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Abstract 
Aim and introduction: Today, the advancements in technology and the growth 

of smart technologies have led to significant changes across all industries. Every 

business must keep pace with the growing trend of technology to survive, thrive, 

and sustain itself. Among the prominent technologies today are artificial 

intelligence and machine learning, which have permeated all scientific fields, 

including marketing. Today, there is no field of application where artificial 

intelligence-based solutions are not utilized. Artificial intelligence focuses on 

human intelligence and its representation in computers. Due to their enormous 

analytical capabilities, artificial intelligence techniques are frequently employed 

in various research problems that traditional computational methods cannot solve. 

Despite being relatively new to the market, recent advancements in AI technology 

are already propelling numerous industries toward success. The field of artificial 

intelligence encompasses subfields such as machine learning and deep learning, 

which yield practical applications like voice and image recognition. Machine 

learning is a branch of artificial intelligence that utilizes computer algorithms to 

automatically learn from data and enhance performance without explicit 

programming. When new technology is introduced into society, it is essential for 

people to respond appropriately; otherwise, the technology may be discarded. As 

we become increasingly surrounded by advanced technology, the need for a 

human touch in technology becomes even more significant. This also applies to 

marketing. Currently, marketing is the fourth largest area of AI application and the 

sixth largest adopter of AI technology, with approximately 2.55% of the entire 

industry invested in it. The purpose of this research is to present a functional model 

of artificial intelligence and machine learning in the field of neuromarketing. 

Methodology: This research is a type of qualitative research that is descriptive in 

both its purpose and application, as well as in its data collection methods. The 

statistical population for this research comprised experts in the fields of artificial 

intelligence and marketing. The data collection method employed was an 

interview conducted with 12 individuals who are specialists in these areas. In the 

qualitative section of the data analysis method, the approach utilized was thematic 

analysis. This article explains Brown and Clarke's six-step method as a detailed 

and systematic process for analyzing themes. The first stage involves familiarizing 

oneself with the data, which includes both frequent and active reading. The second 

step is to create initial codes. These codes describe features of the data that are of 

interest to the analyst. The third step, for Themes, categorizing various codes into 

potential themes and organizing the basic codes into specific themes. The fourth 

step involves reviewing the themes, which consists of two stages: review and 

refinement. During this process, the validity of the themes is assessed in relation 

to the data set, and the themes are organized. The fifth step entails defining and 

naming the themes, which begins once a satisfactory map of the themes has been 

established. The sixth step is the preparation of the report. The final report is 

written once well-developed and thoroughly researched themes have been 

established. 
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Finding: After analyzing the interviews, initial coding was conducted, resulting 

in the identification and monitoring of 132 initial codes. Subsequently, the primary 

codes were classified into categories based on their degree of interconnection, 

which included various sub-themes. In this research, the researcher identified 32 

sub-themes after monitoring and categorizing the primary codes. During the 

analysis phase, these sub-themes were organized into larger groups that 

encompassed the main themes, which included 10 overarching themes. The 

findings of this research categorize the functions of artificial intelligence and 

machine learning into ten main themes: neural measurement, neural branding, 

neural pricing, neural advertising, consumer needs, consumer behavior, integrated 

digital marketing, sales, product development, and post-purchase analysis. 

Discussion and Coclusion: One of the most important functions of artificial 

intelligence and machine learning is their ability to serve as intelligent 

measurement tools, applicable in both marketing research and laboratory studies. 

This tool enables the collection of data in the form of neural signal activity and 

images from an individual's brain, as well as interactions between people and 

external environments, such as machines. Another function of artificial 

intelligence and machine learning is neurobranding. Neurobranding is one of the 

latest developments in neuromarketing, which examines individuals' 

neurophysiological responses to various brands using specialized testing 

equipment. Many researchers have utilized neural tools to investigate the neural 

responses of consumer behavior toward brands. AI techniques can assess both fair 

and premium pricing, as well as advertising effectiveness. Hence, artificial 

intelligence techniques can be utilized to assess how consumers perceive, 

experience, and respond to various price levels. Also, artificial intelligence and 

machine learning techniques can assist researchers and marketers in designing 

appealing products by analyzing consumer reactions to product features before 

they are launched in the market. These AI techniques can also be employed to 

measure and assess the effectiveness of advertisements. Techniques are employed 

to measure consumers' visual attention to advertisements, including videos, 

experiments, and images. Additionally, AI tools can be utilized to assess emotional 

responses to advertisements. Other applications of artificial intelligence and 

machine learning in neuromarketing include studies focused on consumer 

behavior. Additionally, sophisticated and advanced search capabilities that can 

effectively showcase products and services to potential customers. New products, 

such as smart mirrors and smart showcases, are among the many advancements 

that artificial intelligence has introduced in this field. Additionally, artificial 

intelligence offers marketers valuable insights after a customer completes a 

purchase. 

 

Keywords: Artificial Intelligence, Machine Learning, Marketing, 

NeuroMarketing. 
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ارائه مدل کاررکدی  وا م موای       
و یاااریی د  مر ااا ا یر اریاریااارا    

   وب 

1محمدرضا کشاورزنویسندگان: 
  

 لیاردب ،یلیدانشگاه محقق اردب ،یدانشکده علوم اجتماع ،یبازرگان تیریمد یدکتر یدانشجو .۱
   

* Email: mr.keshavarz1994@gmail.com DOI: 10.22070/cs.2024.19182.1383  

 چک ده

به وجو   عی ر تدام صددنا یاهوشدددن  تحولات تردد ر ه یهافناوریو رشدد   نیبا تحولات نو مروزه
رون  رو به رش   نیهدگام ش ن با ا ازمن یبقا، رش  و حفظ خو  ن برای یوسارآم ه اسد.  هر سرد   

 ر  سه ی مور بحث روز  نیا هوش مصنوعی و یا تیری ماشین اس.هاازجدله فناوریاس.   یفناور
ها  ر حوزة بازاریابی توجه به سدبو  پژوهش ان   بای علدی ازجدله بازاریابی وار ش ههاعرصهتدام 

ارائه م ل سارسر ی هوش مصنوعی و یا تیری ماشین  پژوهش نیه ف از اعصدبی  ر سوور ایران،  
 ةاظ نحدددواین پژوهش از نوع سیفی اس. سه ازنظر ه ف، ساربر ی و ازلح ر بازاریابی عصبی اس.  

پژوهش، این آماری  ة  جامعشدددو محردددوی می فیی، از نوع مطالعات توصدددهاتدددددددر آوری  ا ه
ابزار تر آوری اطلاعات مصاحبه ن  و بو  م خصدصدان و فعالان حوزة هوش مصنوعی و بازاریابی  

 ف هایساخ ار دهین صورت چهره به چهره وها بهمصاحبه افرا  جامعه تف گو شد   نفر از  21بو  سه با 
   ر انجام شدد مضددون   لیرویكر  تحل بر اسددا  ها ا ه لیصدورت ترف.   ر بخش سیفی روش تحل 

مضددددون  لیتحل برایتام و جامع بهتام ن یفرایک  سه براون و سلارک یامرحلده  ۶مقدالده روش    نیا
 21ی این پژوهش سارسر های هوش مصددنوعی و یا تیری ماشددین را  ر  هااف هین شدد   ییتب ،اسدد.
ی عصبی، تبلیغات عصبی، نیاز تذارد.یقسازی عصبی،  ون اصلی شامل سنجش عصبی، برن مضدد 

، بازاریابی  یجی ال یكپارچه، فروش، محصدددول و پز از خری  سنن همصدددرف، رف ار سنن همصدددرف
این تحقیق، ساربر های وسددیع  جهین تر از تحقیقات پیوددین اسدد.   تردد ر ه ساملاًبن ی سر  سه طبقه

های سنجش عصبی و ساربر های آن هوش مصدنوعی و یا تیری ماشدین ازجدله اس فا ه از  س گاه  
سدازی عصدبی، اسد فا ه از هوش مصنوعی  ر     های مخ لف فروش و بازاریابی، فنون برن  ر حوزه

 ی برای جامعه ه ف شددو  سه ساربر های زیامكانیزه سر ن فرآین های فروش و غیره را شددامل می
  این پژوهش به هدراه  ار 
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 ارائه مدل کارکردی هوش مصنوعی و یادگیری ماشین در بازاریابی عصبی

 مقدمه

و  یبه هم سوق داده است: فناور کیمواجهه با دو چالش متفاوت، اما نزد سویبهبشر را  ریاخ یهادر سعا   یعلم ةتوسع  
 افیا ینقش مهم ،شععوندمی دیتول هیها در هر ثاناز داده یادیها که حجم زدر عصععر ک د داده ی. امروزه فناوریانسععان لیپتانسعع
 نیاسعععت. ا ریپذامکاد انهیبر را یمبتن یلیتحل یندهایبر اسععاف فرآ  ندهیبینی آاند که پیشکرده کشععع ها قب ً کند. انسععاد می

 شععودمی فاحسععا یسععنت یهادگاهید مفاهیم مدرد در به گنجاندد ازین نیهسععتند، بنابرا رییدائماً در حا  تغ یتالیجیتحولات د
به نظر  از هم هسعتند و ممکن است مستقل  هاشعرفت یپ نیاز ا یبخشع  نیماشع  یریادگیو  یهوش مصعنوع  .(91۱4، 1کولاف)

وجود ندارد که در آد از  یکاربرد ةحوز چیامروزه ه. مرتبط باشندبا هم  شعدت بهموارد  شعتر یدر ب توانندیم درواقعبرسعند، اما  
. سروکار دارد هاانهیآد در را شینما ةو نحو یبا هوش انسان یاستفاده نشود. هوش مصنوع یبر هوش مصنوع یمبتن یهاحلراه
که با  وندشععیم فادهاسععت یقاتیاغلب در مسععائل مختل  تحق یهوش مصععنوع فنود اد،یز اریوتحلیل بسععقدرت تجزیه لیبه دل
هوش  یدر فناور ریاخ یهاشععرفتیآد در بازار، پ ی. با وجود قدمت نسععبسععتندین محاسععبهقابل یسععنت یمحاسععبات یکردهایرو

 یدر چتر هوش مصنوع .(919۱، 2پاناوو) وق داده استسع  تیموفقسعمت  را به  عیاز صعنا  یاریدر حا  حاضعر بسع   یمصعنوع 
 یهوش مصععنوع یواق  یایدن یکاربرد یهاکه برنامه شععدهگنجانده قیعم یریادگیو  ینیماشعع یریادگیمانند  ییهارمجموعهیز

 یبرا اینهرایا یهااست که از برنامه یاز هوش مصنوع یاجنبه ینیماش یریادگیکند. می دیرا تول ریصدا و تصو صیمانند تشخ
 کهدرحالیداده،  انبوه ریوتحلیل مقادکند. ف ا  کردد تجزیهاستفاده می حیصر یزیرو بهبود تجربه بدود برنامه ارخودک یریادگی

 سععت.ا دوارکنندهیامبسععیار  ةنیزم کی نیماشعع یریادگیکه  گویای این اسععت د،ندهیارائه م یترقیو دق ترعیسععر جیعموماً نتا
تجارب  یکنندگاد براطور که انتظارات مصعععر ها بهره برده اسعععت. همادبرنامه نیقب ً از ا ،حوزه کیع عنواد بعه  یابیع بعازار 

شععود. یم لیها تبدخواسععته نیکمک به برآورده کردد ا یارزشعمند برا  یبه ابزار نیماشعع یریادگی ،یابدمی شیتر افزاشعخصععی 
کند و  فایا در علوم مختل  یتواند نقش مهممی ینیماش یریادگی ،یهوش مصعنوع  ةدرزمین یباورنکردن شعرفت یپ کیعنواد به

 .(919۱)پاناوو،  داده است رییتوانند انجام دهند را تغها میکه داده ییکارها یها و حتوتحلیل دادهآوری و تجزیهجمع ةنحو
رسد به نظر می خواهد داشت، یتجار یدهااز عملکر یاگسترده  یبر ط یکه احتمالاً هوش مصعنوع  یقیعم ریتأث با وجود

وش ه زیانگشگفتهایش در انجام کارهای گوناگود ندارند. نکته توانایی ی واز هوش مصنوع یدرک کاف رادیاز مد یبرخ هنوز
 رادی، مداولاًدارد. وجود  چالش دودسته وجودباایناما ؛ ردیبگ ادیرا  یزیهر چ تواندیم ،یکاف یهااست که با داده نیا یمصنوع
وکار ممکن اسععت در کسععب رادی. دوم، مدرندیبگ کمدسععتو مشععک ت آد را  هاتیممکن اسععت خارات، محدود یابیبازار
؛ قضاوت اشتباه کنند خوردیشعکست م  زیاداحتما بهکه  ییثمر را دارد و جا نیشعتر یب هادر آد یکه هوش مصعنوع  ییهانهیزم

وارد جام ه  یدیجد یفناور یوقت .(9191بروین و همکاراد، )دی دهند صیتخصعع اشععتباهبه ها و منابع خود رات ش نیبنابرا
 یط فناورتوس شتریبما شود. هرچه کنار گذاشته می یصورت فناور نیا ریبدهند، در غ ی به آدپاسخ مناسب دیشعود، مردم با می
، 4و امیک 3ا)م کندصدق می زین یابیامر در مورد بازار نیشود. امی شعتر یب ی فناوریبه لمس انسعان  ازین م،یاحاطه شعو  شعرفته یپ

 تریشپسرعت در حا  تکامل است و به نهیزم نیاما ا د،باش دهیچیممکن است پ یابیدر بازار یهوش مصنوعاستفاده از  .(9192
زرگ ب ةحوز نیدر حا  حاضر چهارم یابیاست. بازار دیال اده مففوق از هوش مصنوعی در بازاریابی که اسعتفاده  شعده هم ثابت

درصد از کل  55/9اسعت که حدود   یهوش مصعنوع  یبزرگ صعن ت فناور  رندهیپذ نیو شعشعم   یاسعتفاده از هوش مصعنوع  
 (.91۱4 ،5وفوی)س  شده است یگذارهیدر آد سرما ،صن ت

 یرمشععت گاهیجذب و حفظ پا یرا برا یتالیجید یهاحلبزرگ راه یهاداده وتحلیلتجزیه، ایاشعع نترنتی، ایهوش مصععنوع
داده است.  رییغها را تعملکرد سعازماد  ةنحو ،یفناور رشعد و  دیرقابت شعد  ،یوکار ف لکسعب  یویارائه کرده اسعت. در سعنار  

 یع. هوش مصنوکندیم فایدر رشد سازماد ا یاساس یمتمرکز است، نقش یمشعتر  یازهایکه بر ن یمحور جهان یمشعتر  کردیرو
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 حرکت یدهد. هوش مصنوعارائه می یو حفظ مشتر یجذب مشعتر  یکننده براکننده را در مورد رفتار مصعر  مصعر   نشیب
و  یاسععتنباا انتظارات مشععتر یبرا یهوش مصععنوع یکند. ابزارهامی  یرا دوباره ت ر یو تجربه کل کیرا تحر یمشعتر  یب د

 ظورمنهبزرگ ب یهاداده تیریمد یرا برا هانی، ماشععینیماشعع یریادگیمانند  ییهایفناور هسععتند. دیمف ندهیآ ریحرکت در مسعع
 (.919۱)ورما و همکاراد،  دهندیهوش بازار آموزش م دیتول

 .افتدتفاق میاهستند،  آد ریدرگ ی کهافراد ذهندر  ندیفرآ نی. استا یو مشتر ابیبازاربین گیری تصعمیم  ندیفرآ یابیبازار
به  یشناساقتصاد و رواد ،یابیها را در علم بازارو آد کردهعلوم اعصاب را اقتباف  یهاهینظراست که  یارشته یعصب یابیبازار
. دهدیرا نشععاد م هد  یبر رفتار مشععتر یابیبازار ریتأث ،اعصععاب لومع از دیدگاهرا توسعع ه دهد که  ییهاهیتا نظر ردگییکار م
ذهن به اط عات پنهاد در  یابیدسعععت یعلوم اعصعععاب برا یهاو روش هاهیاز نظر رایدارد ززیادی  تیاهم یعصعععب یابیبازار

ر مورد آشکار دطور بهاز افراد  و دیآیبه دست م یعصب یندهایادراک فرآ قیاز طر یاط عات نید. چنبرمی بهره گادکنندمصر 
 یل اتاما ةرشت کی یعصب یابی. بازارشودیسؤا  نم یریگمیتصعم  یهایاسعترات   ایافکار، احسعاسعات، خاطرات، مفروضعات    

های شتهو ر یابیهای موجود در بازارنظریه لیتکم ای دیجد یابیبازار یهایتئور ةتوسع   باعث آد جهیاسعت که نت  دوارکنندهیام
 دهدیاصععا ن نشععاد م نیطور که ااسععت. هماد دیرشععته نسععبتاً جد کی یعصععب یابیبازار .(9199، 1شععود )ورقزهمی مرتبط

به دست  یبرا یو عصب یکیولوژیزیف یهاگنا یس یریگاسعت و به اندازه  یابیو بازار یشعناسع  از عصعب  یبیترک« نگینرومارکت»
 اتقیطور خاص تحقو به یابیبازار ةناچار با حوزحوزه به نیا ن،یاشعععاره دارد؛ بنعابرا  ادیع در مورد رفتعار مشعععتر  نشیآوردد ب
 نکهیه اب توجهبا . است دوارکنندهیکم، اما ام اریبس یعصعب  یابیبازاردر ماال ات  یمرتبط اسعت. ادغام هوش مصعنوع   یابیبازار
 تواندمی یگرفت که هوش مصنوع جهیتواد نتدارد، می یدر آد نقش اسعاس  تیو خ ق یاسعت که نوآور  یاحوزه زین یابیبازار

 یکیولوژیب یدرک بهتر مغزها. (91۱4 ،3موسایو آزد 2نیموآم) خود را نشعاد دهد  لیو تخ یهنرمند از طریق بازاریابی عصعبی 
 یریدگای فنودکرد که  چنین بیادتواد را می واق یت اینباشد و  داشعته هوشعمند   یهانیدر سعاخت ماشع   یاتیتواند نقش حمی
را  یغزم یسععیها و مغناطداده رهیوتحلیل چند متغمانند تجزیه ،یعصعب  یربرداریتصععو یهاوتحلیل مجموعه دادهتجزیه ینیماشع 
 .(919۱)پاناوو،  داده است رییتغ

ه وجود دارد ک نیز کیستماتیکمبود متود ساما اسعت،   هیدر مراحل اولهنوز  یابیدر بازار یهوش مصعنوع  رشیپذ کهازآنجا
ای مختلفی هدر ادبیات بازاریابی پ وهش .دننشاد ده یبر هوش مصنوع یمبتنکننده را در بازار مصعر   قیعم یقاتیتحق یالگو

و  7چی؛ ولاچ919۱و همکاراد،  6؛ ورما919۱، 5و رست 4)هوانگمصعنوعی و یادگیری ماشین ازجمله بازاریابی  هوش  ةدر حوز
و  11)لو(، فروش  9191و همکاراد،  10(، خدمات مشععتری )کروتزر9191، 9و توکر 8، بازاریابی خدمات )آکار(919۱همکاراد، 
توجه  گرفته است. باانجام (91۱4 ،14ی؛ ل91۱4و همکاراد،  13تزمنی)ک، تبلیغات (91۱4و همکاراد،  12نگی؛ سع 919۱همکاراد، 

ی رو چالش اصلهای مختل  بازاریابی ازجمله بازاریابی عصعبی، ازاین ضعرورت پرداختن به مقوله هوش مصعنوعی در حوزه  به
هش ت پ وپ وهشعگراد شعناخت کارکردهای هوش مصعنوعی و یادگیری ماشین در بازاریابی عصبی است؛ اما در بررسی ادبیا   

تخصصی به کارکردهای هوش مصنوعی و یادگیری ماشینی در بازاریابی عصبی  صعورت بهو مبتنی بر روش علمی که  مندنظام
کند که هوش مصععنوعی و یادگیری پرداخته باشععد، یافت نشععد. بنابراین وجود این شععکا  در ادبیات، این سععؤا  را مارن می

، ارائه مد  پ وهششعععده هد  از این ی عصعععبی داردا با توجه به سعععؤا  مارنماشعععینی چه کارکردهایی در مبحث بازاریاب
 کارکردی هوش مصنوعی و یادگیری ماشین در بازاریابی عصبی است.
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 ارائه مدل کارکردی هوش مصنوعی و یادگیری ماشین در بازاریابی عصبی

 

 پژووشایا رت 

 و م موی   

و  ینسکیتوسط م ۱451بار در سا   نیاول یبرا و گرددبرمی ۱481در دهه  نگیهای توربه ماشین یاصا ن هوش مصنوع
 ،یینایب ،رایانهافزار افزار و نرمدر سخت  هیوبه پسازآداسعتفاده شد و   متحدهالاتیدر ا ینیدر کنفرانس هوش ماشع  یکارتمک 
 عات، اط یبه اط عات، جستجو یدسترس ،یشعناخت  یسعاز مد  ،یریادگیها، و گفتار در ربات ریتصعو  صیتشعخ  ص،یتشعخ 
 نی. ا(91۱4، 1)جر اسععت شععدهاسععتفاده یو ماال ات دکتر یقاتیتحق یهاپروژه ،یدانشععگاه هیدر هزاراد نشععر هایباز هینظر

 دیگرعبارتبهمشابه است؛  یهای مصنوعهای تفکر انساد و توس ه دستورال ملوتحلیل روشا هد  تجزیهبماال ات؛ م مولاً 
انند مشابه افراد حل و م یرا به روش دهیچیمسائل پ شوند،یحل مسعائل مستلزم هوش نصب م  یبرا یافزارکه با نرم ییهاانهیرا

گوها ال صیتشخ یابر یهوش مصنوع یها. برنامهدهندیانجام م ،شودرا که توسعط افراد انجام می  یفیو وظا کنندیمردم فکر م
 رند.دا ازین یتوسعععط افراد به دانش انسعععان شعععدهگرفته ماتیتصعععم یها و اجراآد اتیاز تجرب یمندبهره ده،یچیپ یهادر داده
 شدهنییت  شیاز پ یکنند آد را بر اسعاف پارامترها می یکنند و سعسس سع   را مشعاهده می  یزیچ یهوش مصعنوع  هایسعامانه 
 دهندیکنند و به مشکل پاسخ مکار می یهوش مصعنوع  هایسعامانه خاص،  تیموق  کیبه  وجهبا ت ن،یدهند؛ بنابرا صیتشعخ 
 .(9191، 2)یگین

ها را درک کنند و از آد یارتباطات و رفتار انسععان آموزدیم هاانهیاسععت که به را انهیعلوم را یفناور کی یهوش مصععنوع
خ کند، پاسفکر می هامانند انساداست که  دیهوشمند جد نیماش کی یشعده، هوش مصنوع ارائه یهاکنند. بر اسعاف داده  دیتقل
فتار و گ صیتشخ ک،یمانند ربات یو تخصص یفن اریبسع  یهاتیتواند ف المی ی. هوش مصعنوع دهدیو کارها را انجام م دهدیم

است که قادر به  یفناور نیاز چند یامجموعه یرا انجام دهد. هوش مصنوع رهیحل مسئله و غ ،ی یپردازش زباد طب ر،یتصعو 
شععوند، اسععتاندارد اعما   یتجار یندهایها در فرآفناوری نیا کههنگامی. رنددا ازین یاسععت که به هوش انسععان یفیوظا یاجرا
د کند و در زمامی یسازهیشب هانیرا در ماش یهوش انسان نیعمل کنند و انجام دهند. ا رند،یبگ ادیهوش انساد  مانندتوانند می

هوش  (.919۱و همکاراد،  5پور ی؛ تورج9199 ،4یو پاند 3ینتالاپاتی)چ کندمی ییجوصعععرفه یو پو  معا در م ام ت تجار 
 یبرا ییهای استثنافرصت و مانند انساد فکر و عمل کنند توانندیکه م اسعت  یهوشعمند  یهانیماشع  جادیادنبا  به  یمصعنوع 

 یشود. هوش مصنوعمجذوب می او ی زدهوحشت ای یبا ورود هوش مصنوع ید. هر صن تسازنفراهم  عیاز صنا ی یوسع   یط
م گا» یفناور نیمانند انسععاد فکر کنند و واکنش نشععاد دهند. ا انندتویکند که ممی جادیا یهوشععمند یهاو دسععتگاه هانیماشعع
کثر ا یبرا ییهاحلراه یادگیری ماشین و یاسعت که هوش مصنوع  نیشعده اسعت. اعتقاد بر ا   دهینام یدر انق ب صعن ت  «یب د

 .(9199و همکاراد،  6)هلیم دارند یمشک ت امروز

 یریی د  مر  ا

 نیترهماز م یکی. اموزدیب یقبل یزیرخود بدود برنامه اتیاز تجرب نیشععود ماشععاسععت که باعث می یعلم نیماشع  یریادگی
را از  ییبناریز یالگوها تواندیم ن،یاست. ع وه بر ا قیدق ینیبشیپ یبرا آد تیظرف ن،یماشع  یریادگی یکردهایرو یهای گیو

 نیاشععم یریادگی یهافناوری ن،یبنابرا .اسععتخراک کند دهیچیحل مسععائل پ منظورهب ،هاآد درکاوش  یبا اب اد بالا برا ییهاداده
 یهاتمیاز الگور یسعه دسته اصل در حا  حاضعر  اند. داشعته  یتجار داتیو تول هایریگمیدر تصعم  یتوجهقابل شعرفت یپ راًیاخ
 یریادگی یهاتمیاز الگور یادسععته ،شععدهنظارت یریادگی (.9199 همکاراد،و  7ی)ا  کوفاند  شععدهشععناسععایی نیماشعع یریادگی
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 کیبا استفاده از  یبه خروج یتابع نگاشت از ورود یریادگی یشده برا یگذاربرچسب یهااسعت که از مجموعه داده  نیماشع 
دو نوع از  ن،یاسعععت. ع وه بر ا دیجد یورود یهاداده یبرا یخروج یرهایبینی متغپیش ،کند. هد اسعععتفعاده می  تمیالگور

نند ما یک سعع انگرینما یکه خروج ی. زمانیبندو طبقه ودیرگرسعع :اند ازتحت نظارت وجود دارد که عبارت یریادگیمسععائل 
به  ودیرسمسئله رگ کهی. درحالمیریدر نظر بگ یبندرا مربوا به مسائل طبقه یمشعکل  میتوانیباشعد، م  ندیناخوشعا  ایخوشعمزه  

 یده را براشععنظارت ی یادگیری ماشععینهاتمیاز محققاد الگور یاریبسعع ات،یکند. در ادبکمک می وسععتهیپ یرهایبینی متغپیش
 ،بدود نظارت یریادگی (.9199 ،2سیو ماراگوداک 1سی)کاپون اندمختل  اتخاذ کرده یهادر حوزه ینیبشیپ یهاسعععاخت مد 

 یریگادیکند. برخ   می دیمجموعه داده را سععف کیکند و اسععت که روابط را اسععتخراک می ینیماشعع یریادگی تمیالگور ینوع
ر کند. ع وه باسععتفاده می دیجد یوتحلیل ورودتجزیه یبدود برچسععب برا یهابدود نظارت از داده یریادگیتحت نظارت، 

 یعو تدا یبندخوشععه دودسععتهبه  که پنهاد اسععت یوتحلیل سععاختارهاها با تجزیهبدود نظارت، درک داده یریادگیهد   ن،یا
است که عامل را با  ینیماش یریادگی یهاتمیاز الگور یارشاخهیز ی،تیتقو یریادگی (.9199و همکاراد،  3نی)ج شودمی میتقسع 

از  میمسعععتق طوربهعامل  ،طورکلیبهگیرد. می ادیاقدامات  یخعاص از تجربه و توال  طیمح کیع هعا در  آد راتیمشعععاهعده تعأث  
قاد از از محق یاریبسعع ات،یباشععد. در ادب یمنف ایتواند مثبت بازخورد می نیآموزد. اعمل می ،جیاز نتا تولیدشععده یبازخوردها

و  4هانسن)  نداهاستفاده کرد رهیو غ یمال ،یباز ،یمختل  مانند پزشعک  یهانهیحل مسعائل مختل  در زم  یبرا یتیتقو یریادگی
 (.9199، 5توروند

 اریاریرا   وب 

دگاد به کننمصر  یهای شناختبازار، با هد  ماال ه پاسعخ  قاتیدر تحق یبه کاربرد عصعب روانشعناسع    یعصعب  یابیبازار
در حا  شععکل دادد به  یاندهیفزا طوربه یاجتماع یروان کردیرو نی. ا(91۱8، 6)سععباسععتین  اشععاره دارد یابیهای بازارمحرک
وتحلیل بازخورد و تجزیه یآورجمع یمرسعععوم برا یابیبازار یابزارها ،مثا عنوادبعه اسعععت.  یابیع و عملکرد بعازار  قعات یتحق

مرسوم،  فنودبا  سهی(. در مقا9191، 7)مالهوترا دارند ینادرست جینتاهم دارند و اغلب  ییبالا نهیبر هستند، هزکننده زمادمصر 
 یبرا جلب کند که یابیزاربا یهارا به محرک ادکنندگمصر  یو عاطف یشعناخت  یضعمن  یهاپاسعخ  تواندیم یعصعب  یابیبازار
ثبت  یرتهاجمیغ فنوداز  یعصب یابیبازار (.9191و همکاراد،  8)راوناک است دیکنندگاد مفمصر  دیخر یهامیتصم ینیبشیپ
 یسنجمرسوم نظر یهااز روش نیبنابرا ،کنداستفاده می یابیبازار یهابه محرک یسعنجش پاسعخ مغز مشتر   یمغز برا گنا یسع 
 یصبع یابیبازار قاتیکه م مولاً در تحق یضعبط عصب  یهااز دسعتگاه  ییها. نمونه(91۱۱و همکاراد،  9)وکیاتو گیردمی یشع یپ

نتشععار ا ی، توموگرافیمغز یسععی، مغناطیعملکرد یسععی، رزونانس مغناطیاند از: الکتروانسععفالوگرافعبارت شععوندیاسععتفاده م
 یو عاطف یشععناخت یها. پاسععخقرمزمادودبه  کینزد یعملکرد یسععنج یو ط ا یترانس کران یسععیمحرک مغناط ترود،یپوز
 نیتفاده از ااز مغز با اس یعصب تیتواد با به دست آوردد ف ال/انصرا ( را میکردیرو دد،یداشتن/نسسند ستدو ی نی) ادیمشتر

ده تواد با مشاهها را میسخپا نیکنند و اهای مرتبط را در مغز انساد ف ا  میهای مختل  پاسخکرد. محرک یها بررسدسعتگاه 
 .(9199و همکاراد،  10)آدولا کرد یابی( ردیامواک مغز ای) یعصب یهاگنا یس راتییتغ

اد همچن ی،قاتیفرصعععت تحق نیبا چند دیحوزه نسعععبتاً جد نیا ،یابیدر بازار یع قه به هوش مصعععنوع شیبا وجود افزا
ی هوش هابرنامه یبندطبقه یت ش مهم برا نیبه ب د چند 91۱7از   هیوبه ر،یاخ یهاسعععا اسعععت. در  ماندهباقیناشعععناخته 

ی داونسورت و رونانک مشععترک قیتحق کی ر، دمثا عنوادبهاسععت. ی صععورت گرفته ابیدر بازار مصععنوعی و یادگیری ماشععین
در انواع عملکردها و  یبر هوش مصعععنوع یمبتن هایسعععامانهکه از  یهوش مصعععنوع یشعععناخت یفناور یها، پروژه(91۱4)
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 نسورتوماال ه به دا نیخاص، ا طوربه. کنندیرا گزارش م یجالب جیو نتا اندشععدهبررسععی کنند،یاسععتفاده م یتجار یندهایفرآ
که هد  آد  یشناخت ودیو اتوماس کیربات .۱کند:  یبندرا به سعه دسعته طبقه   یهوش مصعنوع  یکاربرد یهااجازه داد تا برنامه

 افتنیشاد که هد  یشناخت یهانشیب .9اسعت.   کیربات ندیفرآ ودیبا اسعتفاده از اتوماسع   یو مال یادار  یوظا یخودکارسعاز 
که به لا   یت امل شعععناخت .2و  .اسعععت نیماشععع یریادگی یهاتمیالگور قیاز طر دیآد به دانش مف لیو تبد اهالگوها در داده

 یساز مستیس یها برات ش ریشود. سامی ریکنندگاد و کارمنداد درگبا مصر  ،ینیماش یریادگیها، عوامل هوشمند و باتچت
 ،یابیبازار یهایرا بر اسععاف اسععترات   یترجیرا یهایدبنطبقه ،یابیدر بازار یادگیری ماشععینو  یهوش مصععنوع یهابرنامه
 .کنندیارائه م غاتیمکاد و تبل مت،یمحصو ، ق ،یابیاقدامات بازار ،یابیتیو موق  یگذارهد  ،یبندمیتقس

. دهندیارائه م یابیرا در بازار یتینهایهای بفرصعععت یادگیری ماشعععینخاص  طوربهو  یهوش مصعععنوع رسعععدیبه نظر م
و همکاراد،  1)ود اوسلر دارد یبسعتگ  یو شعخصع   یانسعان  اتیتجرب جادیبه ا شعه یهم  یطبق ت ر یابیبازار تیموفق حا بااین
 حا درعینو  دوارکنندهیام اریرا بسععع یابیبازار تیریدر مد یعادگیری معاشعععین  و  یهوش مصعععنوع ةامر ماعال ع   نی(. ا9191
 یادیهای ز. فرصت(9191، 2)ری بهبود بخشعند  یتوجهطور قابلرا به یابیتوانند عملکرد بازارکند. هر دو میمی زیبرانگچالش
 دموجو ادیو درک مشععتر ییشععناسععا یمثا ، براعنوادبه ؛وجود دارد یبایدر بازار یهوش مصععنوع یهااسععتفاده از فناوری یبرا
؛ (919۱ی )هانگ و راست، ف ل یرقبا ییشناسا ی؛ برایمشتر دیخر یهااز داده نشیب جادیا ی(. برا919۱و همکاراد،  3روی)لور
یادگیری  ،یکه هوش مصنوع شدهداده. نشاد (9191و همکاراد،  4)جبار دیجد ادیو هد  قرار دادد مشتر یبندمیتقسع  یو برا
 .(919۱، 6و کومار 5ائوی)شگیرد برمیرا در  یابیبازار آمیخته 8هر  کیو ربات ماشین
استفاده  کیاسترات  ةبهبود سه حوز یبرا یادگیری ماشینو  یاز هوش مصعنوع  توانندیم رادیو مد ابادیاسعاف، بازار  نیبر ا

. اسعععت یشعععخصععع غاتیطرن، تبل نیدر ا یادگیری ماشعععیناز برنامه  یا. نمونهیابیتیو موق  یگذارهد  ،یبندکنند: بخش
ها آد ییقادر به شععناسععا ییتنهاکمک کند که شععهود و تجربه انسععاد به ییالگوهاها، کشعع  بخش  یبه ت ر تواندیم یکاوداده
اسععت که به چهار  یارچوب مفهومچ کیارائه شععد،  ۱411در سععا   یکه در ابتدا توسععط مک کارت« یابیبازار ختهیآم. »سععتین

با  (919۱) هانگ و راست .(919۱و همکاراد،  7)ولاچیچ غاتیمکاد و تبل مت،یاشعاره دارد: محصو ، ق  یابیبازار تیف ال ةحوز
 یکرف یهوش مصنوع ،یکیمکان یهوش مصنوع) چندگانه یدر بالا و هوش مصنوع شدهداده حیتوضع  یابیبازار ختهیعبور از آم

هوش سععاح  نیاند. اولکرده جادیا یهوش مصععنوع یکاربرد یهااز برنامه یبندی جالبطبقه ی(احسععاسعع  یو هوش مصععنوع
ها تفکر با پردازش داده یاستاندارد است. هوش مصنوع یندهایفرآ یخودکارساز لشعام  ،یکیمکان ی، هوش مصعنوع مصعنوعی 
ساف هوش کند. احکمک می یرقابت تیو به کسب مزکند می یبانیپشعت  یریگمیارائه دهد که از تصعم  ینشع یدارد تا ب سعروکار 
 (91۱4)کنندگاد است. جارک و مازورک و احساسات مصر  ازهایوتحلیل نبا انساد، تجزیه دوطرفهت امل  کیشامل  یمصنوع
 یابیبازار ختهیها آمنمونه نیو نشاد دادند که چگونه ا لیرا تحل یابیدر بازار یهوش مصعنوع  یاز کاربردها یاریبسع  یهانمونه

 یهاهی، توصازحدشیب یسازیدر اقدامات محصعو ، شعخصع    یاز کاربرد هوش مصعنوع  ییها. جارک نمونهکنندیرا من کس م
 یبرا یمتیاقدامات ق یبرا نیهمچن یهوش مصعععنوع یهای. فناورآوردیرا به ارمغاد م دیمحصعععو  جد توسععع هخودکعار و  
نظر گرفتن  را با در هامتیق ایصورت پوبه توانندیم یتیتقو یریادگی یهاتمیو الگور شوندیها استفاده مپرداخت یخودکارساز
 یروشفخرده یندهایفرآ مت،یکنند. با توجه به اقدامات ق میعرضه تنظ یو پارامترها بیکننده، اقدامات رقمصعر   یهاانتخاب
 توانندیم یهوش مصنوع یهایفناور ت،ی(، درنها919۱اراد، و همک 8ی)آماتول کرد نهیبه ایاشع  نترنتیتواد با اسعتفاده از ا را می

تلفن  یابیبازار ،یاجتماع یهارسانه یابیکنند، مانند بازار یبانیخود پشعت  یکاربرد یهااز برنامه یاریدر بسع  یجیاز اقدامات ترو

                                                 
۱. Van Osselaer 
9. Rai 
2 oureiro 
8. Jabbar 

5. Xiao 
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 ،یغاتیتبل یهارسععانه یزیربرنامه ی(، خودکارسععاز91۱4و همکاراد،  1کیکلوسععی)م جسععتجو یموتورها یسععازنهیههمراه و ب
 .(91۱4و همکاراد،  2ی )کوماراجتماع یهارسانه یگذارو هد  یمناقصه در زماد واق  ،یدیدر مورد کلمات کل قیتحق

  یرس  پژووشروم

ا، هگعردآوری داده ةنحععو  نظراست که به لحاظ هد ، بنیععادین و از  مضمودکیفی با روش تحلیل  از نوعپ وهش حاضر، 
 ۱812 که در سعا   بوده ییهامصعاحبه  بر اسعاف ماال ه  نیمورداسعتفاده در ا  یهاداده شعود. اکتشعافی محسعوب می  پ وهشعی  

جام ه آماری این پ وهش کارشعناسعاد و متخصعصعاد و پ وهشگراد ازجمله اساتید دانشگاه ف ا  در حوزة     . تاسع  شعده انجام
کارکردهای هوش مصعنوعی و یادگیری ماشین در بازاریابی   در مورد نشیکسعب ب  منظورهوش مصعنوعی و بازاریابی بودند. به 

 مصاحبه بودند، حوزه این در سابقه سا  5 دارای حداقل که مصنوعی هوش و بازاریابی حوزة در ف ا  افراد از نفر ۱9عصبی با 
م یت شناختی نمونه توصی  ج ۱در جدو   .شد هم گفتگو یاشباع کدگذار یبررس یها برادو نفر از آدشعد. ع وه بر این با  

 آمده است.کننده شرکت ۱9 یهابر اساف دادهتحقیق 

 . توصیف جمعیت شناختی نمونه تحقیق.1جدول 

 تحو لات سراقه سا پست سریمرن  رییف

 دکتری 91 59 محقق بازاریابی ۱

 دکتری ۱1 21 محقق بازاریابی 9

 دکتری ۱4 51 محقق بازاریابی 2

 دکتری ۱5 84 محقق بازاریابی 8

 ی دکتریدانشجو 5 29 محقق بازاریابی 5

 دانشجوی دکتری 1 21 محقق بازاریابی 1

 کارشناف ارشد 4 21 کارشناف هوش مصنوعی 7

 کارشناف ارشد 5 21 کارشناف هوش مصنوعی 4

 دکتری 4 25 کارشناف هوش مصنوعی 4

 دکتری ۱2 8۱ کارشناف هوش مصنوعی ۱1

 دکتری ۱9 24 کارشناف هوش مصنوعی ۱۱

 کارشناف ارشد ۱۱ 29 کارشناف هوش مصنوعی ۱9

 
 یها. دادهدیبه طو  انجام قهیدق 11تا  85هر مصععاحبه  و صععورت چهره به چهره مصععاحبه شععدندکنندگاد بهتمام شععرکت
 ید براشوندگااز مصاحبه یکامل و اعتبار اضاف یهارونوشت ،ییدئویو مستقل محققاد، ضبط یهاادداشعت ی قیمصعاحبه از طر 

 تیداده و رضععا حیحاضععر را توضعع  قیهر مصععاحبه محقق هد  و روش تحق زشععد. قبل ا یآورجمع ،هاو اعتبار داده ییایپا
 مهیمصاحبه ن کی یط سسسشوندگاد به دست آمد. و تجربه مصعاحبه  یکنندگاد را جلب کرد. ابتدا اط عات شعخصع  شعرکت 

های اسخپ یی از کاربردهای هوش مصنوعی در بازاریابی عصبی آغاز و سؤالات ب دی بر اسافهابا طرن پرسش و ساختاریافته
 شوندگاد در خ   جلسه مصاحبه طراحی شدند.مصاحبه

                                                 
۱. Miklosik 9. Kumar 
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 پژووشروای  و پریری  

وجه به با ت یاند ولشدهعنواد شاخص مارنبه یمختلف یارهایم  ،پ وهش ییایو پا ییانجام روا یبرا یفیک یهادر پ وهش
 بهها آد یرو دیو تأک لیتحل ،یکدگذار ندیها هنگام فراداده ییاسععت، روا یرفت و برگشععت ندیفرا کی مضععمود لیتحل نکهیا

نندگاد قضاوت ک نیشعود و بهتر می یوبرگشعت رفت ندیفرا نیشعامل هم  ییابزار روا نیبنابرا ،گیردمی ورتهنگام مصعاحبه صع  
 زیپ وهش ن نیشوندگاد هستند. در اانجام مصعاحبه، مصاحبه  نیها در حو مقوله میمفاه دیو تأک هااط عات و داده ییروا یبرا

تر  و اص ن کن رد،یانجام گ یمصعاحبه ب د  نکهیقبل از ا یو برگشعت  ترف ندیها و فراتک مصعاحبه تک لیوتحلهیتجز قیاز طر
 یباز آزمود برا ییایروش پا از .شودها و اط عات محسعوب می داده ییروا نییم ک در ت  نیو ارزشعمندتر  نیترها، مهمداده

اخص ش نیزماد است. ا و طدر اط عات  یبندطبقه یتاابق و سازگار زادیپ وهش اسعتفاده شد که م  نیدر ا ییایسعنجش پا 
 داینحو که از م نیبد ،کندمتفاوت می یهامتن در دوره کی یگیرد که کدگذار اقدام به کدگذارمورداسعععتفعاده قرار می  یزمعان 

انجام گرفت. از  یروزه دوباره کدگذار 21 یشده و در فواصل زماننمونه انتخاب یبرا ییهاشعده، مصعاحبه  انجام یهامصعاحبه 
 پ وهش به دست آمد. ییایپا ا،هاز مصاحبه کیهر یدر دو زماد متفاوت رو هایکدگذار ادیم یتوافق بالا ادیم

 وررفتهی

 یات مهماط ع انگریمضمود ب .است شدهاستفادهمضمود  لیوتحلیل متن مصاحبه از روش تحلتجزیه یپ وهش برا نیر اد
. دهدیها را نشاد ماز داده یاموضوع در مجموعه یو مفهوم الگو یم ن یپ وهش اسعت و تا حد  یهاها و پرسعش درباره داده

گام و بهگام ندیفرا که براود و ک رک یامرحله 1روش  اال هم نیدر او  شدهم رفیمضمود  لیانجام تحل یبرا یمراحل مختلف

 .(9111، 2و ک رک 1)براود شودمی نییتب ،مضمود است لیتحل برایجامع 

 .است صورت ف ا به هاآدها و خواندد مکرر داده یشامل بازخوان است که هابا داده ییمرحله او : آشنا
در این پ وهش پس  جالب اسععت. گرلیتحل ازنظرد که نکنمی ادیداده را ب هایی گی. کدها وهیاول یکدها جادیمرحله دوم: ا

 کد اولیه شناسایی شد. ۱29شده، ت داد ی انجامهامصاحبهاز بررسی و واکاوی 
    

 . نمونه شواهد گفتاری و کدهای اولیه.3جدول 

 کد   اود

به ابزارهای ردیابی چشمی اشاره کرد که ب داً برای تواد ازجمله کاربردهای هوش مصنوعی می

 شود.ها استفاده میهای دیجیتا  از این دادهطراحی و ارائه ویترین

 ردیابی چشمی

 ویترین دیجیتا 

ا مورد محصو  و ی وتحلیل گفتار و صدای مشتریاد از میزاد شدت صدا هنگام صحبت دربا تجزیه

 واد احساسات آوایی را تحلیل کرد.تلرزش صدا در مواجهه با محصو  می

 برد و شدت صدا

 لرزش صدا

 احساسات آوایی

های فروش به خودکارسازی فرآیندهای تواد با ایجاد اتوماسیودبا استفاده از هوش مصنوعی می

 بازاریابی و فروش کمک کرد.

 خودکارسازی

 اتوماسیود فروش
      

 هیپا یبالقوه و مرتب کردد کدها یهامختل  در قالب مضمود یبندی کدهاها شامل دستهمضمود ی: جستجوسوم مرحله

دسته مضمود فرعی  29وتحلیل به در این پ وهش کدهای اولیه پس از بررسی و تجزیه .مشعخص است  یهادر قالب مضعمود 

 بندی شدند.طبقه

                                                 
۱. Braun 9. Clarke 
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ها ها در راباه با مجموعه دادهاست که اعتبار مضمود هیو تصف ینیها که شامل دو مرحله بازبمضمود ینیمرحله چهارم: بازب

 گیرد.دهنده شکل می سازماد نیشود و مضاممی یبررس

وجود داشته  هاآداز  بخشتینقشه رضا کیشود که شروع می یها است و زمانگذاری مضعمود و نام  یمرحله پنجم: ت ر
 بندی شدند.دسته مضمود اصلی طبقه ۱1به  هاآدوتحلیل مضامین فرعی پس از پایش و تجزیه .اشدب

 دهیدکارشععده و آب خوب یهاگیرد که مضععمودصععورت می یزمان ییگزارش. نگارش گزارش نها هیمرحله شععشععم: ته 

 .باشد ایجادشده

 

 .شدهیبنددستهو  شدهاستخراج. کدهای 4جدول 

 (023کد اول ه ) (23مضم ن فد   ) (01مضم ن اصل  )

 سنجش عصبی

 ردیابی چشمی

 ردیابی چشم
 ردیابی مردمک
 تمرکز نگاه
 توجه چشمی

 تشخیص مغزی
 نوار مغزی
 فرکانس مغز

 ی عصبی مغزهاواکنش

 تحلیل حرکتی بدد

 واکنش عض ت
 تحریک عض ت بدد

 یاچهیماهپرش 
 وپادستحرکت 

 حرکات سر و گردد

 تشخیص صدا

 تن صدا
 برد و شدت صدا
 لرزش صدا

 احساسات آوایی

 سازی عصبی برند

 جایگاه برند
 جایگاه برند
 یادآوری برند
 تشخیص برند

 حس برند

 احساسات و عواط  نسبت به برند
 نفرت از برند
 عشق به برند

 ی برندتفاوتیب

 تداعیات برند
 تداعیات ذهنی
 ارزش برند

 برند شدهادراککیفیت 

 تبلیغات عصبی

 یشناسرنگ

 تشخیص رنگ
 هارنگاحساسات 
 رنگمفهوم 

 هارنگ توجهجلب

 یشناسیقیموس
 موسیقی
 ریتم
 ( موسیقیهانتتمسو )سرعت 
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 ی تبلیغهاجاذبه

 ی احساسیهاجاذبه
 ی مناقیهاجاذبه
 ی خندههاجاذبه
 ی ترفهاجاذبه

 یسنجزماد

 ماندگاری در ذهن
 یادآوری

 درگیری ذهنی با تبلیغ
 شدد تبلیغ آورم  

 تبلیغ کوتاه
 تبلیغ بلند

 شدهیبنددستهو  شدهاستخراج. کدهای 4ادامه جدول 

 (023کد اول ه ) (23مضم ن فد   ) (01مضم ن اصل  )

 کنندهرفتار مصر 

 کنندهتجربه مصر 

 تجربه خرید
 تجربه مصر 
 تجربه استفاده
 تجارب پیشین
 تجارب دیگراد

 کنندهترجیحات مصر 
 کنندهس یق مصر 

 محصو  حاتیترج
 انتظارات

 عواط  و احساسات

 لذت
 شوق

 دوست داشتن
 نفرت

 احساسات مثبت
 احساسات منفی
 احساسات خنثی

 سردی
 گرمی

 یبندبخش

 ی مشتریادبندبخش
 مشتریاد مختل 
 س یق مختل 

 ی مختل هازهیانگ
 علت خرید
 علت استفاده
 هد  مشتری

 کنندهنیاز مصر 

 نیاز شناسی

 کنندگادنیاز مصر 
 نیاز برآورده نشده
 نیاز پنهاد
 نیاز آشکار
 نیاز ضروری

 سازی نیاز
 عدم نیاز
 ایجاد نیاز
 نیاز آنی



 

 54 

 11/ شماره 14/ دوره امسی/ سال 2041پاییز و زمستان نشریه علمی راهبردهای بازرگانی/ دانشگاه شاهد/  

Journal of Business Strategies/ Shahed University/ 30th Year/ No.22/ Autumn & Winter 2023-24 

 
 

 
 

 نیاز هیجانی

 محصو 

 کارکرد محصو 

 عملکرد
 کارایی محصو 
 هد  از استفاده
 کارکردها

 جایگاه محصو 

 جایگاه محصو 
 میزاد استفاده

 یادآوری محصو 
 مزایای محصو 
 م ایب محصو 
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 . مدل کارکردی هوش مصنوعی و یادگیری ماشین در بازاریابی عصبی.1شکل 

 تحق ق پ شیهریور  و ی د نت جه احث،

هد  از این پ وهش ارائه مد  کارکردی هوش مصععنوعی و یادگیری ماشععین در بازاریابی عصععبی بود که پس از بررسععی  
آمده دستهای بههای عمیق و نیمه ساختاریافته با خبرگاد، دادههای پ وهش از طریق مصعاحبه ادبیات تحقیق و اسعتخراک داده 
مضمود اصلی برای کارکردهای  ۱1بندی شدد. درنهایت حلیل مضمود پایش و کدگذاری و دستهدر فرایند پ وهش با رویکرد ت
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 هوش مصنوعی و یادگیری ماشین شناسایی و ارائه گردید.
استفاده در تحقیقات بازاریابی و کارکردهای هوش مصعنوعی و یادگیری ماشعین ابزار سعنجش هوشمند و قابل    نیترمهماز 

 از مغز فرد و ریو تصععاو یعصععب یهاگنا یسعع تیها در قالب ف الداده افتیدر یبرا ابزارت. این ی اسععشععگاهیآزماتحقیقات 
تواد بر را می فنود این .(9192و همکاراد،  1)الشری  ممکن شده است هانیمانند ماش یخارج یهاطیافراد و مح نیت ام ت ب

 فنود .اند: ال کرده میتقسععع دودسعععتهرا به  این فنود (91۱4)و همکاراد  سی. هرردبندی کگیری طبقعه اسعععاف نوع انعدازه 
چشععم، پاسععخ   یابی، ردوگرامی، الکتروکاردمثا عنوادبه یکیولوژیزیف ی. ابزارهایکیولوژیزیف فنود .و ب یعصععب یکیولوژیزیف

 یعصب ای یکیوژلویزیف یعصب فنودصورت.  یوگرافیو الکتروم یارتباا ضمن آزمود ،یعصب هایدهندهانتقا ، یکیپوست گالوان
. ترودیپوز لیسععگ یو توموگراف ی، مگنتوآنسععفالوگرافی، الکتروانسععفالوگرافیعملکرد یسععیمغناط دیتشععد یربرداریمانند تصععو

 ثبت .در مغز و ب کیمتابول تیف ال یهاگنا یثبت س .را نشعاد داد: ال   دودسعته  (9192)و همکاراد الشعری   مشعابه،   طوربه
 در مغز مانند. یکیالکتر تیف ال یهاگنا یس

 نیردتیاز جد یکی یعصب سازی سعازی عصعبی است. برند   از دیگر کارکردهای هوش مصعنوعی و یادگیری ماشعین، برند  
به سبت نافراد  یکیولوژیزیف یعصب یهاخاص واکنش یشع یآزما زاتیاسعت که با کمک تجه  یعصعب  یابیبازار یهایریگجهت
ققاد به مح تواندیم یکیولوژیزیف فنودو  یعصععب یربرداریتصععو ن،ی(؛ بنابرا91۱4 اروش،ی)  کندماال ه می رامختل   یهابرند

ه برند خاص داشت کی یکنندگاد برامصعر   حینگرش، ادراک و ترج ،یوفادار ییو چرا یاز چگونگ یکمک کند تا درک بهتر
محصو   قهیاز سل شتریکنندگاد را بمصر  حاتیتواند ترجحافظه برند می ات،ی(. با توجه به ادب91۱4و همکاراد،  2)گوو باشند

 ی، از ابزارها(91۱7) فهسعععه و همکاراد مانند قات،یاز تحق یاری. بسععع(91۱4و همکاراد،  3)چروبینو قرار دهد ریتحعت تعأث  
ها، انتخاب ،حاتی، ترجمثا عنوادبهکننده نسععبت به برندها )رفتار مصعر   یپاسعخ عصعب   یبررسع  یبرا یعصعب  یربرداریتصعو 
 اند.ات( استفاده کردهادراک
 ریبر ارزش محصععولات تأث میطور مسععتقاسععت که به یاجنبه نیتراسععت و مهم یابیبازار ختهیاز عناصععر آم یکی متیق
 یو مناطق مغز بررسعع ندهایفرآ یعصععب یهایهمبسععتگ یو ارتقاء را رو متیق ریچند ماال ه تأث ات،ی. با توجه به ادبگذاردیم

ند کن یریگو ممتاز را اندازه منصععفانه غاتیو تبل یگذارمتیق توانندیم فنود هوش مصععنوعی (.91۱4، 5و چن 4)هسععو اندکرده
شود،  هسیها مقادر هماد دسته متیچند ق ای کیبا  یمتی(. اگر قمتیکاهش ق گاد،یدادد، ارسا  را هیهد  ،ی، تخفمثا عنوادبه)
 یریگهانداز یتواد برارا می هوش مصنوعی فنود رو،ازاین .ریخ ایصرفه است بهمقرود متیدهنده قمنصفانه نشاد یگذارمتیق

صععرفه و بهمقرود ن،ییپا یهامتی، قمثا عنوادبه) هامتیکنندگاد به سععاون مختل  قدرک، تجربه و پاسععخ مصععر  یچگونگ
 (.9192)الشری  و همکاراد،  بالا( به کار برد
 ی( طراحیفیک ای یکم یها)روش یسنت یهاروش یهاافتهیخدمات را بر اساف  ایت، کالاها ها محصولاها و بنگاهشرکت

 غلباند؛ اما ادهکرانتخاب  دیخر یکنندگاد براکه مصععر  شععوندیم یشععامل تمام اق م شععدهطراحیمحصععولات  این .کنندیم
رک بهتر د یبرا ابادیبا کمک به بازار هوش مصنوعی نجایدر ا. شوندبا شکست مواجه می اندشدهارائه تازگیبهکه  یمحصعولات 

هوش  فنود به همین دلیلند؛ رسععامی یاری یسععنت یابیهای بازارمحصععولات و خدمات به روش دربارهکنندگاد ذهن مصععر 
به  سععبتن گادکنندمصععر  یکمک کنند تا با ماال ه واکنش ذهن ابادیبه محققاد و بازار توانندیم مصععنوعی و یادگیری ماشععین

 .(9192)الشری  و همکاراد،  کنند یبازار طراح به وروداز  پیشمحصو ، محصولات مالوب را  یهای گیو
دهند که در قرار می موردبررسععی را کنندگادمصععر  یو شععناخت یعاطف یندهایبر رفتار، فرآ غاتیتبل ریتأث ،ماال ات غلبا

، 6)لی نداردکنندگاد تمرکز توسععط مصععر   غاتیپردازش و تجربه تبل ،یابیارز ةبر نحو این زمینه ماال ات بازاریابی عصععبی
نود شامل این فاستفاده کرد.  غاتیتبل یاثربخشع  یابیسعنجش و ارز  یبراهوش مصعنوعی   فنودتواد از می مثا عنوادبه. (91۱4
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 ختلفیم غاتیه تبلمردمک( نسععبت ب گشععادشععددو  هاتیکنندگاد )مانند حرکات چشععم، تثبمصععر  یتوجه بصععر یریگاندازه
های گیری پاسخاندازه یبرا ندتوانمی ی هوش مصعنوعی ابزارها ن،ی. ع وه بر ادهسعتن  ریو تصعاو  هاشیآزما وها،یدیو همچود
 .(9192)الشری  و همکاراد،  دشوناستفاده  غاتیترف و استرف( نسبت به تبل ،ی)مانند غم، لذت، شاد یعاطف

ت. کننده اساز دیگر کارکردهای هوش مصعنوعی و یادگیری ماشعین در بازاریابی عصعبی ماال ات مربوا به رفتار مصعر     
ها و کننده قضعععاوتمصععر   حاتیترجکننده را شععناسععایی کرد.   تواد ترجیحات مصععر  مثا  به کمک این ابزار میعنوادبه
 ت،میق ت،یفیمانند ک یخدمات در دسترف خود بر اساف عوامل کنندگاد در مورد محصولات واسعت که مصعر    ییهایابیارز
تواد در شناخت همچنین از ابزار یادگیری ماشعین می  (.9192و همکاراد،  1)رومباخ دهندیانجام م یشعخصع   قهیو سعل  یراحت

خواه  ؛فر دارندل سبا شرکت شما در تمام مراح ادیاست که مشتر یتمام ت ام ت یتجربه مشترکننده استفاده کرد. تجربه مصر 
ارت تج کیاز  یبر درک مشترکه  یاهر مبادلهیا پرداخت قبض،  ای ،یآگه کیمشاهده مانند باشعد،   یتماف با خدمات مشعتر 

ی بازارها و مشتریاد هد  را در اختیار بندبخشهمچنین این ابزار کمک خوبی در  (.9192و همکاراد،  2ری)نوسع   ذاردبگ ریتأث
 یبندمیاست. تقس دسعترسعی  قابل یهابازار هد  شعما به گروه  میبازار، عمل تقسع  یبندمیتقسع . دهدیمف الاد این حوزه قرار 

 ای یشناخترواد یارهایم  ریمشترک و سا قیع  ها،تیاولو ازها،ین ،یشناستیاز بازار را بر اساف جم  ییهارمجموعهیبازار، ز
هوش مصنوعی در زمینة  .(9192و همکاراد،  3ژائو) شعوند یمدرک بهتر مخاطباد هد  اسعتفاده   یکند که برامی جادیا یرفتار

 ی برای بازاریاباد باشد.مؤثرتواند کمک می های گیوبندی این شناخت و دسته
ریابی دیجیتالی در اختیار ف الاد این حوزه قرار دهد؛ در بخش بازا هوش مصنوعی قادر است ابزارهای بسیار ارزشمندی را

محصولات و خدمات را در م رض دید مشتریاد بالقوه  دشویمی راحتبهازجمله امکانات جسعتجوی هوشعمند و پیشعرفته که    
های این دسازی شده برای هر مشتری نیز از دیگر کارکرها و خصعوصی قرار داد. همچنین تبلیغات هدفمند مبتنی بر اپلیکیشعن 

کننده هوشمند اشاره های توصیهتواد به سامانهها در حوزة علم بازاریابی اسعت. از دیگر کارکردهای هوش مصنوعی می فناوری
ولات ی هوشمند، سایر محصهاتمیالگورکرد که بر اسعاف سعوابق گذشعته مشعتریاد و مبتنی بر یادگیری ماشعین، قادر است با      

 پیشنهاد و ارائه کند. هاآداد را به مرتبط با نیاز و سلیقه مشتری
ی هاودیاتوماسهایی مانند اند. سامانهآورده به وجودهوش مصنوعی و یادگیری ماشین تحولات شگرفی را در حوزة فروش 

ها، به بازاریاباد کمک شعععایانی آوری ک د دادهخودکعار فروش که در زمینة ارائه کالا و خدمات و همچنین در عرصعععه جمع 
هایی هستند که ی هوشعمند نیز از دیگر نوآوری هانیتریوها و نهیآاند. محصعولات جدیدی مانند  ند، ازجمله این تحولاتکنمی

 است. آوردههوش مصنوعی در این حوزه به ارمغاد 
 .دهدیمع وه بر این هوش، مصععنوعی ب د از عمل خرید توسععط مشععتری نیز اط عات مفیدی در اختیار بازاریاباد قرار   

 شود. شناساییکنندگاد از کالاها و خدمات، بخش از این فناوری محسوب میسنجش میزاد رضایت و سایر احساسات مصر 
وتحلیل بازخوردها و ها و تجزیهکنندگاد در فضععای مجازی با اسععتفاده از تحلیل ک د دادهو سععنجش میزاد ارجاعات مصععر 

 های نوین مانند هوش مصنوعی و یادگیری ماشین است.ینظرات مشتریاد، از دیگر کارکردهای شگر  فناور

 تقدید و تشکد

 .ودشیم یپ وهش حاضر سساسگزار یدر اجرا یم نو تیحما دلیلبه  یلیدانشگاه محقق اردب یاز م اونت محترم پ وهش

 میراع

 نسخة سنجیرواد حلیلت(. ۱819. )محسن سلاانی، طهور احمدی و مهرانگیز کاظمی،ش اع امید. شعکری،  مریم. محمدی، ولی
  .918-۱42(، 9)9۱شخصیت، و بالینی روانشناسی تیزهوش. نوجواناد در زنیخودآسیب رفتارهای غربالگری سیاهة کوتاه

                                                 
۱. Rombach 
9. Nuseir 

2. Zhao 
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