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Abstract 
 
Artificial intelligence, as a transformative factor in digital marketing, plays a significant role in 
increasing productivity, personalizing customer interactions, and creating competitive 
advantage. The present study was conducted with the aim of designing a comprehensive 
framework for the application of artificial intelligence in digital marketing for businesses 
operating in Iran’s e-commerce industry. This qualitative–descriptive–exploratory research was 
carried out through semi-structured interviews with 10 digital marketing managers and experts, 
and the data were analyzed using thematic analysis. The findings indicated that the framework 
for applying artificial intelligence consists of three main dimensions: influencing factors, 
relationships among factors, and outcomes. Influencing factors include initial experience and 
adoption, artificial intelligence tools and technologies, creative applications, and limitations. 
The relationships among factors emphasize the integration of artificial intelligence into 
processes, organizational culture and acceptance, data infrastructures, and human–AI 
interaction. The outcomes include improved productivity and speed, cost savings, enhanced 
content quality, changes in organizational roles, and the creation of competitive advantage. 
Limitations such as unnatural outputs, limited creativity, and ethical challenges were also 
identified. This framework can assist managers and researchers in formulating effective 
strategies and optimizing the use of artificial intelligence in digital marketing. 
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صنعت تجارت    يدر کسب و کارها تالیج ید یاب یدر بازار یچارچوب کاربرد هوش مصنوع

 ک یالکترون
 

 3نژاد لی، شهرام خل2ی، فاطمه خراسانچ1محمدرضا رضاخانلو
 

 ). نویسنده مسئول( تهران، ایران  ،ییدانشگاه علامه طباطبا ،ي و حسابدار تیر یکسب و کار، دانشکده مد تیر یارشد مد یکارشناس ي دانشجو. 1
 . تهران، ایران  ،ییدانشگاه علامه طباطبا ،ي و حسابدار تیر یدانشکده مد  ،ي و حسابدار تیر یگروه مد  اریاستاد. 2  
 . تهران، ایران  ،ییدانشگاه علامه طباطبا ،ي و حسابدار تیر یدانشکده مد  ،ي و حسابدار تیر یگروه مد اریدانش. 3   

 09/03/1405پذیرش:   06/02/1405دریافت: 

 rezza.rzk@gmail.com  :ایمیل نویسنده مسئول 

 
 چکیده

  جادیو ا  انیتعامل با مشتر   ي سازیشخص ، ي وربهره  شیدر افزا  ینقش مهم  تال،یجید  یابیدر بازار نیآفر تحول   یعنوان عاملبه  یهوش مصنوع
فعال در    ي وکارهاکسب   تالیجید  یابیدر بازار  یکاربرد هوش مصنوع  ي جامع برا  یچارچوب  یدارد. پژوهش حاضر با هدف طراح  یرقابت  تیمز 

تج ا  ران یا  کی الکترون  ارتصنعت  مد  10با    افته ی ساختارمهین  يهابا مصاحبه  یاکتشاف–یف یتوص–یف یک  قیتحق   ن یانجام شد.  از  و    رانینفر 
  ی نشان داد چارچوب کاربرد هوش مصنوع  هاافتهی.  دیگرد  یمضمون بررس  لیها با روش تحلانجام شد و داده  تالیجید  یابیکارشناسان بازار

هوش    ي ها ي ابزارها و فناور   ه،یاول  رشی. عوامل مؤثر شامل تجربه و پذامدهایعوامل و پ   ان یاست: عوامل مؤثر، روابط م  یشامل سه بعُد اصل
 ،یسازمان  رشیفرهنگ و پذ  ندها،یدر فرآ  یعوامل بر ادغام هوش مصنوع  ان یهستند. روابط م  هاتیخلاقانه و محدود  ي کاربردها   ،یمصنوع

  ي ارتقا   ها،نهیدر هز   ییجوو سرعت، صرفه  ي ورشامل بهبود بهره  امدهایدارد. پ   دیتأک  یو تعامل انسان و هوش مصنوع  ي اداده  ي هارساختیز
  يهامحدود و چالش   تیخلاق  ،یعیرطبیغ  يهایمانند خروج  ییهاتیاست. محدود  یرقابت  تی مز   جادیو ا  یسازمان  ي ها نقش  ر ییتغ  محتوا،تیف یک

  یاز هوش مصنوع  نهی به  ي بردار مؤثر و بهره  ي هاي استراتژ   نیو پژوهشگران در تدو  ران یبه مد  تواندیچارچوب م  نیشد. ا  ییشناسا  ز ین  یاخلاق
 کمک کند.  تالیجید یابیدر بازار

 
 

 مضمون.  لیتحل ک،یتجارت الکترون  تال،یجید یابیبازار  ،ی هوش مصنوعهاي کلیدي: واژه 
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  مقدمه
مباحث کل  یکیبه عنوان    یمصنوعهوش   بازار  يدیاز  به  ینقش مهم  تال،یجید  ی اب یدر حوزه  با مشتر  يسازنهیدر  و    انیتعامل 

اکندیم  فایا  یابیبازار  يهانیکمپ  ییکارا  شیافزا الگور  يفناور   نی.  تحلباتچت  ن، یماش  يریادگی  يهاتمیشامل    يهالیها، 
موتورها  کنندهینیبشیپ کسب   ستا  گرهیتوص  يو  به  مکه  امکان  مشتر  دهدیوکارها  پ  يرفتار  تجربه  ینیبشی را  و   ي اکرده 

و 3مانند اسلام  یمطالعات مشخص  ن،یعلاوه بر ا).  2024و همکاران،  2تامز-؛ گوئرا2024  ،1انیارائه کنند(معدنچ  شدهيساز یشخص 
داده )  2024(4وسفیو  )  2024همکاران( ابزارهانشان  از  استفاده  که  مشتر  تواندیم  یمصنوعهوش    ياند  تعامل، حفظ  و    ينرخ 

خود   تالیجید  یابیبازار  يها ياستراتژ  رندیوکارها ناگزکسب  ،ی طیشرا  نیرا بهبود دهد. در چن  کی در تجارت الکترون  هیبازگشت سرما
پا بر  داده   يها يفناور  ه یرا  و  بازطراحهوشمند  م  توانندیم  يمتعدد  عوامل   ).2024  ،5ویکنند(  یمحور  کاربرد    تیموفق  زان یدر 

باشند.  یمصنوعهوش  داشته  فرهنگ  يهايتوانمند نقش  و  یسازمانفناورانه،  مهم  يها یژگیو  از   اند. عوامل   ن یا  نیتربازار 
 . کندیم تیرا تقو يموفق فناور  يسازادهیپ ،یمناسب و تخصص منابع انسان ياداده يهارساختیز

و استفاده   رش یمانع پذ  توانندیم  یخصوص   میحر  يها یو نگران   یفن   يها یدگی چیمانند کمبود تخصص، پ  یملدر مقابل، عوا
مورد    زین)  2024(7اش یو صلاح و ع)  2025و همکاران(  6یمانند انشاص  یموضوع در مطالعات  نی باشند. ا  یمؤثر از هوش مصنوع

  ها تمیالگور  تینسبت به دقت و شفاف  Zنسل    دهدی نشان م)  2024(کارانو هم  تامز -گوئرا  يهاافتهی  ن،یقرار گرفته است. همچن  دیتأک
 بگذارد.  یمسئله ممکن است بر اعتماد و تعامل آنان اثر منف نیبه ا یتوجه یدارد و ب يشتریب تیحساس

 ي متعدد  يها پژوهش  هرچند  است.  يو رفتار  یابعاد فناورانه، سازمان  ان یحاصل تعامل م  یهوش مصنوع  يرگذاریتأث  ن،یبنابرا
 ي ایصرفاً بر مزا  قاتیتحق  یمثال، برخ  ياند. براکرده  یاز عوامل مؤثر را بررس  یکیها تنها  حوزه انجام شده، اما اغلب آن  نیدر ا

  اش،یو ع  حاند(مانند صلاپرداخته  یبه موانع سازمان  گرید  یکه برخ  ی، در حال )2024و همکاران،    اند(مانند اسلامتمرکز کرده  يفناور 
حاصل   يعملکرد  يامدهای و پ  یو فرهنگ  یعوامل فناورانه، سازمان  ان یزمان مکه روابط هم  یهنوز چارچوب جامع  جه،یدر نت).  2024

که در مرحله    ،یرانیا  يوکارهاکسب  نه یدر زم  ازین  نی. اشودیمشاهده نم  اتیکند، در ادب  یبررس  کپارچهیرا    یاز کاربرد هوش مصنوع
 .کندیم دایپ يشتریب تیمحور قرار دارند، اهمداده يها يارانتقال به معم

  ي وکارها کسب  تالیجید یابیدر بازار  یکاربرد هوش مصنوع  يبرا  یچارچوب  نیپژوهش حاضر تدو  یاساس، مسئله اصل  ن یا  بر
  ن ییمند تبصورت نظامعوامل مختلف را به  يکه بتواند سازوکار اثرگذار  یاست؛ چارچوب  کیفعال در صنعت تجارت الکترون  یرانیا

 تواند یابعاد مختلف م  يسازکپارچهیپژوهش با    نیا  ،يمطالعه از دو جهت قابل توجه است: نخست، از منظر نظر  نیا  تی اهم  کند.
  جینتا  ،يفراهم کند. دوم، از منظر کاربرد  ترقی دق  یلیتحل  يهاتوسعه مدل   يبرا  ییرا پوشش دهد و مبنا  ات یشکاف موجود در ادب

و استفاده از    يسازادهیپ  يسازنهیدر جهت به  يو طراحان فناور  گذاراناستیس  ،یابیران بازاریمد  يبرا  ییراهنما  تواندیپژوهش م
  باشد. یرانیا يوکارها در کسب یهوش مصنوع يهاسامانه
  ی اب یدر بازار  یمصنوعکاربرد هوش   تواندیم  یچارچوب  چه  :شودی مطرح م  ر یپژوهش به صورت ز  یاساس، پرسش اصل  ن یا  بر

 کند؟  نییرا تب رانیا کیتجارت الکترون يوکارهاکسب تالیجید

 پیشینۀ پژوهش
 ي کلیدي استوار است: دیجیتال بر پیوند سه مؤلفهمصنوعی در بازاریابیکاربرد هوش 

 هاي پذیرش فناوري. کننده و مدلهاي فناورانه، الگوهاي رفتار مصرفزیرساخت
بازاریابی دیجیتال بر تحلیل داده   در—سازي مستمر تصمیمات استوار است، هوش مصنوعیهاي رفتاري و شخصیاز آنجا که 

  امکان   و  کندمی  عمل  سازيتصمیم  و  تحلیل  موتور  مثابهبه—طبیعی   زبان  پردازش   و  کنندهبینیپیش  تحلیل  ماشین،  یادگیري  قالب
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2 Guerra-Tamez 
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4 Yousuf  
5 Yoo 
6 Alnashashi 
7 Salah & Ayash 
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همکاران،  1(لیخیتکارسازدمی   فراهم  را  تقاضا  الگوهاي  بینیپیش   و  احساسات  تحلیل  مشتریان،  دقیق  بنديتقسیم ؛  2024و 
 هاياند. در مدل ها در چارچوب نظري چندگانه قابل تبییناین قابلیت  ).2025،  3؛ چتري و میلان2025و همکاران،  2پرامسواري

TAM وUTAUTکنند. شده» و «سهولت استفاده» نقش محوري در پذیرش فناوري ایفا میي «سودمندي ادراك، دو سازه 
داند. در همین راستا، دیدگاه  سازي فناوري را تابع تعامل میان سه بعُد فناورانه، سازمانی و محیطی مینیز پیاده TOE چارچوب

هایی هاي انسانی ویژگیها، توان تحلیلی و مهارتشود که دادهکند که مزیت رقابتی تنها زمانی حاصل میتأکید می  محورمنبع
دهد که اثربخشی هوش مصنوعی به تحقق ها نشان میچون ارزشمندي، کمیابی و دشواري تقلید را دارا باشند. برآیند این چارچوب

شرطهم سه  و 4(آنوپراتیبااست  وابسته—محیط   رقابتی  فشار  و  سازمانی  آمادگی   تحلیلی،  ابزارهاي  و  داده  به   دسترسی—زمان 
   .)2025و همکاران، 5؛ اشرف الزمان2025همکاران، 

بر   یشنهاددهیپ  يهاستمیو س  يساز ی. شخص کنندیم  ت ی را تقو  يچارچوب نظر  نیا  زین  ی هوش مصنوع  یعمل  يکارکردها 
و 7تی؛ ج2023،  6دورویاند(پکرده  دییتأ  یطور تجرب ها را بهآن  ي ها کارآمد و پژوهش  اندیمبتن  يمشتر  حاتی ترج  قی دق  يسازمدل

بهره   دی تول  ن،یهمچن  ).2025همکاران،   با  محتوا  مدل   يریگخودکار  کارا  يهااز  افزا  يهانیکمپ  ییمولد،  را   ش یچندکاناله 
 ت یریمد  غات،یچون تبل  یی هادر حوزه  یهوش مصنوع  ن،ی). افزون بر ا2024و همکاران،  9رافع  ی ؛ اب2025،  8و کرزل  سی (پالدهدیم

، 11؛ ورما و فاطما2025و همکاران،  10هاربوز( شودیشناخته م  يسازمیمتص   ی عنوان سازوکار اصلاحساسات به  لیو تحل  هانیکمپ
 ). 2025و همکاران، 15ي؛ پاند2024، 14ناولوی؛ ا2025همکاران، و 13رهی؛ من2025، 12ي؛ شاه آباد2025

 ت یفیبه ک  یوابستگ  ،یتمیالگور  يریسوگ  ،یخصوص  میمرتبط با حر  يهایاند: نگرانمطرح   زی ن  نیادیبن  يهاچالش  ن، یبا وجود ا
) و  2025و همکاران(17ي)، اوزا2025(16یمحمود و العان  يهاها در پژوهشدغدغه   نیانسان. ا  یحفظ نقش نظارت  تیداده و اهم
مستقل،    يفناور  کینه    یگرفت که هوش مصنوع  جهینت  توانیاساس، م  نیاند. بر اشده  انیطور برجسته ب) به2025(18سوتاروالا 
وابسته    يو رفتار   یعوامل فناورانه، سازمان  انیآن به تعامل م  ت یاست که موفق  فناورانه–ی ماعاجت  ينظام چندبعد   کیاز    یبلکه بخش

 ان ی. جرکنندیم  میرا ترس  ات یادب  یمنطق  ر یکرد که مس  لیتحل  یاصل  انیدر قالب سه جر  توانیموجود را م   یپژوهش  نهیشیپ  است.
  ی ابیو بازده بازار  يبر ارزش مشتر  یهوش مصنوع  يعمدتاً به آثار عملکرد  انیجر  نیا  یهوش مصنوع  يعملکرد   يامدهاینخست: پ

  .پردازدیم
 ي ها ستمیس  یرا در اثربخش  ينقش اعتماد مشتر  ،يریپذحی و ضرورت توض  يریسوگ  يبر مسئله  دی) با تأک2025همکاران(و  19دیر

ارزش   تواندیم  یابیو بازار  ی فن  يهامیت  انیم  یاند که هماهنگ نشان داده   زی) ن2024و همکاران( رافع  یاباند.  هوشمند برجسته کرده
 دهد. شیرا افزا يطول عمر مشتر

معنادار   ینقش  لیدر بهبود نرخ تبد  کنندهینیبشیپ  يهاها و مدلباتچت  که  کندیم  دییتأ  مندنظامرمرو   کیدر  )2024(انیمعدنچ
و   رش یها بر عوامل مؤثر بر پذپژوهش  ان،یجر  نیدر ا  یهوش مصنوع  يریکارگدر به  یو بلوغ سازمان  رش یدوم: پذ  انیدارند. جر

  تمرکز دارند. یسازمان یسطح آمادگ
 

1 Likhitkar 
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6 Piduru 
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18 Sutarwala 
19 Reed 
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  ي هاکنندهینیبشیشده، پشده، سهولت استفاده و موانع ادراكادراك  ياند که سودمند) نشان داده 2025و همکاران(  یانشاص
  یسازمان تالیجیاند که بلوغ داثبات کرده  زی) ن2024همکاران( و 1یاتی. هِندراندیبر هوش مصنوع یمبتن يها يفناور  رش یپذ یاصل

 ي خودکارساز   انیتعادل م  جادیا  تی اهم  زی) ن2024(ویکند. پژوهش    تیتقو  یهتوجطور قابلرا به  یهوش مصنوع  يایمزا  تواندیم
و شکاف موجود مطالعات  یداخل يهاسوم: پژوهش انی. جردهدیقرار م دیمورد تأک یاتیح يمؤلفه  کیعنوان را به  یو نقش انسان

 اند.پرداخته یهوش مصنوع يو پراکنده  یجزئ يعمدتاً به کاربردها  یداخل
خرسند  دهقان چهارسَره   کی)  1403(ينوشهريو  مصنوع  ياچارچوب  هوش  حوزه  کرده   یابیبازار  یدر  زارعارائه  و  و    یاند 
هنوز   یداخل  يها حال، پژوهش  ن یاند. با انشان داده   يساز یفروش و شخص   ینیبش یرا در پ  يفناور  نیا  یاثربخش)  1403همکاران(

و    اتیادب  یکه خلأ اصل  یاند؛ موضوع نکرده   لیمدل جامع تحل  کیو در قالب    کپارچهیطور  را به   یاتیو عمل  یابعاد فناورانه، سازمان
 .شودیانجام پژوهش حاضر محسوب م یاصل هیتوج

 شناسی پژوهشروش
 تالیجید  ی ابیدر بازار  یهوش مصنوع  يریکارگابعاد و الزامات به  نییو با هدف تب  اکتشافی–یفتوصی–ی فیک  کردیپژوهش با رو  نیا

الکترون  يوکارها کسب تجارت  حوزه  در  برا  کیفعال  شد.  درک  یابیدست  ي انجام  ز  قیعم  یبه  تجربه  از   ستهیاز  متخصصان، 
ابه  افتهیساختارمهین  يهامصاحبه گردداده   يگردآور  یاصل  بزارعنوان  استفاده  مددیها  شامل  پژوهش  جامعه    ،یابیبازار  رانی. 

 بود.  یغاتی تبل يهاو آژانس محوريفناور  يهاو متخصصان فعال در شرکت نگیمارکت تالیجیارشد دکارشناسان
بر هوش    یمبتن  يانتخاب شدند که تجربه مستمر در استفاده از ابزارها  يبه روش هدفمند انجام شد و تنها افراد  يریگنمونه

ادامه   يتا اشباع نظر  يریگنمونه  ندینفر از خبرگان انجام شد و فرا  10با   افتهیساختارمهیمصاحبه ن  10داشتند. در مجموع    یمصنوع
  ي گردآور  یاز سه منبع اصل  هاداده  .کردیفراهم نم  نیگسترش مضام  يبرا  يدیداده جد  یینها  يها که مصاحبه  ياگونهبه  افت،ی

و مشاهدات    ،یبا خبرگان جهت استخراج ابعاد تجرب  افتهیساختارمهین  يها مصاحبه  ه،یاول  یمبان  جادیا  يبرا  اتیمند ادبشد: مرور نظام
 ها. داده  ریتفس تیتقو يپژوهشگر برا

عمل تجربه  محور  بر  مصاحبه  مصنوعمشارکت  یسؤالات  هوش  کاربرد  در  فعال  یکنندگان  تحل  ییهاتی در  داده،   لیمانند 
 کار گرفته شد: از اقدامات به ياپژوهش، مجموعهییایو پا ییروا نیتضم يبرا متمرکز بود. يسازمیو تصم يساز یشخص 

مستقل توسط   يسؤالات، کدگذار  تیشفاف  یابیارز  يبرا  یشیمصاحبه توسط متخصصان، انجام مصاحبه آزما  يراهنما  ینیبازب
از انطباق   نانیجهت اطم  کنندگان تتوسط مشارک  هاافتهیاز    یبخش  ین یسنجش توافق، و بازب  ي برا  جینتا  سهیدو پژوهشگر و مقا

 . يا حرفه يها تیها با واقعآن
ها از روش  داده   لیتحل  يبرا  ها کمک کرد.داده  لیو صحت تحل  ریعمق تفس  شیبه افزا  زیپژوهشگر ن  یدان یم  يهاادداشتی
  ن یو مضام  یانیم  يهااستخراج و سپس در قالب مقوله  هیاول  يها، کدها مصاحبه  يسازاده یمضمون استفاده شد. پس از پ  لیتحل
 کار رفت. به لیحفظ انسجام و دقت در روند تحل يبرا MAXQDAافزار شدند. نرم یدهسامان یینها

 هاي پژوهشیافته
 شوندگانمصاحبه یشناخت تیجمع يها یژگی. و1

مرتبط با    یشغل  يهاتی و موقع  يسابقه کار   ت،یدر جنس  یشوندگان نشان داد که تنوع نسب مصاحبه  یشناخت تیجمع يهایژگیو
ها آن  يشونده، چهار نفر مرد و شش نفر زن بودند و سابقه کاروجود داشته است؛ از مجموع ده مصاحبه  رانیدر ا  تالیجید  یابیبازار

  ي هاشوندگان در سمتمصاحبه  شتری. بشدیوارد را شامل مباتجربه و نسبتاً تازه  يروها یاز ن  یبیبود، که ترک   ریسال متغ  10تا    2  نیب
فود و اوکالا اسنپ، اسنپ  کالا، یجیمانند د  یمختلف  يهاداشتند و در سازمان  تیمشابه آن فعال  ای  تال»یجید  یابی«متخصص بازار

 یابیدر بازار  یجامع از کاربرد هوش مصنوع  يریداد و تصو  شیرا افزا  شپژوه  یفیک  يهاداده  يحضور داشتند که اعتبار و غنا
 ارائه کرد.  رانیا کیتجارت الکترون يوکارهاکسب تالیجید

 
1 Hendrayati 
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 نیمضام شیو پالا  ینی. بازب2
ها با  آن  یخوانو هم  یشدند تا انسجام درون  شیو پالا   ینیها بازبمصاحبه  يشده از کدهااستخراج  هیاول  ن یمرحله، مضام  ن یا  در

 ی واقع  يبا محتوا  نیانطباق مضام  زانیم  یابیو ارز  هیاول  يکدها  انیارتباط م  یشامل بررس  ندیفرآ  ن یگردد. ا  نیتضم  یاصل  يهاداده 
 و منسجم است.  شدهینیبازب نیمضام جادیا  ،ینیبازب نیا جهیها بود. نتمصاحبه

 بازبینی مضامین اولیه  . 1جدول 

ها)کدگذاري باز (نکات کلیدي مصاحبه ردیف  شده مضمون بازبینی   
اي و سازمانیتأثیرات حرفه AI  اي باتحول حرفه 1  AI 
اولیهتجربه و پذیرش  AI مواجهه اولیه با 2  AI 
AI ابزارهاي متنوع 3 در تولید   هايابزارها و فناوري   AI 
پذیري در استفاده ازانعطاف 4  AI پذیري و یادگیريانعطاف  AI 
5 AI پردازي اولیه در ایده   AI کاربردهاي خلاقانه 
AI ادغام 6 در جریان کاري    AI ادغام فرآیندهاي 
سازيسفارشی 7  AI هاي برندبا داده  سازي و هویت برند سفارشی   
 AI نقش انسان در بهبود خروجی AI نیاز به ویرایش انسانی خروجی  8
 موانع مالی و دسترسی  AI هزینه بالاي دسترسی به 9

 حفظ اصالت و خلاقیت انسانی  حفظ اصالت انسانی در محتوا 10
 حفظ اصالت و خلاقیت انسانی  نقش خلاقیت انسانی  11
AI تعامل حمایتی 12 با انسان   AI  تعامل انسان و 
 AI ادغام فرآیندهاي AI ترکیب ابزارهاي 13
-تعامل دوجانبه انسان 14  AI تعامل انسان و AI 
اي و سازمانیتأثیرات حرفه تأثیر بر نیروي کار و هزینه  15  AI 
وري و سرعت بهبود بهره کاهش زمان تولید  16  
جویی مالی صرفه 17 وري و سرعت بهبود بهره   
اي و سازمانیتأثیرات حرفه افزایش خلاقیت سازمانی  18  AI 
سازي تولید دموکراتیک 19 اي و سازمانیتأثیرات حرفه   AI 
20 AI اي و سازمانیتأثیرات حرفه در برندینگ  AI 
هاي اخلاقیچالش 21  AI هايها و محدودیتچالش  AI 
اي و سازمانیتأثیرات حرفه مزایاي فردي اتوماسیون  22  AI 
اي زمینه تحصیلی و حرفه 23  AI تجربه و پذیرش اولیه 
 AI کاربردهاي خلاقانه مضمونرکز بر نرخ تبدیل 24
AI کاربرد محدود 25 در تحلیل   هايها و محدودیتچالش   AI 
26 AI در تولید تصاویر محصولات   خلاقانهکاربردهاي    AI 
27 AI پردازي مارك و ایدهدر بنچ    AI کاربردهاي خلاقانه 
AI ابزارهاي 28 اصلی   هايابزارها و فناوري   AI 
هايها و محدودیتچالش چالش زبان مشترك تیمی  29  AI 
هايها و محدودیتچالش AI استفاده سطحی از 30  AI 
هايمحدودیتها و چالش AI محدودیت زبانی 31  AI 
هايابزارها و فناوري AI پراکندگی ابزارهاي 32  AI 
محور تأثیر فرهنگ سازمانی محصول 33  فرهنگ سازمانی  
 فرهنگ سازمانی  نقش آموزش و منابع انسانی 34
اعمضموناد اي قابلزیرساخت داده 35 ايهاي دادهزیرساخت   
AI ادغام 36 در فرآیندها   فرآیندهايادغام    AI 
وري و سرعت بهبود بهره تسهیل فرآیندهاي تیمی  37  
وري و سرعت بهبود بهره افزایش کارایی طراحی  38  
سازي باشخصی 39  AI کاربردهاي خلاقانه AI 
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وري و سرعت بهبود بهره کاهش وظایف روتین  40  
هايها و محدودیتچالش ریسک کاهش نقش انسانی  41  AI 
هايها و محدودیتچالش AI محدودیت خلاقیت استراتژیک 42  AI 
هايها و محدودیتچالش AI اتکاي بیش از حد به 43  AI 
بینی اتوماسیون آیندهپیش 44 انداز آیندهچشم   AI 
هاي آیندهچالش 45  AI انداز آیندهچشم  AI 
انداز آیندهچشم پیشنهادات آموزشی  46  AI 
اي گسترده حرفهزمینه   47  AI تجربه و پذیرش اولیه 
 AI تجربه و پذیرش اولیه ML مواجهه اولیه با 48
49 AI در تولید ویدیو   AI کاربردهاي خلاقانه 
50 AI گیري در مدیریت و تصمیم   AI کاربردهاي خلاقانه 
51 AI افزاري در توسعه نرم  هايابزارها و فناوري   AI 
 AI کاربردهاي خلاقانه AI محتواي یونیک با 52
هايابزارها و فناوري متنوع  AI ابزارهاي 53  AI 
 AI نقش انسان در بهبود خروجی نیاز به تخصص انسانی  54
 فرهنگ سازمانی  AI مقاومت فرهنگی پذیرش 55
هايابزارها و فناوري AI پراکندگی ابزارهاي 56  AI 
 موانع مالی و دسترسی  چالش پرداخت دلاري  57
 فرهنگ سازمانی  AI فرهنگ مصرفی در پذیرش 58
 AI ادغام فرآیندهاي ترکیب ابزارها در جریان کاري  59
ها درنقش داده 60  AI ايهاي دادهزیرساخت  
 فرهنگ سازمانی  AI استخدام متخصص 61
وري و سرعت بهبود بهره کاهش زمان تولید محتوا 62  
سرعت وري و بهبود بهره کاهش هزینه مدیا  63  
اي و سازمانیتأثیرات حرفه بهبود تجربه مشتري  64  AI 
اي و سازمانیتأثیرات حرفه AI جذب پروژه با 65  AI 
هايها و محدودیتچالش ریسک خروجی غیرطبیعی  66  AI 
 فرهنگ سازمانی  کمبود فرهنگ پذیرش 67
هاي کامل بینی ایجنتپیش 68 انداز آیندهچشم   AI 
ابزارهاي بومی پیشنهاد  69 انداز آیندهچشم   AI 
اي به اتوماسیون مسیر حرفه 70  AI تجربه و پذیرش اولیه 
71 AI در محتواي ساختارمند    AI کاربردهاي خلاقانه 
72 AI در سگمنتیشن داده    AI کاربردهاي خلاقانه 
73 AI در منابع انسانی   AI کاربردهاي خلاقانه 
پذیرش اولیهتجربه و  AI کاربرد شخصی 74  AI 
 موانع مالی و دسترسی  چالش تحریم و فیلترینگ  75
 موانع مالی و دسترسی  AI هزینه اشتراك 76
هاي تخصصی کمبود داده 77 ايهاي دادهزیرساخت   
هايها و محدودیتچالش AI محدودیت خلاقیت 78  AI 
سازي هاي فنی پیادهچالش 79 هايها و محدودیتچالش   AI 
 فرهنگ سازمانی  AI فرهنگ سازمانی 80
ها سازي روتینساده 81 وري و سرعت بهبود بهره   
اعمضموناد هاي قابل داده 82 ايهاي دادهزیرساخت   
هاي دسترسی کنندهتسهیل 83  موانع مالی و دسترسی  
اي و سازمانیتأثیرات حرفه کاهش نیروي انسانی  84  AI 
وري و سرعت بهرهبهبود  افزایش سرعت تحلیل  85  
هايها و محدودیتچالش عدم تأثیر کمی  86  AI 
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هايها و محدودیتچالش ناتوانی در خلاقیت  87  AI 
انداز آیندهچشم اتوماسیون آینده روتین  88  AI 
AI پیشنهاد تربیت 89 محلی   انداز آیندهچشم   AI 
اي مدیریتی مسیر حرفه 90  AI تجربه و پذیرش اولیه 
91 AI به عنوان ناظر و منتور    AI کاربردهاي خلاقانه 
92 AI در سیسمضمون نظرسنجی    AI کاربردهاي خلاقانه 
سازي پیشنهاد کتاب شخصی 93  AI کاربردهاي خلاقانه 
هايها و محدودیتچالش محدودیت تحلیل پیچیده  94  AI 
نویسی پیچیدگی پرامپت 95 هايها و محدودیتچالش   AI 
اعمضموناد بهعدم  96  AI هايها و محدودیتچالش  AI 
ها محدودیت فنی ایجنت 97 هايها و محدودیتچالش   AI 
 فرهنگ سازمانی  تحول فرهنگی سازمانی  98
99 AI سازي فرآیندها در بهینه  AI ادغام فرآیندهاي 

هاي مشتري برايداده 100  AI ايهاي دادهزیرساخت  
سازي شخصیافزایش درآمد از  101 اي و سازمانیتأثیرات حرفه   AI 
اي و سازمانیتأثیرات حرفه AI مزیت رقابتی 102  AI 
هايها و محدودیتچالش AI نادرستی خروجی 103  AI 
ها در آینده کاهش تیم 104 انداز آیندهچشم   AI 
انداز آیندهچشم AI پیشنهاد ادغام 105  AI 
پذیرش اولیهتجربه و  نقش در مدیریت کمپین  106  AI 
107 AI در محتواي بصري آموزشی    AI کاربردهاي خلاقانه 
108 AI در انتخاب محصولات    AI کاربردهاي خلاقانه 
 AI کاربردهاي خلاقانه اتوماسیون محتواي متنی  109
110 AI در   CRM کاربردهاي خلاقانه و سگمنتیشن AI 
هايمحدودیتها و چالش محدودیت در کریتیو کمپین  111  AI 
نویسیاهمیت پرامپت 112 هايها و محدودیتچالش   AI 
هايها و محدودیتچالش AI کمبود دانش عملی  113  AI 
 فرهنگ سازمانی  جلسات اشتراك دانش غیرعملی  114
هاي کاربر برايداده 115  AI ايهاي دادهزیرساخت  
هاي آموزشی کنندهتسهیل 116  فرهنگ سازمانی  
وري و سرعت بهبود بهره افزایش کیفیت بصري 117  
اي و سازمانیتأثیرات حرفه کاهش وابستگی انسانی  118  AI 
اي و سازمانیتأثیرات حرفه Impression بهبود متریک 119  AI 
هايها و محدودیتچالش وابستگی زبانی پرامپت  120  AI 
انداز آیندهچشم اتوماسیون آینده مارکتینگ  121  AI 
انداز آیندهچشم پیشنهادات آموزشی پرامپت  122  AI 
اي به کمپینمسیر حرفه 123  AI تجربه و پذیرش اولیه 
124 AI  کاربردهاي خلاقانه در محتواي سوشال AI 
125 AI کاربردهاي خلاقانه در تحلیل کمپین AI 
وري و سرعت بهبود بهره تحلیل سریع فیدبک 126  
127 AI  سازيخلاصهدر  AI کاربردهاي خلاقانه 
بر بودن تربیت زمان 128  AI هايها و محدودیتچالش  AI 
هايها و محدودیتچالش ضعف در تحلیل پیچیده  129  AI 
هاي تکراري محلی ایده 130 هايها و محدودیتچالش   AI 
ايهاي دادهزیرساخت کمبود داده بومی  131  
 فرهنگ سازمانی  AI فرهنگ سازمانی قوي 132
 فرهنگ سازمانی  AI استفاده خودجوش 133
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هاي آنلاین بومینیاز به داده 134 ايهاي دادهزیرساخت   
وري تحلیل افزایش بهره 135 وري و سرعت بهبود بهره   
جویی زمانی صرفه 136 وري و سرعت بهبود بهره   
هايها و محدودیتچالش ناتوانی تحلیل بزرگ  137  AI 
هاي بومی آینده ایجنت 138 انداز آیندهچشم   AI 
انداز آیندهچشم پیشنهاد داده بومی  139  AI 
اي جونیور مسیر حرفه 140  AI تجربه و پذیرش اولیه 
141 AI  کاربردهاي خلاقانه در محتواي ایمیل اولیه AI 
142 AI  کاربردهاي خلاقانه در طراحی المان بصري AI 
هايها و محدودیتچالش تحلیل نادرست داده  143  AI 
 فرهنگ سازمانی  محور  AI کمبود پروژه 144
 موانع مالی و دسترسی  هزینه دسترسی تیم 145
 AI نقش انسان در بهبود خروجی ویرایش دستی خروجی  146
هايها و محدودیتچالش AI ضعف درك محلی 147  AI 
 فرهنگ سازمانی  فشار کاري و یادگیري 148
 فرهنگ سازمانی  AI فرهنگ خودجوش 149
ايهاي دادهزیرساخت کمبود داده براي تحلیل  150  
 فرهنگ سازمانی  کارگاه آموزشی اجباري 151
وري و سرعت بهبود بهره بهبود کیفیت طراحی  152  
جویی زمان اولیه صرفه 153 وري و سرعت بهبود بهره   
هايمحدودیتها و چالش نادرستی چارت اکسل  154  AI 
هايها و محدودیتچالش پیشنهاد غیرمرتبط کمپین  155  AI 
انداز آیندهچشم اتوماسیون بودجه آینده  156  AI 
 فرهنگ سازمانی  چالش فرهنگی توانمندي 157
اي سوشال به کمپین مسیر حرفه 158  AI تجربه و پذیرش اولیه 
اولیهتجربه و پذیرش  AI مواجهه آزمایشی 159  AI 
160 AI کاربردهاي خلاقانه در بریف و تقویم AI 
 AI نقش انسان در بهبود خروجی تولید اولیه با ویرایش  161
وري و سرعت بهبود بهره تحلیل سریع با پرامپت  162  
وري و سرعت بهبود بهره افزایش سرعت وظایف  163  
ايهاي دادهزیرساخت کمبود دیتاي بومی  164  
 موانع مالی و دسترسی  مانع دسترسی فیلترینگ  165
هايها و محدودیتچالش نگرانی حریم خصوصی  166  AI 
نویسی مهارت پرامپت 167 هايها و محدودیتچالش   AI 
 AI نقش انسان در بهبود خروجی عدم اصالت خروجی خام  168
 فرهنگ سازمانی  استفاده خودجوش سازمانی  169
کمپین محلی کمبود دیتاي  170 ايهاي دادهزیرساخت   
کننده دیتابیس ممضمونرکز تسهیل 171 ايهاي دادهزیرساخت   
وري و سرعت بهبود بهره سرعت و کاهش هزینه  172  
اي و سازمانیتأثیرات حرفه مزیت رقابتی ترندها  173  AI 
هايها و محدودیتچالش پاسخ غیرمرتبط دیتا 174  AI 
سازيیکسانخطر  175 هايها و محدودیتچالش   AI 
انداز آیندهچشم اتوماسیون روتین آینده  176  AI 
انداز آیندهچشم پیشنهاد آموزش و دیتابیس  177  AI 
هاي ترکیبی نقش در کمپین 178  AI تجربه و پذیرش اولیه 
 AI تجربه و پذیرش اولیه AI مواجهه اولیه بنر 179
اي و سازمانیتأثیرات حرفه AI با CTR افزایش 180  AI 
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سازي موشنداخلی 181 وري و سرعت بهبود بهره   
تایمتولید متن ریل 182  AI کاربردهاي خلاقانه 
183 AI در پشتیبانی فنی    AI کاربردهاي خلاقانه 
AI ابزارهاي 184 بصري و متنی   هايابزارها و فناوري   AI 
هايمحدودیتها و چالش ضعف درك محلی  185  AI 
هايها و محدودیتچالش پرامپت پیچیده کانتکست  186  AI 
هايها و محدودیتچالش ناکافی درك پیچیده  187  AI 
 فرهنگ سازمانی  AI ادغام سازمانی  188
 فرهنگ سازمانی  OKR حمایت مدیریتی 189
 AI نقش انسان در بهبود خروجی ویرایش دستی به دلیل کمبود دیتا  190
کننده مهارت کارکنان تسهیل 191  فرهنگ سازمانی  
سپاري جویی برونصرفه 192 وري و سرعت بهبود بهره   
وري و سرعت بهبود بهره افزایش کیفیت ویدیو 193  
هايها و محدودیتچالش خروجی غیرمرتبط رفتاري 194  AI 
تایم آیندهتولید ریل 195 انداز آیندهچشم   AI 
پرامپت پیشرفته آموزش  196 انداز آیندهچشم   AI 

 
 نیمضام  يگذارو نام فی. تعر3

ها ارائه گردد. هر  مشخص و روشن از داده   یشدند تا ساختار مفهوم يگذارو نام  فیتعر یو فرع یاصل ن یمضام ،ینیاز بازب پس
 مشخص کرده است. لیخود را در تحل گاهیمرتبط، جا يکدها نییو تع قیدق فیمضمون با تعر

 مضامین اصلی و فرعی در کاربرد هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال  . 2جدول 

 کدها  تعریف  مضمون فرعی  مضمون اصلی
عوامل مؤثر بر  

 AI  کاربرد
شامل تجربیات اولیه متخصصان با   تجربه و پذیرش اولیه 

هايفناوري  AI  و تأثیر آن بر
پذیرش و استفاده در بازاریابی  

 دیجیتال.

2 ,23 ,47 ,48 ,70  ,74  ,90  ,
106 ,123 ,140  ,158 ,159  ,
178 ,179  

 
ها ابزارها و فناوري که در تولید   AI ابزارهاي متنوع 

محتوا، تحلیل داده و فرآیندهاي  
شوند. بازاریابی استفاده می  

3 ,28 ,32 ,51 ,53  ,56  ,184  

 
پردازي، تولید در ایده AI کاربردهاي کاربردهاي خلاقانه 

محتوا (متنی، بصري، ویدیویی) و 
هاي نوآورانه. تحلیل  

5 ,24 ,26 ,27 ,39  ,49  ,50  ,
52 ,71  ,72  ,73 ,91 ,92 ,93  ,

107 ,108 ,109  ,110 ,124  ,
125 ,127 ,141  ,142 ,160  ,
182 ,183   

ها موانع و محدودیت اي هاي فنی، مالی، زبانی و دادهچالش 
شوند. می AI که مانع استفاده مؤثر از  

9 ,21 ,25 ,29 ,30  ,31  ,41  ,
42 ,43  ,55  ,57 ,66 ,75 ,76  ,
78 ,79  ,86  ,87 ,94 ,95 ,96  ,
97 ,111 ,112 ,113 ,120  ,

128 ,129 ,130  ,143 ,147  ,
154 ,155 ,166  ,167 ,174  ,
175 ,185 ,186  ,187 ,194  

هاي در جریان AI چگونگی ادغام ادغام فرآیندها  روابط میان عوامل
کاري و فرآیندهاي سازمانی براي  

 بهبود عملکرد. 

6 ,13 ,36 ,59 ,99  ,188 ,190  
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تأثیر فرهنگ سازمانی، آموزش و   فرهنگ سازمانی 

حمایت مدیریتی بر پذیرش و استفاده 
 . AI از

33 ,34  ,58  ,61 ,67 ,80 ,98  ,
114 ,116 ,132  ,133 ,144  ,
148 ,149 ,151  ,157 ,169  ,
189 ,191   

ايهاي دادهزیرساخت اعمضموناد و هاي قابلنقش داده 
هاي بومی در عملکردکمبود داده  

AI. 

35 ,60  ,77  ,82 ,100 ,115  ,
131 ,134 ,150  ,164 ,170  ,
171  

 AI تعامل دوجانبه بین انسان و AI تعامل انسان و
براي بهبود خلاقیت و هدایت  

ها.خروجی  

8 ,10 ,11 ,12 ,14  ,146  ,
161 ,168  

  پیامدهاي کاربرد
AI 

وري و بهرهبهبود 
 سرعت 

بر کاهش زمان، هزینه و  AI تأثیر
افزایش کارایی در فرآیندهاي  

 بازاریابی. 

16 ,17  ,37  ,38 ,40 ,62 ,63  ,
81 ,85  ,117 ,126 ,135  ,

136 ,152 ,153  ,162 ,163  ,
172 ,181 ,192  ,193   

اي و  تأثیرات حرفه
 سازمانی

اي، ساختار  هاي حرفهتغییرات در نقش
هاي رقابتی ناشی ازسازمانی و مزیت  

AI. 

1 ,15 ,18 ,19 ,20  ,22  ,64  ,
65 ,84  ,101 ,102 ,119  ,

173 ,180  
  انداز آیندهچشم
AI 

بینی افزایش اتوماسیون و توسعه  پیش اتوماسیون و توسعه 
 ابزارهاي بومی براي بهبود کاربرد

AI. 

44 ,45  ,46  ,68 ,69 ,88 ,89  ,
104 ,105 ,121  ,122 ,138  ,
139 ,156 ,176  ,177 ,195  ,
196 

 
 تالیجید یابیدر بازار AIکاربرد  ی. ارائه مدل مفهوم4

  ج ی نتا  ها،یانجیم  ها،نهیزمشیشکل گرفت و شامل چهار بخش پ  یو فرع  یاصل  نیمضام  هی پژوهش بر پا  یینها  یمدل مفهوم
 است:  ندهیانداز آو چشم هایخروج ای

 . هاتیخلاقانه و موانع و محدود ي، کاربردهاAIيها يابزارها و فناور  ه،یاول رش ی: شامل تجربه و پذهانهیزمشیپ •
 . AIو تعامل انسان و  ياداده يهارساختیز ،یفرهنگ سازمان ندها،ی: شامل ادغام فرآهایانجیم •
 . یو سازمان يا حرفه راتیو سرعت و تأث يور: شامل بهبود بهرههایخروج ای جینتا •
 .شرفتهیو آموزش پیبوم يتوسعه ابزارها ون،یاتوماس شیافزا ینیبشی: پندهیآ اندازچشم •

 يراهبرد   يریگعنوان جهتبه  ندهیانداز آو چشم  دهدیرا نشان م  جیو نتا  هایانجیم  ها،نهیزم شیپ  انیم  یتعاملچرخهمدل   نیا
 دارد. تالیجید یابیدر بازار AIبهبود عملکرد و کاربرد  يبرا کنندهتینقش هدا
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 تال یجید  یابیدر بازار  یکاربرد هوش مصنوع یمدل مفهوم . 1شکل 

 
 

 گیري و پیشنهادها نتیجه
 ، يور بهره   شیشده و نقش آن در افزا  لیتبد  تالیجید  یابیدر حوزه بازار  نیآفرتحول  یبه عامل  ی هوش مصنوع  ر،یاخ  يهادر سال

ا  هانهیکاهش هز الکترون  ژهیووکارها بهکسب  یرقابت  تیمز  جادیو   ن یبرجسته شده است. ا  شیاز پ  شیب  کی در صنعت تجارت 
  ران یفعال در ا  يوکارها کسب  تالیجید  یابیدر بازار  یکاربرد هوش مصنوع  يبرا  جامع  یو ارائه چارچوب  یپژوهش با هدف طراح

شامل سه    یبا خبرگان، نشان داد که چارچوب کاربرد هوش مصنوع  افتهیساختارمهی ن  يهامصاحبه  لیاز تحل  هاافتهیانجام شد و  
مؤثر    عوامل   آن.  يریکارگحاصل از به   يامدهایو پ  ل عوام  نیا   ان یروابط م  ،یاست: عوامل مؤثر بر کاربرد هوش مصنوع  یمؤلفه اصل

.  هاست تیخلاقانه و موانع و محدود  يکاربردها  ،یهوش مصنوع  يهايمتخصصان، ابزارها و فناور  هیاول  رش یشامل تجربه و پذ
 . دهدیمؤثر شکل م يریگبهره  يها را براآن یینگرش و توانا  زه،یانگ یمتخصصان با هوش مصنوع ن یشیتجربه و مواجهه پ

فناور  ابزارها الگورباتمحتوا، چت  دیتول  يهامانندسامانه   یعهوش مصنو  يها يو  نوآور  گر،هیتوص  يها تمیها و  در   يامکان 
بصر  یمتن  يمحتوا  دیتول شخصداده   لیتحل  ،يو  و  مشتر  يساز یها  م  يتعاملات  فراهم  کاربردهاکنندیرا  شامل   ي.  خلاقانه 

تول  انیمشتر  يبند بخش  ،يپردازدهیا ک  دی و  با  مح  تیفیمحتوا  نقش  فرآ  يوربالا،  تحول  دارند.   تالیجید  یابیبازار  ي ندهایدر 
 ي ها و چالش  یسینوپرامپت  یدگیچیپ  ،یفارس   یزبان   يهاتیو محدود  یبوم  يهابالا، کمبود داده  يهانهیمانند هز  ییهاتیمحدود

مصنوع  ياثرگذار  توانندیم  زین  یفن کنند.  یهوش  محدود  مصنوع  انیم  روابط  را  ادغام هوش  که  داد  نشان  مؤثر  در   یعوامل 
صورت متقابل و وابسته به  یو تعامل انسان و هوش مصنوع  ياداده  يها رساختیز  ،ی سازمان  رش یفرهنگ و پذ  ،يکار  يندهایفرآ

. همزمان، شودیم  هایخروج   تی فیک  يو ارتقا   نهیکاهش زمان و هز  ،يوربهره  شیموجب افزا  ی. ادغام هوش مصنوع کنندیعمل م
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  ایمناسب    يها رساختیدارد و فقدان ز  کنندهل ینقش تسه  يفناور   رش یآموزش مستمر کارکنان و فرهنگ پذ  ،یسازمان   تیحما
و   تیخلاق تیمحتوا، تقو ت یهدا يبرا زین یرا کاهش دهد. تعامل انسان و هوش مصنوع ياثرگذار نیا تواندیم یمقاومت فرهنگ 

 . است  يحفظ اصالت برند ضرور
 راتییو سرعت، و تغ  ي ور مشاهده شد: بهبود بهره   یدر دو محور اصل  تالیجید  یابیدر بازار  یکاربرد هوش مصنوع  يامدهایپ
که    هاستیخروج  تیفیک  يو ارتقا  هانهیدر هز  ییجومحتوا، صرفه   دیشامل کاهش زمان تول  يور. بهبود بهره یو سازمان  ياحرفه

  ابان، یبازار  يهاشامل تحول نقش   زین  یو سازمان  ياحرفه  راتیی. تغکندیرا فراهم م  ریپذاس یمتنوع و مق  يهانیکمپ  يامکان اجرا
شخص  شیافزا و  مشتر  يساز یدقت  با  ا  يتعامل  ا  یرقابت  تیمز  جادیو  با  محدود  نیاست.  خروج   ییهاتی حال،   ي ها یمانند 

 دارد. دیمستمر تأک ینیو بازب ینظارت انسان تیاهمشد که بر   ییشناسا زین ياو داده یمحدود و مسائل اخلاق تی خلاق ،یعیرطبیغ
نتا  دهدی نشان م  نیشیپ  يهابا پژوهش  هاافتهی  سهیمقا )، ورما و 2020با مطالعات داونپورت و همکاران(  قیتحق  ن یا  جیکه 

متخصصان، ابزارها و    یتجربه عمل  تی) همسو است و اهم2023(انیو استخر  ایدنی)، و فر2025و همکاران(   دی )، ر2021همکاران(
.  کندیم  دییتأ  یکاربرد هوش مصنوع  تیرا در موفق  ياداده  يها رساختیو ز  نیو ماش  انتعامل انس  ،یهوش مصنوع  يها يفناور 

  ک یصنعت تجارت الکترون  یبوم  يهایژگیاز و  یممکن است ناش  یو فرهنگ  یطیعوامل مح  يدر اثرگذار  یجزئ   يهاهرچند تفاوت
مصاحبه  يهاتیمحدود  باشد.  رانیا محدود  تعداد  شامل  کسبپژوهش  بر  تمرکز  تجارت   یرانیا  يوکارها ها،  صنعت  در  فعال 

 شیکارشناسان افزا  ینیمضمون و بازب  لیبا استفاده از روش تحل  هاافته یحال اعتبار    ن یبود، با ا  ياداده   يها تیو محدود  کیالکترون
به   تواندیها و پژوهشگران دارد و مها، استارتاپسازمان  ،یاب یبازار  رانیمد  يبرا  ياگسترده   يپژوهش کاربردها   جیاست. نتا  افتهی

 . کمک کند یرقابت تیمز جادیو ا يوربهره  ي ارتقا ،یاز هوش مصنوع يریگبهره يمؤثر برا يهاياستراتژ نیتدو
اثرات هوش   یکم لیتر، تحلبزرگ يهابا نمونه  یآت يهاپژوهش شودیم  هینوآورانه، توص يهاافتهیو  هاتیتوجه به محدود با

شوند.   لیتکم  ایاش  نترنتیو ا  نیچنوظهور مانند بلاك  يهايفناور   یو کشورها و بررس   عیصنا  نیب  ياسهیمطالعات مقا  ،یمصنوع
  ی مؤثر از هوش مصنوع  يبردارو بهره   ل یتحل  يبرا  يکاربرد  ی را پر کرده و مدل  یداخل  اتیادب  درپژوهش خلأ موجود    ن یا  ت،یدر نها

  ی عملکرد سازمان  يو ارتقا   يریگمی تصم  يبرا  یعمل  يراهنما   تواندیکه م  دهدیارائه م  رانیا  يوکارها کسب  تالیجید  یابیدر بازار
 باشد. 

 منابع 
زهره مصنوع  يکارها راه).  1403(حامد  ،ي نوشهر  يخرسند  ؛دهقان،  کنفرانس   نیهفتم.  تالیجید  یابیبازار  يبرا  یهوش 

 .رانتهران، ای، و صنعت تیریمد یالمللنیب
پژوهش  .  یابیدر بازار  یکاربرد هوش مصنوع  يامدهایپ  ییو شناسا  ی). بررس 1403هاجر(ی،  فتحو   میرحی،  محمدخان؛  قاسمی،  زارع

. 31- 1 ،)2(28 ،رانیدر ا تیریمد يها  
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