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Abstract 

 
Disruptive technologies such as the internet of things, big data analytics, blockchain, and 
artificial intelligence have changed the ways businesses operate. Of all the disruptive 
technologies, artificial intelligence (AI) is the lat- est technological disruptor and holds immense 
marketing transformation potential. Practitioners worldwide are trying to figure out the best fit AI 
solutions for their marketing functions. However, a systematic literature review can highlight the 
importance of artificial intelligence (AI) in marketing and chart future research directions. The 
present study aims to offer a comprehensive review of AI in marketing using bibliometric, 
conceptual and intel- lectual network analysis of extant literature published between 1982 and 
2020. A comprehensive review of one thousand five hundred and eighty papers helped to identify 
the scientific actors’ performance like most relevant authors and most relevant sources. 
Furthermore, co-citation and co-occurrence analysis offered the conceptual and intellectual 
network. Data clustering using the Louvain algorithm helped identify research sub-themes and 
future research directions to expand AI in marketing. 
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 و کسب و کار یهوش مصنوعی در بازاریابنقش 
 

 دکتر سیدمحمد مهاجر

 فنلاند Haaga-Helia دانشگاه بقاس استادیار
 

 چکیده

تغییر  را شیوه ي عملیات کسب و کارهامانند اینترنت اشیا، تحلیل داده هاي بزرگ، بلاکچین و هوش مصنوعی  تحول آفرینفناوري هاي 

است و پتانسیل زیادي در متحول سازي  تحول آفرینجدیدترین فناوري ، هوش مصنوعی تحول آفریناز بین تمام فناوري هاي داده اند. 

ناسب و تبهترین را پیدا کنند که راه حل هایی هوش مصنوعی آن دسته از تلاش می کنند تا متخصصین در سرتاسر جهان بازاریابی دارد. 

می تواند اهمیت هوش مصنوعی را در مرور نظام مند پیشینه ي تحقیقاتی با این حال، . دارندخود بازاریابی با نقش هاي را هماهنگی 

پیشنهاد مرور جامع هوش مصنوعی در بازاریابی با بدنبال مطالعه ي حاضر نشان دهد. را و مسیرهاي تحقیقاتی آتی نشان داده بازاریابی 

می  2020تا  1982پیشینه ي تحقیقاتی موجود منتشر شده بین سال هاي  عقلانی، مفهومی و سنجیتحلیل شبکه ي کتاب استفاده از 

علاوه د. منابع کمک کر مناسب ترینو  نویسندگان مناسب ترینمانند  کنشگران علمیبه شناسایی عملکرد مقاله  1580مرور جامع باشد. 

خوشه بندي داده ها با استفاده از الگوریتم را پیشنهاد کرد.  عقلانیشبکه ي مفهومی و ، 2هم رخداديو  1مشترك استنادتحلیل براین، 

 رد. هوش مصنوعی در بازاریابی کمک کو توسعه ي به شناسایی مضامین فرعی پژوهش و مسیرهاي تحقیقاتی آتی به منظور بسط  ،لوواین

 

 یساختار مفهوم بازاریابی، هوش مصنوعی، کلمات کلیدي:

 

 مقدمه. 1

مانند هوش مصنوعی، اینترنت اشیا، تحلیل داده هاي بزرگ، راه حل هاي دیجیتال را براي جذب و حفظ پایگاه  فناوري هاي تحول آفرین

فناوري هاي نوظهور، مزیت رقابتی را ). 2018، بولتن و همکاران 2018آنشاري، المنور، لیم و ال مودیمیق مشتري پیشنهاد کرده اند (

مشتریان پیشنهادي به محصول و خدمات ارائه ي ) و این کار را با تسهیل ، اسپرینگ و همکاران2016حانی و همکاران روارائه می کنند (

فناوري رقابت تنگاتنگ و در سناریوي کسب و کار فعلی، ). 2015، لیائو 2017، خاناگا و همکاران 2017بالاجی و روي د (نانجام می ده

رویکرد مشتري محور جهانی که بر نیازهاي مشتري تمرکز ). 2016زمان ها را تغییر داده اند (گانز نحوه ي فعالیت سا، هاي تحول آفرین

هوش مصنوعی یک فناوري نوظهور ). 2016وترلی، اوبرنیکل، برنر، پتري و استرمان می کند، نقشی حیاتی در رشد سازمانی ایفا می کند (

 ردیابی کنند (ویرثدر زمان واقعی مشتري نیازهاي داده ها را براي تحلیل و پاسخ سریع به رایج است که به سازمان ها کمک می کند تا 

پیشنهاد می کند. لازم است، رهیافتی درخصوص رفتار مصرف کننده که براي جذب مشتري و حفظ مشتري هوش مصنوعی ). 2018

ابزارهاي هوش مصنوعی ). 2019عریف می کند (تجپکما تمجدداً تجربه ي کلی را و  برمی انگیزدحرکت بعدي مشتري را هوش مصنوعی 

 . )2015(شبیر  براي استنتاج انتظارات مشتري و ناوبري مسیر آتی سودمند هستند

                                                
1 - co-citation 
2 - co-occurrence 



ه باور دارند کمتخصصین و دانشگاهیان پیدا می کند. کاربردهاي خاص خود را در بستر مختلف در سناریوي کسب و کار هوش مصنوعی 

ازي پیاده ستبدیل شده است. درهم تنیده جهان به شبکه اي از شبکه هاي با پیشرفت فناوري، هوش مصنوعی آینده ي جامعه ي ما است. 

هوش کاربردهاي تحلیل داده هاي بزرگ به منظور ایجاد هوش بازار منجر می شود. جهت هوش مصنوعی بر روي سرمایه گذاري فناوري به 

به صورت گسترده در بخش هاي دیگر مانند پزشکی، کسب و کار تجارت الکترونیک، بازاریابی محدود نمی شود، بلکه مصنوعی فقط به 

مانی زمی شود تا صنایع مختلفی از آن بهره مند شوند. به کار گرفته هوش مصنوعی همچنان استفاده می شود. نیز آموزش، حقوق و تولید 

پدیدار می نیز به صورت موازي هوش مصنوعی و فناوري هاي نوظهور دیگر پیش می روند،  هارمانقلاب صنعتی چکه سازمان ها به سمت 

در حال کار بر روي و دانشمندان در تمام بخش ها ممکن نبوده است به علت محدودیت ها پیاده سازي هوش مصنوعی با این حال، . شوند

 حامی نظریه ي ذهن و خودآگاهی سیستم هاي هوش مصنوعی هستند. سیستم هاي هستند که 

ویژگی فیلتر خودکار ایمیل بهره براي مثال، کاربر از امروزه افراد با نوعی از هوش مصنوعی در فعالیت هاي روزمره ي خود سروکار دارند. 

از  ،دکاربر خودروي جدی. نمایدرا پر خود تقویم  با کمک سیري، کورتانا یا بیکسبیدر گوشی هاي هوشمند کاربر ممکن است می گیرد. 

می تواند فرآیندهاي کسب و کار را به صورت خودکار درآورد و از داده هاي گذشته رهیافت هوش مصنوعی خودکار بهره می گیرد. رانندگی 

فناوري . )2020داونپورت و همکاران ( و رهیافت هاي مصرف کننده و بازار را از طریق الگوریتم برنامه محور تولید نمایدکسب کرده هایی 

) به ماشین هاي می آموزند که براي تولید هوش بازار با داده NLP(هایی مانند یادگیري ماشین، یادگیري عمیق و پردازش زبان طبیعی 

احل اولیه قرار دارد، در مراز آنجا که اتخاذ هوش مصنوعی در بازاریابی ). 2020هاي بزرگ سروکار داشته باشند (داونپورت و همکاران 

مرور نظام مند پیشینه ي تحقیقاتی که الگوي پژوهشی عمیق را در بازار هوش مصنوعی محور مصرف کننده نشان داده و به پرسش هاي 

 پژوهشی مانند موارد زیر منجر می شود، بسیار محدود است:

 هوش مصنوعی در بازاریابی چیست؟کاربردهاي : 1پرسش 

رضایت مصرف کننده، سهم بازار فناوري هاي هوش مصنوعی براي بیشینه سازي چگونه بازاریابی می تواند به صورت بهینه از : 2پرسش 

 بهره بگیرد؟سودآوري و 

 و مسیرهاي پژوهشی آتی براي اتخاذ هوش مصنوعی در بازاریابی کدامند؟ موضوعات متداول: 3پرسش 

ز ااین خلأ تحقیقاتی را با مرور نظام مند پیشینه ي تحقیقاتی درخصوص هوش مصنوعی در حوزه ي بازاریابی این مقاله تلاش می کند تا 

مناسب مانند  کنشگران علمیعملکرد ) 2020تا  1982مقاله (منتشر شده بین سال هاي  1500بیش از  کتاب سنجیتحلیل بین ببرد. 

اشت الگوریتم لوویان به نگبرمبناي  هم رخداديو  مشترك استنادتحلیل هاد داد. منابع و غیره را پیشن مناسب ترین، نویسندگان ترین

 این حوزه ي پژوهشی کمک کرد.  عقلانیساختار مفهومی و 

 در بخش هاي بعدي، مرور پیشینه ي تحقیقاتی، روش پژوهش، یافته ها، بحث و نتیجه گیري ارائه می شوند. 

 

 تحقیقاتی پیشینه. مرور 2

محیط را درك می که هوشمند سیستم ماشین هاي هوشی است که ماشین ها نشان می دهند. برخلاف هوش انسانی، هوش مصنوعی 

 ،هوش مصنوعی ،)2016نظر راسل و نوروینگ (براساس به هدف خود برسد، نشان دهنده ي هوش مصنوعی است. موفق کند تا به صورت 

توسعه ي هوش کارکردهاي ادراکی و عاطفی ذهن انسانی را شبیه سازي می کند. رایانه هایی) را توصیف می کند که یا ماشین ها (

 .خشندتوسعه بمفاهیم هوش مصنوعی را طی چند دهه ي اخیر بدون خستگی تلاش کرده اند تا متخصصین است و  شگفت انگیزمصنوعی 

منجر ي هاي عمده اي مانند تحلیل داده هاي بزرگ و کاربردهاي یادگیري ماشین در بخش ها و بسترهاي مختلف تحول هابه این کار 

 شد.

براي انسان ها کار می به این سمت سوق می دهد که فقط به ربات هاي خودکاري فکر کنند که را افراد واژه ي هوش مصنوعی معمولاً 

هوش را در فیلم ها یا هر نمایشی که تنها روبات ها را نشان می دهند، مشاهده کرده اند.  ماشین-افراد فقط تعامل انسانکنند، زیرا 



ین اباید مانند انسان فکر کند و این کار به یادگیري و حل مشکل مستمر منجر می شود. به هر نوع ماشینی اطلاق می شود که مصنوعی 

افراد کاري را خسته کننده یا کسل کننده می یابند که گاهی اوقات ویژگی ها موجب می شود که هوش مصنوعی منحصر به فرد باشد. 

 یک سیستم هوش مصنوعی. نخواهند کردوظیفه اي مشابه را خسته کننده تجربه افراد هرگز به کمک ماشین، با این حال، تکراري است. 

 انجام می دهند.براي انسان ها همیشه وظایف تکراري را 

سیستم هوش مصنوعی داده ها را براساس الزامات جمع آوري کرده و بخش ویژگی مهم هوش مصنوعی می باشد. داده ها تجزیه و تحلیل 

داده هاي بسیار زیادي وجود دارد که سازمان هایی مانند گوگل و آمازون با آن سروکار دارند و هاي بزرگ داده ها را تحلیل می کند. 

اي افراد مختلف، ماشین هاطلاعات مختلفی را درخصوص سیستم هوش مصنوعی همچنین، تحلیل آنها توسط انسان ها امکان پذیر نیست. 

 ظاهر می شوند. تمام این موارد در سیستم به صورت ناهمگام یا همزمان مختلف از منابع مختلف ذخیره می کند. 

آنها و به آن واکنش نشان دهند.  پیرامون خود را مشاهده کردهبه گونه اي طراحی شده اند که سیستم هاي مجهز به هوش مصنوعی 

براي  .ثبت می کنندبرهمین اساس اقداماتی انجام می دهند و  موقعیت هایی که ممکن است بزودي رخ دهند را محیط را درك کرده و 

هوش مصنوعی می تواند از پیش یک ماشین را پیش بینی کند. خرابی می تواند زمان هوش مصنوعی به کمک داده هاي تاریخی، مثال، 

 به ما هشدار دهد.انجام کاري درخصوص 

 ر فناوري هاي دیگربمزیت یادگیري ماشین . 2.1

رنامه بآنها نمی توانند خارج از نمی توانند به صورت مستقل فکر کنند. تکراري را انجام دهند، اما  هايبسیاري از فناوري ها ممکن است کار

زیرمجموعه اي از هوش مصنوعی است که بدنبال آن است که به ماشین توانایی یادگیري در مقابل، یادگیري ماشین خود فکر کنند. ي 

با برخی از مشکلات و مثال ها تغذیه می شوند و درنتیجه دراینجا، ماشین ها از پیش نوشته شده بدهد. برنامه نویسی یک وظیفه را بدون 

یاد می مطالبی را کار می کنند، زمانی که ماشین ها بر روي این مشکلات و مثال ها می آموزد. ماشین وظایفی خاص را  ،به کمک آنها

یک ماشین تشخیص تصویر براي مثال، براي اجراي این فعالیت ها تطبیق می دهند. گیرند و راهبرد خود را به صورت منحصر به فرد 

 ماشین، توانایی رسیدن به قابلیت تشخیصبی پایان، تغییراتی طی پس از ممکن است میلیون ها تصویر را جهت تحلیل دریافت کند. 

 الگوها، شکل ها، صورت ها و غیره را بدست می آورد.

 راآموزش می بینند تا بیش از یک وظیفه ي خاص ماشین ها وظیفه ي تکراري خاص را می آموزد، اما ماشین تنها ، يدر سناریوي امروز

ته را آموخآنچه از تحلیل تصاویر بتواند موجب شوند ماشین کار می کنند که موضوع بر روي این کارشناسان هوش مصنوعی بیاموزند. 

داده در حال تدوین الگوریتم هاي دانشمندان و برنامه ریزان مجموعه داده هاي مختلف استفاده کند. تحلیل و از آن دانش براي بیاموزد 

 را بیاموزند.خاص بیش از یک وظیفه ي شین ها کمک می کند تا یادگیري کلی هستند که به ما

 هوش مصنوعیزمینه اي اصل . 2.2

را انجام ا آنهتا دشوارترین وظایف گرفته هوش انسانی را می توان به ماشین ها انتقال داد تا از ساده ترین بیان می کند که هوش مصنوعی 

 استانداردهاي پیشینکه فناوري پیشرفت می کند،  یزمانهدف هوش مصنوعی، یادگیري و استدلال و اجراي فعالیت ها می باشد. دهند. 

عبارتند از یادگیري این مفاهیم پایه هوش مصنوعی وجود دارد. درخصوص سه مفهوم اصلی قدیمی می شوند.  ،هوش مصنوعیمبین 

منجر ران هاي پیشتوسعه ي بیشتر داده کاوي، پردازش زبان طبیعی و نرم افزاراین مفاهیم به ماشین، یادگیري عمیق و شبکه هاي عصبی. 

ی هوش مصنوع، استفاده می شوندجابجا  ی باشند کهواژگانممکن است به نظر هوش مصنوعی و یادگیري ماشین درحالی که می شوند. 

 و یادگیري ماشین و دو مفهوم دیگر هوش مصنوعی زیرمجموعه اي از آن هستند. درنظر گرفته می شوندواژه ي گسترده تري ولاً معم

از نورون ها یا سلول هاي مغزي تقلید می کند. این سازوکار هستند. ي اصل شبکه هاي عصبی مصنوعی پایه  یادگیري عمیق برسازوکار 

ضی از اصول علوم ریامدل هاي عصبی خالص خودمان یافته ایم الهام می گیرند. بدن بیولوژي از که مطالبی از شبکه هاي عصبی مصنوعی 

صبی شبکه ي عرا میسر می سازند. قدرت اقدام بیشتر و امکان یادگیري و  تقلید می کنندبراي تقلید فرآیندهاي مغز انسان و رایانه 

زیست شناسی ساخته شوند، این عصب  پایه ي هم مرتبط مغز را ادغام می کنند، اما به جاي اینکه بر ه، فرآیندهاي سلول هاي بمصنوعی

 ساخته می شوند. ها یا گره ها از کد نوشته شده توسط انسان 



قات میلیون وحاوي هزاران و گاهی ااین لایه ها لایه ي ورودي، لایه ي نهان و لایه ي خروجی. حاوي سه لایه هستند: شبکه هاي عصبی 

هوش مصنوعی مانند انسان فکر کرده و تقلید می کند. از ذهن انسان هوش مصنوعی، از طریق مفاهیم شبکه هاي عصبی ها گره هستند. 

 از مغز انسان تقلیدهوش مصنوعی اقدام می کند. این ویژگی منحصر به فرد هوش مصنوعی می باشد. برهمین اساس براي حل مشکلات 

 را تفسیر کرده و برهمان اساس اقدام کند.محیط می کند تا 

 استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی. 2.3

میزان تحقیقات در حوزه ي ارتقاي تجارب مشتري از طریق هوش مصنوعی درك شود. پیشینه ي تحقیقاتی را مرور کردند تا  نویسندگان

این مقاله همچنین این موضوع را را توصیف کرد. چالش هاي پیاده سازي مدیریت تجربه ي خودکار مشتري ) 2019گاسانین و واگنر (

د. اثبات ش یادگیري ماشیناز طریق هوش مصنوعی و روایت می کند که چگونه شبکه ي هوشمند و پیشران حیاتی ارزش کسب و کار 

. )2018انگوین و سیدوروا بهبود یافت (کمک پردازش زبان طبیعی با ربات چت مبتنی بر هوش مصنوعی از طریق تجربه ي مشتري 

را داد اتخاذ تصمیم صحیح امکان پردازش کارآمد داده را میسر ساخت و به ما امکان  یادگیري ماشینو هوش مصنوعی الگوریتم هاي 

ود می شاستفاده ناپسند مشتري  و پسندموارد مورد تحلیل عادات، خریدها، براي هوش مصنوعی اپلیکیشن ). 2011(ماکسول و همکاران 

هوش . )2019سرانمادوي و کومار بهره بردند (رابط کاربري هوش مصنوعی از مدیریت روابط مشتري . )2019چترجی و همکاران (

رده خفروشگاه هاي را به فروشگاه هاي خرده فروشی هوشمند تبدیل کردند. فروشگاه هاي خرده فروشی سنتی مصنوعی و اینترنت اشیا 

). 2019را ارتقا دادند (سوجاتا و همکاران راحتی خرید و زنجیره ي تأمین بهتر و بهبود بخشیدند ، تجربه ي مشتري را فروشی هوشمند

، پیشرفت هوش )2019شا و راجسواري (کسب و کارهاي آنلاین را نیز هدایت می کند. هوش مصنوعی ، فروشگاه هاي واقعیعلاوه بر 

، بویایی و لامسه) را چشاییحس انسانی (بینایی، شنوایی،  5هوش مصنوعی را که می تواند مبتنی بر ماشین مصنوعی را توصیف کردند و 

را در کسب و کار تجارت الکترونیک نشان داد. برند -و ارتباط محصولارتباط بهتر برند با مشتري این نتیجه . ارائه کردند ،ردیابی کند

 ارائه شده است. 1در جدول شماره خلاصه ي برخی از مطالعات تحقیقاتی جالب 

 هوش مصنوعی در بازاریابی.مرور پیشینه ي تحقیقاتی . 1جدول شماره 

 یافته ها مطالعه بر مبناي نویسندگان
گاکانیک و واگنر 

)2019( 
تجربه ي مدیریت خودکار سیستم 
 مشتري

کار از طریق هوش مصنوعی و استقرار پیشران هاي حیاتی کسب و 
 یادگیري ماشین

انگوین و سیدوروا 
)2018( 

هوش ارتقاي تجربه ي مشتري از 
 مصنوعی

تجربه ي مشتري از طریق ربات چت مبتنی بر هوش مصنوعی ارتقا 
 یافت

ماکسول و همکاران 
)2011( 

گوریتم هوش پردازش داده از طریق ال
 مصنوعی و یادگیري ماشین

از طریق پردازش داده ي مبتنی بر الگوریتم  تصمیم گیري صحیح
 هوش مصنوعی و یادگیري ماشین ارتقا یافت.

چترجی و همکاران 
)2019( 

برمبناي تحلیل اپلیکیشن هوش مصنوعی در تحلیل عادات و خریدهاي  اپلیکیشن هوش مصنوعی در بازاریابی
 مشتري

سرانمادوي و کومار 
)2019( 

رابط کاربري هوش مصنوعی در 
 مدیریت روابط مشتري

از طریق رابط کاربري هوش نقش هاي مدیریت روابط مشتري تحول 
 مصنوعی

سوجاتا و همکاران 
)2019( 

مدیریت زنجیره ي تأمین جهانی از طریق ارتقاي تجربه ي مشتري،  فروشگاه هاي خرده فروشی هوشمند
 فروشگاه خرده فروشی هوشمند

شا و راجسواري 
)2019( 

شرفته در تجارت هوش مصنوعی پی
 الکترونیک

حس انسانی را  5می تواند ماشین مجهز به هوش مصنوعی پیشرفته 
 ردیابی کند و کسب و کار تجارت الکترونیک را بهبود ببخشد.

 

 استفاده از هوش مصنوعی در راهبرد و برنامه ریزي. 2.3.1



می تواند در فعالیت هاي برنامه ریزي و بازاریابی به بازاریابان کمک کند و این کار را با کمک به تقسیم بندي، هدف گذاري هوش مصنوعی 

 می تواند به بازاریابان در پیش بینیهوش مصنوعی و تعیین جایگاه انجام می دهد. علاوه بر تقسیم بندي، هدف گذاري و تعیین جایگاه، 

 ). 2017مک کند (هوانگ و راست گرایش راهبردي شرکت ک

بانکداري و تأمین مالی، بازاریابی هنر، خرده فروشی و گردشگري الگوریتم ها متن کاوي و یادگیري ماشین را می توان در بخش هایی مانند 

، والس و 2020، پیت و همکاران 2019، نستزر و همکاران 2020(دکیمپ  شناسایی مشتریان حوزه هاي سودآور به کار بردجهت 

ترکیبی از تکنیک هاي بهینه سازي داده، یادگیري ماشین و پیش بینی هاي علیّ می تواند مشتریان هدف را محدودتر . )2018همکاران 

 ).2020، سیمستر و همکاران 2020نماید (چن و همکاران 

 وعی در مدیریت محصولهوش مصناستفاده از . 2.3.2

کیمپ دنیازهاي مشتري و رضایت مشتري را بسنجد (می تواند تناسب طراحی محصول با ابزار تحلیل بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی 

وزن دادن ). 2018و طراحی خدمات می افزاید (آنتونز و بریدباخ  تحولنیز بر توانایی هاي سیستم درخصوص مدلسازي موضوع . )2020

سیستم توصیه دهنده ي محصول را درك کرده و به ویژگی هاي محصول در حین جستجوي محصول به بازاریابان کمک می کند تا 

قابلیت هایی را جهت هوش مصنوعی . )2018گو و همکاران راهبردهاي بازاریابی را در راستاي مدیریت معنادار محصول تطبیق دهند (

 ).2019ارائه می کند (کومار و همکاران تناسب با نیازهاي مشتري ت سفارشی سازي پیشنهادات جه

 استفاده از هوش مصنوعی در مدیریت قیمت گذاري. 2.3.3

ت زمان تغییر قیمیک وظیفه ي محاسباتی پیچیده است. نهایی سازي قیمت می شود و ترکیب جنبه هاي مختلف در قیمت گذاري شامل 

می تواند به  راهزن مسلحمبتنی بر الگوریتم هوش مصنوعی پیچیدگی وظیفه ي قیمت گذاري می افزاید. واقعی مبتنی بر نوسان تقاضا، بر 

در سناریوي قیمت گذاري متغیر مانند درگاه تجارت  ).2019تطبیق دهد (میسرا و همکاران صورت پویا قیمت را در سناریوي زمان واقعی 

مخوانی داشته هرقیب با قیمت می تواند به سرعت نقاط قیمت را تطبیق دهد تا اشین در الگوریتم یادگیري ماستنتاج بایزي الکترونیک، 

قیمت گذاري بهترین پاسخ دربرگیرنده ي انتخاب هاي مشتر، الگوریتم هاي )، 2020نظر دکیمپ (. براساس )2018باوئر و جاناك باشد (

 می باشد.راهبردهاي رقیب و شبکه ي تأمین به منظور بهینه سازي قیمت گذاري پویا 

 استفاده از هوش مصنوعی در مدیریت جایگاه. 2.3.4

 مشتري می باشند. فزایش رضایته هاي ضروري آمیخته ي بازاریابی براي انویسندهدسترسی به محصول و در دسترس بودن محصول 

به رابطه ي شبکه اي، تدارکات، مدیریت موجودي کالا، مشکلات انبارداري و حمل و نقل که ماهیت مکانیکی و تکراري توزیع محصول 

ته براي بسربات هاي همکار راه حل عالی درخصوص مدیریت جایگاه می باشد و این کار را با پیشنهاد هوش مصنوعی دارند وابسته است. 

. )2020هوانگ و راست انجام می دهد (هواپیماهاي کنترل از راه دور براي تحویل کالا، اینترنت اشیا براي ردیابی و دریافت سفارش بندي، 

علاوه بر سودمندي در راحتی را هم براي تأمین کنندگان و هم براي مشتریان ارائه می کند. استانداردسازي و مکانیزه سازي فرآیند، 

ی که با ربات هاي خدمت رسانفرصت هاي مشارکت مشتري را در ارائه ي خدمات فراهم می کند. هوش مصنوعی نیز دیریت توزیع، م

ربات ). 2018به کار گرفته می شوند (ویرتز و همکاران فعالیت هاي سطحی در برنامه نویسی شده اند، عاطفی هوش مصنوعی برنامه هاي 

محیط خدمت را جهت بهره مندي مشتري تکمیل باید به مشتریان سلام کرده و با آنها تعامل دارند، اما عناصر انسانی هاي نهادینه شده 

 هوانگ وفرصت بیشتري را براي بهبود عملکرد و بهره وري مهیا می کند (، فرآیند خدمت به کمک هوش مصنوعیاتوماسیون نمایند. 

 . )2018راست 

 در مدیریت تبلیغاتاستفاده از هوش مصنوعی . 2.3.5



برنامه ریزي رسانه ها، زمانبندي رسانه ها، مدیریت پویش تبلیغاتی، بهینه سازي موتور جستجو و غیره تبلیغات دربرگیرنده ي مدیریت 

هاي اجتماعی  رسانهو پویش هاي بازاریابی دیجیتال دیجیتالی تغییر شکل می دهند. -از حالت فیزیکی به فیزیکیتبلیغات فنون است. 

درخصوص محتوا، مکان و زمان بندي مشتري در دنیاي فناوري متغیر، رایج شده اند و علت آن تحول دیجیتال در سرتاسر دنیا است. 

پیام را براي پروفایل مشتري و موارد مورد پسند وي میسر می سازد ، شخصی سازي و سفارشی سازي هوش مصنوعیتصمیم می گیرد. 

موارد موردپسند و ناپسند مشتري را می توان به را بهینه سازد. پیام سودمندي ارزش و تحلیل محتوا می تواند . )2020هوانگ و راست (

، مسیرهاي در محتواي رسانه هاي اجتماعییابی نمود. قوم نگاري شبکه اي ردکمک الگوریتم هاي عاطفی هوش مصنوعی در زمان واقعی 

ورما ، 2018راهبردهاي بازاریابی خود را بر اساس علائق مشتري تطبیق دهند (تریپاتی و ورما جدیدي را براي بازاریابان مهیا می کند تا 

 .)2020، ورما و یاداو 2014

 . روش پژوهش3

مرور پیشینه ي از نظر روش پژوهشی، م. مرور پیشینه ي تحقیقاتی استفاده کردی) براي 2004ما از دستورالعمل هاي راوسلی و اسلک (

مضامین پژوهش و ، به شناسایی مرور جامعپروتکل هاي  مرحله اي توصیف شده در بخش هاي آتی استفاده کرد. 5از فرآیند تحقیقاتی 

  مسیرهاي پژوهشی آتی کمک کردند.

 

 پایگاه هاي داده کتاب سنجیانتخاب . 3.1

ما هر دو پایگاه داده را جهت جستجوي مناسب ترین ) دو پایگاه داده ي مشهور کتاب سنجی هستند. WoS(اسکوپوس و وب آف ساینس 

 20000اسکوپوس پوشش گسترده تري داشت و حاوي بیش از )، 2013هاك (-یانگبراساس نظر پیشینه ي تحقیقاتی جستجو کردیم. 

اسکوپوس را براي جمع آوري داده استفاده پوشش بیشتر، ما به علت  .)2015(فهیم نیا و همکاران  بودمجله ي مرور همکار ناشران مختلف 

 فیلترهاي جستجو و شبکه هاي تحلیل داده ي پیشرفته اي را براي مدیریت بهتر داده ها ارائه می کرد.اسکوپوس کردیم. 

 تعریف کلمات کلیدي (راهبرد جستجو). 3.2

واژه هاي مترادف استفاده شده براي هوش مصنوعی مانند را دربرمی گرفت. » هوش مصنوعی«و » بازاریابی«کلماتی مانند جستجوي اولیه 

ز به مجموعه اي جهانی ااستفاده شدند تا » یا«مانند  بولیبا عملگرهاي پردازش زبان طبیعی و غیره یادگیري عمیق، یادگیري ماشین، 

دستیابی به مجموعه اي از مقالات استفاده شد که بازاریابی و هوش مصنوعی را همزمان به منظور » و«لی بوعملگر مقالات دست یافته شود. 

 پوشش می دادند.

 . آمارهاي توصیفی2جدول شماره 

 نتایج توصیف اطلاعات اصلی
 1580 اسناد مقالات

 710 توزیع فراوانی منابع منابع (مجلات، کتب و غیره)
 ID( 5780کلمات کلیدي مثبت ( )IDمثبت (کلمات کلیدي 

 DE ( 5062مجموع تعداد کلمات کلیدي ( )DE( نویسندهکلمات کلیدي 
 12.42 متوسط تعداد استنادهاي هر سند میانگین استنادهاي هر سند

 3991 مجموع تعداد نویسندگان نویسندگان
 4631 حضور نویسنده حضور نویسنده
 3779 نویسنده اينویسندگان اسناد چند  چند نویسندگی

 224 اسناد تک نویسنده اي اسناد تک نویسنده اي
 0.396 اسناد هر نویسنده اسناد هر نویسنده

 2.53 تعداد نویسندگان هر سند ان هر سندنویسندگ



 2.93 نویسندگان مشترك هر سند نویسندگی مشترك
 2.79 تعداد شاخص همکاري شاخص همکاري

 

 منابع مناسب ترین. 3جدول شماره 

 ها استنادمجموع تعداد  Gشاخص  Hشاخص  تعداد مقالات منتشر شده منبع
 2574 48 27 87 ابا اپلیکیشن ه سیستم هاي خبره

 445 20 12 27 پژوهش کسب و کار مجله ي
 610 20 12 20 سیستم هاي دانش بنیان
 324 17 10 17 مدیریت بازاریابی صنعتی

 421 16 11 16 مجله ي اروپایی پژوهش عملیاتی
 305 16 8 16 علوم ارتباطی

 

 تصحیح نتایج اولیه (معیارها ورود و خروج). 3.3

 مناسب تریندر استخراج معیارهاي ورود و خروج، محدودیت زدایی با کمک به نتایج جستجو اعمال می شوند. معیارهاي ورود و خروج 

نتاج جستجو تنها به مقالاتی محدود می شود که دستیابی به هدف پژوهش،  يبرامقالات براي مرور پیشینه ي تحقیقاتی کمک کردند. 

مقالات کنفرانس، فصول کتاب، . )2004ناوارو -رودریگز و رویز-(راموسارائه می دهند  »معتبردانش « در مجلاتی چاپ شده اند که 

 و غیره از نتایج جستجو کنار گذاشته شدند. غلط نامه ها تفسیرها، 

 تحلیل داده هاطرح . 3.4

 نمناسب تریو  نویسندگان مناسب ترینمانند  کنشگران علمیبراي تحلیل عملکرد  Rنرم افزار با استفاده از داده ها  کتاب سنجیتحلیل 

تحلیل  دو محقق بهرا پیشنهاد داد. از دامنه ي تحقیق  عقلانی، ساختاري کنشگر علمیتحلیل محتوا و تحلیل عملکرد هر انجام شد. منابع 

 پرداختند. بین مشاهده گران روایی جهت تأیید داده هاي اسکوپوس 

مناسب منابع و  مناسب ترینمانند  کنشگران علمیتحلیل داده بر عملکرد  1مرحله ي سازماندهی می شود. در سه مرحله تحلیل داده 

بی عملکرد ارزیادر  استنادها بود و شاخص  استنادي مجموع پایه  بر کتاب سنجیتحلیل تمرکز کرد. در دامنه ي تحقیق  نویسندگان ترین

ه استفاد عقلانیتحلیل شبکه ي مفهومی و براي  مشترك استنادو  هم رخدادياز تحلیل تحلیل  2 يمرحله کمک کرد.  کنشگران علمی

شبکه است، مفاهیم  عقلانیمقالات پژوهشی نشان دهنده ساختار  مشترك استناد، شبکه ي )2010چن و همکاران (براساس نظر . کرد

ساختار اجتماعی دامنه نشان دهنده ي  نویسندگان مشترك استنادشبکه ي نشان دهنده ي ساختار مفهومی است و  مشترك استنادي 

 تمرکز کردند. و مسیرهاي پژوهش آتی هوش مصنوعی در بازاریابی بر روندهاي نوظهور تحلیل  3مرحله ي است. ي پژوهش 

 شناسایی خلأهاي پژوهشی و مسیرهاي تحقیقاتی آتی. 3.5

 درك شوند.پژوهشی نوظهور تکامل نظري، تکامل روش پژوهش و مضامین مرور شدند تا ابی یمقالات مرتبط با هوش مصنوعی در بازار 

ضبط و امل شنوعی از تحلیل کیفی است که مضمونی  برنامه نویسیتحلیل کیفی داده ها استفاده می شود. براي نویسی مضمونی برنامه 

در طبقه بندي هایی براي توسعه ي داده ها اجازه می دهد تا مضمون یا ایده ي مشترك می شود و به شناسایی متون یا تصویر داراي 

رهیافت هایی درخصوص خلأ مقالات پژوهشی در هر مضمون، مرور عمیق . )2007(گیبس  می شود شاخص دارچارچوب مضمونی 

به پرسش هاي پژوهشی ترجمه می شوند که خلأهاي پژوهشی کمک کرد. پیشنهاد داد و به نمایش مسیرهاي پژوهشی آتی تحقیقاتی 

 حل آن شوند.محققین آت بتوانند عازم 

 . یافته ها4

 کتاب سنجیآمار توصیفی جمع آوري . 4.1



مجله ي مشهور تا تاریخ مذکور منتشر  710درخصوص این موضوع خاص در مقاله ي مروري)  57مقاله و  1532سند ( 1580مجموع 

کلمه ي کلیدي براي  5062از  نویسندگاناستفاده شده اند و تا تاریخ مذکور درخصوص این موضوع کلمه ي کلیدي  5780شده اند. 

داده هاي پژوهش را نشان می دهد. آمار توصیفی پژوهش موجود در هوش مصنوعی در بازاریابی  2 جدولتاریخ مذکور استفاده کرده اند. 

 (شاخص همکاري). 2.79براي هر مقاله برابر است با  نویسندگانمتوسط مشارکت نشان داده اند که 

 کنشگران علمیعملکرد . 4.2

 منبع مناسب ترین. 4.2.1

 بیشتر مقالاترا نشان می دهد. منتشر شده در مجلات مختلف حداکثر تعداد مقالات را برمبناي منابع  مناسب ترینمورد از  5 ،3جدول 

ر تعداد مقالات منتشر شده در دو مجله ي مرتبط دیگمنتشر شده اند. اپلیکیشن با  سیستم خبرهدر در بازاریابی مربوط به هوش مصنوعی 

وه، درك به علاعقب تر هستند. بسیار با اپلیکیشن  سیستم خبرهاز  ،بنیاندر برابر مجله ي پژوهش کسب و کار و سیستم هاي دانش 

 هم سیستم خبره با اپلیکیشنیک دیگربار، مقایسه شدند.  Gو شاخص  Hاز نظر شاخص منابع  مناسب ترینمورد از  5مؤثرترین منبع، 

ن اپلیکیشیک با  سیستم خبرهها براي  استنادحتی مجموع بیشترین میزان را به خود اختصاص دادند.  Gو شاخص  Hاز نظر شاخص 

 منبع است. مناسب ترین، سیستم خبره با اپلیکیشناز نظر تمام شاخص ها، بیشینه است. 

 نویسنده مناسب ترین. 4.2.2

و  H(شاخص  استنادها و شاخص ها  استناد، مجموع بیشترین تعداد مقالات منتشر شدهرا برمبناي  نویسندگان مناسب ترین، 4جدول 

چن واي و دو محقق دیگر . کسب کرد مورد انتشار مقاله 9بالاترین رتبه را در بین تمام محققین با لیو واي نشان می دهد.  )Gشاخص 

 ، با کمکنویسندهاثر به علاوه، فناوري هوش مصنوعی در دامنه ي بازاریابی نشان داده اند. نیز علاقه ي خود را به کاربردهاي لیو جی 

 hشاخص لیو واي ارزیابی شدند. ) Gو  H(شاخص ها  استنادها، تعداد مقالات منتشر شده، سال انتشار و شاخص هاي  استنادمجموع 

رکوردهاي کاسیاس جی مقاله منتشر شده دارد.  203و  h 7شاخص مقاله منتشر شده دارد، در حالی که کاسیاس جی  97و  5برابر با 

پژوهش هردو مستقل هستند.  hو شاخص  استنادرکورد مشهود است که  4بر اساس جدول رد. دابیشتري نسبت به لیو واي  استناد

ي کمتر استنادکار پژوهشی ممکن است حالیکه  درخصوص موضوعی خاص یا بخشی خاص ممکن است اثر بیشتري داشته باشند، در

 داشته باشد. 

 

 مشترك استنادتحلیل . 1شکل شماره 

 

 نویسندگان مناسب ترین. 4جدول شماره 

 سال انتشار تعداد مقالات منتشر شده مجموع استنادها gشاخص  hشاخص  نویسنده



 2010 9 97 9 5 لیو واي
 2010 8 100 8 5 چن واي
 2013 8 307 8 4 لیو جی

 2009 7 203 7 7 کاسیاس جی
 2009 7 158 7 5 چن جی
 2010 7 51 7 3 لی اس
 2014 7 40 6 4 ژانگ سی

 

 عقلانیساختار . 4.3

در خوشه هاي مختلف با کمک محاسبه ي دامنه ي پژوهش پیشنهاد داد.  را در دامنه ي پژوهش عقلانی، ساختار مشترك استنادتحلیل 

روابط برمبناي خوشه بندي را نشان می دهد.  مشترك استناد، تحلیل شبکه 1شکل شماره دسته بندي می شوند. مرکزیت  یمیانشاخص 

را  تناداستنها برخی از مقالات محدود با بیشترین  نویسندگانبرمبناي بسیاري از مقالات در هر خوشه، آماده شد. قدرتمند بین مقالات 

تمرکز تحقیق و سپس آنها متغیر بود.  5تا  2از تعداد مقالات در هر خوشه، را انتخاب کرد.  نویسنده 5مجموع  نویسندهانتخاب کردند. 

 پیشنهادات هر خوشه را مطالعه کرده و درخصوص آن بحث کردند.

به صورت مستقیم بر فروش و توزیع در سازمان هاي تولیدي و خدماتی اعتماد تمرکز کردند که اساساً بر عامل  نویسندگاندر خوشه یک، 

دم قطعیت عن خریدار و تأمین کننده منجر می شود و درنتیجه به یروابط بلندمدت باعتماد به بحث کردند که  نویسندگاناثر می گذارد. 

اي بربخش صنعت تداوم رابطه و اعتماد بین خریدار و تأمین کننده صرف نظر از در اینجا  نویسندگانمنجر می شود. بازار در متضاد 

به ود و رابطه انجام شپژوهش باید در ایجاد مدل بازاریابی پیشنهاد می کنند که  نویسندگاندستیابی به مزیت رقابتی پیشنهاد می کنند. 

 درنظر بگیرد. نگر آینده صورت 

ل تحونحوه ي ن یهمچن نویسندهدرخصوص روابط بین گرایش بازار و عملکرد کسب و کار را مطرح کردند.  نویسندگان، 2در خوشه ي 

ناملموس مانند مهارت ها، دانش و تعاملات بر تغییر به سمت حوزه هاي تمرکز همچنین مطرح می کند. را مشتري محوري بازار به سمت 

بازار و  گرایشعوامل اضافی درخصوص گرایش بازار و رابطه ي بین اشاره به اثرات را به منظور تحقیقات آتی مسیرهاي  نویسندهمی باشد. 

 ارائه کرده است.سهم بازار 

تیابی براي دسبراي ایجاد ارزش بلندمدت براي مشتریان سازمان توصیف می کند. ، ارزش آفرینی را براي مشتري نویسنده، 3در خوشه ي 

فرصت بیشماري براي اعمال آن آماده می سازد. روش پژوهش و آماري -، مدل ها ساختاري را برمبناي تحلیل نظريرقابتیمزیت به 

 وجود دارد. به منظور ارزش آفرینی بیشتر به خصوص در حوزه هاي بخش خرده فروشی مفاهیم 

به بحث درخصوص مزایاي علوم داده در حوزه هاي مختلف مانند علوم مالی، بازاریابی، پژوهش مشتري و  نویسندگان، 4در خوشه ي 

کار  اننویسندگابط علت و معلولی تأمل کرده اند. نوع شناسی بر رونظریه ي درخصوص نقش همچنین  نویسندگانمدیریت پرداختند. 

مسائل مربوط به محیط متغیر کسب و کار برطرف پژوهشی آتی را بر روي روایی پیش بین و نه صرفاً روایی برازش پیشنهاد کرده اند تا 

 شود.

داده ها جمع آوري ین می پردازد. به بحث درخصوص عواطف مصرف کننده و تبلیغ دهان به دهان در پلتفرم هاي آنلا 5خوشه ي شماره 

سازمان را به سمت اتخاذ اقداماتی این داده ها تحلیل پویاي یک سازمان استفاده کرد. پلتفرم هاي آنلاین را می توان براي ق یشده از طر

براي دستیابی به مزیت رقابتی در بازار سوق می دهد. مطالعات انجام شده، چارچوبی را براي جمع آوري داده هاي تولیدي کاربر پیشنهاد 

 د را پیشنهاد می کنند.بلکه از ارتباطات متنی بدست آمده انمرور محصول استفاده از این داده ها که نه تنها از  نویسندگانمی دهند. 

 موضوعات متداول. 4.4



کل روند را اگر ما را در طول تغییر زمان نشان می دهد. تحلیل روند را ارائه می کند که تغییرات کلی در موضوع پژوهش  2شکل شماره 

یه را تصویر اولمشتاق بودند تا محققین مرحله ي ابتدایی، درك اساسی از موضوع پژوهش را نشان می دهد. به سه مرحله تقسیم کنیم، 

ر دتکامل می یابد. زمانی که به سمت مرحله ي میانی روند حرکت می کند، موضوع پژوهش به کمک درك پایه از پژوهش بدست آورند. 

در کار خود مانند داده هاي بزرگ، شبکه ي فناوري هاي نوظهور گنجاندن به سمت محققین ، 2019تا  2017مرحله ي آخر از سال 

 حرکت کردند.عصبی، یادگیري ماشین و موارد دیگر 

ترجیح انسانی و پردازش عواطف از طریق تحلیل احساس با استفاده از هوش مصنوعی براي درك عواطف )، 2016براساس نظر کامبریا (

الگوریتم هاي محاسباتی را براي درك وزافزون شبکه ي اجتماعی، گسترش رمصرف کننده را شناسایی کند.  تمایلات مختلفمی تواند 

در سایت هاي محتواي تولیدي کاربر مصرف کننده اجباري می سازد. مختلف عواطف یادگیري عمیق منطق داده هاي بزرگ و ارائه ي 

  ).2016(تریپاتی و همکاران  شبکه هاي اجتماعی، رهیافت هاي عمیق مصرف کننده براي تصمیم گیري بهبود یافته ارائه می کند

 
 موضوعات متداول. 2شکل شماره 

ق شبکه ي عصبی پیچشی عمیرا توسعه دادند. شیء   ) چارچوب بهینه سازي را براي تحلیل تبلیغ ویدئویی سطح2016ژانگ و همکاران (

نه سازي را حل می کند (ژانگ و معرفت شناختی، مسئله بهیبرمبناي چهره به تشخیص جنسیت انسان ها کمک می کند و الگوریتم 

 پوریا و همکارانزبان، خرد و عواطف انسانی را ترکیب کند. باید هوش محاسباتی براي واقعی تر ساختن هوش مصنوعی، ). 2016همکاران 

 لفمختمشخصه هاي  تشخیص براي یزبان طبیعالگوریتم هاي زبانی و عاطفی را از طریق ، تکنیک هاي هوش محاسباتی را با )2015(

در داده هاي اجتماعی بزرگ ترکیب کردند. جریان عواطف از طریق مسیر زمینه اي و مسیر محتوا، سناریوي واقعی را رمزگشایی می کند 

خدمات هوشمند از  يبه مطالعه ) 2015ووندرلیچ و همکاران (پویا بر رفتار مشتري را به تصویر می کشد.  مشخصه هاي مختلفاثر و 

به تصمیم گیري ارزش حاصل از خدمات هوشمند پرداخت. و ارتباط مستمر داده هاي زمان واقعی طریق سیستم هاي هوشمند برمبناي 

تحلیل عاطفه و نظر کاوي براي رهیافت همچنین بر ) 2017گیاتسوگلو و همکاران (بستگی دارد. محور شیء   خودکار و نهادینه سازي

ستفاده ا مشخصه هاي مختلفدر زبان ها مختلف به عنوان بردارهایی براي تعیین  هاي کوتاه متنر مصرف کننده تأکید کردند. عمیق تهاي 

 . هستندگروه هاي زبانی تأمل زیاد و ضعیف درخصوص نشان دهنده ي  می شوند که



 مسیرهاي تحقیقاتی آتی. 4.5

دستورات راهبردي جدید پیشنهاد خواهد آینده، براي رهیافت هاي عمیق تر مصرف کننده، به محققین دانش معنایی و یادگیري ماشین 

ناسی نظریه هاي روانشپیش بینی پذیري رفتار مصرف کننده را بهبود می بخشد. ، روانشناختی و مغزيالگوریتم هاي . )2016(کامبریا  کرد

مهندسی هستند، به طراحی سیستم هاي کاوش ابزارهاي شبیه ساز اشاره می کنند، که به نیازهاي ادراکی و عاطفی مصرف کنندگان 

اتی کمک خواهد کرد (تریپبه دسته بندي بهتر عاطفی در آینده تکنیک هاي یادگیري ماشین ترکیبی  .خواهند کردهوش عاطفی کمک 

کاربردپذیري هوش مصنوعی در بازاریابی را ارتقا می بازاریابی موجود، برمبناي نظریه هاي مدل هاي بهینه سازي ). 2016و همکاران 

 ).2016بخشد (ژانگ و همکاران 

انی الگوهاي زبپیچیدگی و دقت رفتار پیش بینی شده می افزاید. رسانه هاي اجتماعی، بر در استفاده ي نهان و آشکار ابرازهاي عاطفی 

متن ارش نگد. نست پیش بینی پذیري عاطفه را بهبود بخشتمسخر کمک کرده و ممکن ابراي یادگیري عمیق ممکن است به تشخیص 

. )2015 پوریا و همکارانبراي حل تحلیل عاطفی پویا، توانایی هاي محققین آتی را بیشتر ارتقا خواهد داد (پی در پی و نتیجه گیري  کوتاه

اد نمایند هوش تعاونی بازار را ایجباید تلاش کنند تا ، پذیرش بازار را بهبود می بخشند و محققین آتی سیستم هاي دانش بنیانهم آفرینی 

باید بر روي زبان هاي زیاد بازتابی کار کنند و واژگان عاطفی را براي تحلیل عاطفی داده هاي محققین آتی . )2015ووندرلیچ و همکاران (

 .)2017گیاتسوگلو و همکاران درنظر می گیرند (بزرگ مانند پایگاه هاي داده ي توییتر 

 . نتیجه گیري5

وش هجایی که —در انقلاب صنعتی چهارم، شرکت هایی که تجربه اي از مشتري هاي عالی ارائه می کننددیگر این بحث وجود ندارد که 

ي امی پردازد که داده هاي یکپارچه  هایی به تعریف شرکتانقلاب صنعتی چهارم . برنده خواهند بود—می کنددیکته برتري خود را 

ي مشتري و رؤیت پذیردارند و از آن داده ها برا درك بهتر تجربه درخصوص مشتریان و محصولات در بین تمام کانال ها و محصولات 

نقشی حیاتی در تحلیل داده  یادگیري ماشینهوش مصنوعی و در این زمینه، د. ناستفاده می کنخود در تمام حوزه هاي کارکردي نهایی 

از طریق این پژوهش، . پیش بینی شده و ارائه شوندتجربه هاي هدایت شده به منظور رفع نیازهاي مشتري ایفا می کنند تا هاي بزرگ 

ی بکارگیري هوش مصنوع. کسب خواهند کرددیدي کلی درخصوص استفاده از هوش مصنوعی براي ارتقاي تجربه ي مشتري  نویسندگان

نجر می ممشتریان دائمی شدن طرفداري و به تجربه هاي مشتري است که آن دسته از ، موضوع کلیدي براي پیشنهاد و تحلیل پیش بین

مرحله ي نهایی وجود . را شکل می دهندهاي رویداد محور که با هوش مصنوعی و تحلیل پیش بین ترکیب شوند، آینده ي معمار. شود

 ید در زمان ورود به انقلاب صنعتی چهارم آن را شروع کنند.این سفري است که تمام شرکت ها باندارد، اما 

روش هاي فعالیت کسب و کارها را تغییر مانند اینترنت اشیا، تحلیل داده هاي بزرگ، بلاکچین و هوش مصنوعی  تحول آفرینفناوري هاي 

است و پتانسیل عظیمی براي تولید،  آفرینتحول فناوري هوش مصنوعی، جدیدترین ، تحول آفریناز بین تمام فناوري هاي داده اند. 

و دانشگاهیان سرتاسر جهان تلاش می بسیاري از محققین دارد. داروشناسی، بهداشت و درمان، کشاورزي، تدارکات و بازاریابی دیجیتال 

زارش گبا این حال، کنند. کنند تا بهترین برازش راه حل هاي هوش مصنوعی را کشف کنند که سازمان هاي آنها می توانند از آن استفاده 

طالعه این مبنابراین، الگوي تحقیقاتی دقیق درخصوص هوش مصنوعی در بازاریابی را نشان می دهد. وجود ندارد که  کتاب سنجیگیري 

می  تركمش استنادو تحلیل  کتاب سنجیتحلیل تجمیع مطالعات پژوهشی درخصوص هوش مصنوعی در بازاریابی با استفاده از بدنبال 

 باشد.

در این مطالعه ) 2017نظام مند پیشنهاد شده توسط کاستا و همکاران (مرحله اي براي مرور پیشینه ي تحقیقاتی  5روش پژوهش 

تایج نرویه ي جستجوي دقیق پس از آن و تعریف شدند بولی عملگرهاي به صورت علمی در کنار واژگان تحقیق در ابتدا، استفاده شد. 

تحلیل براي تحلیل بیشتر ذخیره شدند.  csv.و  BibTeXدر فرمت داده ها از پایگاه داده ي اسکوپوس جمع آوري شدند و . انجام شد



انجام شد. وهشی مقالات پژ مناسب ترین، مرتب پرتکرارترین کلمات کلیدي و نویسندگان مناسب ترینبراي تحلیل توصیفی  کتاب سنجی

 انجام شد. مشترك استنادبا کمک تحلیل  عقلانیترکیب ساختاري 

 نجیکتاب ستحلیل  يتنها مقالات و مقالات مروري برامی شود. شامل آمارهاي توصیفی جمع آوري مقالات پژوهشی  کتاب سنجیتحلیل 

ال . در ساستبه نفع هوش مصنوعی در بازاریابی  خارق العادهنشان دهنده ي رشد نمودار روند تولید علمی سالانه درنظر گرفته شدند. 

مناسب براي  کتاب سنجیتحلیل مقاله افزایش یافت.  311این میزان به ، 2019منتشر شدند، درحالی که در سال مقاله  99، 2009

این منتشر کرده اند. مقاله) را در مورد موضوع  87بیشترین مقاله منتشر شده (با اپلیکیشن،  سیستم خبرهنشان دهنده ي منابع  ترین

 hمقاله منتشر شده و بالاترین شاخص  9با مجموع  نویسنده مناسب ترینلیو واي بود.  H 27بالاترین اثر را دارد و امتیاز شاخص مجله 
 بود. 

با هوش خلأ بازاریابی حذف ) درخصوص 2011تحلیل موضوعی و تحلیل سند انجام شد. مقاله ي دي (با کمک تحلیل شبکه ي مفهومی 

اما برخی از مقالات منتشر شده در مرحله ي اخیر بدست آورد. در سال  استناد 34مورد) را با میانگین  302( استنادبیشترین مصنوعی 

 292درخصوص محاسبه ي عاطفه و تحلیل عاطفه در حال حاضر ) 2016مقاله ي کامبریا (براي مثال،  بهتر از مقالات برتر عمل کردند.

به سه مرحله تقسیم  موضوعات متداول .کرده استکسب را در سال  استناد 73و میانگین  استبدست آورده سال  3را صرفاً در  استناد

این مرحله به کمک مرحله ي دوم و با اپلیکیشن هایی در زمینه هاي تمرکز کرد. موضوع پژوهش درك اساسی از مرحله ي اول بر شدند. 

از جمله داده هاي بزرگ، شبکه سازي عصبی و یادگیري بر فناوري هاي نوظهور آخر است که پس از آن مرحله ي تکامل یافت و مختلف 

 تأکید کرد.ماشین براي تحلیل پیش بین بهتر 

و با کمک محاسبه در خوشه هاي مختلف دامنه ي پژوهش دامنه ي پژوهش انجام شد.  عقلانیساختار براي درك  مشترك استنادتحلیل 

بر عامل اعتماد تمرکز کردند. این عامل به نویسندگان اساساً ، 1 شماره ي در خوشه يدسته بندي می شود. ي شاخص مرکزیت میانی 

 ماره يش در خوشه يمدل بازاریابی مبتنی بر روابط تأکید کردند. بر . نویسندگان همچنین عملکرد سازمان اثر داشتبر صورت مستقیم 

مدل هاي معادله نویسنده از ، 3در خوشه ي شماره عملکرد کسب و کار بحث کردند. گرایش بازار و بین پیوندهاي درخصوص محققین ، 2

نویسندگان ، 4در خوشه ي شماره ارزش آفرینی مشترك به کمک مشتریان کشف شود. روش نظري استفاده کرد تا ي ساختاري مبتنی بر 

أمین مالی، بازاریابی، پژوهش مصرف کننده و مدیریت پرداختند. حوزه هاي مختلف مانند تعلم داده در به بحث درخصوص مزایاي 

فناوري ها بر  5خوشه ي شماره درخصوص روابط علت و معلولی تأمل کردند. نظریه ي نوع شناسی درخصوص نقش نویسندگان همچنین 

ات، این مطالعو تکنیک هاي نوظهور مانند عواطف مصرف کننده براي کسب رهیافت مصرف کننده و تحلیل پویاي سازمان تمرکز کرد. 

 چارچوبی را براي درك داده هاي تولیدي کاربر پیشنهاد می کنند.

مناسب ترین مقالات استناد ه دهان الکترونیکی، تبلیغات دهان ببه سمت روندهاي نوظهور و مسائل موجود در پژوهش براي جلب توجه 

اپلیکیشن شبیه سازي ی باید از )، محققین آت2016براساس نظر کامبریا (به دقت تحلیل شدند.  2019تا  2014شده بین سال هاي 

کاوش  هاي سیستمنسل بعدي براي کسب رهیافت هاي عمیق درخصوص مصرف کننده استفاده کنند. دانش معنایی و یادگیري ماشین 

تکنیک هاي تحلیل احساسات، علاوه بر . )2016کامبریا مبتنی بر روانشناسی و مغزي استفاده کنند (روش هاي استنتاج باید از  احساسات

باید از مدل هاي بهینه سازي آتی . )2016تریپاتی و همکاران دسته بندي احساسات استفاده شوند (باید براي ترکیبی یادگیري ماشین 

زبانی براي یادگیري الگوهاي از ) و 2016بازاریابی و تبلیغات استفاده کنند (ژانگ و همکاران نظریه هاي اثبات شده در طراحی صنعتی، 

 پوریا و همکارانمشخصه هاي مدنظر جمله را معکوس نماید (کنایه ممکن است عمیق به منظور شناسایی تمسخر استفاده نمایند، زیرا 

واژگان عاطفی مانند کار کنند و  منعطفباید بر روي زبان هاي کاملاً )، محققین آینده 2017براساس نظر گیاتسوگلو و همکاران (. )2015

 مجموعه داده هاي توئیتر را براي تحلیل احساسات داده هاي بزرگ درنظر بگیرند. 
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