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INTRODUZIONE

di quanto l’intelligenza artificiale stia cambiando l’approccio alla 

’esperienza

egli ultimi anni l’intelligenza artificiale (AI) sta assumendo un’importanza 

nel marketing, grazie all’

conoscenza del cliente e un grado di personalizzazione dell’offerta impensabile 

L’

viene esaminata l’evoluzione dell’intelligenza 

l’evoluzione dal marketing tradizionale al 

l’impatto dell’AI nei 



di utilizzo dell’intelligenza artificiale nel marketing.

conclusioni sottolineeremo i principali vantaggi e le criticità dell’utilizzo

dell’intelligenza artificiale nella relazione con il consumatore.



CAPITOLO 1

INTELLIGENZA ARTIFICIALE E MARKETING DIGITALE

L’intelligenza artificiale 

riescono a personalizzare al massimo l’esperienza del consumatore

moderno: grazie all’intelligenza 

al massimo l’esperienza di acquisito Per esempio, un’azienda di abbigliamento 

può proporre offerte differenti in base all’età, alla posizione geografica e alle 

’invio di e

L’intelligenza artificiale, 



1.1 Origini e sviluppo dell’intelligenza artificiale 

Oggi l’AI è considerata 

“periodo eroico” dell’AI che 

capacità dei sistemi dell’epoca.

“Compu

Machinery and Intelligence” ideò il “Test di Turing”, un metodo per valutare la 

, che sarebbe stato utilizzato per oltre trent’anni. Tra il 



limitata potenza di calcolo dell’epoca e 

obiettivi di questi software. La rinascita dell’i

). L’AI all’

moderna apprende dall’esperienza, riconosce il linguaggio naturale e migliora nel 

1.2 Dal Marketing tradizionale al Marketing digitale

Philip Kotler alla fine degli anni ’60

l’organizzazione 

l’instaurazione

nell’attirare nuovi (e potenziali)

attraverso l’offerta di un valore maggiore



L’elemento principale

; dall’altro 

all’interno 

Marketing si intende l’insieme di operazioni svolte attraverso l’utilizzo di strumenti 

creazione e l’applicazione di una Strategia di Marketing Digitale non consiste solo 

un’attenta pianificazione 

tutto il processo di vendita messo in essere dall’azienda

Un’altra



principalmente all’utilizzo dell’ Adv online Ora unendo questo concetto all’idea 

, può confrontare un’infinit

1.3 Big data, piattaforme digitali e nuovi modelli economici

(per l’enorme 

valutare la qualità e l’accuratezza dei dati)



Contemporaneamente all’immensità di dati che le aziende hanno a 

l’accesso a un servizio



sull’idea 



CAPITOLO 2

IMPATTO DELL’ AI NEI PROCESSI DI ACQUISTO 

L’AI è l’innovazione che ha cambiato

l’elemento centrale e quindi saper influenzare il suo 

Grazie all’intelligenza 

L’intelligenza artificiale si concentra 

benefici legati all’

dell’utente.

del prodotto, riducendo l’

Quindi l’adozione di algoritmi di Machine 

l’offerta e l’intero percorso del cliente. 



2.1 Evoluzione del Customer Journey nell’era dell’intelligenza 

artificiale 

Il Customer Journey definisce l’effettivo percorso che il cliente compie dal primo 

contatto con l’azienda fino all’ effettivo acquist

lineare ma con l’avvento della tecnologia si è 

L'integrazione con l’intelligenza artificiale ha accelerato la transazione da un 

marketing basato sugli “atomi” (beni fisici e media di massa) 

“bit” (

. L’intelligenza artificiale si 

Ad esempio, l’uso di camerini 

virtuali o “specchi intelligenti” consente di visualizzare come un capo 

d’abbigliamento si adatti a noi 

di Acquisto, l’AI rende l’atto dell’acquisto più fluido e 



Grazie all’uso di IoT 

less) dove l’importo vi

del cliente all’uscita del punto vendita

acquisto dove l’AI continua a supportare i clienti attraverso sistemi 

mantenere attivo l’interesse verso quel determinato Brand. 

l’efficienza operativa e la percezione di supporto costante per il consumatore.

l’intelligenza artificiale il

contribuisce a costruire l’esperienza 

un’opportunità

2.2 Personalizzazione dell’offerta e gestione della relazione con il 

cliente 

Con l’intelligenza artificiale si sono 

La personalizzazione dell’offerta è il motore 



Attraverso l’integrazione 

dell’AI il CRM trasforma la gestione della relazione da un approccio reattivo a 

a soddisfazione generata dall’interazione

cognitivo dell’utente e suggeriscono opzioni in linea con la sua identità.

Infatti, si riesce a potenziare l’intenzione di 



riacquisto e influisce direttamente sull’attaccamento e sulla fiducia ad un 

are attenti alla capacità dell’azienda di 

ell’algoritmo

l’innovazione tecnologica legata al CRM

tecnologia, è necessario stabilire obiettivi comuni a tutta l’organizzazione 

e valutare costantemente il ritorno dell’investimento (ROI) dei progetti 

legati all’intelligenza artificiale

un uso responsabile dell’AI trasformandolo in un reale vantaggio competitivo. 

2.3 Customer Satisfaction e fidelizzazione 

Nel Marketing sempre più mediato dall’intelligenza artificiale, la customer 

dell’impresa è proprio questo: l’interazione tecnologica in un legam



’utente percepisce il valore quando l’AI, attraverso gli algoritmi di 

l’acquisto e l’azienda come interlocutore competente 

C’è poi una seconda dimensione,

che riguarda le emozioni quali il piacere, il comfort e l’empatia 

ta durante l’interazione. ’AI conversazionali e 

ell’utente. 

ducia e l’impegno. 

Response (SOR) gli stimoli forniti dall’AI influenzano lo 

l’intenzione di riacquisto, il passaparola positivo e l’ad

permette all’azienda di aumentare il Customer 



utto il rapporto con l’impresa.

esistente è generalmente meno costoso rispetto all’acquisizione di nuovi 

all’anticipazione dei bisogni

quando i dati vengono usati in modo che l’utente percepisce 



CAPITOLO 3

IL CASO SEPHORA 

guidata dai rapidi processi dell’intelligenza artificiale uniti alla 

“beauty tech” per indicare l’insieme di cosmetica, tecnologia e data science che 

infatti leader globale: utilizza l’intelligenza artificiale come motore strategico che 

alimenta l’

La strategia utilizzata dal Brand attraversa l’intera 

all’



3.1 Il Brand Sephora: profilo aziendale e contesto competitivo 

tradizionali. L’intuizione di Mandonnaud fu sconvolgere l’idea di punto vendita 

dell‘epoca: dal modello di vendita “dietro al bancone” 

e provare liberamente i prodotti prima dell’acquisto.

“sephos” che significa bellezza

evocando un’idea di bellezza accessibile e universale. Successivamente

con un’operazione 

strategico all’interno del Retail del gruppo Beauty Da quel momento l’azienda ha 

di circa 500 marchi, compresa l’etichetta 

giganti del settore quali L’Oreal

L’Oreal 



una credibilità superiore nell’identificazione delle tonalità di pelle 



3.2 Strategie di Marketing digitale e utilizzo dell’AI



3.3 Personalizzazione, customer experience e fidelizzazione del 

cliente



e come, per esempio, l’



come l’uso sistematico 

dell’intelligenza artificiale durante l’intero 

rafforzare il legame con il cliente ancora prima dell’acquisto, 



CONCLUSIONI

Con questa tesi ho voluto delineare come l’intelligenza artificiale abbia smesso di 

l’

“ ”

in un’esperienza di consulenza continua e fidelizzante. 
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