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Abstract 
Objective: Given the rapid growth of intelligent tools in marketing processes, artificial intelligence (AI) has emerged as a 

key component of digital transformation. However, alongside its promising opportunities, the application of AI also brings 

significant challenges and negative consequences that are often overlooked. This study aims to identify and analyze the 

negative implications of AI use in digital marketing, offering a comprehensive view of such impacts to support managerial 

decision-making and challenge mitigation. 

Method: This research adopts a mixed-methods approach, combining qualitative and quantitative techniques. In the 

qualitative phase, data were collected through semi-structured interviews with 13 experts in digital marketing and 

information technology. Using thematic analysis, the data were coded and analyzed, leading to the identification of 9 main 

themes and 45 sub-themes. In the quantitative phase, the Full Consistency Method (FUCOM) was employed to weigh and 

prioritize the main themes based on expert evaluations. 

Findings: According to the research findings, the key negative consequences of AI in digital marketing include: violation 

of consumer data privacy and security, reduced human interaction in marketing processes, challenges in maintaining and 

enhancing customer trust, high implementation and maintenance costs, monopolization and reduced competition in digital 

markets, increased dependence on technology and reduced organizational flexibility, and diminished creativity and 

innovation in marketing practices. Among these, the top three concerns identified were “privacy violations,” “challenges 

in maintaining customer trust,” and “implementation and maintenance issues.” 

Conclusion:The results suggest that while AI offers operational advantages in digital marketing, it also poses serious risks 

that can result in structural and behavioral damage to businesses if left unaddressed. Therefore, organizations should 

carefully assess the ethical, technical, and human implications of AI adoption before full implementation and avoid over-

reliance on automated systems. Developing clear data governance guidelines, balancing automation with human 

interaction, and enhancing digital competencies across organizational levels are essential strategies for minimizing negative 

outcomes and ensuring more responsible use of this technology. 

Research Innovation: This study, by focusing on one of the emerging and less-explored issues in the field of digital 

marketing, contributes to the theoretical expansion of the literature related to the negative implications of artificial 

intelligence. Methodologically, the use of the FUCOM method—a quantitative approach first introduced in 2018 and 

considered one of the most recent multi-criteria decision-making techniques—enables a precise and systematic evaluation 

and prioritization of challenges, thereby enhancing the practical value of the research for marketing managers and decision-

makers. 
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 چکیده

شمگ :هدف  شد چ شمند در فرآ یابزارها ریبا توجه به ر صنوع ،یابیبازار یندهایهو ستفاده از هوش م مطرح  تالیجیتحول د یدیکل یهااز مؤلفه یکیعنوان به یا

ته گرفاز موارد مورد غفل  قرار  یاریبه همراه دارد که در بستت زین یها و آثار منفچالش ر،یچشتتمگ یهادر کنار فرصتت  یفناور نیاز ا یبردارحال، بهرهن یاستت . با ا
ارائه داده  امدهایپ نیع از اجام یریتصوبا شناسایی و تحلیل پیامدهای منفی استفاده از فناوری هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال، پژوهش تلاش دارد  نی. ااس 

  سازد. کنمم رانیگمیو تصم رانیمد یرا برا آن یهامدیری  چالش و
س  :روش شده ا صاحبه قیها از طرداده ،یفی. در بخش کاین پژوهش با رویکرد آمیخته کیفی و کمی انجام   یابیبا متخصصان حوزه بازار افتهیساختارمهین یهام

س لیو با روش تحل یاطلاعات گردآور یو فناور تالیجید ضمون برر سایی شد یم شنا صلی و  9ه که نتیجه آن  ضمون ا س  14م در سپس . ضمون فرعی بوده ا
 ه اس .استفاده شد خبرگاناز نظرات  یریگبا بهره یاصل نیمضام یبندو رتبه یدهوزن یبرا فوکام لیاز روش تحل ،یبخش کم

ساس یافته :هاافتهی شامل:  پژوهش،های بر ا صنوعی در بازاریابی  ستفاده از هوش م ص مینقض حرپیامدهای منفی ا صو صرف  یو امن یخ دگان، کنناطلاعات م

انحصار  ،یهوش مصنوع یو نگهدار یسازادهیپ ادیز یهانهیها و هزچالش ان،یمشکل در حفظ و ارتقاء اعتماد مشتر جادیا ،یابیبازار ندیدر فرآ یکاهش ارتباط انسان
ستگ شیافزا تال،یجید یو کاهش رقاب  در بازارها س  یابیدر بازار یو نوآور  یو کاهش خلاق یریپذانعطاف هشو کا یبه فناور یواب  امدهایپ نیا یبند. در رتبها

 .قرار گرفتند  یدر صدر اهم «یو نگهدار یسازادهیپ یهاچالش»و  «انیمشکل در حفظ و ارتقاء اعتماد مشتر جادیا»، « یخصوص مینقض حر» بیبه ترت
شان م نیا جینتا: یریگجهینت صنوع دهدیپژوهش ن ستفاده از هوش م س یبا مخاطرات متعدد ،یاتیعمل یایبا وجود مزا تالیجید یابیدر بازار یکه ا   که در همراه ا

 ،یرفناو نیاز استتقرار کامل ا شیها پلازم است  ستازمان ن،یوکارها شتود. بنابراکستب یبرا یو رفتار یستاختار یهابیمنجر به آست تواندیم ،یتوجهیصتورت ب
استفاده از  یشفاف برا یهادستورالعمل نیتدو نیکنند. همچن یخوددار هاتمیصرف به الگور یکرده و از اتکا یابیدق  ارزآن را به یو انسان یفن ،یملاحظات اخلاق

سان یسازخودکار انیها، حفظ توازن مداده سطوح مختل تالیجید یهامهارت  یو تقو یو ارتباط ان  یداربرو بهره یمنف یامدهایبه کاهش پ تواندیسازمان، م فدر 
 کمک کند.  یفناور نیتر از امسئولانه

ا نظری به گستتترش ادبیات مرتبب ب بعدشتتده در حوزه بازاریابی دیجیتال، از این مطالعه با تمرکز بر یکی از مستتائل نووهور و کمتر بررستتی وهش:نوآوری پژ

معرفی شتتده و از  ۸۱۰۲بار در ستتال که برای نخستتتینی فوکام گیری از روش کمشتتناختی نیز، بهرهکند. از حیث روشپیامدهای منفی هوش مصتتنوعی کمک می
 ژوهشپ کاربردی ارزش بر و کرده فراهم را هاچالش مندنظام بندیاولوی  و دقیق ارزیابی امکان ،رودشتمار میگیری چندمعیاره بهجدیدترین رویکردهای تصتمیم

 .افزایدمی گیرانتصمیم و بازاریابی مدیران برای
 

فوکامواژگان کلیدی: هوش مصنوعی، بازاریابی دیجیتال، پیامدهای هوش مصنوعی، روش 
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 مقدمه
ن را در سراسر جها عیکه جوامع، اقتصادها و صنا اس  شده منجر ینیآفرتحول یهایبه نوآور یفناور عیسر یهاشرف یپ ر،یاخ یهادر دهه

( اس  که در AIها هوش مصنوعی )ترین این پیشرف یکی از برجسته .(۸۱۸۲، 1)ورونکوا و همکاران کرده اس  یاساس راتییدستخوش تغ
س سابقهیب یشده و با سرعت لیعصر حاضر تبد یهایفناور نیترشرفتهیو پ نیتراز مهم یکیبه دنیای امروز  و  ای)پاد  در حال گسترش ا

صربه یها یبا قابل یفناور نی. ا(۸۱۸۲، 2همکاران س  تغمنح سته ا صنا ینیادیبن راتییفرد خود توان  یهاد و روشکن جادیمختلف ا عیدر 
شد  یسنت سل و نورورا به چالش بک س  که ب ییهااز حوزه یکی یابیبازار ع،یصنا نیا انی. از م(۸۱۸۰ ،3گی)را را از هوش  ریتأث نیشتریا

 یمناستتب برا یطیمحور خود، محداده  یماه لیبه دل تالیجید یابیبازار ژه،یو. به(۸۱۸۲، 4و چوهان ی)چودهار استت  رفتهیپذ یمصتتنوع
 .(۸۱۰۲ ،5نی)کاپلان و هانلافراهم آورده اس   یهوش مصنوع یها یاز ورف یبرداربهره

و  رانی)آدن ارائه داده استت  ابانیبزرگ را به بازار یهاداده لیو تحل یعیپردازش زبان طب ن،یماشتت یریادگیمانند  ییابزارها یهوش مصتتنوع
را  یابیبازار یهایاستراتژ یسازنهیو به یتجربه مشتر یسازیکنندگان، شخصرفتار مصرف ینیبشیابزارها امکان پ نی. ا(۸۱۸۲، 6همکاران

امکان را  نیوکارها ابه کسب یاستفاده از هوش مصنوع تال،یجید یابیطور خاص، در بازار. به(۸۱۸۱، 7)داونپورت و همکاراناند فراهم کرده
-سیو ال یاف)چاجرا کنند  یشتتتتریرا با دق  ب یغاتیتبل یهانیکنند و کمپ دیتول یهدفمندتر یها، محتواداده قیعم لیکه با تحل دهدیم

ص یهاستمیس ها،تبا. به عنوان مثال، چ (۸۱۰۲ ،8کیچادو صنوع یمبتن غاتیو تبل گرهیتو موفق  یاز کاربردها ییهانمونه یبر هوش م
 .(۸۱۸۰ ،9)هوانگ و راس هستند  تالیجید یابیدر بازار یفناور نیا

 یاامدهیپ یفناور نی. گستتترش اشتتودیآن محدود نم یهاتنها به فرصتت  تالیجید یابیدر بازار یحال، استتتفاده از هوش مصتتنوع نیبا ا
 یفناور نیستتو، ا کی. از (۸۱۸۲، 10)بورمانه و بلاوس هستتتند زیبرانگچالش گرید یها مثب  و برخاز آن یبه همراه دارد که برخ یچندوجه

پیامدهای منفی  گر،ید ی. اما از ستتو(۸۱۸۲ ،11ی)تادمنجر شتتود  یمشتتتر  یرضتتا شیافزا و هانهیکاهش هز ،یوربه بهبود بهره تواندیم
صنوعی،  سائل اخلاقمرتبب با هوش م سانداده  یریمانند مد ییهانهیدر زم ژهیوبه ،یم س ،یها و تعاملات ان سا ضوعات ا ستن یاز مو که  ده

 .(۸۱۸۲ ،12انی)ب رندیقرار گ یبه دق  مورد بررس دیبا
صنوع ستفاده از هوش م شمگ یایبا وجود مزا تال،یجید یابیدر بازار یا ش دهیناد دیرا به همراه دارد که نبا یمهم یهاچالش ر،یچ  وندگرفته 

سونی)و ص میمربوط به حر یهایها، نگرانچالش نیاز ا یکی. (۸۱۸۲، 13و همکاران ل صو س ؛ چرا که جمع یخ سترده  یآورا و پردازش گ
ص یهاداده شتر یشخ سب ا انیم ساس نظارت مداوم را در کاربران ا یبه کاهش اعتماد عموم تواندیم ،یفناور نیتو شود و اح  جادیمنجر 
داده  کاهش یابیرا در بازار یخودکار، تعاملات انسان یهاستمیاز حد به س شیب یوابستگ گر،ید ی. از سو(۸۱۸۲، 14و همکاران ی)چاوالکند 

و  یانتیوو)سمنجر شود  انیمشتر یدر بلندمدت به کاهش وفادار تواندیامر م نیکه ا شودیم انیبرندها و مشتر نیب یو باعث فاصله عاطف
 یورضر یفناور نیا یهااز فرص  یبردارو بهره یمنف یامدهایکاهش پ یها براچالش نیا  یریشناخ  و مد ن،ی. بنابرا(۸۱۸۲ ،15انینوور

 اس .
صنوع یمنف یامدهایپ نهیضرورت پژوهش در زم ب،یشرا نیدر ا س . با توجه به ژهیطور وبه تالیجید یابیدر بازار یهوش م  قابل توجه ا

 ،یخلاقاز مسائل ا یاریبس یراهگشا تواندیآن م یمنف یامدهایها و پچالش یحوزه، بررس نیدر ا یاستفاده از هوش مصنوع عیگسترش سر
شد. چن یتیریدو م یاجتماع سب تواندیم ییهاپژوهش نیبا ستراتژ امدها،یپ نیوکارها کمک کنند تا با درک بهتر ابه ک  یمؤثر برا ییهایا

 .(۸۱۸۲، 16)اسلام و همکارانکند  یریو بازار جلوگ انیبر مشتر یاحتمال یمنف راتیکنند و از تأث نیها تدوکاهش خطرات و مقابله با چالش
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 یابیدر بازار یاستتتفاده از هوش مصتتنوع یمنف یامدهایپ ارزیابیو  ییشتتناستتا اتخاذ رویکرد کیفی و کمی به اقصتتد دارد ب پژوهش حاضتتر
 د.ارائه ده امدهایپ نیبهتر ا  یریمد یبرا یعمل ییهاییراهنما ،یفناور نیا یمنف راتیجامع از تأث یریتصوبا  بپردازد و تالیجید

 :شودبه شرح ذیل تدوین می بر این اساس سوالات اصلی پژوهش
 پیامدهای منفی استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال چیس ؟ .4

 میزان اهمی  هر یک از این پیامدها در بازاریابی دیجیتال چقدر اس ؟ .2

 پیشینه پژوهش

 (1AIهوش مصنوعی )

صنوع شاخه یهوش م س  که قادر به انجام ووا ییهاستمیس جادیکه هدف آن ا شودیاطلاق م وتریاز علوم کامپ یابه  ستند ک یفیا ه ه
سان ازیطور معمول نبه صم ،یریادگیدارند، مانند  یبه هوش ان سئله و ت ستدلال، حل م سل و نورو یریگمیا از  یفناور نی. ا(۸۱۸۰ ،2گی)را

ش یریادگیر ینظ ییهاکیتکن شبکه 4یعی، پردازش زبان طب3نیما صب یهاو  صنوع یع ستفاده م 5یم را به  دهیچیپ فیتا بتواند ووا کندیا
 .(۸۱۸۲، 6)چن و همکارانصورت خودکار و هوشمندانه انجام دهد 

 :شودیم میتقس یو کاربرد به سه دسته کل ییبر اساس سطح توانا یهوش مصنوع
شده اس . به عنوان مثال،  یخاص و محدود طراح فیانجام ووا یبرا ینوع هوش مصنوع نیا (:7ANIمحدود ) یهوش مصنوع .4

 ییتوانا ANIدستتتته هستتتتند.  نیاز ا ییهابزرگ نمونه یهاداده لیتحل یهاتمیو الگور گرهیتوصتتت یهاستتتتمیها، ستتتباتچ 
 .(۸۱۸۲، 8)بابو و بنانا دهدیارائه م یشده، عملکرد مطلوب یآن طراح یکه برا یاندارد و تنها در حوزه یریپذمیتعم

صنوع .2 صنوع هوش (:9AGI) یعموم یهوش م سان یمختلف فیانجام ووا ییتوانا یعموم یم  ترکینزد یرا دارد که به هوش ان
هنوز  AGIحال،  نیو متنوع استت . با ا دیجد یها یدر موقع یریپذمیو تعم یریادگیقادر به  ینوع هوش مصتتنوع نیاستت . ا

 .(۸۱۸۲، 10)ماجومدر قرار دارد شیو آزما قیو در مرحله تحق افتهیطور کامل توسعه نبه

صنوع .8 صنوع نیا (:11ASIالعاده )فوق یهوش م ش یمفهوم نظر کیکه همچنان  ،ینوع هوش م س ، به هو شاره دارد که از  یا ا
 یهایطور کامل متحول کند، اما نگرانطور بالقوه جهان را بهبه تواندیم ASI. رودیها فراتر محوزه یانستتان در تمام یهاییتوانا

 .(۸۱۸۲، 12)اقبال ددر ارتباط با توسعه آن وجود دار زین یاگسترده یتیو امن یاخلاق

 بازاریابی دیجیتال

س  که یابیبازارهای رمجموعهیز یک از تالیجید یابیبازار ستفاده از ابزارها و فناور ا  یابیو ارز اجرا ،یطراح یبرا تالیجید یهایشامل ا
ستراتژ شدمی یابیبازار یهایا سانه نترن ،یاز ا یریگبا بهره یابینوع بازار نی. ابا ستجو، پلتفرم یموتورها ،یاجتماع یهار و  یلیموبا یهاج

سازمان تالیجید یابزارها ریسا ستق دهدیها امکان مبه  صورت م ص میتا به  شخ شتر شدهیسازیو  و  ی)چافخود تعامل کنند  انیبا م
  ی، قابلسرع  بالا لیاس  که به دل تالیجیدر عصر د انیها و مشترسازمان انیم یپل ارتباط تالیجید یابی. در واقع، بازار(۸۱۸۸ ،13 یاسم

س یریگاندازه ستر سترده به مخاطبان، به  یو د صر کل یکیگ ستراتژ یدیاز عنا س   لیمدرن تبد یابیبازار یهایدر ا سشده ا ست) و  نیل
 .(۸۱۸۲، 14همکاران
صل شبکه یابیبازار ،ییمحتوا یابیشامل بازار تالیجید یابیبازار یابعاد ا ستجو ) یموتورها یسازنهیبه ،یاجتماع یهادر   غاتی(، تبلSEOج

 یقرارجذاب، بر یمحتوا جادیا قیتا از طر کندیها کمک مابعاد به ستتازمان نیها استت . اداده لیو تحل هیو تجز یلیمیا یابیبازار تال،یجید
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 ،یشتتترم یهاداده لیوتحلهیهدفمند و تجز غاتیجستتتجو، استتتفاده از تبل جیدر نتا شتتدندهیبهبود د تال،یجید یهامؤثر در پلتفرم ملتعا
 .(۸۱۸۲ ،1بی)ستکوت و دارائه دهند و به طور مؤثرتر با مخاطبان خود ارتباط برقرار کنند  ترشدهیسازیشخص یاتجربه

 هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال

زرگ و ب یهاداده لیتحل ن،یماشتت یریادگیمانند  شتترفتهیپ یهایاستتتفاده از فناور یبه معنا تالیجید یابی( در بازارAI) یهوش مصتتنوع
 ینیبشیو پ انیمشتتتتر یهاداده ترقیدق لیامکان تحل یفناور نیاستتت . ا یابیبازار یندهایفرآ یستتتازنهیبه یخودکار برا یهاتمیالگور

را  انیمشتر یرفتار یالگوها توانندیوکارها مکسب ق،یعم یریادگی یهاتمیاز الگورمثال، با استفاده  ی. براکندیم فراهمرا  دیخر یرفتارها
 .(۸۱۸۲، 2و چوهان ی)چودهارکنند  نهیخود را به یغاتیتبل یهانیکرده و کمپ ییشناسا

 ،یرفتار یهاادهد لیاس . با استفاده از تحل یکاربر اتیتجرب یسازیشخص تال،یجید یابیدر بازار یهوش مصنوع یدیکل یهااز جنبه یکی
شتر یازهایکنند که ن جادیهدفمند ا غاتیتبل توانندیها مشرک  سکندیرا برآورده م یخاص هر م با  3گرهیصتو یهاستمی. به عنوان مثال، 

شتر یقبل دیخر یهاداده لیتحل سب ارائه م قیدق شنهاداتیپ ،یم  دهد،یم شیوکارها را افزاکسب یورتنها بهرهروش نه نی. ادهندیو متنا
 .(۸۱۸۲ ،4وی)گائو و ل بخشدیبهبود م زیرا ن انیبلکه تجربه مشتر

صنوع ساز ینقش مهم یهوش م سر توانندیها مباتمانند چ  ییدارد. ابزارها یابیبازار یندهایفرآ یدر خودکار با  یو کارآمد عیارتباطات 
شتر سخ جادیا انیم سؤالات آن یفور ییهاکنند و پا ضا دهد،یرا کاهش م یاتیعمل یهانهیامر نه تنها هز نیها ارائه دهند. ابه    یبلکه ر

که از تعاملات  یاگستتتترده یهاداده لیو تحل هیدر تجز یهوش مصتتتنوع ن،یعلاوه بر ا .(۸۱۸۲، 5)دوتا دهدیم شیافزا زیرا ن انیمشتتتتر
کنند  ییاسارا شن دیجد یتا روندها کندیوکارها کمک مبه کسب هالیتحل نینقش دارد. ا د،یآیبه دس  م تالیجید یهادر پلتفرم انیمشتر

صم ستراتژ ماتیو ت ستراتژ یسازنهیبه یبرا توانیها من دادهی. به طور مثال، از اندیاتخاذ نما یترکیا  یبندو زمان یگذارم یق یهایا
 .(۸۱۸۲، 6)اوکِلِکه و همکاران استفاده کرد یغاتیتبل یهانیکمپ

سی پژوهش شین )جدولبرر شان می4های پی سال( ن های مختلف هوش مصنوعی های متعددی به واکاوی جنبههای اخیر پژوهشدهد در 
ر بازاریابی، د سازی هوش مصنوعیها و پیشنهادات بهینهکاربردها، چالشنظیر  موضوعاتیتحقیقات با تمرکز بر  ناند. ایدر بازاریابی پرداخته
اما با توجه به اینکه هوش مصنوعی موضوع تازه واردی به مباحث علمی  انددر تحول بازاریابی دیجتیال برجسته ساخته انقش این فناوری ر

س  شتر پژوهشو  و تلفیقی ا صیفی یا مروری اکتفا کردهها به روشبی شده در حوزه بازاریابی دیجتیال  ،اندهای تو هوش  وتحقیقات انجام 
صنوعی س کافی یهنوز به غنا م شپرداخته پیامدهای منفی این حوزهبه  یاندک یهاپژوهشهمچنان و  دهینر س یاند که خلأ پژوه وب مح

این در حالی اس  که سرع  تحولات فناوری و نفوذ فزاینده هوش مصنوعی در تصمیمات بازاریابی، لزوم پرداختن به این حوزه را  .شودیم
رو، بررستتی پیامدهای منفی استتتفاده از هوش مصتتنوعی در بازاریابی دیجیتال حائز اهمی  استت  و ازاین .ستتازدروری میبیش از پیش ضتت

 های جدید در این حوزه کمک کند.تواند به پرکردن این خلا و ارائه دیدگاهمی
 

 پیشینه پژوهش .4جدول
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 یابیبازار یستتتاختارها ینقد و بررستتت
بازارپستتتاانستتتان  یابیمحور: فراتر از 

 یو هوش مصنوع تالیجید
4148 

س نیا سان یابیبازار یمقاله به برر ساان و هوش  التیجید یابیکه فراتر از بازار پردازدیمحور مپ
از  دکریرو نی. اپردازدیم یانستتان و تکنولو  نیب دهیچیپ یستتتیزاستت  و به هم یمصتتنوع

ص یابزارها شخ شمند و  ستفاده کرده و بر نقش بازار شرفتهیپ یسازیهو  یاهو مدل ابانیا
ابی در بازاری یبه کاهش تعامل انستتان توانیم نیز آن یها. از چالشگذاردیم ریأثوکار تکستتب

 (.4148و همکاران،  یاشاره کرد )تراب

2 
: یابیبات در بازارو چ  یهوش مصنوع

 هاسکیکاربردها و ر یبررس
4148 

انتخاب شده اس .  یابیبات در بازارچ  نیعنوان بهتربه ChatGPTپژوهش نشان داد که  نیا
 شتتده،یستتازیمکالمات شتتخصتت ،یبه تحول خدمات مشتتتر توانیبات مچ  نیا یایاز مزا
 میمرتبب شامل نقض حر یهاسکیمحتوا اشاره کرد. ر دیاز تول یبانیها و پشتسرنخ یآورجمع

ص صو شا رفتننیازب ،یخ صح  داده غل،م ستفاده  دیها و تولعدم  س . ا س  ا اطلاعات نادر
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ندیبات مچ  نیمستتتئولانه از ا بازار یوربهره توا و  یعیدهد )محمدشتتتف شیرا افزا یابیدر 
 (.4148همکاران، 

8 
د کاربر یامدهایپ ییو شتناستا یبررست

 یابیدر بازار یهوش مصنوع
4148 

 فیرباعث بازتع یالمللنیب یابیدر بازار یپژوهش نشتتان داد که استتتفاده از هوش مصتتنوع نیا
کد بودند  44و  یتم فرع 24 ،یتم اصل 9شامل  جی. نتاشودیم غاتیو تبل یابیبازار ،یبرندساز

س یهامثب  و چالش یامدهایکه پ صل یکردند. کاربردها یمرتبب را برر ستفاده ا یا ز شامل ا
شتتامل نیز ها بود. چالش یوربهره شیو افزا یبه مشتتتر یبزرگ، بهبود دستتترستت یهاداده
 (.4148و همکاران،  یها اس  )زارعداده  یریو مد یخصوص میحر یهاینگران

1 
صنوع  های: نگرانیابیدر بازار یهوش م

 هاحلو راه
2428 

شان داد که با وجود موفق نیا نقض  مانند یمشکلات ،یابیدر بازار یهوش مصنوع  یپژوهش ن
ص میحر شتر یهاداده یخصو س . برخ انیم شهرت  یها براسازمان یهمچنان مطرح ا حفظ 

  یکستتب مز یبرا گرانیکه د یدر حال کنند،یم یخوددار یخود از استتتفاده هوش مصتتنوع
 یاستتتفاده از فناور ،یمحل یهاداده رهیشتتامل ذخ شتتنهاداتی. پکنندیاز آن استتتفاده م یرقابت

Edgeالعمل حساس اس   یهابه داده یافزارها و محدود کردن دسترسنرم  یاز امن نانی، اطم(
 .(۸۱۸۲، 1و المبارک

4 

بازار یهوش مصتتتنوع لد در  : یابیمو
ها و برنامه ها، چالشکاربردها، فرصتت 

  یقاتیتحق
2421 

صنوع نیآفرتحول راتیمقاله تأث نیا س یابی( بر بازارGAIمولد ) یهوش م س .  یرا برر کرده ا
 یورو بهره ییکارا تر،شتتدهیستتازیشتتخصتت یمحتوا جادیبا ا GAIکه  دهدینشتتان م هاافتهی

 یهاسرنخ دیتول ندیبه بهبود فرآ یفناور نیا ن،ی. همچندهدیم شیرا افزا یابیبازار یها یفعال
و  یعمل ،یقاتیتحق یامدهایها و پبه موانع، فرصتتت  همچنن پژوهش. کندیفروش کمک م

 .(۸۱۸۲، 2و همکاران ی)کشتِرپرداخته اس   یابیدر بازار GAI یاستیس

6 

انستتتان و  ،یبات هوش مصتتتنوعچ 
گستتترده  فیط ی: بررستتیگریانجیم

 جادیو انستتتان در ا یتعاملات تکنولو 
مات  یروابب مشتتتتر خد ند در  و بر

 ریو اعتمادپذ یاتجربه

2421 

 خود، تعامل-بر فاصتتتله برند یمنف ریتأث ن،یگزیجا یهاباتپژوهش نشتتتان داد که چ  نیا
شتر ستفاده از برند دارند. در خدمات تجربه-یم صد ا صله ف یتیتقو یهاباتچ  ،یابرند و ق ا
ستفاده از برند را افزا یخود را کاهش داده و تعامل مشتر-برند ر که د یدر حال دهند،یم شیو ا

شابه ر،یعتمادپذخدمات ا سان یعملکرد م عاملات ت میتنظ  یبر اهم هاافتهی دارند. یبا عوامل ان
 .(۸۱۸۲، 3)شنگ و همکاراندارند  دیو برند تأک یروابب مشتر  یتقو یبرا یو تکنولو  یانسان

7 

 یمحتوا ریتأث دشتتتده؟یتول ای یواقع
در  یتوستتب هوش مصتتنوع دشتتدهیتول

 بر برندها یانسان یبرابر محتوا
2421 

( ممکن استت  به GenAIمولد ) یکه استتتفاده از هوش مصتتنوع دهدیپژوهش نشتتان م نیا
صال  برند و نتا س یبرند مانند اعتماد، وفادار جیا سطح ب نیبزند. با ا بیو نگرش آ  یالاحال، 

 دشتتدهیولت یمحتوا رشیکرده و پذ لیرا تعد یاثرات منف تواندیعلاقه به برند و اصتتال  برند م
تهیدهد.  شیرا افزا یعتوستتتب هوش مصتتتنو بازار هااف بانیبه  نقش هوش  کندیکمک م ا

و برند بهتر درک کنند  یآن بر روابب مشتتتر ریو تأث ییمحتوا یهایرا در استتتراتژ یمصتتنوع
 .(۸۱۸۲، 4و همکاران اندای)گ

3 

کتتاربران  یخصتتتوصتتت مینقض حر
ها و اثرات : چالشیاجتماع یهاشتتبکه

 یمنف
2421 

 به تواندیم یاجتماع یهاکاربران شتتبکه یخصتتوصتت میپژوهش نشتتان داد که نقض حر نیا
 یمقررات برا نیشتتتامل تدو هاهیمنجر شتتتود. توصتتت یو خستتتارات اطلاعات یمنف یامدهایپ

ص یهادادگاه جادیا ،یاجتماع یهاپلتفرم ص س یبرا یتخ و  اطلاعات یبه جرائم فناور یدگیر
حقوق و  یهادانشکده یاجبار یدرس یهادر برنامه طلاعاتا یخصوص میگنجاندن مباحث حر

 .(۸۱۸۲ ،5شانی)کراس   یعرب یدر کشورها سیپل

9 

ها از من ستتوءاستتتفاده کردندش نقش آن
 یدر دستتتتکار تالیجیدوگانه ستتتواد د

تار  یهوش مصتتتنوع یابیبازار و رف
 کنندگان جوانمصرف یراخلاقیغ

2424 

 ،یادراک از دستتتکار جادیبا ا یبر هوش مصتتنوع یمبتن یابیبازار دهدیپژوهش نشتتان م نیا
را  ینفبالا اثرات م تالیجی. سواد دکندیم  یکنندگان جوان را تقومصرف یراخلاقیغ یرفتارها

سواد پا شد نیا نییکاهش و  شفاف هاافتهی. کندیم دیاثرات را ت  تالیجید دسوا  یو تقو  یبر 
 .(۸۱۸۲، 6و همکاران ی)قدردارد  دیتأک یراخلاقیغ یهاوهیبا ش قابلهم یبرا

44 
در  یکاهش تنفر از هوش مصتتتنوع

 زیزآمطن یبا افشاها تالیجید غاتیتبل
2424 

ستفاده از طنز در افشا نیا شان داد که ا ثرات ا تواندیم یهوش مصنوع یسندگینو یپژوهش ن
 یناختشرا کاهش دهد. طنز با کاهش فاصله روان یاز تنفر نسب  به هوش مصنوع یناش یمنف

 ری. تأثدهدیم شیرا افزا دیو قصتتد خر لیرا تعد یمنف یهانگرش ،ینستتب  به هوش مصتتنوع
، 7همکاران و اکیکراکوف-نستتکای)کارپدار بود خنده یبود که به اندازه کاف ب مث یطنز تنها زمان

۸۱۸۲). 
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هره برا یهتتااز داده یریگب  یکلان 
 یستتازیشتتخصتت یابیبازار یهانیکمپ

 مرور کیشده: 
2424 

که تحل نیا له نشتتتتان داد  قا عث بهبود درک و پ یهاداده لیم با تار  ینیبشیکلان  رف
 ن،ی. همچنکندیرا مؤثرتر م یبندو بخش یگذارهدف یهایو استراتژ شودیکنندگان ممصرف

 ییهاشده اس . چالش انیمشتر یو وفادار  یتعامل، رضا شیکلان باعث افزا یهاادغام داده
کان و ام شتترفتهیپ یلیتحل یهابه مهارت ازین ،یخصتتوصتت میبه حر ربوطم یهاینگران رینظ

 .(۸۱۸۲، 1و همکاران هی)اوکوراند شده ییشناسا زیها نداده ینادرست

42 

 یابتتیتتو بتتازار یهتتوش مصتتتتنتتوعتت
ز ا ی: چتتارچوب اخلاقکننتتدهینیبشیپ
 رانیمد دگاهید

2424 

 یبایدر بازار یمرتبب با استتتتفاده از هوش مصتتتنوع یاخلاق یهاینگران یمقاله به بررستتت نیا
ممکن اس  به تعصبات  AIکه استفاده از  دهدینشان م هاافتهیپرداخته اس .  کنندهینیبشیپ

ص میموجود، نقض حر صو شتر یخ ستکار  یمحدود ان،یم صرف یرقاب  و د ان کنندگرفتار م
شود. چارچو شوک مقاارائه بمنجر   قاتیتحق یبرا یعنوان مرجعشده و به سهیشده، با مدل ا

 .(۸۱۸۲، 2)ناز و کاشف شودیم شنهادیپ کنندهینیبشیپ یابیدر بازار یاخلاق

 های پژوهشمنبع: یافته

 پژوهش شناسی روش
ساس چارچوب لا ضر بر ا شده که در آن، هر سطح از تصم یطراح یاهیپژوهش حا  یهاهیمتأثر از لا یشناختروش یریگمیپژوهش انجام 

و  یردکارب قاتیدر زمره تحق ،یریگاستتتوار استت  و از نظر جه  یریتفستت کردیمطالعه بر رو نیا ،یفلستتف هیخود استت . در لا یبالادستتت
بهبود  یبرا ییارائه راهکارها یدر پ تال،یجید یابیدر بازار یاستفاده از هوش مصنوع یمنف یامدهایبا تمرکز بر پ رایز رد؛یگیقرار م یاکتشاف

ص س . چالش نیدر مواجهه با ا رانیمد یریگمیمت ضر بهها جه  اینکه بتواند دیدگاهی جامع و چندبعدی از نظر چگونگی انجام، مطالعه حا
و  لیتحل ،ییشناسا پژوهش نیا ییهدف نها و ( انجام شده4و کمی )فوکام  (3کیفی )تحلیل مضمون ختهیآم کردیرو با از موضوع ارائه دهد،

  .ها اسآنمواجهه مؤثر با  یبرا یکاربرد یو ارائه راهکارها تالیجید یابیدر بازار یهوش مصنوع یفمن یامدهایمند پنظام یبند یاولو
اطلاعات  یو فناور تالیجید یابیحوزه بازار رانیبا متخصتتصتتان و مد افتهیستتاختارمهین یهامصتتاحبه قیها از طرمرحله نخستت ، داده در

طور هدفمند و با توجه به ارتباط صتتورت گرف  که در آن افراد به ینظر یریگبر استتاس روش نمونهنیز ها . انتخاب نمونهندشتتد یآورجمع
ستق شدند. آن میم ضوع پژوهش انتخاب  صاحبهها با مو ستها م شباع نظر یابیتا زمان د صاح یاگونهبه اف ،یادامه  یبه ا به که پس از م

سا نیضامبه م یدیجد یهاداده ازدهم،ی شد. با ا شدهییشنا صاحبه انجام  48 ،مطالعه یدق  و غنا شیمنظور افزاحال، به نیافزوده ن م
 گرف .

شدهجمع یهاداده لیتحل یبرا شد که  لیتحل کیفی از روش ،آوری  ستفاده  ضمون ا سا یابزارها برا نیاز قدرتمندتر یکیم الگوها و  ییشنا
س . ا یمتن یهاروابب در داده شگر امکان م نیا ستیابی به عمق داده دهدیروش به پژوه ضام های کیفی،تا با د صل نیم را از  یو فرع یا

ها، با داده هیاول ییشتتامل مراحل آشتتنا نیز لیتحل ندیکند. فرآ یرا بررستت اهآن انیها استتتخراو و ارتباطات ماز داده یاحجم گستتترده انیم
شابه یکدها یبندگروه ه،یاول یکدگذار ساو  م ضام ییشنا شده بدر نتیجه پیاده بود. یینها نیم سایی  شنا ضامین  ه سازی این تحلیل، م

شوندگان ابعاد مختلف پیامدهای منفی استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال نمایندگی از مفاهیم کلیدی بیان شده توسب مصاحبه
 دهند.را پوشش می
صل از تحل جینتا ارزیابیو  لیتکم یبرا ،یدر بخش کم شد. ا یسازگار ایاز روش فوکام  ،یفیک لیحا ستفاده  سال روش ک نیکامل ا ه در 

از  یکی، (۸۱۰۲، 5)پاموچار و همکارانشده اس   یمعرف یمراتبسلسله لیتحل ریمحور نظخبره یسنت یهابر روش یاعنوان توسعهبه 2443
لف و ارائه مخت یهادگاهید بیآن در ترک ییتوانا لی. روش فوکام به دلرودیبه شتتمار م ارهیچندمع یریگمیتصتتم نیو نو رمعتب یکردهایرو

روش  نی. ا(۸۱۸۲، 6و همکاران انی)آمرز دانش مورد استفاده قرار گرفته اس   یعلم یهادر پژوهش یبه طور روزافزون تر،قیدق یهالیتحل
سنجش و ارز ضوع پژوهش را فراهم کرده و از آن برا یارهایمع عجام یابیامکان  هوش  یمنف راتیتأث ترقیدق لیتحل یمتعدد مرتبب با مو

 استفاده شده اس . تالیجید یابیدر بازار یمصنوع

                                                      
1. Okorie et al 
2. Naz & Kashif 
3 Thematic analysis 

4 Fucom 
5. Pamučar et al 
6. Ayan et al 
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 یفیک یاهلیموضوع را فراهم کرده و به پژوهشگر اجازه داده اس  تا با استفاده از تحل یچندبعد یپژوهش، امکان بررس نیا یبیروش ترک
 ییمبنا تواندیم یشناسروش نیحاصل از ا جیکند. نتا میترس تالیجید یابیدر بازار یهوش مصنوع یامدهایتر از پروشن یریتصو ،یو کم

 اطلاعات باشد. یو فناور یابیدر حوزه بازار رانیگمیو تصم رانیبه مد یاتیعمل یهاهیصارائه تو یبرا

 های پژوهشیافته
ساختاریافته مصاحبه نیمه 48ناسایی و ارزیابی پیامدهای منفی استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال، در این پژوهش، به منظور ش

ها های بازاریابی دیجیتال، فناوری اطلاعات و هوش مصنوعی انجام شده اس . طراحی اولیه سؤالات مصاحبهبا متخصصین و مدیران حوزه
سا شی از بهبا مرور عمیق ادبیات پژوهش و بر ا سایی و درک جامع پیامدهای منفی نا شنا شد و بر  ضر انجام  ری کارگیس اهداف مطالعه حا

ای طراحی شدند که در ابتدا سؤالات باز برای کشف ابعاد گونهها بههوش مصنوعی در فرآیندهای بازاریابی دیجیتال تمرکز داش . مصاحبه
صنوعی مط ستفاده از هوش م سخ شدهرح گوناگون پیامدهای منفی ا سپس بر مبنای پا شرک و  سؤالات تکمیلیهای اولیه  و  کنندگان، 

ی( به محقق این تأیید-ای )اکتشافیشده پرسیده شدند. این رویکرد دو مرحلهسازی مضامین شناساییتر جه  تأیید، تکمیل و شفافعمیق
شوندگان تری دس  یابد. در ادامه، مشخصات کامل مصاحبهلتر و کاممند و دقیق، به مضامین دقیقامکان را داد تا از طریق یک فرآیند نظام

 .ارائه شده اس  ۸شامل تخصص، سابقه کاری و حوزه فعالی  آنان در قالب جدول 

 
 شوندگانلیست مصاحبه .2جدول 

 تحصیلات سابقه سن تخصص شغل ردیف

 ارشد مدیری  بازرگانی 1 24 فناوری اطلاعات پژوهشگر 4

گذاریسرمایههیئ  علمی و مدیر  2  دکتری اقتصادپس  44 81 اقتصاد و هوش مصنوعی 

 ارشد مدیری  بازرگانی 1 24 هوش مصنوعی و بازاریابی مدیر بازاریابی 8

 ارشد مدیری  بازرگانی 44 86 مدیری  استراتژی و فناوری اطلاعات مدیر فناوری اطلاعات 1

 ارشد مدیری  بازرگانی 4 27 المللصادرات و بازاریابی بین مدیر صادرات 4

 ارشد فناوری اطلاعات 42 84 فناوری اطلاعات مدیر فناوری اطلاعات 6

 ارشد مدیری  دولتی 7 29 سیاستگذاری فناوری پژوهشگر 7

 ارشد مدیری  بازرگانی 6 23 بازاریابی و تبلیغات مدیر بازاریابی 3

 بازاریابیدکتری مدیری   44 84 بازاریابی و هوش مصنوعی هیئ  علمی 9

 دکتر هوش مصنوعی 3 84 هوش مصنوعی پژوهشگر 44

 دکتری مدیری  استراتژی 7 84 استراتژی بازاریابی هیئ  علمی 44

 ارشد مدیری  بازرگانی 6 27 استراتژی دیجیتال پژوهشگر و مشاور 42

 ارشد مدیری  کسب و کار 7 84 بازاریابی مدیر بازاریابی 48

 های پژوهشمنبع: یافته
 

ضر، پس از انجام  شباع نظر 44در پژوهش حا صاحبه، ا شد؛ به ا یم صل  صاحبه  نیحا ضام ازدهمیمعنا که از م شاهده  نیبه بعد، تکرار م م
سا یدیشد و مضمون جد شد ییشنا صاحبه تکم ها،افتهیدق  و اعتبار  شیو افزا شتریب نانیحال، به منظور اطم نی. با ان  زین گرید یلیدو م

 تالیجید یابیدر بازار یاستفاده از هوش مصنوع یمنف یامدهایمرتبب با پ یمضمون فرع 14و  یمضمون اصل 44مجموع،  درانجام گرف . 
 .شده اس ، ارائه هها مطرح شدکه هر مضمون در آن ییهابه همراه مصاحبه 8شدند که در جدول  ییشناسا

 
 مضامین شناسایی شده .0جدول

 شماره مصاحبه مضامین فرعی مضامین اصلی ردیف

4 
 اطلاعات  یو امن یخصوص مینقض حر

 کنندگانمصرف

4222821262724424424 یشخص یهااستفاده نادرس  از داده

8 
 228242623242 سرق اطلاعات در برابر هک و  یریپذبیآس

 4222821242729242 هاو استفاده از داده یآوردر نحوه جمع  یعدم شفاف



 4131، تابستانآشینی و اسداللهی دهکردی ، اسمعیل زاده2، شماره6نشریه مدیریت تبلیغات و فروش، دوره

 
 

 شماره مصاحبه مضامین فرعی مضامین اصلی ردیف

 2212623244244 هاداده یبرا یتیامن یاستانداردها یسازادهیمشکلات در پ
 42824272329244248 یغاتیتبل یهانیدر کمپ لاعاتطاسوءاستفاده از 
 4262723244 الاجرا در خصوص استفاده اطلاعاتنبود قوانین لازم

 8212329242248 های شخصی خودکنندگان بر دادهعدم کنترل مصرف

 یابیبازار ندیدر فرآ یارتباط انسانکاهش  2

 2242329244242 انیبا مشتر یرفتن ارتباطات انسان نیاز ب
 2242329248 با برند یکاهش احساس تعامل و ارتباط شخص

 2282329244 و خودکار ینیبا ارتباطات ماش یتعاملات واقع ینیگزیجا
 823248 یهوش مصنوع یهادر پاسخ ینبود احساسات و همدل

 یابیبازار ماتیدر تصم  یکاهش شفاف 8

 4212627244 هاتمیو مبهم توسب الگور دهیچیپ یهایریگمیتصم

 2282429 یانسان یهامیتوسب ت لینبود امکان نظارت و تحل

 42126242248 هاتمیدر مورد نحوه عملکرد الگور یکاف حیعدم توض
 8212729242248 یسازنهیبه یندهایپنهان بودن فرآ

1 
در  یو نابرابر ضیخطرات تبع

 یهوش مصنوع یهاتمیالگور

 82423244 انیخاص مشتر یهادر ارائه خدمات به گروه ضیتبع جادیا
 82627244  یو عدم تطابق با واقع یتمیالگور یهایداورشیاحتمال پ

 8242623244 هاضیبر شهرت برند در صورت مشاهده تبع یاثرات منف
 729242 در جامعه یاجتماع یهاینابرابر  یو تقو یمنف یبازخوردها

4 
در حفظ و ارتقاء اعتماد  ایجاد مشکل

 انیمشتر

 428242329244242 خودکار ماتیبه تصم انیمشتر نییاعتماد پا
هوش  یابیبازار قیاز طر دیجد انیمشکلات در جلب اعتماد مشتر

 یمصنوع
8242329244 

 42821242329248 های اجتماعی و اخلاقینگرانیکاهش اعتماد مشتریان به برند به دلیل 
 82429248 احساس کنترل شدن توسب برندایجاد 

6 
و  یسازادهیپ زیادهای و هزینه هاچالش

 یهوش مصنوع ینگهدار

 422212623244248 یهوش مصنوع یسازادهیپ یبالا برا یگذارهیبه سرما ازین
 ریابا س یهوش مصنوع یهاستمیس یسازکپارچهیدر  یشکلات فنم

 هابخش
2212623 

 422212623244248 هاتمیالگور یروزرسانو به ینگهدار ادیز یهانهیهز
 4282723244 یابیبازار یهامیبالا در ت یهابه تخصص ازین

 421282427242 های جدیددر پذیرش استفاه از فناوری مقاوم  کارکنان

 هادر شغل راتییکاهش اشتغال و تغ 7

 2282629244248 یابیبازار یندهایدر فرآ یانسان یرویبه ن ازیکاهش ن
های ی و ایجاد نگرانیسنت یابیمرتبب با بازار یهارفتن شغل نیاز ب

 اجتماعی
824244244 

 82729 خودکار یهاستمیو نظارت بر س  یریدر مد یانسان یهاچالش
 421262723244248 اهنیاز به آموزش و جذب نیروهای جدید به دلیل تغییر ماهی  شغل

3 
 یانحصار و کاهش رقاب  در بازارها

 تالیجید

 و به دلیل دسترسی گسترده به داده بزرگ بر بازار یهاتسلب شرک 
 و محصولات کاهش تنوع برندها

428242329244248 

 42329248 به بازار دیجد گرانیاز ورود باز یریجلوگ
 228242629244 ککوچ یوکارهاکسب یبرا یرقابت یبه بازارها یمحدود شدن دسترس

هوش مصنوعی و  تمرکز لیدر ارائه خدمات به دل ییانحصارگرا
 بزرگ یبر برندها هاالگوریتم

4،8242329248 

9 
 و کاهش یبه فناور یوابستگ شیافزا

 یریپذانعطاف

 4222627244242 یمشکلات فن ای ستمیس یهایدر برابر خراب یریپذبیآس
 82329242248 یبایبازار یهادر برنامه راتییبه تغ ازیدر صورت ن یریپذعدم انعطاف

به  یوابستگ لیها و نوسانات بازار به دلمشکلات در واکنش به بحران
 خودکار یهاستمیس

42329248 

 4282129244242 یفناور کنندگاننیاز حد به تأم شیب یخطر وابستگ

 یابیدر بازار یو نوآور  یخلاق کاهش 44

 یهادهیو کاهش ا شدهنییتع شیاز پ یهااز حد از مدل شیاستفاده ب
 خلاقانه

428212429242248 

 42329244242 ینوآور یبرا یابیبازار یهامیت زهیکاهش انگ
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 شماره مصاحبه مضامین فرعی مضامین اصلی ردیف

ها و اتکا به داده لیدلبه دیجد یهادهیخلق ا یبرا  ینبود ورف
 هاتمیالگور

426244 

 یها یمحدود لیبه دل یابیبازار یهایمحدود شدن تنوع در استراتژ
 یتمیالگور

827244242248 

 829248 به جای نوآوری در فرآیندها و خدمات یسازنهیبر به بیش از حد تمرکز
 های پژوهشمنبع: یافته

 

. بدین سازی روش فوکام پرداخته شده اس نفره به پیاده 6گروه تمرکز  کارزیابی اهمی  مضامین اصلی با ایجاد ی جه به  بعد در مرحله
سه سبه ارزش مقای ساس نظر خبرگان ترتیب اولوی  معیارها مشخص شده و سپس برای محا  9تا  4ای معیارها با طیف منظور در ابتدا بر ا

این روش امتیاز ماتریس اولیه  8به معنای اهمی  بسیار بیشتر(، اهمی  هر معیار مشخص شده اس . جدول 9به معنای اهمی  برابر و  4)
 دهد.برای هر یک از معیارها را نشان می

 
 امتیاز ماتریس اولیه فوکام – 0جدول

 اهمیت معیار ردیف

 4 کنندگاناطلاعات مصرف  یو امن یخصوص مینقض حر 4

 2414 انیدر حفظ و ارتقاء اعتماد مشتر ایجاد مشکل 2

 8423 یهوش مصنوع یو نگهدار یسازادهیپهای زیاد ها و هزینهچالش 8

 1441 تالیجید یانحصار و کاهش رقاب  در بازارها 1

 4474 یابیدر بازار یو نوآور  یخلاق کاهش 4

 648 هادر شغل راتییکاهش اشتغال و تغ 6

 6434 یریپذو کاهش انعطاف یبه فناور یوابستگ شیافزا 7

 744 یابیبازار ندیدر فرآ یکاهش ارتباط انسان 3

 3426 یهوش مصنوع یهاتمیدر الگور یو نابرابر ضیخطرات تبع 9

 3474 یابیبازار ماتیدر تصم  یکاهش شفاف 44
 های پژوهشمنبع: یافته

 
 .خواهد شدپرداخته  جینتا یسازگارساز یمدل چند مجهوله برا نیمرحله به تدو نی، در ا8جدولر اساس روابب فوکام و با استفاده از ب

min=x; 

@abs (w1/w2-2.45)<=x; 

@abs (w2/w3-1.338776)<=x; 

@abs (w3/w4-1.384146)<=x; 

@abs (w4/w5-1.266520)<=x; 

@abs (w5/w6-1.095652)<=x; 

@abs (w6/w7-1.309524)<=x; 

@abs (w7/w8-0.829905)<=x; 

@abs (w8/w9-1.094891)<=x; 

@abs (w9/w10-1.166667)<=x; 

@abs (w1/w3-3.28)<=x; 

@abs (w2/w4-1.853061)<=x; 

@abs (w3/w5-1.753048)<=x; 

@abs (w4/w6-1.387665)<=x; 

@abs (w5/w7-1.191304)<=x; 

@abs (w6/w8-1.190476)<=x; 

@abs (w7/w9-1.205839)<=x; 

@abs (w8/w10-1.166666)<=x; 

w1+w2+w3+w4+w5+w6+w7+w8+w9+w10 =1; 
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 به دس  آمد. (1)جدول لیبر اساس روش فوکام به صورت ذ ارهایمع ییوزن نها نگویمدل فوق و حل آن با نرم افزار ل نیپس از تدو
 

 وزن نهایی معیارها در فوکام – 1جدول

 وزن نهایی معیار ردیف

 448496 کنندگاناطلاعات مصرف  یو امن یخصوص مینقض حر 4

 444163 انیدر حفظ و ارتقاء اعتماد مشتر ایجاد مشکل 2

 444496 یهوش مصنوع یو نگهدار یسازادهیپهای زیاد ها و هزینهچالش 8

 444792 تالیجید یانحصار و کاهش رقاب  در بازارها 1

 444624 یابیدر بازار یو نوآور  یخلاق کاهش 4

 444474 هادر شغل راتییو تغ کاهش اشتغال 6

 444426 یریپذو کاهش انعطاف یبه فناور یوابستگ شیافزا 7

 444134 یابیبازار ندیدر فرآ یکاهش ارتباط انسان 3

 444187 یهوش مصنوع یهاتمیدر الگور یو نابرابر ضیخطرات تبع 9

 444142 یابیبازار ماتیدر تصم  یکاهش شفاف 44
 پژوهشهای منبع: یافته

 و پیشنهادها گیرینتیجه
 ال،تیجید یابیتحول در حوزه بازار جادیضتتمن ا ر،یاخ یهادر ستتال رگذاریو تأث شتترفتهیپ یهایاز فناور یکیبه عنوان  یهوش مصتتنوع

 با یمنف یامدهایپ نیا یابیو ارز یی. پژوهش حاضر با هدف شناسا(۸۱۸۲ ،1گوزی)دل به همراه داشته اس  زین یقابل توجه یمنف یامدهایپ
س شد انجام( یکم-یفی)ک ختهیآم کردیرو صاحبه ن 48 ،یفی. در بخش که ا صان حوزه بازار افتهیساختارمهیم ص و  تالیجید یابیبا متخ

 14و  یمضمون اصل 44آن،  جهیکه در نت شد یمضمون بررس لیبه روش تحل شدهیآورجمع یهااطلاعات صورت گرف  و داده یفناور
 امدیهر پ  یاهم زانیشتتدند تا م یبنداز روش فوکام رتبه یریگبا بهره یاصتتل نی. در مرحله بعد، مضتتامندشتتد ییشتتناستتا یمضتتمون فرع

 شود.مشخص 
با  یفناور نیاستتتفاده از ا  تال،یجید یابیدر ارتقاء بازار یگستتترده هوش مصتتنوع یایمزا رغمیعل پژوهش نشتتان داد که نیا یهاافتهی
س  که هر  یمتعدد یمنف یامدهایپ ضا یداریعملکرد، اعتماد و پا تواندیم کیهمراه ا شد.  تالیجید یبرندها را در ف ز جمله ابه چالش بک

مشکل در  ادجیا ،یابیبازار ندیدر فرآ یکنندگان، کاهش ارتباط انساناطلاعات مصرف  یو امن یخصوص مینقض حر توان بهاین پیامدها می
 یانحصتتار و کاهش رقاب  در بازارها ،یهوش مصتتنوع یو نگهدار یستتازادهیپ ادیز یهانهیها و هزشچال ان،یشتتترحفظ و ارتقاء اعتماد م

  این پیامدها بندیاشاره کرد. در رتبه یابیدر بازار یو نوآور  یو کاهش خلاق یریپذو کاهش انعطاف یبه فناور یوابستگ شیافزا تال،یجید
ص مینقض حر»به ترتیب  صو شتر جادیا» ،« یخ شکل در حفظ و ارتقاء اعتماد م صدر «یو نگهدار یسازادهیپ یهاچالش»و  «انیم  در 

 یاژهیتوجه و دیبا تال،یجید یابیدر بازار یاز هوش مصنوع یریگهنگام بهره هاآن اس  که سازمان یایگو جینتا نیا گرفتند کهقرار   یاهم
 .داشته باشند یو رقابت یرساختیز ،یاخلاق ،یبه ابعاد انسان

 یصنوعهوش م یمنف امدیپ نیترعنوان مهمبه« کنندگاناطلاعات مصرف  یو امن یخصوص مینقض حر»پژوهش،  نیا یهاافتهیمطابق با 
سا تالیجید یابیدر بازار شرا ژهیوموضوع به نیشد. ا ییشنا شخص یرفتار یهابر داده یمبتن یهاتمیکه الگور یطیدر  شفافب ،یو    یدون 

سب  به نحوه  یکاف س   یجد یهایبه نگران کنند،یاز اطلاعات کاربران عمل م یبردارو بهره یسازرهیذخن سدامن زده ا .  (۸۱۸۲ ،2نگی)
شتر جادیا»رتبه دوم،  در شکل در حفظ و ارتقاء اعتماد م شان م که قرار دارد «انیم شا دهدین سته داده یاف بر  یمبتن یهالیها، تحلناخوا

ان کنندگمصرف تماداع تواندیاس  که م ییهااز جمله چالش ،یثالث به اطلاعات خصوص یهاشرک  یو احتمال دسترس حساس یهاداده
سب  به برندها کاهش دهد ستانت را ن ستفاده افراطو از طرف دیگر  (۸۱۸۲ ،3سیدینی)وو و کن در تعاملات  یهوش مصنوع یهایاز فناور یا

 ندیرآدر ف نددار لیتما انیکند. مشتتتر جادیا انیرا در مشتتتر یاعتمادیحس فاصتتله و ب تواندیم ،حضتتور انستتان ابیدر غ ژهیوبه ،یابیبازار
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2. Singh 
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تجربه  نیخودکار، ا یهاستمیصرف به س یاند، حال آنکه اتکاقرار گرفته یاحساس کنند که مورد درک و توجه انسان د،یو خر یریگمیتصم
 .(۸۱۸۲ ،1انیو نوور یانتی)سوو کندیم دیرا تهد
کوچک و  یهاشتترک  ژهیووکارها، بهاز کستتب یاری. بستتاستت  «یو نگهدار یستتازادهیپ ادیز یهانهیها و هزچالش»مهم،  امدیپ نیستتوم

 یبرا یجد یمانع تواندیم یهوش مصتتنوع یهاتمیالگور یتوستتعه، آموزش و نگهدار یهانهیاند و هزمنابع مواجه  یمتوستتب، با محدود
 متنوع و یهاتخصص ازمندین هاستمیس نیا یفن یدگیچیپ نی. همچن(۸۱۸۲، 2و همکاران وسفی)باشد  یفناور نیاثربخش از ا یبرداربهره

 .دیافزایم ییاجرا یهانهیمختلف سازمان اس  که خود بر هز یهابخش انیم یهماهنگ
ضام انیروابب م لیتحل سا نیم شان م شدهییشنا صنوع یمنف یامدهایپ یکه برخ دهدین افزا ورت همصبه تالیجید یابیدر بازار یهوش م

ص مینقض حر»مثال،  ی. براکنندیعمل م ستق« کنندگاناطلاعات مصرف  یو امن یخصو شکل در حفظ و ا جادیا»با  یمیارتباط م رتقاء م
شتر ص دیتهد هرگونهدارد؛  «انیاعتماد م شخ سب  به اطلاعات  شتر ین سب  به برندها ب یمبه کاهش اعتماد عمو تواندیم انیم  نجامدین

سپا سوخوئیو خر سی)ا سان» ن،یهمچن .(۸۱۸۲ ،3سیدیس شفاف»به همراه  «یکاهش ارتباط ان صم  یکاهش   تواندیم «یابیبازار ماتیدر ت
شتر صیرا غ یتجربه م شخ س تنهاآن نه جهیو مبهم جلوه دهد، که نت یر سا سب  به فرآ دیبلکه ترد ،یاف  تعاملات اح  یریگمیصمت ندین

 .(۸۱۸۲، 4)دکر و سوماناسکاراشرک  خواهد بود 
تنگاتنگ دارد.  وندیپ «تالیجید یانحصتتتار و کاهش رقاب  در بازارها شیافزا»با  «یو نگهدار یستتتازادهیپ یهاچالش» گر،ید یستتتو از

کوچک از  یوکارهاکه کسب یرا دارند، در حال یتوان استفاده و توسعه مستمر از هوش مصنوع یکاف یو فن یبزرگ با منابع مال یهاشرک 
شتهچرخه رقاب  کنار گذ ضوع به تمرکز بازار و کاهش تنوع در خدمات منجر م نیکه ا شوند،یم ا . (۸۱۸۲، 5و همکاران ترکهی)م شودیمو

را  یابیتازه بازار یهاریمستت ،یبه فناور یو وابستتتگ ییانحصتتارگرا نیممکن استت  در تعامل با هم «یو نوآور  یکاهش خلاق» ن،یهمچن
 ارچهکپی یهااس یس نیبر ضرورت تدو امدها،یپ انیمتقابل م یوابستگ نی. ا(۸۱۸۲، 6و همکاران ی)او کند یرا خنث یرقابت یمحدود و فضا

 .دارد دیتأک یو اخلاق یفناورانه، انسان یهازمان با چالشمواجهه هم یبرا
اهش اعتماد ک»و  «یخصوص مینقض حر»مانند  ینیراستا هستند. مضامهم نیشیبا مطالعات پ یتوجهپژوهش در بخش قابل نیا یهاافتهی

 یهاعنوان چالشبه (۸۱۸۲) 8سیدییستتستتوخویو کر سیاستتپاو  (۸۱۸۲) 7و همکاران یچون چوال ییهادر پژوهش زین ترشیپ «انیمشتتتر
به  یوابستتتگ شیافزا»و  «یکاهش تعامل انستتان»مربوط به  جینتا ن،یاند. همچنشتتده ییشتتناستتا یابیدر بازار یهوش مصتتنوع یاستتاستت

 یبر تجربه مشتتتر یکاهش ارتباط انستتان یمنف ریها به تأثدارد که در آن یخوانهم (۸۱۸۲) 9ویگائو و ل یهاافتهیبا « خودکار یهاستتتمیستت
 اشاره شده اس .

 که معتقد (۸۱۸۲) 10زوویپ-چیویمازورک دگاهینمونه، برخلاف د یدارد. برا ییواگرا نیشتتیپژوهش با مطالعات پ نیا جیاز نتا یمقابل، برخ در
به  تواندیهوشتتمند م یهاتمیاز الگور ازحدشیاستتتفاده ب دهدینشتتان م قیتحق نیرا دارد، ا ینوآور  یتقو  یورف یهوش مصتتنوع استت 

شود. همچن یابیدر بازار  یو کاهش خلاق یکنواختی در  هانهیاز کاهش هز (۸۱۸۲) 11یبریشعبان و زمانند  یمطالعات کهیدر حال ن،یمنجر 
 یراب ژهیوبه ،یفناور نیا یو نگهدار یستتتازادهیبودن پ برنهیحاضتتتر بر هز یهاافتهیاند، ستتتخن گفته یهوش مصتتتنوع یریکارگاثر به
سب ضرورت انجام پژوهشتفاوت نیدارد. ا دیتأک چک،کو یوکارهاک  نیا یامدهایپ یواقع یابیارز یبرا رمحونهیو زم شدهیبوم یهاها بر 
 .کندیم دیتأک تالیجید یابیدر حوزه بازار یفناور

صو یپژوهش با وجود تلاش برا نیا همراه  زین ییها یبا محدود تال،یجید یابیدر بازار یهوش مصنوع یمنف یامدهایجامع از پ یریارائه ت
س  دامنه تنوع د یو هوش مصنوع تالیجید یابیمحدود به خبرگان متخصص در تقاطع بازار ینخس ، دسترس بود. را  هادگاهیکه ممکن ا

اه، کوت یزمان در مدت هاافتهی یباعث شود برخ تواندیکه م یدر حوزه هوش مصنوع یتحولات فناور یکاهش داده باشد؛ دوم، سرع  بالا
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ش یبه بازنگر ازین شته با ص نی. بر انددا ساس، تو س یس شودیم هیا ستمر تحولات فناورانه ،یابیبازار رانیو مد گذارانا صد م ، با ضمن ر
 را فراهم کنند. یفناور نیاز ا یترمسئولانه یبرداربهره نهیمحور، زمداده یهایتوانمند یو ارتقا یاخلاق یهادستورالعمل نیتدو

سب شودیم شنهادیپ ،های پژوهشبر مبنای تحلیل یافته صنوع یمبتن یراهکارها یسازادهیاز پ شیوکارها پک  یابیازاردر ب یبر هوش م
شتتفاف در  یستتازوکارها یطراح یلازم استت  رو ژهیوآن انجام دهند. به یفناورانه و انستتان ،یاخلاق یامدهایاز پ یقیدق یابیارز تال،یجید

 ،نیشتود. همچن یریکننده جلوگو کاهش اعتماد مصترف یوصتخصت میتمرکز شتود تا از نقض حر انیمشتتر یهاداده لیتحل و یآورجمع
املات از کاهش تع ،یابیبازار ندیدر فرا یکرده و با حفظ نقش ارتباط انستتان زیخودکار پره یهاستتتمیکامل به ستت یاز اتکا دیها باستتازمان

 یراحط یراهگشتتتا تواندیو اخلاق، م یفناور ،یابیبازار یهاتخصتتتص بیبا ترک یارشتتتتهانیم یهامیکنند. توستتتعه ت یریجلوگ یعاطف
شد. علاوه بر ا یراهکارها سئولانه با ستمر کارکنان و به یگذارهیسرما ن،یخلاقانه و م ساندر آموزش م  لیمرتبب با تحل یهامهارت یروزر

 اس . یضرور تالیجید یآورتاب شیو افزا یهوش مصنوع عیبا تحولات سر قیتطب یها، براداده
با  دهنیآ یهاپژوهش شتتتودیم شتتتنهادیپ تال،یجید یابیدر بازار یهوش مصتتتنوع یهایفناور عیستتتر یریپذو تحول یگدیچیبا توجه به پ

س ترقیعم یکردیرو صنا یبوم اتیتجرب یبه برر بپردازند.  انیشترم یبر رفتار و وفادار یفناور نیبلندمدت ا راتیتأث لیمختلف و تحل عیدر 
سا تواندیکوچک و متوسب م یوکارهابزرگ و کسب یهاشرک  انیم یقیتطب لعاتانجام مطا نیهمچن شنا در  یتارساخ یهاتفاوت ییبه 

 فناورانه کمک کند.  یهامواجهه با چالش
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