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Streszczenie

Przedmiotem artykulu jest problematyka wykorzystania sztucznej inteligencji do przewidywania reakcji
zakupowych konsumentéw. Celem artykutu jest przedstawienie mozliwosci wykorzystania sztucznej
inteligencji do przeprowadzenia predykcji emocji konsumentéw dokonujgcych zakupdéw w Internecie.
Predykcja ta moze stuzy¢ do przedstawienia konsumentom oferty produktowej dopasowanej do ich
potrzeb konsumpcyjnych. W artykule, w pierwszej kolejnosci, zaprezentowano wynik analizy litera-
tury zawierajacej definicje sztucznej inteligencji. Zaproponowano autorska interpretacje tego pojecia.
Przedstawiono sposob pozyskiwania informacji o konsumentach, zakodowanych w formie elektro-
nicznej. Nastepnie opisano wykorzystanie sztucznej inteligencji do zadan predykcji preferencji zaku-
powych konsumentéw na potrzeby przedstawienia im dopasowanej oferty produktowej. W rezultacie
zaproponowano proces dopasowania do indywidualnego konsumenta oferty produktowej z wykorzy-
staniem informacji o jego emocjach, na podstawie rozwigzan z obszaru sztucznej inteligencji. Proces
ten moze by¢ wstepem do prowadzenia dalszych badan w tym zakresie.

Stowa kluczowe: sztuczna inteligencja, marketing w Internecie, konsument
Kody klasyfikacji JEL: M310
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1. Wprowadzenie

Termin sztuczna inteligencja (artificial intelligence) zostal zaproponowany przez Johna
McCarthy’ego w 1955 roku podczas przygotowan do warsztatu w Uniwersytecie Dartmouth,
w Stanach Zjednoczonych, w ktérym uczestniczyto wielu czotowych naukowcow w dziedzi-
nie informatyki [John McCarthy, 2018, www.computerhistory.org, dostep 10.11.2018]. Wedlug
Johna McCarthy’ego, sztuczna inteligencja jest nauka, ktora obejmuje inzynierie tworzenia
inteligentnych maszyn, a szczegélnie inteligentnych programéw komputerowych [McCar-
thy, 2007, s. 2]. Definicja ta ma szerokie grono zaréwno zwolennikéw, jak i przeciwnikéw. Ci
drudzy, gtéwnie naukowcy, twierdza, ze tak wysoce wyrafinowane zachowania i stany, jak
milos¢, kreatywnos¢, wybory moralne beda zawsze poza zakresem jakiejkolwiek maszyny
czy programu komputerowego. Te same osoby czesto twierdza, Ze sztuczna inteligencja to nic
innego jak ,standardowy sposob dzialania maszyn”. Jeszcze inne zarzuty, jakie sie pojawiaja,
to okreslenie sztucznej inteligencji jako abstrakcyjnego pojecia, popartego technicznymi sfor-
multowaniami, majgcego na celu przyciggniecie uwagiludzi. Bedacego réwniez odpowiedzia
na wiele zlozonych problemdéw naukowych i biznesowych, ktdre sg zwigzane z najnowszymi
technologiami informatycznymi.

Nawigzujac do definicji Johna MacCarthy’ego, nalezy uzupelnic ja terminem przytoczo-
nym przez Jacka Copelanda (Uniwersytet Canterbury, Nowa Zelandia). Sztuczna inteligencja
jest to zdolnos¢ komputera cyfrowego lub sterowanego komputerowo robota do wykonywa-
nia zadan, zwykle zwigzanych z istotami inteligentnymi [hasto artificial inteligence, www.
britannica.com, dostep 15.08.2018]. Nalezy podkresli¢, ze okreslenie to bardzo czesto przypi-
sywane jest przedsiewzieciom rozwijania systemow informatycznych. W rezultacie systemy
te s3 wyposazone w procesy charakterystyczne dla ludzi, takie jak zdolno$¢ rozumowania,
odkrywania znaczenia, uogélniania lub uczenia si¢ na podstawie dos§wiadczen. Aby umoz-
liwi¢ ich funkcjonowanie, architekci tych systemoéw potrzebuja obszernej bazy informacji
na temat projektowanego zjawiska (np. gospodarczego). W przypadku predykeji preferenciji
zakupowych konsumentoéw, bedzie to opis zachowan konsumentéw w Internecie, obejmujg-
cych m.in.: histori¢ zakupowas, histori¢ przegladania strony internetowej, histori¢ wyszuki-
wania, platnosci, zainteresowania produktami i ustugami.

Posiadanie informacji zapisanych w formie cyfrowej moze by¢ jednoznaczne z przecho-
wywaniem danych, do ktérych w dzisiejszych czasach jest niemalze nieograniczony dostep
(szczegdlnie w Internecie). Umozliwil to m.in. rozwoéj i rozpowszechnienie Internetu. Jego
otwartos$¢ znaczgco ulatwila wykonywanie wielu zlozonych i zaawansowanych czynnosci,
w sposob zautomatyzowany i niewymagajacy fizyczno-geograficznego zaangazowania uzyt-
kownika. Przykladem tego typu aktywnosci jest m.in. prowadzenie dialogu w czasie rze-
czywistym z wieloma uzytkownikami, ktérzy moga znajdowac si¢ w réznych lokalizacjach
geograficznych. Innym przykladem, ktéry jest powigzany z podejmowanym w artykule zja-
wiskiem, jest mozliwo$¢ dokonywania zakupow wigkszosci produktéw konsumpcyjnych
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w Internecie i bez opuszczania miejsca zamieszkania. Na potrzeby realizacji tych czynno$ci
wymagane byto m.in. przeprowadzenie cyfryzacji ich pierwotnej formy [Vogelsang, 2010, s. 6].
Odbylo si¢ to przez zaprojektowanie kompletnych systeméw informatycznych, ktore s okre-
$lane jako pewien zbidr elementéw od siebie nawzajem zaleznych. Ich celem nadrzednym jest
przetwarzanie i wykorzystanie informacji do okreslonych zadan na podstawie zaprojektowa-
nych technik i technologii cyfrowych [Pujer, 2016, s. 16]. Natomiast jednym z tych elementéw
moze by¢ implementacja funkcjonalnosci realizujacej zadania przypisywane sztucznej inte-
ligencji, w formie, jaka przedstawit Jack Copeland [www.britannica.com, dostep 15.08.2018].

Stosowane przez przedsigbiorstwa systemy informatyczne w wielu przypadkach wpty-
wajg na codzienne aktywnosci poszczegoélnych oséb, w tym konsumentoéw, ktorzy korzystaja
z Internetu (np. podczas robienia zakupdw w sklepie internetowym). Fakt ten moze by¢ wyko-
rzystywany przez przedsigbiorstwa do gromadzenia danych o uzytkownikach. Jest to reali-
zowane m.in. na potrzeby lepszego zrozumienia przez firmy konsumentdw, ich potrzeb oraz
zaspokojenia ich indywidualnych potrzeb konsumpcyjnych. Niezaleznie od tego, czy jest
analizowany profil w serwisie spoteczno$ciowym Facebook, czy s3 analizowane zapytania
w wyszukiwarce Google lub jest rozwazany sposdb wybierania produktéw konsumpcyj-
nych w sklepie internetowym, konsumenci pozostawiajg informacje w formie cyfrowej o swo-
ich aktywnosciach (tzw. cyfrowy $lad). Informacje te sa gromadzone przez przedsiebiorstwa
w formie cyfrowych danych. Z kazdym dziataniem, jaki konsumenci podejmuja w Internecie,
przyczyniajg sie do powstania obszernej bazy zawierajacej dokumentacje nawykow i zachowan
zakupowych. Korzystajac z tej bogatej puli danych oraz funkcjonalnosci sztucznej inteligencji
(np. uczenie sie, wnioskowanie, podejmowanie decyzji), przedsigbiorstwa moga precyzyjnie
dopasowac¢ oferte do niemal kazdego konsumenta indywidualnie.

Aby przedsigbiorstwa mogly dodatkowo wzmocni¢ doswiadczenie konsumentéw [Bran-
dys, 2016, s. 15-16], wymagane by byto ich glebsze zrozumienie i poznanie. Poza gromadze-
niem obszerniejszego wolumenu informacji (np. historii zakupowej, historii przegladania
stron internetowych i produktéw), istotnym czynnikiem w tym zadaniu moze by¢ wyko-
rzystanie sztucznej inteligencji do przeprowadzenia predykcji emocji konsumenta, przede
wszystkim do przewidzenia intensywnosci emocji i znaku emocji [hasto emocja, encyklope-
dia.pwn.pl, dostep 14.11.2018]. Dzigki takiemu rozwigzaniu dopasowanie oferty produkto-
wej do konkretnego konsumenta moze by¢, z punktu widzenia konsumenta, jeszcze bardziej
,»0sobistym” doswiadczeniem.

W celu rozpoznania omawianej problematyki wykorzystano literature przedmiotu do prze-
prowadzenia badania metodg analizy poréwnan, analizy faktéw oraz rozumowan dedukcyj-
nych. Opis pojecia ,,sztuczna inteligencja” zostal wsparty propozycjg autorskiej interpretacji
zagadnienia. W kolejnych krokach przeprowadzono jego dekompozycje na elementy sktadowe,
aby zobrazowac z czego sie¢ sktada. Podczas pracy przedstawiono sposéb gromadzenia danych,
ktére sg ,,paliwem” metod z obszaru sztucznej inteligencji. Na koniec oméwiono mozliwo-
$ci i wyzwania predykcji emocji konsumenta (tj. znaku emocji i intensywnosci emocji), aby
w rezultacie przedstawi¢ mu dopasowang do jego potrzeb konsumpcyjnych oferte produktows.
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2. Definicja i okreslenie sztucznej inteligengji

Definicja sztucznej inteligencji jest w rézny sposoéb interpretowana w $rodowiskach akade-
mickich. Osoby, ktdre odrzucaja to pojecie, zastepuja je przez zbidr algorytméw matematycz-
nych i programéw komputerowych realizowanych przez maszyne¢. Niemniej jednak sztuczna
inteligencja jest to sformufowanie, ktére zostato zaproponowane przez Johna McCarthy’ego
i funkcjonuje od 1955 roku [www.computerhistory.org, dostep 10.11.2018]. Sztuczna inteli-
gencja jest postrzegana jako ,podejscie” do rozwigzywania zlozonych i skomplikowanych
probleméw, rozumowania logicznego i wnioskowania identycznego z tym, ktére zachodzi
w mozgach ludzi [McCarthy, 2007, s. 2]. Z kolei Robert J. Schalkoff, profesor na Uniwersyte-
cie Wirginii w Stanach Zjednoczonych, przedstawit sztuczng inteligencje jako jedna z metod
rozwigzywania problemoéw. Zaproponowal, by do aktywnos$ci wzorowanych na naturalnych
dziataniach i procesach poznawczych wystepujacych u ludzi wykorzystaé programy kompu-
terowe [Schalkoff, 1990, s. 2]. Swoja definicje przedstawil réwniez Nils J. Nilsson z Uniwersy-
tetu Stanforda w Stanach Zjednoczonych, jeden z gléwnych naukowcéw badajacych sztuczng
inteligencje. Wedlug Nilssona jest to zagadnienie, ktore strukturyzuje i nadaje kierunek meto-
dom projektowania ,,inteligentnych maszyn” w taki sposob, aby zachowywaly sie w sposéb
imitujacy inteligencje ludzi [Nilsson, 2014, s. 2]. Jack Copeland opisuje sztuczng inteligencje
jako zdolnos¢ komputera cyfrowego lub sterowanego komputerowo robota do wykonywania
zadan zwykle zwigzanych z istotami inteligentnymi [www.britannica.com, dostep 15.08.2018].

Warto réwniez zwréci¢ uwage, w jaki sposéb firma SAS Institute definiuje pojecie
»sztuczna inteligencja”. Wedlug SAS Institute jest to podejécie umozliwiajace maszynom
uczenie si¢ na podstawie doswiadczen, ciagglego dostosowywania swojej pracy do nowych
informacji wej$ciowych i wykonywania czynnosci charakterystycznych dla ludzi (np. wycia-
ganie wnioskow, odnajdywanie zalezno$ci w informacjach, rozwigzywanie ztozonych pro-
blemow) [SAS Institute, 2018].

Wszystkie przytoczone przyklady odnoszg si¢ do podstawowej definicji sztucznej inte-
ligencji. Zostaly one zaproponowane przez rozne osoby, ktore okreslaja to pojecie w sposdb
zroéznicowany, jednak okreslenia te maja czes¢ wspolna. Sztuczna inteligencja zostata za kaz-
dym razem sprowadzona do programu komputerowego lub maszyny, ktéra funkcjonuje pod
kontrolg programu komputerowego. Idac dalej i zglebiajac te czes¢ wspdlna, nalezy wyrdznic
jej jeden z kluczowych elementdéw, jakim jest implementacja funkcjonalnosci, ktére s cha-
rakterystyczne dla ludzi. W szczegdlnosci zostata zwrdcona uwaga na procesy poznawcze,
rozumowanie logiczne, wnioskowanie identyczne do tego, ktére zachodzi w mézgach ludz-
kich, oraz w duzym stopniu prace umystu.

Sztuczna inteligencja jest dziedzing nauki, w ramach ktorej znajduja si¢ poszczegdlne
poddziedziny, dotyczgce konkretnych czynnosci, powszechnie przypisywanych jednost-
kom inteligentnym (np. wnioskowanie, odnajdywanie wzorcéw, uczenie si¢, rozwigzywanie
problemoéw). Podzial sztucznej inteligencji na poddziedziny przedstawiono na rysunku 1.
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Rysunek 1. Podzial sztucznej inteligencji na poddziedziny

Sztuczna
inteligencja
I
[ [ [ I |
Przetwarzanie Rozpoznawanie Rozpoznawanie Rozwigzywanie Uczenie
jezyka naturalnego obrazéw (image mowy (speech probleméw maszynowe
(natural language recognition) recognition) i wniosowanie (machine learning)
processing — NLP) (problem solving
and reasoning)

Zrédlo: opracowane na podstawie Kietzmann, Paschen, Treen [2018, s. 264].

Analizujac definicje sztucznej inteligencji przedstawione w réznych zrédiach i przez
rozne osoby, bardzo tatwo natrafi¢ na zréznicowane podejscia do opisu tego pojecia. Spora
ich czes$¢, w wiekszym lub mniejszym stopniu, jest do siebie zblizona oraz odnosi sie do
identycznych zagadnien i probleméw. Istotne jest, aby ustrukturyzowac i podsumowac
te wiedze. W ramach tego artykulu przedstawiono autorsky interpretacje zagadnienia. Otoz
»sztuczna inteligencja” jest to obszar nauki skupiajacy dziedziny, metody, narzedzia i tech-
niki majace na celu stworzenie oraz rozwoj kompletnego programu komputerowego, ktdry
bedzie precyzyjnie odzwierciedlal model funkcjonowania cztowieka i jego umystu. Giéwne
procesy i funkcje, jakie powinien realizowa¢, to: wnioskowanie i odnajdywanie wzorcow,
rozumowanie, uczenie si¢ na dos§wiadczeniach, wykorzystywanie zdobytych informacji,
nieprzypadkowe i nielosowe planowanie czynnosci, kreatywno$¢, rozwigzywanie proble-
moéw i autonomiczno$¢ w podejmowaniu decyzji. Wszystkie wymienione procesy oraz ich
wynik powinny by¢ utrzymywane jako gromadzona wiedza, ktéra powinna by¢ stosowana
w odniesieniu do zachowan adaptacyjnych, zaréwno w srodowisku, w ktérym funkcjonuje,
jak i w danej sytuaciji.

3. Wykorzystanie sztucznej inteligencji w marketingu w Internecie

Trzy nadrzedne czesci obliczeniowe, bedace elementami skladowymi sztucznej inteligen-
cji, to kolejno: Zestaw danych, Operacje obliczeniowe, Modut zarzgdzania (rysunek 2). Model
zalezno$ci tych czlondw jest zapoczatkowany przez Modul zarzadzania. Jest w nim zdefi-

niowana strategia i sterowanie poszczegolnymi operacjami calego systemu komputerowego,

Rysunek 2. Model zaleznosci elementéw obliczeniowych sztucznej inteligencji

Modut Operacje

zarzadzania obliczeniowe Zestaw danych

Zrédlo: opracowane na podstawie Nilsson [2014, s. 17].
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realizowanymi przez element Operacje obliczeniowe. W Module zarzadzania jest okreslony
cel utrzymania i gromadzenia wiedzy. Znajduje si¢ ona w Zestawie danych i jest reprezento-
wana przez elektroniczng forme informacji [Nilsson, 2014, s. 17].

Zestaw danych jest to jeden z najistotniejszych elementéw wigkszosci systemow kompute-
rowych (lub pojedynczego programu komputerowego) posiadajacych funkcjonalnosci sztucz-
nej inteligencji. Modut ten skupia w sobie utrzymywanie i przechowywanie wszelkich danych
zawierajacych informacje, takie jak: w jaki sposob jednostka ma pracowac, jakie zadania ma
wykonywa¢, w jaki sposob oraz jakie podejmowac decyzje. Sg to aktywnosci charaktery-
styczne dla czlowieka. Aby je realizowa¢, jest wymagany szeroki zakres informacji, np. zeby
dane zjawisko zrozumie¢, wyciagna¢ z niego wnioski oraz podja¢ odpowiednia decyzje.

W ramach artykutu, prace nad sztuczng inteligencja zostana zawezone do dziedziny
marketingu w Internecie. W tym kontekscie jest ona wykorzystywana do pozyskiwania
i zarzadzania danymi zawierajagcymi informacje o konsumentach dokonujacych zakupdéw
w Internecie. Natomiast gtéwne zadania, ktdre sg realizowane, to m.in.: odnalezienie zalez-
nosci wsrod zebranych zestawow danych (np. historia zakupowa, zachowania konsumentéw,
zainteresowania), przeprowadzenie wnioskowania i podjecie decyzji dotyczacej przedstawie-
nia konsumentom dopasowanej do ich potrzeb oferty produktowe;j.

Gdy konsumenci poruszaja sie w Internecie, przedsigbiorstwa gromadzg informacje o pra-
wie wszystkich ich aktywnosciach, szczegdtowo je rejestrujg oraz lacza z danymi dotyczacymi
np. wymiaru czasu. Podczas tych operacji sa zapisywane dane wskazujgce m.in. jakich infor-
magcji klient szuka w wyszukiwarce internetowej, jakich produktéw szuka, ktére produkty
kupuje, w jakiej kolejnoé¢ sie to odbywa oraz ile konkretnie czasu pos§wiecil na te poszcze-
golne aktywnosci. Zostalo to przedstawione na rysunku 3.

Rysunek 3. Przykladowy schemat aktywnosci konsumenta w sklepie internetowym
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Zré6dlo: opracowanie wlasne.

W nastepnym kroku, zebrane dane mogg by¢ zestawiane z informacjami, takimi jak tozsa-
mos¢, wiek, ptec czy profil demograficzny, co w efekcie skutkuje powstaniem kompleksowego
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obrazu konsumenta, czyli profilu konsumenta. Opisuje on nawyki zakupowe oraz charakte-
rystyki (np. demograficzne, geograficzne, psychograficzne i/lub behawioralne) danego klienta
lub prosperujacego uzytkownika produktu [Govoni, 2004, s. 45]. Wszystkie te informacje
o konsumentach, w wigkszosci przypadkow, sa zapisane i pobierane za posrednictwem pli-
kéw cookie [hasto cookie, www.britannica.com, dostep 15.08.2018].

Dzigki zgromadzeniu tych informacji, w formie zestawu danych, system opierajacy sie
na sztucznej inteligencji moze umozliwi¢ przedsiebiorstwu glebsze zrozumienie konsumen-
tow. W szczegolnosci, moze poméc w zglebieniu ich nawykéw, preferencji produktowych
oraz produktow, ktére moga by¢ w ich obszarze zainteresowan. Ten sam system moze mie¢
mozliwo$¢ przeprowadzenia predykeji dopasowania produktow, ktére beda odpowiadaé
na konkretne potrzeby konsumpcyjne. Ostatecznie natomiast, po przeprowadzeniu analizy
profilu, system oparty na sztucznej inteligencji autonomicznie przedstawi konsumentom
dopasowang do jego potrzeb i kompletng ofert¢ produktowsg.

Aby przytoczy¢ wykorzystanie sztucznej inteligencji w dziedzinie marketingu prowa-
dzonego w Internecie, oparto si¢ na firmie The North Face [Kietzmann, Paschen, Treen,
2018, s. 264]. Przedsiebiorstwo gromadzi dane z wyszukiwania swoich produktéw (np. kur-
tek) przez konsumentow na stronie internetowej. W nastepnym kroku lgczy zebrane infor-
macje w formie cyfrowej z rzeczywistymi aktywnosciami zakupowymi dokonanymi przez
klientéw. Ostatecznie system oparty na sztucznej inteligencji przeprowadza predykcje reko-
mendacji produktow, ktére najprawdopodobniej zaspokoja potrzeby konsumpcyjne klien-
tow. System zbiera informacje zwrotne, np. zaakceptowanie lub odrzucenie produktu, aby
podnies$¢ precyzje dzialania poprzez uczenie si¢ na podstawie doswiadczen [Kietzmann,
Paschen, Treen, 2018, s. 264].

4. Predykcja emocji konsumenta w celu dopasowania
oferty produktowej

Zadanie analizy i przetworzenia duzego zbioru danych, w wyczerpujaca i wartosciowa
wiedze o konsumencie, wymaga wielu zfozonych aktywnosci. Istotne jest zastosowanie
zaawansowanych technik informatycznych, ktére wykraczajg poza standardowe narzedzia
badaczy zachowan konsumenckich. Odpowiedzi na ten problem sg poszukiwane w ramach
skomputeryzowanej dziedziny ,obliczeniowych badan spotecznych” (computational social
science). Dyscyplina majaca w zalozeniu zastosowanie metod z nauk informatycznych do
pytan zadawanych przez naukowcdow spotecznych [Lazer i in., 2009, s. 721]. Skonstruowano
ja poprzez polaczenie dwdch réznych obszaréw naukowych. Wykorzystano narzedzia czysto
technologiczne oraz mechanizmy skupione m.in. na analizie spoleczenstwa, zwigzkéw mie-
dzy jednostkami w spoleczenstwie oraz badaniu ludzi na plaszczyznie psychologicznej. Polg-
czenie tych dwoch obszaréw odegrato jedna z kluczowych rél w postawieniu nastepujacego
pytania badawczego: Czy program komputerowy oparty na sztucznej inteligencji jest w stanie



118 Michat Warszycki

zidentyfikowac¢ ludzkie emocje?, a takze w prébie uzyskania odpowiedzi na nie. Pierwsze
prace w tym zakresie zostaly juz poczynione [Unluturk, Kaya, Coskun, 2009, s. 82]. Zakres
ich zostal réwniez z sukcesem wdrozony do podstawowych operacji w wielu przedsigbior-
stwach. Takie firmy, jak CBS, MARS i Kellogg wykorzystuja techniki zawarte w dziedzinie
sztucznej inteligencji, np. rozpoznawanie obrazow (image recognition), do oceny emocjonal-
nego wptywu reklam. W trakcie prowadzenia analizy przedstawiciele tych przedsigbiorstw
prosza konsumentéw o wlaczenie kamer (np. w komputerze) podczas odtwarzania danego
strumienia audiowizualnego. Nastepnie stworzone w czasie rzeczywistym obrazy sg anali-
zowane za pomocg sztucznej inteligencji [Marr, 2017].

Opisany przyklad moze wskazywac na wysoki poziom zaawansowania i wykorzysta-
nia mechanizméw identyfikacji emocji konsumentéw. Co w efekcie dowodzi, ze program
komputerowy oparty na sztucznej inteligencji jest w stanie zidentyfikowa¢ ludzkie emocje.

Na potrzeby kontynuowania pracy postawiono kolejne pytanie badawcze: Czy program
komputerowy oparty na sztucznej inteligencji jest w stanie przeprowadzi¢ predykcje emocji
konsumenta, aby w rezultacie przedstawi¢ mu dopasowang do jego potrzeb konsumpcyj-
nych oferte produktowa? W ramach odpowiedzi zaproponowano proces dopasowania do
indywidualnego konsumenta oferty produktowej z wykorzystaniem informacji o jego emo-
cjach, na podstawie rozwigzan z obszaru sztucznej inteligencji. Etapy procesu razem z opi-
sem zostaly ukazane na rysunku 4, na ktérym przedstawiono schemat przyczyno-skutkowy
poszczegdlnych zadan. Do tego celu wykorzystano elementy bedace czedcia dziedziny sztucz-
nej inteligencji (m.in. predykcja réznych i pozadanych standéw oraz uczenie si¢ i doskonalenie
na bazie doswiadczen). Nastepnie uwzgledniono podejscie oparte na gromadzeniu danych
zawierajacych informacje o zachowaniach konsumentéw.

Polaczenie informacji o aktywnos$ciach konsumenta w Internecie, ze szczegétowym
poznaniem i zrozumieniem jego cech personalnych moze kreowaé nowatorskie mozliwosci
wykorzystania sztucznej inteligencji w dziedzinie marketingu. Moze to zosta¢ wykorzystane
m.in. jako pomoc konsumentom w podjeciu lepszej decyzji dotyczacej zakupu produktu
konsumpcyjnego. Dobér tresci zgodny z potrzebami psychologicznymi konsumentéw moze
zlagodzi¢ problem przecigzenia wyborem [Iyengar, Lepper, 2000, s. 995-1006]. Moze tez
pomac konsumentom w maksymalizacji satysfakcji i szczedcia, jakie uzyskajg dzigki swoim
wyborom [Matz, Gladstone, Stillwell, 2016, s. 715-725]. Przedstawienie oferty produktowej
na bazie predykcji emocji moze by¢ réwniez uzyte w sposob stwarzajacy pewne zagrozenie
dla danej osoby. Jest ono zwigzane z tym, ze przedsigbiorstwa moga kierowac tego typu tres¢
marketingowa do 0sdb, ktére maja sktonnosci do zachowan kompulsywnych lub uzaleznia-
jacych. Na przyktad w komunikacji kierowanej do konsumenta bedg notorycznie pojawiaé
sie produkty zwigzane z kasynami w Internecie.

Podsumowujac caloksztalt wykorzystania sztucznej inteligencji w dziedzinie marketingu,
mozna stwierdzi¢, ze wdrozenie procesu ukierunkowania oferty produktowej, z wykorzy-
staniem emocji konsumentéw i sztucznej inteligencji, w znacznym stopniu moze zwiekszy¢
atrakcyjnos¢ oferty. Konsumenci moga unikna¢ ryzyka przecigzenia wyborem réznych
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produktéw, a w rezultacie moze zwiekszy¢ si¢ poziom ich satysfakeji i szczescia wynikajacy

z zaspokojenia potrzeb konsumpcyjnych.

Rysunek 4. Proponowany proces realizacji dopasowania oferty produktowej do konsumenta
na podstawie informacji o jego emocjach oraz przy wykorzystaniu sztucznej

inteligencji

A. Informacje

o0 aktywnosciach

konsumenta

w Internecie:

— historia zakupowa

- historia wyszukiwania

- zainteresowania

- profil z sieci
spotecznosciowych

1. Gromadzenie przez
system informatyczny
przedsiebiorstwa danych
dotyczacych konsumenta
(dane zawierajq informacje

2. Przeprowadzenie
predykgji:

— preferencji zakupowych
- znaku emogji

- intensywnosci emogji

>

3. Przedstawienie
konsumentowi
dopasowanej do jego
potrzeb konsumpcyjnych
oferty produktowej, na

zetapéw A i B) bazie wyniku predykgji
B. Informacje A zetapunr2
o konsumencie uzyskane /
w trakcie jego /

aktywnosci w Internecie:
- poziom stresu

- emocje L " .
X J. 4. Gromadzenie informacji z reakcja
- nastroje
‘J zwrotng konsumenta na
- uczucia

przedstawiong oferte (wykorzystanie
informagji do realizacji funkcji
sztucznej inteligencji ,uczenie sie

na doswiadczeniach”)

Zrédlo: opracowane na podstawie Vesanen, Raulas [2006, s. 5-20].

5. Podsumowanie

W 1955 roku zostala zaproponowana, przez Johna MacCarthy’ego, definicja sztucznej inte-
ligencji. Niemniej jednak pokazywala ona bardziej cel i kierunek badan naukowych w tym
zakresie, anizeli rzeczywiste zastosowania. Obecnie jednym z nich jest przedstawienie kon-
sumentom precyzyjnie dopasowanej oferty produktowej, ktéra odpowiada na ich potrzeby
konsumpcyjne. Jest to mozliwe poprzez zdolnos$¢ przewidywania preferencji zakupowych
konsumentéw. Do tego dodano propozycje predykciji ich emocji pochodzacych z informacji
cyfrowych, co w efekcie daje nowe mozliwosci prowadzenia marketingu w Internecie.

Przedstawiony artykul moze by¢ wstepem do poglebionych badan w obszarze predykcji
preferencji zakupowych konsumentéw, z wykorzystaniem ich emocji oraz narzedzi z dzie-
dziny sztucznej inteligencji. Rekomendowane jest, aby kontynuowa¢ prace badawcze m.in.
w zakresie zbadania precyzji i skutecznosci podejmowanego w artykule procesu i zweryfi-
kowania opisywanej problematyki w rzeczywistym zastosowaniu.
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Using Artificial Intelligence to Predict Consumer Emotions

Summary

This scientific paper discusses the deployment of artificial intelligence to predict consumer purchase
behaviour. Its goal is to review possibilities of using artificial intelligence to predict emotions of con-
sumers who shop online. Such predictions can be used to make product offers tailored to consumer
needs. The paper begins with the examination of subject matter literature containing definitions of
artificial intelligence. An original author s interpretation of the term is also proposed. This part ex-
plains how electronically encoded consumer data can be obtained. Next, the text describes how ar-
tificial intelligence is used in predicting consumer purchase preferences and to generate tailor-made
product offers. As a result, a process is proposed geared towards matching a particular product offer
with a consumer based on data concerning consumer emotions and artificial intelligence solutions.
The process can be seen as an introduction to further studies in this area.

Keywords: artificial intelligence, Internet marketing, consumer





