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This study aimed to identify and prioritize the dimensions of artificial intelligence-based 

marketing management in Iran’s steel industry. This applied/developmental study was 

conducted using a mixed qualitative–quantitative design. In the qualitative phase, the systematic 

grounded theory approach of Strauss and Corbin was employed. Participants included 16 

experts, senior managers, commercial managers, sales managers, information technology 

managers, and university faculty members familiar with the steel industry, who were selected 

through purposive and snowball sampling until theoretical saturation was achieved. Data were 

collected through semi-structured interviews and analyzed using MAXQDA through open, axial, 

and selective coding. In the quantitative phase, the statistical population consisted of 400 

employees of the commercial department of Isfahan Steel Company, from whom 196 

participants were selected based on Morgan’s table through convenience sampling. The 

quantitative data collection instrument was a researcher-made questionnaire developed from the 

qualitative findings. Content validity was confirmed using CVR and CVI, and reliability was 

assessed using Cronbach’s alpha. Data were analyzed using SPSS and SmartPLS through 

structural equation modeling. The results of structural equation modeling indicated that all model 

paths were statistically significant, with t-values exceeding 1.96; therefore, all research 

hypotheses were supported. The overall goodness-of-fit index was 0.784, indicating a strong 

model fit. Based on the impact coefficients, artificial intelligence analytical capabilities ranked 

first with a coefficient of 0.342, followed by data-driven infrastructure with 0.298, organizational 

and managerial factors with 0.245, intelligent human resources with 0.215, implementation 

strategies with 0.196, and environmental and legal requirements with 0.187. These results 

indicate that analytical capabilities and data-driven infrastructure exert the strongest effects on 

artificial intelligence-based marketing management in the steel industry. The findings suggest 

that the successful implementation of artificial intelligence-based marketing management in 

Iran’s steel industry primarily depends on strengthening AI analytical capabilities and 

developing a robust data-driven infrastructure. Accordingly, steel companies should prioritize 

data quality, data integration, and analytical readiness before investing extensively in advanced 

AI-based marketing systems. They should also focus on human resource development, 

organizational support, and phased implementation strategies to ensure sustainable transition 

toward intelligent marketing. 
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Extended Abstract 

Introduction 

Artificial intelligence has become one of the most influential technological drivers of 

transformation in contemporary marketing management. As markets become increasingly data-intensive, 

competitive, and dynamic, organizations are moving from traditional experience-based marketing 

practices toward intelligent, predictive, and automated marketing systems. Artificial intelligence enables 

firms to analyze large volumes of market, customer, competitor, and operational data and to transform 

such data into actionable insights for strategic and tactical marketing decisions (Marvi et al., 2025; Wang & 

Yu, 2025). In marketing, AI is no longer limited to technical automation or digital advertising tools; rather, 

it is increasingly understood as a strategic capability that can reshape customer relationship management, 

market segmentation, demand forecasting, pricing strategies, campaign optimization, and value creation 

processes (Bagheri et al., 2025; Dehdashti Shahrokh et al., 2025). This shift has changed the role of marketing 

managers, who are now expected to combine market knowledge with analytical thinking, technological 

literacy, and ethical judgment (Elhajjar, 2024). 

Previous studies indicate that AI adoption in marketing improves personalization, predictive 

analytics, customer engagement, and decision-making efficiency, while also raising concerns about data 

privacy, algorithmic bias, infrastructure readiness, and organizational resistance (Hina & Kashif, 2025; 

Rashidi et al., 2025). The development of AI-based marketing also depends on organizational adaptability, 

leadership support, data-driven culture, and effective collaboration between human expertise and 

intelligent systems (Kolbjørnsrud, 2024; Swapan, 2025). In addition, intelligent marketing strategies require 

balancing data-driven optimization with human experience, contextual understanding, and trust-based 

customer relationships (Torabi et al., 2025). These considerations are especially important in business-to-

business and industrial markets, where customer relationships are often long-term, technically complex, 

and strategically significant. 

Research on AI in marketing has also emphasized its role in improving customer experience, social 

media marketing, brand management, customer behavior analysis, and big data-based customer 

relationship management (Ebrahimi & Ebrahimi, 2025; Kouhzadi et al., 2022; Landaran Esfahani & Jaberzadeh 

Ansari, 2023). Moreover, AI-based marketing process models suggest that intelligent technologies can 

contribute to different stages of marketing, including market research, strategy formulation, marketing 

planning, implementation, and performance evaluation (Kazemi Saraskanroud & Safari, 2023). Empirical 

research has further shown that integrating AI into marketing management can transform customer 

engagement and enhance the effectiveness of marketing communications (Sheshadri et al., 2024). However, 

much of the existing literature has focused on service industries, retailing, banking, consumer markets, 

and digital platforms. Heavy industries, particularly the steel industry, have received considerably less 

scholarly attention despite their strategic economic importance. 

The steel industry has specific marketing characteristics that distinguish it from consumer-oriented 

markets. These include a limited number of powerful industrial customers, large-scale transactions, long-

term contracts, volatile prices, dependence on macroeconomic conditions, supply chain complexity, 

export constraints, and regional competition. Prior research on strategic marketing in large steel companies 

has highlighted the role of strategic management, supply chain management, investment, corporate social 

responsibility, logistics, and internal marketing in improving marketing performance (Shafiei & Mirabi, 

2019). Nevertheless, the application of AI-based marketing management in the steel industry remains 
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underdeveloped. While AI has the potential to improve demand forecasting, customer analysis, 

competitive intelligence, pricing decisions, and marketing process efficiency, steel companies require a 

localized and prioritized model to guide implementation. Accordingly, this study aimed to identify and 

prioritize the dimensions of artificial intelligence-based marketing management in Iran’s steel industry. 

Methods and Materials 

This study was conducted using a mixed-methods design with qualitative and quantitative phases. 

In terms of purpose, it was applied and developmental, and in terms of approach, it followed an inductive 

logic. The qualitative phase was based on the systematic grounded theory approach of Strauss and Corbin. 

The participants in this phase consisted of experts, senior managers, commercial managers, sales 

managers, information technology managers, and university faculty members familiar with the steel 

industry and marketing management. Participants were selected through purposive and snowball 

sampling, and interviews continued until theoretical saturation was achieved. In total, 16 experts 

participated in the qualitative phase. 

The qualitative data were collected using semi-structured interviews. The interview questions 

focused on the dimensions, requirements, drivers, strategies, contextual conditions, intervening factors, 

and outcomes of AI-based marketing management in the steel industry. The interviews were analyzed 

through open, axial, and selective coding using MAXQDA software. To ensure the trustworthiness of the 

qualitative findings, the criteria of credibility, transferability, dependability, and confirmability were 

considered. 

In the quantitative phase, the statistical population included 400 employees of the commercial 

department of Isfahan Steel Company. Based on Morgan’s table, 196 participants were selected using 

convenience sampling. The quantitative data collection instrument was a researcher-made questionnaire 

developed from the qualitative findings. The questionnaire consisted of items derived from the codes and 

categories identified in the qualitative phase and was designed using a five-point Likert scale. The content 

validity of the instrument was assessed using the content validity ratio and content validity index based 

on expert judgments. The reliability of the questionnaire was confirmed using Cronbach’s alpha, with all 

dimensions showing acceptable reliability coefficients above 0.70. Quantitative data were analyzed using 

SPSS and SmartPLS. Structural equation modeling was used to validate the model and prioritize the 

dimensions of AI-based marketing management. 

Findings 

The qualitative analysis resulted in the identification of 129 open codes, 19 subcategories, and 6 

main categories. These categories were organized within a paradigmatic model based on grounded theory. 

The identified structure included causal conditions, the central phenomenon, strategies, contextual 

conditions, intervening conditions, and outcomes. The main dimensions extracted from the interviews 

included data-driven infrastructure, AI analytical capabilities, organizational and managerial factors, 

intelligent human resources, environmental and legal requirements, and implementation strategies. 

The central phenomenon of AI-based marketing management included data orientation, 

automation, predictive and competitor analysis, and a culture of innovation and learning. The causal 

conditions included organizational factors, customer-related factors, and digital factors. The strategic 

actions consisted of investment in AI technologies, personalization of customer experience, and digital 

marketing strategies. The contextual conditions included technology and infrastructure as well as customer 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


behavior and expectations. The intervening conditions included economic conditions, environmental 

factors, and technological conditions. The outcomes of implementing the model were categorized into 

economic, operational, customer-oriented, and competitive outcomes. 

The quantitative results supported the validity of the extracted model. The results of structural 

equation modeling showed that all model paths were statistically significant. The t-values for all paths 

were higher than 1.96, indicating that all proposed relationships in the model were confirmed. The overall 

goodness-of-fit index was 0.784, which indicates a strong and acceptable fit for the model. Therefore, the 

quantitative findings confirmed the relationships identified in the qualitative phase and supported the 

overall structure of the proposed model. 

The prioritization results showed that AI analytical capabilities ranked first with an impact 

coefficient of 0.342. This dimension had the strongest role in AI-based marketing management in the steel 

industry. Data-driven infrastructure ranked second with a coefficient of 0.298, indicating the importance 

of integrated, accurate, and accessible data for the successful application of AI in marketing. 

Organizational and managerial factors ranked third with a coefficient of 0.245, followed by intelligent 

human resources with a coefficient of 0.215. Implementation strategies ranked fifth with a coefficient of 

0.196, while environmental and legal requirements ranked sixth with a coefficient of 0.187. These findings 

indicate that the successful implementation of AI-based marketing management in the steel industry 

depends primarily on analytical capabilities and data infrastructure, followed by organizational readiness, 

human resource competence, implementation planning, and environmental and legal considerations. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study show that AI-based marketing management in Iran’s steel industry is a 

multidimensional phenomenon that cannot be reduced to the adoption of technological tools alone. The 

model extracted in this study indicates that intelligent marketing requires the simultaneous development 

of data infrastructure, analytical capabilities, organizational readiness, skilled human resources, 

implementation strategies, and attention to environmental and legal requirements. Among these 

dimensions, AI analytical capabilities had the highest priority. This finding suggests that the central value 

of AI in steel marketing lies in its ability to analyze complex data, identify market patterns, forecast 

demand, monitor competitors, and support strategic decision-making. 

The second priority, data-driven infrastructure, confirms that AI systems can only generate reliable 

and useful insights when they are supported by high-quality, integrated, and accessible data. In the steel 

industry, data are often distributed across sales, finance, production, logistics, customer relations, and 

market intelligence units. Without data integration and standardization, advanced algorithms cannot 

effectively support marketing decisions. Therefore, the development of a strong data infrastructure should 

be considered a prerequisite for implementing AI-based marketing systems. 

The importance of organizational and managerial factors also indicates that AI-based marketing is 

an organizational transformation rather than a purely technical project. Senior management support, 

resource allocation, interdepartmental coordination, digital culture, and strategic alignment are essential 

for successful implementation. Similarly, intelligent human resources play a critical role because 

employees and managers must be able to understand, interpret, and apply AI-generated insights. 

Technology alone does not create competitive advantage; rather, competitive advantage emerges when 

human expertise and intelligent systems are effectively integrated. 
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The lower ranking of environmental and legal requirements does not mean that these factors are 

unimportant. Instead, it may indicate that, in the current stage of AI adoption in Iran’s steel industry, 

organizations are more concerned with foundational issues such as analytics, data, organizational 

readiness, and human capabilities. However, as AI-based marketing systems become more advanced, 

legal, ethical, environmental, and data governance issues will become increasingly important. Therefore, 

companies should address these issues proactively rather than treating them as secondary concerns. 

Overall, this study contributes to the literature by presenting a localized and prioritized model of 

AI-based marketing management for Iran’s steel industry. It also provides practical guidance for managers 

by identifying where investment and attention should be directed first. Steel companies should begin by 

improving their data infrastructure, developing analytical capabilities, training human resources, and 

aligning AI projects with marketing strategy. Implementation should be gradual and systematic, beginning 

with lower-risk applications such as customer analysis, demand forecasting, competitor monitoring, and 

sales communication optimization. In conclusion, AI-based marketing management can help steel 

companies move from traditional and reactive marketing toward intelligent, predictive, and data-driven 

marketing, provided that technological, organizational, human, and strategic requirements are developed 

in an integrated manner. 
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 مقدمه 

  ن یدگرگون کرده است. در ا  نی ادیو خلق ارزش در سازمانها را به ور بن  یریمگیرقابت، تصم  تیماه  ر،یاخ  یدر سالها  تالیجیتحول د

 ی راهدرد  یتیو به قابل  افتهی  ی ابزار فن  لی فراتر از    یگاه یجا  تال، یجیعصر د  شرانیپ   ی هایفناور  نیاز مهمتر  یک یبهدنوان    ی هوش مصنوع   ان،یم

بازار  ی اتیعمل  ،یت یریمد  یندهایفرآ  فیازتدرب  یبرا بازار  ل یتدد  ی ابیو   ، یرفتار مشتر  لیبر داده، تحل  نده یفزا  یاتکا   ل یبه دل  ، یاب یشده است. 

 رفته یپذ   یرا از توسده هوش مصنوع   ریتأث  نیشتریاست که ب  ییارتداطات بازار، از جمله حوزهها  تیریو مد  یتجربه مشتر  یتقاضا، طراح  ینیشدیپ 

خود   ماتیو تجربهمحور صرف فاصله گرفته و تصم  یشهود  یکردهایتا از رو  دهدیبه سازمانها امکان م  یابیدر بازار  یاست. کاربرد هوش مصنوع 

  ،ییفضا  نیدر چن  .(Wang & Yu, 2025)هوشمند اتخاذ کنند    یستمهایو س  کنندهینیشدیپ   یتمهایدادهمحور، الگور  یلهایتحل  هیرا بر پا 

  ت یو مز  یاز شناخت بازار، تدامل با مشتر  یدی جد  ی الگوها  تواندیبلکه م  کند، یکمل م  ی ابیبازار  یتهایفدال  ینهسازینهتنها به به  ی نوع هوش مص

 . (Shaik, 2023)را شکل دهد  داری پا  یرقابت

م  یاب یبازار  نینو  اتیادب زبان طد  ن،یماش  یریادگیمانند    ییتهایقابل  قیاز طر  یکه هوش مصنوع   دهدینشان    ل یتحل  ،یدیپردازش 

  ن یدارد. ا  یاب یبازار  ی راهدردها  یاثربخش  ی ارتقا  یبرا  یریچشمگ  ت یظرف  کننده،ینیشدیپ   یو مدلساز  ماتیتصم  یکلان، خودکارساز  یدادهها

را   یی کرده و الگوها  لیبازار را تحل  یو روندها  یاجتماع   یفروش، شدکهها  یرقدا، کانالها   ان،یمشتر  یاز دادهها  یگستردها  جمح  تواندیم  یفناور

  یبر هوش مصنوع   یمدتن  یابیمنظر، بازار  نی. از ا(Marvi et al., 2025)   ستندین  ییقابل شناسا  یبهسادگ  یسنت  یآشکار سازد که با روشها

است که در   دی جد  یتیریمن ق مد   لی  جاد یا  ی بلکه به مدنا  ست،یفروش ن ا ی  ی غاتیتدل  یتهایفناورانه در فدال  یاستفاده از ابزارها  ی صرفاً به مدنا

 ن ی. به هم(Bagheri et al., 2025)  رندیگیقرار م  ی ابیبازار  یندهایهوشمند در مرکز فرآ  یریمگیمستمر و تصم  یریادگی  تم،یآن داده، الگور

 ،یریمگیدقت تصم  شیافزا  یبرا  یهوش مصنوع   تیخود هستند تا بتوانند از ظرف  یاب یبازار  یدر مدلها  یاز سازمانها در حال بازنگر  یاریبس  ل،یدل

 . (Dehdashti Shahrokh et al., 2025)کنند  یبهرهدردار  یو بهدود تجربه مشتر ییسرعت پاسخگو شیافزا نهها، یکاهش هز

تنها    گریامروز د   یابیبازار  رانیمواجه شده است. مد   یساختار  راتییبا تغ  زین  ی ابیبازار  تیریهوشمند، حرفه مد  یهایگسترش فناور  با

 یستمهایتدامل با س  ده، یچیپ   ی دادهها  ریتفس  یی توانا  د یبلکه با   ستند،ین  لی کلاس  وهیبازار به ش  لیتحل  ا یفروش    ت یریمد  ن،یکمپ  یمسئول طراح

. در واقع،  (Elhajjar, 2024)داشته باشند    زیهوشمند را ن  یهایفناور  ی و سازمان  یاخلاق  یامدهایپ   تیریو مد  یتمیدرک من ق الگور  ،یلیتحل

 ن یا  انیم  ییهمگرا  یرا کمرنگ کرده و نوع   یراهدرد  تیریداده و مد  لیاطلاعات، تحل  یفناور  ، یابیبازار  انیم  یسنت  یمرزها  یهوش مصنوع 

 ی ن یشدی پ   ، ی اتیعمل  ییکارا  ش یافزا  ،یسازیبه بهدود شخص  تواند یم  یابیبازار  ی در راهدردها  یهوش مصنوع   رش یکرده است. پذ  جادیا  احوزهه

کمدود   ، یمقاومت سازمان  ،یرساختیز  یمانند آمادگ   ییارزشمندتر منجر شود، اما همزمان چالشها   یشنهادهایپ  یو طراح  یمشتر  یازهاین  قتریدق

  یابیرو، بحث درباره بازار نی. از ا(Rashidi et al., 2025) سازدیبرجسته م زیرا ن انیدادهها و اعتماد مشتر ی خصوص میحر ، یلیتحل یمهارتها

 .(Torabi et al., 2025) ردیرا در نظر گ ی و اخلاق  یسازمان ، یهمزمان ابداد فناورانه، انسان د یهوشمند با

متناسب با من ق دادهمحور  یسازمان  یتهایتوسده قابل ،یبر هوش مصنوع   یمدتن یابیدر بازار تیموفق یازهایشنیپ  نیاز مهمتر یکی

  ییتوانا  ت،یفیباک  یبه دادهها  یمؤثر داشته باشند که علاوه بر دسترس  یبهرهدردار  یابیدر بازار  یاز هوش مصنوع   توانندیم  یاست. سازمانها زمان 

در مدل کسدوکار دادهمحور،   ینوآور  یبرا  یهوش مصنوع   یتهایداشته باشند. قابل  زیرا ن  ییاجرا  ماتیدادهها به تصم  لیو تدد  ریتفس  ل،یلتح

  گر،ی د  ی. از سو(Swapan, 2025)فناورانه وابسته است    ی مند ف و آمادگ  یساختارها  ن،یتحولآفر  یسازمان، رهدر  یریبهشدت به ان داقپذ

  ی انسان   یرویکامل ن  ن یگزیجا  ی که هوش مصنوع   ی است؛ بهگونها  ی انسان و هوش مصنوع   ان یراب ه م  فیسازمان هوشمند مستلزم بازتدر  یطراح
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همکار   یتلق قالب  در  بلکه  ماش  ینشود،  ا  تقو  نیانسان  تحل  شیافزا  ،یریمگیتصم  تیبه  خ اها  لیدقت  کاهش  کند    یشناخت  یو  کمل 

(Kolbjørnsrud, 2024)یقضاوت انسان  ازمندیداده، ن لیعلاوه بر تحل یابیبازار ماتیتصم رایدارد، ز  یژهایو تیاهم یابیموضوع در بازار نی. ا ،  

 هستند.  یو اخلاق  یاجتماع  یامدها یو توجه به پ  انیدرک روابط بلندمدت با مشتر نه،یشناخت زم

است. استفاده    افتهی   یروزافزون  تیاهم  زین  یابیدر بازار  یهوش مصنوع   ی تیریو مد  یاخلاق  یجندهها  ، یو سازمان  ی فن  ی تهایکنار ظرف  در

دهد، اما در صورت ندود   شیرا افزا  یسازیو شخص  یدقت هدفگذار  تواندیاگرچه م  ان،یرفتار مشتر  لیتحل  یبرا  کنندهینیشدیپ   یتمهایاز الگور

 انیکاهش اعتماد مشتر  ایاستفاده نادرست از دادهها    ،یتمیالگور  یریسوگ  ،یخصوص  میمناسب ممکن است به نقض حر  یاخلاق  یوبهاچارچ

  یدادهمحور و تجربه انسان  یی کارا  انیتوازن م  ی بر مدنا  د یبا  یبر هوش مصنوع   یمدتن  ی ابیبازار  ن،ی. بنابرا(Hina & Kashif, 2025)منجر شود  

بر اعتماد    یمدتن  ده،یچیبازارها مدمویً بلندمدت، پ   نیدر ا  انیروابط مشتر رایدارد، ز  تیاهم  یصندت  یدر بازارها  ژهین نکته بهویشود. ا  یطراح

محدود شود، بلکه   ندهایفرآ  یصرفاً به خودکارساز  دیندا  یاستفاده از هوش مصنوع   ،ی یشرا  نیاست. در چن  ی انسازمانیو وابسته به تداملات م

 منجر گردد.  یعرضهکننده و مشتر  انیاعتماد م تیمشترک و تقو یریمگیبهدود تصم ت، یشفاف شی ارتداط، افزا تیفیک یرتقابه ا د یبا

است.   یتجربه مشتر  لیو تحل  یارتداط با مشتر  تیریمد  کند،یم  فایا  یدر آن نقش قابلتوجه  یکه هوش مصنوع   ییاز حوزهها  یکی

آنان را  تیو س ح رضا یارتداط حاتیترج  د،یخر ی الگوها ان،یبه سازمانها کمل کنند تا رفتار مشتر توانندیکلان م یبر دادهها یمدتن  یمدلها

 لیتحل قیاز طر  تواندیم  یاجتماع   یرسانهها  یابیدر بازار  یهوش مصنوع   ن،ی . همچن(Kouhzadi et al., 2022)کنند    لیتحل  قتریبهصورت دق

. (Ebrahimi & Ebrahimi, 2025)را بهدود بخشد    یمتناسب، تجربه مشتر  یمحتوا  یو طراح  انیاحساسات مشتر  ییتداملات کاربران، شناسا 

 ش یافزا  ، یصندت  انیمشتر  ی ازهاین ییبه بهدود شناسا تواندیم  یبر هوش مصنوع  یمدتن  یارتداط با مشتر  تیر یمد زیبنگاهدهدنگاه ن  یبازارهادر  

تقو  یاثربخش فروش،  طراح  یوفادار  تیارتداطات  کند    شدهیسازیشخص  یابیبازار  یراهدردها   یو   & Bashkouh Ajirlou)کمل 

Mohammadkhani, 2023)اهم ز  ی دی موضوع در صنا  نیا  تی.  اما    یصندت  انیمشتر  رایمانند فوید دوچندان است،  تدداد محدود  مدمویً 

 . ردیگیقرار م یمتددد یو راهدرد یقرارداد  ،یاقتصاد ، یفن  یرهایمتغ ریآنان تحت تأث دیخر ماتیدارند و تصم یرگذاریتأث

از    ،ی ابیدر مراحل مختلف بازار  تواندیم  یفناور  نیکه ا  دهد ینشان م  ی بر هوش مصنوع   یمدتن  ی ابیبازار  ندیمرتدط با فرآ  یپژوهشها

. (Kazemi Saraskanroud & Safari, 2023)کند    ی نیعملکرد، نقشآفر  ی ابیو ارز  ی ابیبازار  یبرنامهها  یراهدرد تا اجرا  نیبازار و تدو   قاتیتحق

پا  گاه یجا  ی ابیارز  ،یرفتار مشتر  لیدر تحل  تواندیم  نیهمچن  یوع هوش مصن کمل کند    رانیبازار به مد  ی روندها  ینیشدیرقدا و پ   ش یبرند، 

(Landaran Esfahani & Jaberzadeh Ansari, 2023) تیریبا مد  ینشان دادهاند که ادغام هوش مصنوع   یشواهد تجرب  گر،ید  ی. از سو  

کارآمدتر    ی ابیبازار  ماتیبهتر و تصم  یارتداطات هدفمندتر، تجربه مشتر  یرا برا  نهیمتحول کرده و زم  راتدامل مصرفکننده    تواندیم  ی ابیبازار

 یرسانهها  ،یخردهفروش  ،یبانکدار  ، یخدمات  عیحوزه بر صنا  نیم الدات موجود در ا  شتریحال، ب  نی. با ا(Sheshadri et al., 2024)فراهم سازد  

هوشمند قرار   یابیبازار  یصندت فوید، کمتر در مرکز توجه پژوهشها  ژهیبهو  ن،یسنگ  عیبودهاند و صنا  زمتمرک  یمصرف  یو بازارها  یاجتماع 

 گرفتهاند. 

و رشد    یصندت  نیتأم  رهیاشتغال، زنج  ، یدر توسده اقتصاد  یاست که نقش مهم  ییربنایو ز  یراهدرد  ع یفوید از جمله صنا  صندت

همراه است. تدداد محدود    یو خدمات  یمصرف  یمتفاوت از بازارها  ییهایژگی در صندت فوید با و  یابیبازار  ن،یدارد. با وجود ا  یمل  یرساختهایز

  ،یتجار یاستهایبه س ینوسانات نرخ ارز، وابستگ ه،یمواد اول متیبه ق تیبلندمدت، حساس  یمداملات، قراردادها یبای حجم ،یصندت انیمشتر

 یباشد. پژوهشها  سلیو پرر  دهیچیصندت پ   نیدر ا  یابیبازار  یریمگیموجب شدهاند که تصم  ی همگ  ،یو رقابت من قها  ی یستمحیز  یفشارها

  ت ی مسئول  ن،یتأم  رهیزنج  ،یهگذاریسرما  ،یراهدرد  تیریمانند مد  ییرهاینشان دادهاند که متغ  یبزرگ فوید  یدر شرکتها   یابیدرباره بازار  نیشیپ 
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ا  یاریبس  تیصندت نقش دارند، اما وضد  نیا  یابیدر عملکرد بازار  یداخل  ی ابیو بازار  لیلجست  ،یاجتماع   یفوید  یعوامل در شرکتها  نیاز 

است که بتوانند   یی مدلها   ازمندی بازار، ن یها یدگیچیمواجهه با پ  یصندت فوید برا ن،یبنابرا. (Shafiei & Mirabi, 2019)بهدود است   ازمندین

 سازند.  کپارچهیهوشمند  یریمگینظام تصم لیرا در قالب   یرقابت یو شاخصها یصندت انیرفتار مشتر ،ی  یمح یپراکنده، روندها یدادهها

صندت    نیاست. نخست، ا  نییاز چند جهت قابل تد  یابیبازار  تیریدر مد  یاز هوش مصنوع   یریضرورت بهرهگ  ران،یصندت فوید ا  در

 ی نیشدی بر اساس پ   دیبا   یابیبازار  ماتیکلان قرار دارند و تصم  یاستهایو س  ینوسانات اقتصاد  ریمواجه است که بهشدت تحت تأث  ییبا بازارها

  ق، یاطلاعات دق  ع،یسر  ییبتوانند پاسخگو  یفوید  یحوزه انتظار دارند که شرکتها  نیدر ا  یصندت  انیروندها اتخاذ شوند. دوم، مشتر  قتریدق

 ی سنت  یتهایموجب شده است که مز  یو من قها   یداخل  یارائه دهند. سوم، رقابت در بازارها  یتریمتناسب و ارتداطات حرفها  یشنهادهایپ 

 رهیفروش، زنج  یندهایدر فرآ  تالیجید  ینداشند. چهارم، گسترش دادهها  یکاف   ی رقابت  گاه یحفظ جا  یبرا  ییبهتنها  متیا قی  دیتول  تیمانند ظرف

دادهمحور،   رساختیز  ازمندیامکان ن  نیرا فراهم کرده است، اما تحقق ا  یبازار، امکان استفاده از هوش مصنوع   لیو تحل  انیمشتر  تیریمد  ن،یتأم

 ی به شرکتها  تواندیم  یبر هوش مصنوع   ی مدتن  ی ابیمنظر، بازار  نیمشخص است. از ا  ییاجرا  یو راهدردها  یتیریمد   ت یحما  مند،توان  یمنابع انسان 

 و هوشمند حرکت کنند.   یلیتحل شدستانه،یپ   یابیبه سمت بازار  یو سنت یواکنش ی ابیکمل کند تا از بازار یفوید

اهم  با بازار  یهوش مصنوع   نده یفزا  تیوجود  پژوهش  ،ی ابیدر  زم  یقابلتوجه  یشکاف  اولو  ییشناسا  نهیدر    ت یریابداد مد  یتدندیو 

در    یهوش مصنوع   یعموم  ی از م الدات موجود، کاربردها  یاری. بسشودیمشاهده م   رانیدر صندت فوید ا  ی بر هوش مصنوع   یمدتن  یابیبازار

و اقتضائات صندت فوید پرداخته است. علاوه بر    نی سنگ  عیصنا  طیبه شرا  یبهصورت اختصاص  یاما کمتر پژوهش  هاند،کرد  یرا بررس  یابیبازار

پرسش پاسخ دادهاند که کدام ابداد،    نیتمرکز داشتهاند و کمتر به ا  یهوش مصنوع   یو کاربردها  ایمزا  یاز پژوهشها بر مدرف  یبخش مهم  ن،یا

 ی ادهسازیاست که پ   یدر حال  نیدارند. ا  یشتریب  تیصندت خاص اولو  لیهوشمند در    یابیاستقرار موفق بازار  یبرا  یتیریو عوامل مد  رساختهایز

و کاهش    ی مقاومت سازمان   ، یپراکنده، انتخاب نامناسب فناور  یهایهگذاری به سرما  تواندیم  تها یبدون شناخت اولو  ی ابیدر بازار  ی هوش مصنوع 

به    ،یو هم از نظر کاربرد   یهم از نظر نظر  تواندیم  رانیصندت فوید ا  یبرا  شدهیتدندیو اولو  ی بوم  یمدل   نی تدو  رو،   نیمنجر شود. از ا  ی بازده

 کمل کند.  یصندت رانیمد یریمگیهوشمند و تصم  یابیبازار اتیتوسده ادب

  یسازمان  یدادهها  یکم  لیخدرگان صندت و تحل  نشیب  بیترک  قی شکاف را از طر  نیا  کوشدیم  خته،ی آم  کردیحاضر با اتخاذ رو  پژوهش

از دل تجربهها،    یبر هوش مصنوع   یمدتن  یابیبازار  تیریکه ابداد مد  دهدیامکان م  ادیدادهدن  هیاستفاده از نظر  ،یفیپوشش دهد. در بخش ک

 نه یزم شده،ییابداد شناسا یتدندیو اولو یاعتدارسنج زین یو متخصصان صندت فوید استخراج شود. در بخش کم رانیمد  یدگاههای ادراکها و د

بر هوش   یمدتن  ی ابیبازار  تیریدارد که مد  تیاز آن جهت اهم  یکردیرو  نی. چنسازدیفراهم م  رتریمپذیو تصم  تریکاربرد  یارائه مدل  یرا برا

 ان، یمشتر  ،ی سازمان، منابع انسان  ،یداده، فناور  انیم  وندیاست که در پ   یچندبدد   یدهایبلکه پد  ست،یفناورانه ن  مسئله  لیصرفاً    یمصنوع 

صندت فوید کمل کند تا    رانیبه مد  تواندیابداد آن م  یو رتدهدند  ییشناسا  ن،ی. بنابراکند یم  دایمدنا پ   ییاجرا   ی و راهدردها  ی یالزامات مح

 کنند.  یط  ییاجرا یسکهایو کاهش ر قتریمنابع دق صیتخص شتر،یب  یهوشمند را با آگاه  ی ابیارگذار به باز ریمس

 است. رانیدر صندت فوید ا یبر هوش مصنوع  یمدتن یاب یبازار تیریابداد مد  یتدندیو اولو ییپژوهش حاضر شناسا  هدف 
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 روش پژوهش 

پژوهش حاضر با هدف شناسایی و اولویتدندی ابداد مدیریت بازاریابی مدتنی بر هوش مصنوعی در صندت فوید ایران انجام شده است.  

کمی( انجام شده است. رویکرد پژوهش، استقرایی -از نظر هدف، این پژوهش در حی ه تحقیقات توسدهای قرار دارد و با رویکرد آمیخته )کیفی

 بر آن، تفسیری میداشد. در ادامه، هر یل از بخشهای کیفی و کمی پژوهش تشریح میشود.  و پارادایم حاکم 

استراتژی پژوهش در بخش کیفی، نظریه دادهدنیاد با رویکرد سیستماتیل استراوس و کوربین میداشد. جامده آماری شامل خدرگان  

و مدیران ارشد صندت فوید شامل مدیران بازرگانی، فروش و فناوری اطلاعات بودند که با روش نمونهگیری هدفمند و گلولهدرفی و با مدیار  

نفر از آنها انتخاب شدند. ابزار گردآوری دادهها، مصاحده نیمهساختاریافته بود و تحلیل دادهها با استفاده از نرمافزار مکسکیودا    ۱۶اشداع نظری،  

کد اولیه شناسایی شد. در مرحله کدگذاری محوری،   ۱۲۹در سه مرحله کدگذاری باز، محوری و گزینشی انجام گرفت. در مرحله کدگذاری باز،  

مقوله اصلی استخراج گردید. برای اعتداربخشی یافتههای   ۶مقوله فرعی دستهدندی شدند و در مرحله کدگذاری گزینشی،    ۱۹کدها در قالب  

 کیفی، از مدیارهای چهارگانه لینکلن و گوبا شامل مقدولیت، انتقالپذیری، تأییدپذیری و اطمینانپذیری استفاده شد. 

در ادامه، به منظور آشنایی با مشخصات مشارکتکنندگان در بخش کیفی، جدول زیر ارائه شده است که نشاندهنده تنوع سمتهای 

 سازمانی، سابقه کار و حوزه فدالیت آنها میداشد. این تنوع نشاندهنده جامدیت دیدگاههای مورد بررسی در این پژوهش است. 

 ۱جدول 

 مشخصات مشارکتکنندگان 

 حوزه/دفتر  تحصیلات  پست سازمانی  جنسیت  ردیف 

 اصفهان )ستاد(  کارشناسی ارشد مدیریت صندتی کارشناسی مهندسی متالورژی و   مدیر عامل  مرد  1

 اصفهان )ستاد(  کارشناسی ارشد مهندسی صنایع  رئیس هیأتمدیره  مرد  2

 دفتر تهران )بازار و فروش(  دکتری مدیریت بازرگانی  مداون بازرگانی  مرد  3

 اصفهان )ستاد(  انسانی کارشناسی ارشد مدیریت منابع   مداون سرمایههای انسانی و توسده مدیریت  مرد  4

 اصفهان )ستاد(  کارشناسی ارشد حسابداری  سرپرست مداونت مالی و اقتصادی  مرد  5

 اصفهان )ستاد(  کارشناسی ارشد مدیریت  مداونت بازرگانی  مرد  6

 دفتر تهران )فروش و بازار(  دکتری تخصصی مدیریت فناوری اطلاعات  مداون بازاریابی و فروش  مرد  7

 دفتر تهران )فروش(  کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی  هیات مدیره و مداون بازاریابی و فروش )سابق( عضو   مرد  8

 دفتر تهران/ستاد  کارشناسی ارشد مدیریت بازاریابی  مدیر بازاریابی و فروش داخلی  مرد  9

 )ستاد( اصفهان   دکتری تخصصی فناوری اطلاعات  مدیر فناوری اطلاعات و هوشمندسازی  مرد  10

 اصفهان )ستاد(  بازرگانی   مدیریت    کارشناسی ارشد  نایب رییس هیات مدیره  مرد  11

 اصفهان )ستاد(  کارشناس ارشد مهندسی مواد  مداون برنامه ریزی وتوسده  مرد  12

 تهران  دکتری/مدیریت بازاریابی  استاد دانشگاه/ عضو هیئت علمی  مرد  13

 تهران  دکتری/مدیریت بازاریابی  علمی استاد دانشگاه/ عضو هیئت   مرد  14

 تهران  دکتری/مدیریت بازاریابی  استاد دانشگاه/ عضو هیئت علمی  مرد  15

 تهران  دکتری/مدیریت بازاریابی  استاد دانشگاه/ عضو هیئت علمی  مرد  16

 

پارادایمی استراوس و کوربین انجام پس از شناسایی مشارکتکنندگان، فرآیند کدگذاری و تحلیل دادههای کیفی بر اساس الگوی  

( الگوی پارادایمی نظریه دادهدنیاد را نشان میدهد که مدین ارتداط میان شرایط علی، پدیده محوری، راهدردها، عوامل زمینهای،  ۱گرفت. شکل )

 استفاده قرار گرفته است. عوامل مداخلهگر و پیامدها در پژوهش حاضر میداشد. این الگو به عنوان چارچوب مفهومی اصلی تحقیق مورد
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 ۱شکل 

 الگوی پارادایمی نظریه دادهدنیاد 

 
خروجی کدگذاری دادههای کیفی منجر به شناسایی ابداد مختلف مدیریت بازاریابی مدتنی بر هوش مصنوعی در صندت فوید گردید.  

پارادایمی شامل پدیده محوری، شرایط علی، راهدردها، شرایط زمینهای، شرایط مداخلهگر (، ابداد نهایی شناساییشده را در قالب الگوی  ۲جدول )

 و پیامدها بههمراه مؤلفههای مربوط به هر یل نشان میدهد که مدنای طراحی مدل پژوهش قرار گرفته است.

 2جدول  

 ابداد نهایی شناساییشده از مصاحدهها به روش دادهدنیاد 

 ابداد بدست آمده  الگوی پارادایمی 

 پدیده محوری 

 )مدیریت بازاریابی مدتنی بر هوش مصنوعی(

 دادهمحوری 

 اتوماسیون 

 تحلیل پیشدینی و رقدا

 فرهنگ نوآوری و یادگیری 

 شرایط علی 

 )مدیریت بازاریابی مدتنی بر هوش مصنوعی(

 عوامل سازمانی 

 عوامل مشتری

 عوامل دیجیتال 

 واکنشی راهدردها 

 )مدیریت بازاریابی مدتنی بر هوش مصنوعی(

 سرمایهگذاری در فناوریهای هوش مصنوعی

 شخصیسازی تجربه مشتری

 استراتژیهای بازاریابی دیجیتال 

 ایشرایط زمینه 

 )مدیریت بازاریابی مدتنی بر هوش مصنوعی(

 فناوری و زیرساخت 

 رفتار و انتظارات مشتریان 

 گر شرایط مداخله

 )مدیریت بازاریابی مدتنی بر هوش مصنوعی(

 شرایط اقتصادی

 عوامل زیستمحی ی

 شرایط تکنولوژیکی 

 پیامدهای اجرای مدل 

 )مدیریت بازاریابی مدتنی بر هوش مصنوعی(

 پیامدهای اقتصادی

 پیامدهای عملیاتی 

 پیامدهای مشتری مداری 

 پیامدهای رقابتی
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نفر به   ۱۹۶نفر از کارکنان مداونت بازرگانی فوید اصفهان بود که بر اساس جدول مورگان،    ۴۰۰جامده آماری در بخش کمی شامل  

گویه بود که در   ۱۲۹روش نمونهگیری در دسترس انتخاب شدند. ابزار گردآوری دادهها، پرسشنامهای برگرفته از کدهای بخش کیفی شامل  

( با  CVI( و شاخص روایی محتوا )CVRمقیاس پنجگزینهای لیکرت طراحی شد. روایی پرسشنامه با استفاده از ضریب نسدی روایی محتوا )

محاسده شد.    ۷۰/۰نفر از متخصصان تأیید گردید. پایایی پرسشنامه نیز با استفاده از ضریب آلفای کرونداخ برای تمامی ابداد بایتر از    ۱۰نظر  

زش  تحلیل دادهها با استفاده از نرمافزارهای اسپیاساس و اسمارتپیایس و با رویکرد مدلسازی مدادیت ساختاری انجام شد. برای ارزیابی برا

( استفاده  GOF( و شاخص برازش کلی مدل )Q²(، شاخص کیفیت پیشدینی )R²مدل، از شاخصهایی نظیر بارهای عاملی، ضرایب تدیین )

 گردید. 

در بخش کمی، فرآیند پژوهش در چند مرحله شامل طراحی پرسشنامه، توزیع و جمدآوری دادهها و تحلیل آماری انجام گرفت. شکل  

 ( مراحل انجام بخش کمی پژوهش را بهصورت گامدهگام نشان میدهد که از مرحله طراحی پرسشنامه تا تحلیل نهایی دادهها را در بر میگیرد. ۲)

 2شکل 

 مراحل انجام بخش کمی پژوهش

 

ی  در این پژوهش، با بهرهگیری از رویکرد آمیخته، ابتدا در بخش کیفی با استفاده از نظریه دادهدنیاد، ابداد و مؤلفههای مدیریت بازاریاب

مدتنی بر هوش مصنوعی در صندت فوید شناسایی شد و سپس در بخش کمی، مدل استخراج شده با استفاده از مدلسازی مدادیت ساختاری 

 اولویتدندی گردید.  اعتدارسنجی و
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 یافتهها

در این بخش، یافتههای حاصل از تحلیل دادههای کیفی و کمی پژوهش حاضر ارائه میشود. در بخش کیفی، با استفاده از روش نظریه  

نفر از خدرگان و مدیران صندت فوید، ابداد و مؤلفههای مدیریت بازاریابی مدتنی بر هوش مصنوعی شناسایی شده    ۱۶دادهدنیاد و مصاحده با  

نفر از کارکنان مداونت بازرگانی فوید اصفهان، مدل استخراج    ۱۹۶است. در بخش کمی نیز با استفاده از پرسشنامه و تحلیل دادههای حاصل از  

 شده مورد اعتدارسنجی و اولویتدندی قرار گرفته است.

مقوله اصلی    ۶مقوله فرعی و    ۱۹کد باز،    ۱۲۹پس از تحلیل مصاحدهها در سه مرحله کدگذاری باز، محوری و گزینشی، مجموعاً  

 این مقولهها را نشان میدهد.  ۳شناسایی شد. جدول 

 3جدول 

 ابداد و مؤلفههای مدیریت بازاریابی مدتنی بر هوش مصنوعی

الگوی  

 پارادایمی 

 مقولههای فرعی ابداد بدست آمده 

 جمدآوری دادهها، تحلیل دادهها، تحلیل نیازهای مشتریان، تجربه شخصیسازیشده  دادهمحوری  پدیده محوری 

 فرآیندها، کمپینها، چتداتها  اتوماسیون 

 مدلهای پیشدینی، تحلیل روندها، تحلیل رقدا  تحلیل پیشدینی و رقدا

 فرهنگ دادهمحور، فرهنگ نوآوری  فرهنگ نوآوری و یادگیری 

 عوامل مدیریتی، راهدردهای شرکت، زیرساختهای شرکت، هزینه بکارگیری  عوامل سازمانی  شرایط علی 

 افزایش رقابت داخلی و بینالمللی، افزایش انتظارات مشتریان، تغییر رفتار مشتریان  عوامل مشتری

 فناوری ارتداطات و اطلاعات، تحول دیجیتال عوامل دیجیتال 

هوش   راهدردها  فناوریهای  در  سرمایهگذاری 

 مصنوعی 

انتخاب ابزارها و نرمافزارهای مناسب، آموزش و توانمندسازی کارکنان، تشکیل   مدیریت دادههای کلان، 

 تیمهای چندرشتهای 

 ارتداطات مدتنی بر داده، توسده استراتژیهای شخصیسازیشده تحلیل رفتار مشتری، ایجاد  شخصیسازی تجربه مشتری

 بهینهسازی کانالها، استفاده از چتداتها، استفاده از کانالهای دیجیتال، تحلیل عملکرد کمپینها  استراتژیهای بازاریابی دیجیتال 

 پیادهسازی هوش مصنوعی، هزینههای پیادهسازی و نگهداری وجود زیرساختهای پیشرفته، توانایی  فناوری و زیرساخت  شرایط زمینهای 

 تغییر در الگوهای خرید، انتظار پاسخ سریع، افزایش نیاز به ابزارهای هوش مصنوعی رفتار و انتظارات مشتریان 

شرایط  

 مداخلهگر 

 تأثیر تغییرات قیمت مواد اولیه، نوسانات ارزی، شرایط اقتصادی کلان  شرایط اقتصادی

 افزایش آگاهی زیستمحی ی، نیاز به کاهش آییندگیها  عوامل زیستمحی ی

 سرعت پیشرفت فناوری، اجدار به استفاده از ابزارهای نوین  شرایط تکنولوژیکی 

 افزایش فروش و درآمد، کاهش هزینهها  اقتصادی پیامدها 

 استراتژیها کارایی فرآیندها، بهدود تصمیمگیری، اند افپذیری در  عملیاتی

 ارتقاء تصویر برند، افزایش رضایت مشتری، تقویت وفاداری مشتری  مشتریمداری 

 افزایش رقابتپذیری، تحکیم موقدیت بازار، ایجاد مزیتهای پایدار  رقابتی
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پارادایمی استراوس و کوربین ترسیم گردید. شکل   الگوی  روابط میان مقولهها بر اساس  ابداد و مؤلفهها،  از شناسایی  مدل    ۳پس 

پارادایمی مدیریت بازاریابی مدتنی بر هوش مصنوعی در صندت فوید را نشان میدهد که شامل شرایط علی، پدیده محوری، راهدردها، شرایط 

 زمینهای، شرایط مداخلهگر و پیامدها میداشد. 

 3شکل 

 مدل پارادایمی مدیریت بازاریابی مدتنی بر هوش مصنوعی در صندت فوید

 
 

نتایج تحلیل دادههای کمی با استفاده از مدلسازی مدادیت ساختاری نشان داد که تمامی مسیرهای مدل از لحاظ آماری مدنادار 

 ۷۸۴/۰( برابر با  GOFبوده و تمامی فرضیهها تأیید شدند. شاخص برازش کلی مدل )  ۹۶/۱برای تمامی مسیرها بایتر از    tهستند. مقدار  

مدل نهایی پژوهش را با ضرایب مسیر نشان میدهد که میزان تأثیر هر یل از   ۴بهدست آمد که نشاندهنده برازش قوی مدل میداشد. شکل  

 ابداد را بر یکدیگر مشخص میسازد.
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 ۴شکل 

 مدل نهایی پژوهش با ضرایب مسیر 

 
 

ارائه شده است. این اولویتدندی بر    ۴نتایج اولویتدندی ابداد مدیریت بازاریابی مدتنی بر هوش مصنوعی در صندت فوید در جدول  

ابداد بیشترین نقش را در مدیریت بازاریابی هوشمند ایفا  ( هر یل از ابداد انجام شده و نشان میدهد که کدام یل از  R²اساس ضرایب تأثیر )

 میکنند.

 ۴جدول 

 اولویتدندی ابداد مدیریت بازاریابی مدتنی بر هوش مصنوعی

 ضریب تأثیر بُدد  رتده

 ۳۴۲/۰ قابلیتهای تحلیلی هوش مصنوعی  ۱

 ۲۹۸/۰ زیرساخت دادهمحور  ۲

 ۲۴۵/۰ مدیریتی عوامل سازمانی و  ۳

 ۲۱۵/۰ منابع انسانی هوشمند  ۴

 ۱۹۶/۰ راهدردهای پیادهسازی  ۵

 ۱۸۷/۰ الزامات محی ی و قانونی  ۶
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مقوله    ۱۹مقوله اصلی و    ۶یافتههای این پژوهش نشان داد که مدیریت بازاریابی مدتنی بر هوش مصنوعی در صندت فوید ایران شامل  

فرعی میداشد که در قالب یل مدل پارادایمی شامل شرایط علی، پدیده محوری، راهدردها، شرایط زمینهای، شرایط مداخلهگر و پیامدها ارائه 

شد. نتایج بخش کمی نیز تمامی مسیرهای مدل را تأیید کرد. بر اساس یافتهها، »قابلیتهای تحلیلی هوش مصنوعی« و »زیرساخت دادهمحور« 

نشان از   ۷۸۴/۰( برابر با  GOFترتیب بیشترین اولویت را در مدیریت بازاریابی هوشمند در صندت فوید دارند. شاخص برازش کلی مدل )به

 برازش قوی مدل دارد.

 و نتیجهگیری   بحث

  ج یانجام شد. نتا  رانیدر صندت فوید ا  یبر هوش مصنوع   یمدتن  ی ابیبازار  تیریابداد مد  یتدندیو اولو  ییپژوهش حاضر با هدف شناسا

  ۱۹کد باز،    ۱۲۹است که در قالب    یچندبدد  یدهایصندت پد  نیدر ا  یبر هوش مصنوع   یمدتن  یابیبازار  تی رینشان داد که مد  یفیبخش ک

و    ی عوامل سازمان  ،ی هوش مصنوع   یلیتحل  یتهایدادهمحور، قابل  رساختیمقولهها شامل ز   نیاست. ا  نییقابل تد  یمقوله اصل  ۶و    یمقوله فرع 

نشان داد که   یبخش کم  یافتههای  گر،ید  یبودند. از سو  یادهسازیپ   یو راهدردها  یو قانون  ی یهوشمند، الزامات مح  یمنابع انسان   ،یتیریمد

نظر    یرهایمس  یتمام از  مقاد  یآمارمدل  و  بوده  مس  یبرا  t  ریمدنادار  از    رهایهمه  بنابرا  ۱.۹۶بایتر  است؛  گرفته  مفهوم  ن،یقرار    ی روابط 

نشاندهنده برازش  به دست آمد که    ۰.۷۸۴مدل برابر با    یشاخص برازش کل  نیشد. همچن  دیی تأ   زین  ی در بخش کم  یفیاستخراجشده از بخش ک

 ۰.۳۴۲  بیبا ضر  یهوش مصنوع   یلیتحل  یتهاینشان داد که قابل  زین  یتدندیاولو  جیاست. نتا  ارائهشده  یساختار نظر  یاتکا  تیمدل و قابل  یقو

  ی در رتده سوم، منابع انسان  ۰.۲۴۵  بیبا ضر  ی تیریو مد  یدر رتده دوم، عوامل سازمان   ۰.۲۹۸  بیدادهمحور با ضر  رساختیدر رتده نخست، ز

 ۰.۱۸۷  بیبا ضر  یو قانون  ی  یدر رتده پنجم و الزامات مح  ۰.۱۹۶  بیبا ضر  یادهسازی پ   ی دهادر رتده چهارم، راهدر  ۰.۲۱۵  بیهوشمند با ضر

 لیسازمان در تحل ییبه توانا زیاز هر چ ش یهوشمند در صندت فوید ب یابیبازار تیریکه مد دهد ینشان م افتههای نیدر رتده ششم قرار دارند. ا

 منسجم وابسته است.   یدادها رساختیز جادی و ا یصندت انیمشتر ربازار، شناخت رفتا یروندها ینیشدیدادهها، پ 

که   دهدینشان م  جهینت  نیبود. ا  تهایدر رتده نخست اولو  یهوش مصنوع   یلیتحل  یتهایپژوهش حاضر، قرار گرفتن قابل  افتهی  نیمهمتر

که سازمان    شودیآشکار م  یزمان  یهوش مصنوع   یبلکه ارزش اصل  ست،ین  یکاف   تالیجید  یابزارها  ای  یاز فناور  ی در صندت فوید، صرف برخوردار

الگوها  ن،یتأم  رهیرقدا، زنج  متها،یق  ان،یپراکنده مربوط به مشتر  یهابتواند داده بازار و  به تحل  ینوسانات  را  برا   یلهایتقاضا  استفاده   ی قابل 

 ، یراهدرد یریمگیتصم   یارتقا  یبرا  یرا ابزار  یهمسو است که هوش مصنوع   ییپژوهشها  جیبا نتا  افتهی  نیکند. ا  لیتدد   یابیبازار  یریمگیتصم

پ  افزا  ینیشدیبهدود  و  برنامهر  ش یبازار  همچن(Bagheri et al., 2025; Wang & Yu, 2025)کردهاند    ی مدرف  یاب یبازار  یزیدقت   ن،ی. 

بر داده از   یمدتن  یسازیو شخص  کنندهینیشدیپ   لینشان دادهاند که تحل  یاب یبازار  یدر راهدردها  یهوش مصنوع   رشیمربوط به پذ  یپژوهشها

 شتریب  یحت  تها یقابل  نیا  تی. در صندت فوید، اهم(Rashidi et al., 2025) هستند    یاب یتحول بازار  یبرا  یهوش مصنوع   یتهایظرف  نیمهمتر

 ی یمح   یسکهایو ر  یمتینوسانات ق  ،یدی محدود اما کل  انیبزرگ، مشتر  یصندت مدمویً با قراردادها  نیدر ا  یابیبازار  ماتیتصم   رایاست؛ ز

 مات یتصم  تیفیو بهدود ک  یی سرعت پاسخگو  شیافزا  ت،یبه کاهش عدمق د  توانندیم  ی هوش مصنوع   یلیتحل  یتهاین، قابلیهمراه است. بنابرا

 کمل کنند.   یابیبازار

  یادهسازی آن است که هرگونه پ   انگریب  جهینت  نیقرار دارد. ا  تیدادهمحور در رتده دوم اهم  رساختی دوم پژوهش نشان داد که ز  افتهی

 یتمهایپردازش دادهها وابسته است. الگور  تیو قابل  یریدسترسپذ  ،یکپارچگی  ت،ی فیبه ک  زیاز هر چ  شیپ   ، یابیدر بازار  یموفق هوش مصنوع 

همخوان است   یی با پژوهشها   افتهی   نیکنند. ا  دیقابل اعتماد تول  ی خروج  توانندینم  افته یمدتدر، بهروز و ساختار  یدادهها  بدون   یهوش مصنوع 
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 Bashkouh)کلان دانستهاند    یبر دادهها  یمدتن  یارتداط با مشتر  تیری هوشمند و مد  یاب یبازار  یاصل  یانها یاز بن  یکیرا    یکه دادهمحور

Ajirlou & Mohammadkhani, 2023; Kouhzadi et al., 2022)دانش    تیریو مد  یدر حوزه هوش مصنوع   دیم الدات جد  نی. همچن

 Marvi et)قابل اقدام است    ینشهایخام به ب  ی دانش پنهان و دادهها  لی سازمانها در تدد  ییوابسته به توانا  یاب یبازار  نده ینشان دادهاند که آ

al., 2025)ی و خدمات مشتر  لیلجست  ،ی مال  د،یتول  ،یمختلف مانند فروش، بازرگان  یممکن است در واحدها  دههادا  ران،ی. در صندت فوید ا  

  ج ینتا  دیرو، تأک  نیشود. از ا  یمانع استفاده مؤثر از هوش مصنوع   تواندیم  کپارچه یدادهمحور    رساختیز  لیندود    جه،یپراکنده باشند. در نت

سازمان    ی نظام دادها  د ی با  ده، یچیپ   یتمهایدر الگور  یهگذاریاز سرما  ش یکه پ   دهد یو نشان م  است   یدادهمحور کاملاً من ق  رساختیپژوهش بر ز

 شود. تیاصلاح و تقو

پروژه فناورانه   لیصرفاً    یبر هوش مصنوع   یمدتن  یاب یکه بازار  دهد ی در رتده سوم نشان م  یتیری و مد  ی گرفتن عوامل سازمان  قرار

 ص یتخص  ، یسازمان   یواحدها  انیم  ی فرهنگ دادهمحور، هماهنگ  ،یساختار  یارشد، آمادگ   تیریمد  تیاست. حما  یتحول سازمان   لیبلکه    ست،ین

همسو   ییبا پژوهشها  افتهی  نیکنند. ا  نییتحول را تد  نیشکست ا  ای  تیموفق  توانندیهستند که م  یاز جمله عوامل  روشن،منابع و وجود راهدرد  

قابل دادهاند  نشان  که  مصنوع   یتهایاست  در صورت  ینوآور  یبرا  یهوش  تنها  رهدر  یمدل کسدوکار  با  که  بود  خواهند  مناسب،   یاثربخش 

 انیم  یهمکار   فیسازمان هوشمند مستلزم بازتدر  یطراح  ن،ی. همچن(Swapan, 2025)همراه شوند    یتیریمد  یو آمادگ یسازمان  یریان داقپذ

  نی. ا(Kolbjørnsrud, 2024)است    یمتناسب با من ق هوش مصنوع   یسازمان   ینقشها  م یچابل و تنظ  یساختارها   جادیا  ، یانسان و فناور

 یادهسازیپ   ن،یهستند. بنابرا  ندمحوریو فرآ  یصندت غالداً بزرگ، سلسلهمراتد  نیا  یساختارها  رایدارد، ز  یژهای و  تیموضوع در صندت فوید اهم

  ، یابیبازار  ی واحدها  ان یم  ی هماهنگ  جادیو ا  ندها یفرآ  یارشد، بازطراح  تیریمد   ی جد  تیحما  ازمند ین  یی ساختارها  نیهوشمند در چن  یابیبازار

 است.  یزیاطلاعات، فروش و برنامهر یفناور

بر   یبود. اگرچه هوش مصنوع   یبر هوش مصنوع   یمدتن یابیبازار تیریهوشمند در مدل مد یمنابع انسان تیپژوهش، اهم  گرید افتهی

. کارکنان  ستین  ریتوانمند امکانپذ  ی انسان  ی رویموفق آن بدون ن  یدارد، اما اجرا  د یدادهمحور تأک  یمسازیو تصم  یتمیالگور  لیتحل  ،یخودکارساز

بر    یمدتن  یریمگیو قدرت تصم  یتمیالگور  یهایخروج  ریتفس  یی توانا  ،یدرک فناور  ،ی لیمهارت تحل  ، یاز سواد دادها  د یبا   ی ابیزاربا  رانیو مد

فناورانه و   ، یانسان  یمهارتها  بیرا وابسته به ترک  یابیبازار  تیریحرفه مد  ندهیهمسو است که آ  ییدگاههایبا د  افتهی   نیبرخوردار باشند. ا  نشیب

  ، یبر داده و فناور  ی هوشمند نشان دادهاند که تمرکز افراط  ی ابیدرباره بازار  یم الدات انتقاد  ن، ی. افزون بر ا(Elhajjar, 2024)  دانندیم  یلیتحل

  ن،ی. بنابرا(Torabi et al., 2025)کند  فیرا تضد یابیبازار یریمگیتصم تی فیک تواندیم ،ی تیریو نقش قضاوت مد یبدون توجه به تجربه انسان

 ت یبه مز  ی زمان  یهوش مصنوع   گر،ید  انی. به بکنندیم  فایآن ا  ی و کاربرد عمل  یفناور  انیم  یهوشمند در مدل حاضر نقش واس   یمنابع انسان 

 . رندیبهکار گ یابیبازار ماتیکنند و در تصم یابیآن را بفهمند، ارز یهایکه کارکنان بتوانند خروج شودیم  لیتدد یرقابت

  ی و انسان  ی سازمان   ، یدادها  ، یل یپس از ابداد تحل  تیاگرچه از نظر اولو  ،یادهسازیپ   ینشان داد که راهدردها  نیپژوهش همچن  جینتا

بر هوش   یمدتن  یابیاستقرار بازار  یآن است که سازمانها برا  انگریب  افتهی  نی . اشوندیاز مدل محسوب م  یضرور  ی قرار دارند، اما همچنان بخش

مناسب، آموزش   یفناورانه، انتخاب ابزارها  یهگذاریسرما  یبرا  یمشخص  ییاجرا   یفراتر رفته و برنامهها  یاز س ح شناخت و آمادگ   دی اب  یمصنوع 

همخوان است که هوش  ییبا پژوهشها جهینت نیکنند. ا یعملکرد طراح یابیو ارز یتجربه مشتر یسازیدادهها، شخص یکپارچهسازیکارکنان، 

فرآ  یمصنوع  مختلف  مراحل  در  تحق  ، یابیبازار  ندیرا  برنامهر  قاتیاز  تا  ارز  ،یزیبازار  و  دانستهاند    ی ابیاجرا  مؤثر   Kazemi)عملکرد، 

Saraskanroud & Safari, 2023)یابیبازار  تیریو مد  یرفتار مشتر  لیبر برند، تحل  یهوش مصنوع   ریمربوط به تأث  یپژوهشها  ن،ی. همچن  

 Landaran Esfahani)سازمان همسو شود    ی ابیمنسجم با اهداف بازار  یاثربخش است که در قالب راهدرد  یزمان   یفناور  ن ینشان دادهاند که ا
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& Jaberzadeh Ansari, 2023)بنابرا راهدردها  ن،ی.  فوید،  د   ی مرحلها  ،ی جیتدر  دی با  یادهسازی پ   یدر صندت  بلوغ  با  متناسب   تال یجی و 

 شود. یریبه اقدامات پراکنده و کماثر جلوگ  یهوش مصنوع  یپروژهها  لیشوند تا از تدد یسازمان طراح

  نیشود. در واقع، ا  یبودن آنها تلق  تیکماهم  یبه مدنا  دیندا  نترییرتده پا   نیدر رتده ششم قرار گرفتند، اما ا یو قانون  ی یمح  الزامات

ب  رانیمد  ران،یصندت فوید ا  یفدل  تیکه در وضد  دهدینشان م  جهینت باشند، دغدغه   ی یو مح  یاز آنکه نگران ملاحظات قانون  شیاحتمایً 

و    یتمیالگور  ت یدادهها، شفاف  یخصوص  م یکه اخلا ، حر  دهدیموجود نشان م  ات یحال، ادب  ن یدارند. با ا  یو سازمان   یدادها  ، ی لیتحل  ی آمادگ

 یم الدات تجرب  ن، ی. افزون بر ا(Hina & Kashif, 2025)هستند    یبر هوش مصنوع   ی مدتن  ی ابیبازار  نیادیاز عناصر بن  یتیریمد  یریتپذیمسئول

  ت ی داده و مسئول  تیهمراه با توجه به اعتماد، امن  دی با  ینشان دادهاند که تحول تدامل با مشتر  یابیبازار  تیریو مد  یهوش مصنوع   دغاما  نهیدر زم

مربوط به    یاست، اما دادهها  یو قرارداد  یصندت  شتریب  انیاگرچه روابط مشتر  زی. در صندت فوید ن(Sheshadri et al., 2024)باشد    یاخلاق

 ی  یستمحیز  ،ی الزامات قانون  ن،یداشته باشند. بنابرا  ییبای  تیحساس  توانندی م  یو اطلاعات رقابت  یمذاکرات تجار  د،یخر  یالگوها  سفارش،  مت،یق

 هوشمند در نظر گرفته شوند.  ی ابیمدل بازار یطراح هیاز همان مراحل اول دی با  یو اخلاق

دارد و نشان    ییهمسو  یابیبازار  یتهایبر فدال  یهوش مصنوع   یموجود درباره اثرگذار  اتیپژوهش حاضر با ادب  یافتههایمجموع،    در

 ش یو افزا یبهدود تجربه مشتر ، یابیبازار  یراهدردها یطراح ،یمشتر تیری بازار، مد لیموجب تحول در تحل تواندیم  یکه هوش مصنوع  دهد یم

موضوع    نیحال، ارزش افزوده پژوهش حاضر در آن است که ا  ن ی. با ا(Dehdashti Shahrokh et al., 2025; Shaik, 2023)شود    یریرقابتپذ

درباره    نیشیپ   یارائه داده است. پژوهشها  شدهیتدندیو اولو  ی بوم  ی مدل  خته،یآم  کردیکرده و با رو  یبررس  رانیرا بهصورت خاص در صندت فوید ا 

ب  یابیبازار فوید  صندت  راهدرد  شتریدر  عوامل  بازار  یاجتماع   تیمسئول  ،یهگذاریسرما  ن،یتأم  رهی زنج  ،یبر  داشتهاند    یداخل  یابیو  تمرکز 

(Shafiei & Mirabi, 2019)ی تهایقابل   بیترک  ازمندیصندت ن  نیهوشمند در ا  یابیگذار به بازار  دهدیکه پژوهش حاضر نشان م   ی، در حال 

 ی افتههای   ن،یاست. همچن  ی  یو توجه به الزامات مح  ییاجرا  یتوانمند، راهدردها  ی منابع انسان  ،ی سازمان  یآمادگ   ، یادهاد  رساختیز  ،یلیتحل

تجربه آنان   یو ارتقا  انیبهدود تداملات مشتر  یبرا  یرا ابزار  یهمخوان است که هوش مصنوع  یبا م الدات  یتجربه مشتر  تیپژوهش درباره اهم

  تیریگرفت که مد  جهینت  توانیم  ن،ی. بنابرا(Ebrahimi & Ebrahimi, 2025)دانستهاند    یاجتماع   یو رسانهها  تالیجید   یکانالها  قیاز طر

 . ردیمورد توجه قرار گ  ،یپروژه فن   لینه صرفاً   ،یتیریتحول جامع مد  لیبهدنوان    دیبا  رانیدر صندت فوید ا  یبر هوش مصنوع   یمدتن  یابیبازار

پژوهش بر کارکنان    یهمراه بود. نخست آنکه بخش کم  زین  ییتهایبا محدود   ، یو کاربرد  ینظر  یحاضر با وجود دستاوردها   پژوهش

کشور را محدود سازد. دوم آنکه    یفوید  یبه همه شرکتها   جینتا  یریمپذیتدم  تواندیموضوع م  نیفوید اصفهان متمرکز بود و ا یمداونت بازرگان

پ   ی سازمان  ی نگرشها، آمادگ  راتییتغ  یامکان بررس  نیشدند و بنابرا  یگردآور  ی مق د  بهصورت  ی کم  یدادهها هوش   یادهسازیپ   یامدهایو 

پاسخ،    یریسوگ  ریبر ادراک پاسخدهندگان بود و ممکن است تحت تأث  یاز دادهها مدتن  یدر طول زمان وجود نداشت. سوم آنکه بخش  یمصنوع 

قرار گرفته باشد. چهارم آنکه پژوهش حاضر عمدتاً بر س ح   تالیجید  ی ابی تجربه آنان در حوزه بازار  ا ی  یمصنوع افراد با هوش    ییآشنا  زانیم

در مدل   میفناور بهصورت مستق یو شرکتها استگذاریس ی نهادها  نکنندگان،یتأم ، یصندت انیمشتر دگاه ی تمرکز داشت و د ی و سازمان  ی تیریمد

 لحاظ نشد. 

  ، یمیمشابه مانند پتروش  عیدر صنا  نیو همچن  رانیا  یفوید  یشرکتها  ریمدل ارائهشده در سا   شودی م  شنهادیپ   نده یآ  یپژوهشها  یبرا

نشان    تواندیم  ی انجام م الدات طول  نیآن مشخص گردد. همچن  یریمپذیو تدم  یداری پا  زانیآزمون شود تا م  یمددن و فلزات اساس  مان،یس

تقاضا، سهم بازار و    ینیشدیدقت پ   ان،یمشتر  ت یبر فروش، رضا  یدر گذر زمان چه اثر  یبر هوش مصنوع   یمدتن  ی ابیبازار  یادهسازیدهد که پ 

کارکنان،    ی سواد دادها  ، یفرهنگ سازمان  تال،یجیمانند بلوغ د  ییرهاینقش متغ  ندهیپژوهشگران آ  شودیم  شنهادیشرکتها دارد. پ   ی عملکرد رقابت
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 ی قیانجام م الدات ت د  ن، یکنند. افزون بر ا  یبررس  لگریتدد  ای   ی انجیم  یرهایرا بهدنوان متغ  یقانون  یو آمادگ   تمهایبه الگور  ی تیریاعتماد مد

کمل   یو راهدرد  ی تیریفناورانه، مد  یشکافها  یی به شناسا  تواندیکشورها م  ریدر سا  شرویپ   یفوید  یو شرکتها  رانیا  یفوید  یشرکتها  انیم

بر هوش   یمدتن  ماتیارتداطات و اعتماد به تصم  یسازیتداملات هوشمند، شخص  رشیدرباره پذ  یصندت  انیمشتر  دگاه ید   یررسب  نیکند. همچن

 هوشمند در صندت فوید ارائه دهد.   یابیاز بازار یکاملتر ریتصو تواندیم یمصنوع 

  ت یابتدا وضد ، یهوش مصنوع  شرفتهیپ  ی ابزارها و سامانهها دیاز خر شیپ   شودیم شنهادیصندت فوید پ  رانیبه مد  ،یمنظر کاربرد از

ارز  ی سازمان   یدادهها برا  ی ابیخود را  است    ی ضرور  نیکنند. همچن  یزیدادهها برنامهر  یو استانداردساز  یکپارچهسازی  ، یپاکساز  یکرده و 

هوشمند مشارکت داشته باشند.   یابیبازار  یطراح  ندیبهصورت هماهنگ در فرآ یو مال   یزیاطلاعات، برنامهر  ی فروش، فناور  ، یابیربازا  یواحدها

  ی دیجد  یشغل   یکارکنان برگزار کنند و نقشها  ی لیتحل  یو مهارتها  یسواد دادها  یارتقا  یبرا  یتخصص  یآموزش  یدورهها  د یبا  یفوید  یشرکتها

تحل متخصص هوش مصنوع   یتجربه مشتر  ریمد  ، ی ابیبازار  یدادهها  لگریمانند  و  بازار  یهوشمند  تدر  ی ابیدر  پ ند ینما  فیرا    شود یم   شنهادی. 

پروژهها  یبهصورت مرحلها  یهوش مصنوع   یادهسازیپ  از  پا   ینیشدیپ   ان،یمشتر  لیمانند تحل  سکتریکمر   یو  به  شیتقاضا،   ی نهسازیرقدا و 

آغاز شو به حوزهها  دارتداطات فروش  امن  یداخل  یدستورالدملها  نیتدو  نی. همچنابدیتوسده    دهتریچیپ   یو سپس  داده،  اخلا    ت یدرباره 

 است. یمدل ضرور نی ا داریپا  تیموفق یبرا یصندت انیو حفاظت از اطلاعات مشتر یتمیالگور ماتیتصم تیاطلاعات، شفاف

 تقدیر و تشکر 

 از تمامی کسانی که در انجام این م الده همراهی نمودند تشکر و قدردانی میگردد. 

 تعارض منافع 

 در انجام م الده حاضر، هیچگونه تضاد منافدی وجود ندارد. 

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش حاضر تمامی موازین اخلاقی رعایت گردیده است. 

 دادههاشفافیت  

 و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد.  دادهها

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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