ارائه شده است. 

ی خود با یک فرد خبره  همچنین محققان از مقایسه کدگذار

شاخص  این  میزان  که  کرده  اند  استفاده  کاپا  شاخص  و 

از  نشان  که  شد  محاسبه   0/000 ی  معنادار عدد  با   0/793

پایایی مناسب کدها دارد.
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ی،  )استانداردساز یابی  بازار برنامه  موقعیت یابی(،  و 

یابی(،  بازار آمیخته  اجزای  ی  رابطه ساز و  ی  شخصی ساز

عملیاتی،  مشتری  با  ارتباط  )مدیریت  یابی  بازار اقدام 

عنوان  به  یابی  بازار عملکرد  و  مشارکتی(  و  تحلیلی 

ی  یابی )بهینه ساز کاربرد هوش مصنوعی در بازار پیامدهای 

مشتری،  رضایت  رقابتی،  مزیت  ی،  سودآور و  تجربی  ارزش 

...( شود. همچنین پیشایندهای استفاده  ی مشتری و وفادار

یکی،  تکنولوژ عوامل  شامل  یابی  بازار در  مصنوعی  هوش  از 

 )3( جدول  می  باشد.  فردی  و  ی  رفتار محیطی،  سازمانی، 

از  حاصل  فرعی  و  اصلی  کدهای  برای  یافته  ها  طبقه بندی 

را  پیشایندها  و  پیامدها  ابعاد،  زمینه  در  مطالعات  بررسی 

نشان می  دهد. 

گام ششم: استخراج داده  ها

که در  از واحد های معنادار مهم  ابتدا  در پژوهش حاضر در 

کدهای  بود،  گردیده  مشخص  مقدماتی  ی  کدگذار بخش 

بعدی  مرحله  در  محققان  سپس  و  گردید  استخراج  اولیه 

کد جدید  ی با دو روش ایجاد  ی محور کدگذار یعنی مرحله 

دسته بندی  به  اقدام  انتزاعی  متمرکز  کد  از  استفاده  یا  و 

داشتند،  معنادار  ارتباط  یکدیگر  با  که  اولیه  ای  کدهای 

اساس  بر  رسیدند.  اصلی  مقوله  های  به  گونه  بدین  و  کردند 

فکری  مکانیکی،  مصنوعی  هوش  انواع  کارگیری  به  نتایج، 

یابی  بازار فرایند  مراحل  بهبود  موجب  می  تواند  احساسی  و 

ی داده ها، تجزیه بازار و  یابی )جمع آور شامل تحقیقات بازار

یابی )تقسیم بندی، هدف گیری  درک مشتری(، استراتژی بازار

کاربردAI در فرایند بازاریابی جدول3- طبقه بندی یافته  ها در زمینه ابعاد، پیامدها و پیشایندهای 

هوش مصنوعی احساسی هوش مصنوعی فکری هوش مصنوعی مکانیکی
هوش مصنوعی

ابعاد فرایند بازارایابی

درک نیاز مشتری
تحلیل ادراک مشتریان توسط برنامه نویسی عصبی زبانی

تجزیه و تحلیل های احساسی توسط محتواهای 
شبکه  های اجتماعی

استفده از یادگیری ماشین برای درک اکتشافی
شناسایی نیاز های مشتریان از محتواهای ایجاد شده 

توسط خودشان از طریق شبکه عصبی کانولوشنال
استفاده از اینترنت اشیا در بررسی سفر مشتری

تجزیه و تحلیل بازار
NLP )برنامه نویسی عصبی زبانی( و ML )یادگیری 
ماشین( برای طبقه  بندی بازار برای خرده فروشی  ها

یتم های یادگیری ماشین برای  استفاده از الگور
جستجوی داده های متنی شبکه های اجتماعی

یابی برای ایجاد  تجزیه و تحلیل کلان داده  های بازار
یابی بینش  های بازار

جمع آوری اطلاعات
تصویرسازی داده های مصرف و تجربه توسط 

ایترنت اشیا
محاسبات ابری پیش بینی فروش و مصرف 

با کلان داده
جمع آوری داده  های خریدارران توسط هیت 

مپ و دوربین های مداربسته
تولید سرنخ: فرایند شناسایی، جدب و 

تبدیل مشتریان

تحقیقات بازارایابی

جایگاه یابی
داده کاوی برای ساخت یک نقشه ادراکی مبتنی بر 

مشتری
یسم در مقصد های برتر بر  اسلوگان های جایگاه یابی تور

کید می کند عناصر موثر تا

هدف گذاری
استفاده از یادگیری ماشین برای هدف گذاری 

ترفیعات تبلیغاتی مشتریان جدید
استفاده از یادگیری ماشین برای جمع  آوری 

داده های آزمایشی میدانی
پروفایل بندی مشتریان دیجیتال برای هدف گذاری

استفاده از یادگیری ماشین برای تقسیم  بندی بر 
اساس برند و کانال خرده فروش

تقسیم بندی
طبقه بندی خودکار مشتریان توسط یادگیری 

ماشین
تجزیه و تجلیل خودکار متن و مکاتبات برای 

تقسیم بندی روانشناختی در بازار هنر
یست  ها بر اساس  استخراج داده برای تور

انتخاب مقصد توسط مشتریان

)STP( یابی استراتژی بازار
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هوش مصنوعی احساسی هوش مصنوعی فکری هوش مصنوعی مکانیکی
هوش مصنوعی

ابعاد فرایند بازارایابی

رابطه سازی
استفاده از هوش مصنوعی و ربات  های گفتگویی برای 

به وجو آوردن شخصیت برند
استفاده از هوش مصنوعی برای درگیر شدن مشتری در 

سفر خدمات
ردگیری شهرت برند از طریق تجزیه و تحلیل احساسات 

در رسانه های اجتماعی
پلیکا، چت بات، برای مصرف کنندگان آسایش  ر

احساسی فراهم می  کند
هوش مصنوعی کوگیتو گفتگو ها را تحلیل می کند

شخصی سازی
یادگیری ماشین برای نوآوری در طراحی خدمات

سیستم شخصی سازی تطبیقی
یادگیری عمیق برای شخصی سازی مبتنی بر نقطه 

مورد علاقه
استفاده گپ از تجزیه و تحلیل برای 

پیش بینی کننده روند مد
یتم  های پیش بینی رفتار هر مصرف کنندگان الگور
ربات  های گفتگوی مربوط به برنامه نویسی عصبی 

زبانی

استانداردسازی
ردیابی و نظارت بر به کار گیری و پذیرش 

محصول
متناسب سازی طراحی لوگوی خودکار برند

مدیریت برند
گاهی برند ایجاد شناخت برند و آ

چت بات مبتنی بر متن که حجم بسیار 
یادی از موارد روتین را به صورت همزمان  ز

کنترل می کند.

محصولات/
مصرف کنندگان

)4
C/

4P
s( 

بی
ریا

بازا
مه 

رنا
ب

رابطه سازی
دوست داشتن بین فردی بر نتیجه مذاکره در یک رابطه 

B2B تاثیر می  گذارد
مذاکره قیمت

شخصی سازی
یادگیری ماشین بر اساس استنتاج بیزی 

قیمت گذاری آنلاین را تنظیم و با داده های پر سر و 
صدا و پراکنده بهینه می کند.

اطلاعات خصوصی مشتری برای قیمت گذاری 
شخصی سازی شده استفاده می  شود

استانداردسازی
تبلیغات دهان به دهان مشتریان می تواند 
برای پیش بینی تغییرات قیمت خودکار با 
ابزار های یادگیری ماشین استفاده می شود

پرداخت اتوماتیک
 Apple Pay, Google Pay, PayPal, Amazon

Payments, and Square

قیمت/هزینه

رابطه سازی
) ربات های خوشامدگوی مشتریان )مثلا پپر

روبات های خدماتی با عملکرد سطحی
تعامل با مشتری در خط مقدم

فروشگاه های در دسترس Amazon Go از تشخیص 
چهره برای شناسایی مشتریان استفاده می کند

مقاومت مصرف کنندگان به پزشکی هوش مصنوعی
استراتژی یک صدا برای تعامل با مشتری در میان 

واسط های متنوع که توسط فناوری های عصر ماشین 
در سفر مشتری فعال شده است

شخصی سازی
ک مبتنی بر ویدیو توصیه کننده پوشا

ربات های خدماتی تجربه های شخصی سازی و 
بهبود داده شده تحویل می دهند.

)NLP برنامه خرید شخصی( Macy’s On Call
آینه های هوشمند FashionAI علی بابا موارد 

تکمیلی را نمایش می دهند
آمازون از تجزیه و تحلیل پیش بینی کننده برای 

پیش بینی کننده حمل و نقل استفاده می  کند
پیتزا دومینو از ماشین های خود ران برای تحویل 

استفاده می کند

استانداردسازی
بهبود خرده فروشی با اینترنت اشیا

ربات های خدماتی حضور اجتماعی در 
خط مقدم را خودکار می کنند

 Marty the Robot غول خواربارفروشی
خطرات را شناسایی می کند

ربات تحویل دهنده ظرف های داغ سوپ از 
آشپزخانه به کنار میز مشتریان

کیوسک های رباتیک پاسخدهنده سوالات 
معمولی

تحویل هواپیماهای بدون سرنشین آمازون 
پرایم ایر و یو پی اس

ردگیری مصرف خودکار توسط اینترنت اشیا 
سلف سرویس

مکان/آسودگی

رابطه سازی
برنامه نویسی عصبی زبانی محتوای تبلیغات رسانه های 
اجتماعی را تحلیل می کند تا درگیری مشتری را بالا ببرد

افکتیوا احساسات مشتریان را ردگیری و پیام ها را 
شخصی سازی می کند

وایلی از هوش مصنوعی پیش بینی کننده برای ایجاد و 
تحویل محتواهای شخصی برای درگیر شدن مشتری 

استفاده می کند
کیا از یادگیری ماشین برای شناسایی تاثیرات 

رسانه های اجتماعی برای کمپین سوپر بول 2016 
استفاده کرده است

شخصی سازی
مهندسی محتوا با یادگیری ماشین و برنامه نویسی 

عصبی زبانی
خلاق سازی فرایند تبلیغات و برجسته کردن 

یابی دیجتال روندهای جدید در بازار
یکچارچه سازی و سازماندهی اطاعلات مشتریان 

از منابع مختلف
تعیین کلمات کلیدی مناسب مورد استفاده در 

فرایند سئو
محتوای کمپین شخصی سازی شده بر اساس 

پروفایل  های مشتریان
اندازه  گیری اثربخشی کمپین

استانداردسازی
طبقه بندی خودکار محتوا و احساسات در 

رسانه های اجتماعی
هوش مصنوعی فرایند خرید رسانه را 

خودکار سازی می کند
هدف گذاری و هدف گذاری مجدد خودکار 

تبلیغات
جستجوی صفحات وب به صورت خودکار 

با استفاده از ت هات لینک
ارسال و به روز رسانی در زمان واقعی به 

صورت خودکار
خودکار سازی ارسال محتوا، تبلیغات و 

نوتیفکیشن به مشتریان
بینش مبتنی بر WOM الکترونیکی

ترفیع/ارتباطات
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هوش مصنوعی احساسی هوش مصنوعی فکری هوش مصنوعی مکانیکی
هوش مصنوعی

ابعاد فرایند بازارایابی

CRM مشارکتی
یکپارچه سازی منابع سفارشی سازی ارتباطات

گاهی از الگوهای رفتاری مشتری آ
همسوسازی منابع اطلاعاتی برای همه بخش ها

ایجاد آدرس های ارتباطی دو طرفه

CRM تحلیلی
ساخت مدل های تمایل خرید
شناسایی مشتریان و سرنخ ها

تعامل با مشتری )سفر مشتری(
شناسایی سودآورترین بخش های مشتریان

تجزیه و تحلیل تمایلات مشتریان
کفایت سبد محصولات

خودکارسازی اقدامات ارتباطی
جمع آوری محتوای تولید شده توسط کاربر 

)UGC(

CRM عملیاتی
یکپارچه سازی اطلاعات و اتوماسیون

تعامل با بقیه سیستم های سازمان
پشتیبانی از فرایندهای کسب و کار

خودکارسازی فروش
مجموعه ای از اطلاعات مشتری

مدیریت حوادث، شکایات و ادعاها، 
وضعیت حمل و نقل، جمع آوری.

یابی، فروش یا  برنامه ریزی کمپین های بازار
خدمات مشتری.

)ROI( اندازه گیری بازگشت سرمایه

)CRM( یابی اقدام بازار

رضایت مشتری
وفاداری مشتری
اعتماد مشتری

درگیرشدن و حفظ مشتریان
 مزیت رقابتی

مدیریت تجربه مشتری

بهینه سازی ارزش تجربی
سودآوری

مدیریت سفر مشتری

عملکرد 
بازاریابی

پیامدها

سازگاری با فناوری
قابلیت اطمینان فناوری

ساده سازی استفاده از فناوری
تجهیز شرکت به زیر ساخت ها ابری و فناوری های 

ابر محور

پیچیدگی وظایف
مدیریت پردازش اطلاعات

دانش و شایستگی
شفافیت استفاده از فناوری

مهارت های فنی 
آمادگی فناوری

عدم نگرانی های امنیتی و حفظ حریم 
خصوصی

کیفیت اطلاعات

متغیرهای 
تکنولوژیکی

پیشایندها

اندازه شرکت
سطح درآمد شرکت

صنعت شرکت

توسعه مبتنی بر شایستگی
پذیرش تصمیم گیری مشارکتی

جو کاری سازمان
ارتباطات کاری بین کارکنان

پشتیبانی مدیریت ارشد
سطح مهارت مدیریت عالی
دسترسی به بودجه مورد نیاز

فرهنگ سازمانی نوآورانه

متغیرهای 
سازمانی

باور به خودکفایی در بکارگیری فناوری   با تجربه بودن کاربر سودمندی درک شده
متغیرهای 

فردی

همسویی بین علایق ذی نفعان مختلف در مورد 
اشتراک داده ها

مشارکت کارکنان در سلسله مراتب

عدم مقاومت در برابر تغییر درک شده
عدم مقاومت برای اشتراک  گذاری داده  ها

گاهی از داده  های مورد نیاز و موجود آ

نگرش مثبت به نوآوری
هنجارهای ذهنی

اعتماد به فناوری های جدید

متغیر های 
رفتاری

اقدامات سازمان  های چند ملیتی
مشارکت فروشنده

فشار رقابتی فشار دولت
توصیه های مشاوران
نهاد های حرفه ای

متغیرهای 
محیطی

گام هفتم: تحلیل و ارائه نتایج 

در مرحله آخر باید یافته  های حاصل از مراحل قبل، تحلیل 

و نتایج ارائه می  شود. بر اساس نتایج مطالعه مرور نظام  مند 

برای  چرخه  ای  مرحله ای  پنج  الگوی  شده،  گرفته  انجام 

پیامدها  و  یابی  بازار فرایند  در  مصنوعی  هوش  از  استفاده 

یابی  بازار فرایند  در  مصنوعی  هوش  کاربرد  پیشایندهای  و 

هوش  بعد  سه  از  که  می  شود  پیشنهاد   )4( نمودار  مطابق 

آنها شامل  مصنوعی مکانیکی، فکری و احساسی و مزایای 

استفاده  ی  رابطه ساز و  ی  شخصی ساز ی،  استانداردساز

می کند.
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 الگوی ارائه شده برای فرآیند بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی -1رنمودا

 
 

 گیری   بحث و نتیجه

ی فرآینذ ابیبازار قاتیتحق در مرحله
کوک و زوبکیک  مطالعاتبازاریابی، 

 ،(7102(، ان جی و واکنشاو )7102)
( و کیرکپاتریک 7102بالذوچی و مارینوو )

دهذ که با توجه به ماهیت  نشان می(، 7171)
های  تکراری، معمول، اما حجم بالای داده

توانذ  بازار، هوش مصنوعی مکانیکی می
قیاس بسرگ ها را به طور کارآمذ در م داده

مطالعات موجود همچون  .آوری کنذ جمع
ن رگر و همکاراب(، 7102) همفریس و وانگ

 (،7100) و هاسر ابورایدز(، 7102)
و  وی(، ل7102ن )و همکارا نتاگونتایچ

 (؛7102ن )ودل و کانا ( و7102) همکاران

کاربردهای بالقوه مختلفی از هوش مصنوعی 

نمودار 4- الگوی ارائه شده برای فرایند بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی

5. نتیجه  گیری و توصیه های سیاستی
مطالعات  یابی،  بازار فرایند  یابی  بازار تحقیقات  مرحله  در 

کنشاو )2017(، بالدوچی  کوک و زوبکیک )2017(، ان جی و وا

با  که  کیرکپاتریک )2020(، نشان می دهد  و  ینوو )2018(  و مار

بالای داده های  اما حجم  ی، معمول،  به ماهیت تکرار توجه 

طور  به  را  داده ها  می تواند  مکانیکی  مصنوعی  هوش   ، بازار

موجود  مطالعات  کند.  ی  جمع آور بزرگ  مقیاس  در  کارآمد 

و همکاران )2019(،  برگر  وانگ )2018(،  و  همچون همفریس 

 ،)2016( همکاران  و  گونتا  چینتا  ،)2011( هاسر  و  یابورا  دز

کاربردهای  )2016(؛  کانان  و  ودل  و   )2016( همکاران  و  لیو 

بالقوه مختلفی از هوش مصنوعی فکری را برای تحلیل بازار 

برای  خودکار  متن  تحلیل  و  تجزیه  همچون  زمینه  هایی  در 

بازار  ساختارهای  ی  نقشه  بردار مصرف کننده،  تحقیقات 

برای مجموعه  های خرده  فروشی بزرگ با استفاده از یک مدل 

شبکه عصبی زبانی، با تجزیه و تحلیل همزمانی محصولات 

در سبد خرید نشان می  دهد.

مختلف  یکردهای  رو موجود  مطالعات  همچنین 

را  برای درک مشتریان  از هوش مصنوعی احساسی  استفاده 

نشان داده اند. به عنوان مثال مطالعات هیوئت و همکاران 

 )2017( همکاران  و  اوردنز   ،)2019( وانگ  و  هامفریز   ،)2016(

شده  بیان  احساسات  از  استفاده  با  که  است  داده  نشان 

)مثلا،  اجتماعی  رسانه های  در  مصرف کنندگان  توسط 

و  ضمنی  و  صریح  زبان  جمله  از  توییت  ها(،  پست  ها، 

الگوهای گفتمانی، می  توان به درک پاسخ های مصرف کننده 
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مکانیکی می تواند برای مدیریت ارتباط با مشتری عملیاتی 

با  تعامل  اتوماسیون،  و  اطلاعات  ی  یکپارچه ساز زمینه  در 

اصلی  فرایندهای  از  پشتیبانی  سازمان،  سیستم های  بقیه 

، مدیریت حوادث، شکایات و ادعاها، وضعیت  کسب و کار

یابی  کمپین  های بازار ی و برنامه  ریزی  حمل و نقل، جمع آور

دلاررت  مطالعات  نتایج  اساس  بر  گیرد.  قرار  استفاده  مورد 

گونچارووس   ،)2019( همکاران  و  کومار   ،)2020( همکاران  و 

ساورا   ،)2020( همکاران  و  یگان  هارر  ،)2019( لیو   ،)2017(

)2021(، هوش مصنوعی فکری برای مدیریت ارتباط با مشتری 

تحلیلی در زمینه ساخت مدل    های تمایل خرید، شناسایی 

)سفر  مشتری  با  تعامل  گرفتن  بالقوه،  سرنخ  های  و  مشتریان 

ی  خودکارساز مشتریان،  تمایلات  تحلیل  و  تجزیه  مشتری(، 

توسط  شده  تولید  محتوای  ی  جمع  آور و  ارتباطی  اقدامات 

کاربر مورد استفاده قرار گیرد. بر اساس نتایج مطالعات لیبای 

همکاران  و  ی  لاو آ  ،)2021( جین  و  یوون   ،)2020( همکاران  و 

مصنوعی  هوش   ،)2020( همکاران  و  داونپورت   ،)2012(

احساسی برای مدیریت ارتباط با مشتری مشارکتی در زمینه 

از  گاهی  آ ارتباطات،  ی  سفارشی  ساز منابع  ی  یکپارچه  ساز

ی منابع اطلاعاتی برای  ی مشتری، همسوساز الگوهای رفتار

همه بخش  ها و ایجاد آدرس  های ارتباطی دو طرفه استفاده 

یابی که در این مطالعه به عنوان  شود. در مرحله عملکرد بازار

یابی در نظر  پیامد استفاده از هوش مصنوعی در فرایند بازار

بر  مشتری،  از  متقابل  ارزش  کسب  برای  است،  شده  گرفته 

هافمن   ،)2021( همکاران  و  پونتونی  مطالعات  نتایج  اساس 

هوش  از  می  توان   ،)2020( همکاران  و  هویر   ،)2018( ک  ناوا و 

فکری  مصنوعی  هوش  از  کرد.  لستفاده  مکانیکی  مصنوعی 

افزایش  برای   ،)2021( همکاران  و  یون  مطاله  طبق  می  توان 

گروال و همکاران،  کرد. طبق مطالعه  مزیت رقابتی، استفاده 

ی  بهینه ساز برای  می توان  همکاران،  و  لئو  ختانی،  و  بنکر 

ی  ی، افزایش رضایت مشتری، وفادار ارزش تجربی و سودآور

هوش  از  حفظ  و  درگیرشدن  و  مشتری  اعتماد  مشتری، 

پیشایندها  عنوان  به  کرد.  استفاده  احساسی  مصنوعی 

تهیه  مرحله  در  پرداخت.  خودشان  زبان  از  استفاده  با 

مطالعات  بازایابی،  فرایند  از   )STP( یابی  بازار استراتژی 

از  می  توان  که  می  دهد  نشان   ،)2020( لیو  جمله  از  موجود 

مصنوعی  هوش  و  تقسیم  بندی  برای  فنی  مصنوعی  هوش 

مانند  ی  هایی  فناور کرد.  استفاده  هدف  گیری  برای  فکری 

جستجو  کلیدی  کلمات  از  استفاده  با  جستجو  موتورهای 

قرار  هدف  برای  مصرف کنندگان  جستجو  یخچه  تار و  شده 

اجتماعی  رسانه  های  پلتفرم  های  و  مصرف  کنندگان  دادن 

جهت شناسایی علایق، محتوا و ارتباطات برای هدف قرار 

ی  بهینه  ساز اجتماعی،  رسانه  های  مصرف کنندگان  دادن 

از  استفاده  با  جدید  مشتریان  برای  تبلیغاتی  هدف گیری 

است  استفاده  قابل  ماشین  یادگیری  مختلف  روش  های 

برای  دیجیتال  مصرف  کنندگان  پروفایل  بندی   .)2020(

)نیومن  آنلاین  از داده  های مرور  با استفاده  قرار دادن  هدف 

همکاران  و  گالی  است.  انجام  قابل   ،)2019 همکاران،  و 

در  گردشگری  موقعیت  یابی  شعارهای  که  یافتند  در  )2017(

کید دارند.  مورد مقصدهای جذاب و برتر بر مؤلفه عاطفی تأ

یابی، مطالعات موجود  بازار برنامه  تهیه  برای  در مرحله سوم 

بریدباچ  و  آنتونز   ،)2020( دکیمپ   ،)2018( ی  آور همچون 

همکاران  و  چانگ   ،)2009( همکاران  و  چانگ   ،)2020(

 ،)2018( همکاران  و  گو   ،)2019( همکاران  و  لیبمن   ،)2016(

مصنوعی  هوش  از  می  توانند  یابان  بازار که  می  دهند  نشان 

هوش  از  کنند.  استفاده  ی  استانداردساز برای  مکانیکی 

در  مشتری  پاسخ  ردیابی  برای  می توان  احساسی  مصنوعی 

نداشتن،  دوست  )مانند،  تبلیغاتی  پیام های  به  واقعی  زمان 

که  کرد  تنظیم  کرد و سپس  و غیره( استفاده  ، خنده،  انزجار

کید  تأ محتوا  و  رسانه  در  چیزی  چه  و  شود  ارائه  چیزی  چه 

از  و دقیق تر  واقعی  انتقال حس  با  شود. در سطح احساس، 

درگیر  بهتر  را  مشتریان  می توان  شده  ارسال  پیام های  طریق 

کند و تجربه تعامل بهتری را ارائه دهد )هارتمن و همکارانف 

نتایج مطالعات  بر أساس  یابی،  بازار اقدام  2019(. در مرحله 

مصنوعی  هوش   ،)2015( لیو   ،)2019( کومار  و  ی  سرانمادو
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فرایند  در  مصنوعی  هوش  از  استفاده  بر  موثر  عوامل  یا 

و  یوسرا  مطالعه  اساس  بر  یکی  تکنولوژ متغیرهای  یابی،  بازار

و  پشتیبانی  )مانند  فنی  مهارت  های  شامل   )2021( خالید 

حفظ  و  امنیتی  نگرانی های  عدم  ی،  فناور آمادگی  دانش(،  

کیفیت اطلاعات و پیچیدگی وظایف، بر  حریم خصوصی، 

اساس مطالعه تجبان و همکاران )2022(، قوباخلو و چینگ 

 )2020( همکاران  و  جونک   ،)2019( همکاران  و  تورنر   ،)2019(

بر  شایستگی،  و  دانش  اطلاعات،  پردازش  مدیریت  شامل 

شفافیت  شامل   )2020( همکاران  و  آمباتی  مطالعه  اساس 

اطمینان  قابلیت  ی،  فناور با  ی  سازگار ی،  فناور از  استفاده 

شرکت  تجهیز  و  ی  فناور از  استفاده  ی  ساده ساز ی،  فناور

می  باشد.  محور  ابر  ی های  فناور و  ابری  زیرساخت ها  به 

متغیرهای سازمانی بر اساس مطالعه یوسرا و خالید )2021(، 

اساس  بر  ارشد،  مدیریت  پشتیبانی  شامل   )2020( پن  و  پن 

همکاران  و  چاترجی   ،)2022( همکاران  و  تجبان  مطالعه 

)2020( شامل سطح مهارت های مدیریت عالی، در دسترس 

توسعه  نوآورانه،  سازمانی  فرهنگ   ، نیاز مورد  بودجه  بودن 

جو  مشارکتی،  تصمیم  گیری  پذیرش  شایستگی،  بر  مبتنی 

اساس  بر  و  کارکنان  بین  ی  کار ارتباطات  سازمان،  ی  کار

اندازه شرکت، سطح  )2021( شامل  و همکاران  مباد  مطالعه 

محیطی  متغیرهای  می  باشد.  صنعت  نوع  و  شرکت  درآمد 

مشارکت  شامل   ،)2021( خالید  و  یوسرا  مطالعه  اساس  بر 

مطالعه  اساس  بر  و  دولت  فشار  رقابتی؛  فشار  فروشنده، 

توصیه های  رقبا،  فعالیت های  شامل   )2021( لووانیانوو 

چند  سازمان های  اقدامات  و  حرفه ای  نهاد های  مشاوران، 

یوسرا  مطالعه  اساس  بر  ی  رفتار متغیرهای  می  باشد.  ملیتی 

و  کامپوین   ،)2022( همکاران  و  تجبان   ،)2021( خالید  و 

ی، هنجارهای  همکاران )2022( شامل نگرش مثبت به نوآور

ی  های جدید، عدم مقاومت در برابر  ذهنی، اعتماد به فناور

ی داده  ها،  ک  گذار تغییر درک شده، عدم مقاومت در به اشترا

گاهی از داده  های مورد نیاز و موجود، همسویی بین علایق  آ

مشارکت  داده  ها،  ک  اشترا مورد  در  مختلف  ذی  نفعان 

متغیرهای  و  می  باشد  سازمانی  مراتب  سلسله  در  کارکنان 

شامل   )2021( همکاران  و  دابووس  مطالعه  اساس  بر  فردی 

ی، سودمندی درک  از فناور تصور از خودکفایی در استفاده 

از نتایج به  کاربر می  باشد. با استفاده  شده و با تجربه بودن 

دست آمده پیشنهادات کاربردی زیر قابل بیان می  باشد:

مکانیکی -  مصنوعی  هوش  یکردهای  رو از  استفاده 

اشیا،  اینترنت  مانند  هم  داده  ها  ی  جمع  آور برای 

همراه،  تلفن  برنامه های  اجتماعی،  شبکه  سایت های 

 ، ی  های سنجش از راه دور ی حسگر )مانند فناور فناور

تشخیص(. 

مشتریان -  عواطف  و  احساسات  به  مربوط  داده های 

)مثلاً  مصنوعی  هوش  با  مشتریان  تعامل  از  می توان  را 

دست  به  روان سنجی،  به جای  مکالمه(  ربات های 

آورد.

ی و یادگیری ماشینی بدون نظارت -  استفاده از داده کاو

برای بخش بندی بازار 

موسیقی -  ساخت  برای  مصنوعی  هوش  از  استفاده 

کردن  خلاق تر  جهت  کوتاه،  داستان های  نوشتن  و 

ی در ذهن مشتریان. تبلیغات و جایگاه ساز

خودکار -  برای  مکانیکی  مصنوعی  هوش  از  استفاده 

کردن تنظیمات و تغییرات قیمت.

خرید -  دستیارهای  مانند  فکری،  مصنوعی  هوش 

شخصی، برای کمک به مشتریان در مورد مکان یافتن 

محصول می تواند استفاده شود. 

برنامه ریزی -  بخش  در   ، کار ی  تکرار ماهیت  دلیل  به 

مصنوعی  هوش  توسط  اتوماسیون  از  تبلیغات  رسانه 

مکانیکی و از نویسندگان هوش مصنوعی، برای تولید 

محتوا می توان استفاده کرد. 

دسترسی به داده ها 

داده های استفاده شده یا تولید شده در این پژوهش در متن 

مقاله ارائه شده است.
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تضاد منافع نویسندگان

تضاد  هیچ گونه  که  می دارند  اعلام  مقاله  این  نویسندگان 

منافعی در رابطه با نویسندگی و یا انتشار این مقاله ندارند.
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