
154カンファレンス・プロシーディングス, 14, 154-164, 2025
https://www.j-mac.or.jp © 2026 The Author(s). 本稿はCC BY-NC-ND 4.0の条件下で利用可能。

オーラルセッション ― フルペーパー

 

 

AI マーケティング・エコシステムの概念化と今後の研究課題 
― AI 進化がもたらすマーケティングの実践および主要概念・理論の再構築 ― 
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要約 

本研究は，AI 進化がマーケティング実践に及ぼす影響を，先⾏研究の量的・質的な時系列分

析を通じ検討した。AI の役割は，初期の効率化・パーソナライゼーションから，顧客感情の

深い理解と感情的エンゲージメントの促進，さらには顧客の感情的ウェルビーイングに資する

⻑期的な価値共創へと劇的に拡⼤した。しかし，この過程でデータプライバシー，アルゴリ

ズムバイアス，AI 擬⼈化の⼼理的影響といった倫理的課題も顕在化した。本研究は，これら

の変遷を捉える新たな概念枠組みとして「AI マーケティング・エコシステム」を仮説として

提⽰し，企業，顧客・ステークホルダー，社会の三つの観点から今後の研究課題を具体的に

⽰し，AI 時代におけるマーケティング研究の⽅向性を⽰した。  

キーワード 

⼈⼯知能（AI），マーケティング実践，マーケティングの主要概念・理論，AI マーケティン

グ・エコシステム（AI-MES） 

  

Ⅰ．はじめに 

今⽇の⼈⼯知能（AI）の急速な進化は，社会，経済，個⼈の⽣活に⼤きな変⾰をもたらし

ている。今⽇のマーケティング実践において，AI は顧客⾏動の予測，個別最適化された顧客

体験の提供など広範な領域で活⽤されている。⼀⽅，プライバシー侵害，データセキュリテ

ィなど倫理的・社会的課題も横たわっている。このような複雑な状況を深く掘り下げるため

に，本稿では，先⾏研究レビューを通じて，AI の進化がマーケティング実践にいかなる影響

を及ぼし，またそれらを捉えるマーケティングの主概念・理論がいかに変遷してきたのかを整

理・分析する。その上で，今後のマーケティング研究者が取り組むべき研究課題を導き出す

ことを⽬的とする。そのために，次の５つの⼿順で分析・考察を⾏う。 

(1)ステップ 1：先⾏研究論⽂データベースの作成 

学術論⽂データベース Web of Science を⽤いる。抽出条件は，トピック（artificial 

intelligence & marketing），出版年（1990 年 1 ⽉ 1 ⽇〜2025 年 5 ⽉ 31 ⽇），⽂書タイプ

（Article），⾔語（English），その他（著者キーワードや要約があり）とした（合計 4,949
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本）。 

(2)ステップ 2：先⾏研究のトレンド分析 

先⾏研究論⽂ DB における論⽂件数の年次推移を確認し，その量的変化と質的転換点を特

定することで，分析のための時期区分を設定する。また，時期別のキーワード・ランキング

の変遷を踏まえ研究トレンドを確認する。 

(3)ステップ 3：先⾏研究の内容分析 
第 1 に，レビュー対象論⽂を選定する。選定条件は，①マーケティング分野のトップ 10 ジ

ャーナル掲載（Clarivate Analytics 社の 2024 Journal Impact Factor に基づく），②被引⽤件数

15 件以上，③原⽂が⼊⼿可能とする。第 2 に，AI の進化がもたらしたマーケティング実践へ

の影響を分析する。選定論⽂（34 本）の原⽂を読み込み，時期別の変遷を分析する。第 3

に，AI の進化を捉える概念枠組みを考察する。レビュー対象論⽂で⽤いられたマーケティン

グの主概念・理論を抽出し，それらがどのような関係性を形成しながら変化してきているのか

を分析する。 

(4)ステップ 4：今後の研究課題の考察・提⽰ 
今後，マーケティング研究者が取り組むべき研究課題について，企業，顧客・ステークホ

ルダー，社会の三つの視点から考察・提⽰する。 

(5)ステップ 5：本研究の意義と限界 
上記の⼿順の結果を踏まえ，本研究の意義と限界について論じ，結びとする。 

 

Ⅱ．先⾏研究のトレンド分析 

1．論⽂件数の出現傾向と時期区分 

 論⽂件数の推移は，1990 年代の黎明期（年間⼀桁台）から 2000 年代の緩やかな成⻑期

（年間⼆桁台）へと移⾏し，2010 年代に増加傾向を強め（初期の⼆桁台から後半の百本台），

2020 年以降は爆発的な増加を記録している（年間数百本）。とりわけ⽣成 AI の登場を境に，

2023-2025 年にはその勢いはさらに加速し，千本を超える⽔準にまで急伸している。こうした

論⽂件数の出現傾向を踏まえ，以降の分析の時期区分を 1990-1999 年，2000-2009 年，2010-

2019 年，2020-2022 年，2023-2025 年（ただし，2025 年 5 ⽉ 31 ⽇まで）の 5 つにする。 

 

２．時期別キーワード・ランキング 

時期別にみたキーワード・ランキングを⽰した（図表−1）。1990-1999 年は，expert 

system と decision support system が上位を占め，ルールベースシステムや意思決定⽀援シス
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テムに重点が置かれていた。2000-2009 年は，neural network が最上位となり，case-based 

reasoning，genetic algorithms など計算知能研究に基づく特定問題の解決への関⼼がみられ

た。2010-2019 年は，machine learning と neural network が同数で⾸位，deep learning が上

位にランクインした。2020-2022 年は，machine learning や deep learning などが上位に位置

し，これらの技術が応⽤分野で成果を出し始めた。2023-2025 年は，generative ai，chatgpt，

large language model が急速に上位に浮上し，⽣成 AI の進展と社会的関⼼が⾼まった。この

ように，AI 技術の中⼼が意思決定⽀援から複雑な予測や⾃動化，⼈間のようなコンテンツ⽣

成や対話へと推移してきていること⽰している。 

図表−１ 時期別にみたキーワード・ランキング 

 
 

Ⅲ. 先⾏研究の内容分析 

1. AI の進化がもたらしたマーケティング実践への影響 

AI の進化がもたらしたマーケティング実践への影響に関して，顧客接点のあり⽅，顧客理

解の⽅法，価値創出の⽅法，企業組織・マーケターの役割，倫理的・社会的課題という５つ

の観点から整理した（図表−2）。この結果，時期別に次のような特徴がみられる。 

(1) 2010-2019 年：効率化・パーソナライゼーション 
この時期は，モバイル技術の普及を背景に，AI が効率化と初期のパーソナライゼーション

に貢献し，デジタル変⾰の基礎が築かれた(Payne et al.,2018; Steinhoff et al.,2019)。また，ビ

ッグデータ分析に基づく顧客理解の萌芽がみられ，サービス・ドミナント・ロジックに基づく

価値共創が議論された(Tong，SL et al.,2020; Shankar & Parsana,2022; Payne et al.，2021b)。
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同時に，データプライバシーに関する懸念が顕在化した (Steinhoff et al.，2019)。 

(2) 2020-2022 年：深い顧客理解と感情的エンゲージメントの促進 

この時期は，COVID-19 を契機としたデジタル化の加速により，AI 技術がマーケティング

実践へより深く統合された。チャットボットや⾳声アシスタントが普及し(Fotheringham & 

Wiles,2023)，AI は顧客の⾏動，感情，⼼理の深い理解に活⽤され，「⼈⼯的共感」の概念が

登場した(Gao & Liu,2023; Liu-Thompkins et al.,2022)。価値共創に関して顧客の AI 技術受容

能⼒が不可⽋であることが指摘され (Gao et al.,2023)，組織レベルでの AI 導⼊へのコミット

メントとデータ駆動型の戦略的志向が重要視された(Peltier et al.,2024; Rusthollkarhu et al.，

2022)。AI の擬⼈化やアルゴリズムのバイアスといった倫理的課題もより明確に認識され始め

た(Quach et al.，2022; Uysal，E et al.,2022; Wichmann et al.,2022)。 

 

図表−2 AI の進化がもたらしたマーケティング実践への影響（整理表） 

 

(3) 2023-2025 年：カスタマーケアを通じた⻑期的な価値共創 

この時期は，⽣成 AI の登場を背景に，顧客との感情的なつながりを重視するカスタマーケ

アの重要性が浮上した。AI は単なる機能的価値提供を超え，顧客の感情的ウェルビーイング
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に貢献し，⻑期的な関係性を通じた価値共創を最⼤化する役割を担うと指摘された(Huang & 

Rust,2024; Peltier et al.,2024)。また，AI の「⼈間らしさ」が顧客エンゲージメントの重要な

要素となる⼀⽅で(Dwivedi et al.,2023)，それが引き起こす⼼理的コストや倫理的課題，説明

可能な AI や AI監査の必要性が指摘された(Pizzi et al.,2023; Hermann et al.,2024)。 

(4)⼩括 

総じて，AI はマーケティング実践において，その役割を劇的に拡⼤させてきた。初期の効

率化・パーソナライゼーションから始まり，深い顧客理解と感情的エンゲージメントの促進へ

と進化した。今⽇では，顧客の感情的ウェルビーイングを⽬的としたカスタマーケアを通じ

た⻑期的な価値共創へと，その適⽤範囲と深みを⾶躍的に拡⼤させてきた。同時に，データ

プライバシー，アルゴリズムの公正性，AI の擬⼈化に伴う⼼理的影響など倫理的・社会的な

課題は⼀層深刻化し，複雑性を増している(Steinhoff et al.，2019; Quach et al.，2022; Uysal，

E et al.,2022; Wichmann et al.,2022; Hermann et al.,2024; Gao & Liu,2023)。企業には，技術

進化を単に追随するだけでなく戦略的に活⽤しつつ，増⼤する倫理的課題に対応するリーダ

ーシップとガバナンスの確⽴が求められている(Hermann et al.,2024)。 

 

2. AI の進化を捉える概念枠組み：AI マーケティング・エコシステム 

AI の進化がもたらしたマーケティング実践への影響を捉える主要な先⾏研究において，ど

のようなマーケティングの主概念・理論が⽤いられてきたのかを整理した（図表−3）。 
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図表−3 先⾏研究において活⽤されているマーケティングの主概念・理論 

 
その結果，多くの論⽂においてRelationship Marketing (RM)，Customer Relationship 

Management (CRM)，Value Co-creation (VCC)，Customer Experience (CX)，Customer 

Engagement (CE)といったマーケティングの主概念・理論が⽤いられていることが分かる。

ただし，それぞれの論⽂の⽂脈に応じて，その他の概念や理論も⽤いられている。 

こうした状況を踏まえると，これらのマーケティングの主概念・理論は，AI を媒介として

相互関係を深化させ，マーケティング活動全体がダイナミックに連携しあうシステムを形成し

つつあるという仮説を提⽰することができよう。このエコシステムにおいて，RM は全体の戦

略的⽅向性を規定し，CRM はそれを⽀えるシステム基盤として機能する。⼀⽅，VCC と CX

は，企業−顧客−他のステークホルダー間の相互作⽤プロセスを形成し，AI によるパーソナ

ライゼーションやインタラクティブな要素を通じてその質を⾼めている。最終的に，これら

の活動の総合的成果として CE が醸成され，これが関係性構築プロセス全体にフィードバック

される循環構造にある。本研究では，これを AI マーケティング・エコシステムと称する（図
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表−4）。 

図表−4 AI マーケティング・エコシステム仮説の概念図 

 

 

Ⅳ．今後の研究課題 

AI の絶え間ない進化に伴い，先に提⽰した AI マーケティング・エコシステムもまた絶えず

変貌を遂げていくことが⾒込まれる。こうしたダイナミックな環境下において，マーケティン

グ研究者が取り組むべき研究課題について，企業，顧客・ステークホルダー，社会の三つの

視点から具体的に考察し，提⽰する。 

(1)企業の視点 
①AI マーケティング・エコシステムの形成状況に関する研究 

本稿が仮説として提⽰した AI マーケティング・エコシステムがどの程度形成されているの

かを検証し，その促進要因と阻害要因について研究する。 

②マーケティング組織の役割変⾰と⼈材育成に関する研究 

AI 進化に伴うマーケター役割の変⾰，特に⽣成 AI による「⼈間らしさ」の強調を考慮し，

新たなスキルセット，倫理的判断能⼒，育成プログラムを研究する。 

③AI を活⽤した顧客情報収集・分析・予測システムの最適化と運⽤に関する研究 

⾼度な AI連携を通じた効率的かつ個別化されたシステムの最適化と運⽤を研究する。 

(2)顧客・ステークホルダーの視点 

①パーソナライズされた顧客経験の質向上と感情的エンゲージメント促進に関する研究 

AI が顧客の感情・⾏動・⼼理を深く理解し，「⼈間らしさ」を通じて，パーソナライズされ

た顧客経験と顧客エンゲージメントの向上をいかに実現するかを研究する。 

②多様なステークホルダー連携による価値最⼤化に関する研究 

企業，顧客，パートナー，コミュニティ等多様なステークホルダー連携による価値創出最
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⼤化を研究する。 

③顧客の AI 技術受容能⼒が価値共創に与える影響に関する研究 

顧客の AI 技術受容能⼒の違いが，マーケティング活動および価値共創プロセスに与える影

響を研究する。 

(3)社会の視点 

①データプライバシーと消費者信頼に関する研究 

データプライバシーに関する懸念が顕在化し，倫理的課題として複雑化する中，AI による

⼤量データ分析・パーソナライゼーションにおける消費者データ保護と信頼維持・向上を研

究する。 

②AI の擬⼈化が顧客の⼼理に与える影響と新たな倫理的課題に関する研究 

⼈⼯的共感や AI の⼈間らしさなどが引き起こす⼼理的コスト・倫理的課題を踏まえ，消費

者の感情・⾏動・購買意思決定への影響と対処法を研究する。 

③AI マーケティングにおける倫理的課題の社会全体への影響と政策提⾔に関する研究 

AI マーケティングの進化が社会全体の価値観，公平性，市⺠⽣活に与える影響を分析し，

政策的介⼊や規制のあり⽅を提⾔する。 

 

Ⅴ. 本研究の意義と限界 
本研究は，AI の進化がマーケティング実践に与える影響と，それを捉える主要なマーケテ

ィング概念・理論の変遷を包括的に整理・分析する点で意義を有する。第 1 に，論⽂件数推

移やキーワード・ランキングを分析することで，AI マーケティング研究の量的・質的変化を

明らかにした。第 2 に，AI の進化がマーケティング実践に与える影響を，時期区分に基づ

き，AI マーケティングの進化過程を理解する上で貢献した。第 3 に，AI マーケティング・エ

コシステムという新たな概念的枠組みを提⽰した。第 4 に，今後の研究課題を提⽰し，研究

の⽅向性を⽰した。⼀⽅で，本研究にはいくつかの限界も存在する。第 1 に，レビュー対象

論⽂を限定したため，他の重要な研究が反映されていない可能性がある。第 2 に，時期区分

は論⽂件数の出現傾向に基づいているものの，さらなる深掘りが可能である。第 3 に，内容

分析は異なる観点からの整理も考えられる。第 4 に，提⽰された「AI マーケティング・エコ

システム」という概念枠組みの妥当性や検証は今後の課題である。 
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