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Abstract 

The aim of the research: The aim of the research: is to identify factors affecting sustainable sales with an emphasis on 

artificial intelligence in internet businesses. 

Method :In terms of the amount and degree of control, it is of the type of field research and in terms of the way of 

collecting information, it is of the type of descriptive and nonexperimental research. In this research, 12 business 

managers and organizational behavior specialists who had more than 10 years of experience were gradually selected. 

In the quantitative part of the research, 306 cases of internet and digital businesses were selected as samples . 

The findings: The findings of the research showed that in the process of open coding, a primary code was formed from 

a total of 12 conducted interviews. Then a primary classification of the data was done and the concepts resulting from 

open coding were placed in 6 categories. 

These categories include the creation of new opportunities and situations through artificial intelligence in internet 

businesses, environmental factors and challenges, advertising and space creation through artificial intelligence, 

marketing and sales risks, Data collection and privacy protection challenges and investment in artificial intelligence. 

The results of the hypothesis test in the quantitative section also showed that the introduction of new opportunities 

and situations through artificial intelligence in digital marketing does not have a significant effect on sustainable sales 

in internet businesses. Environmental factors and challenges resulting from artificial intelligence do not have a 

significant impact on sustainable sales in internet businesses. Advertising and space creation through artificial 

intelligence has a significant and negative effect on sustainable sales in internet businesses. Marketing and sales risks 

resulting from artificial intelligence have a significant impact on sustainable sales in internet businesses. Collecting 

data and preserving privacy through artificial intelligence has a significant and positive effect on sustainable sales in 

internet businesses. 
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ینترنتیا یدر کسب وکارها یبر هوش مصنوع دیبا تاک داریمدل فروش پا هیارا  
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 چکیده

پژوهش با  نیا لیدل نیرا داشته اند به هم یاثرگذار نیشتریاست. که ب تالیجید یابیدر حوزه بازار یانقلاب هوش مصنوع یعملکردها نیاز مهمتر یکیمساله:  انیب

 .باشد یم ینترنتیا یدر کسب وکارها یبر هوش مصنوع دیبا تاک داریعوامل موثر بر فروش پا ییهدف شناسا

که  یحوزه کسب و کار و متخصصان رفتار سازمان رانینفر از مد 12پژوهش تعداد  نی(است. در ا یشیمای)پ ی( کمادی)از نوع داده بن یفیک کردی:رو قیتحق روش

در  یریبا روش نمونه گ یتالیجیو د ینترنتیا یهامورد از کسب و کار 306، تعداد  یسال بودند به روش هدفمند انتخاب شدند. بخش کم 10 یسابقه بالا یدارا

 .شد دییآن تا ییایو پا ییداده ها مصاحبه و پرسشنامه بود که روا ینتخاب شدند.ابزار گرداآور1دسترس

حاصل  میاز داده ها انجام شد و مفاه یا هیاول یشکل گرفت. سپس طبقه بند هیگرفته کد اولمصاحبه انجام  12باز در مجموع از  یکدگذار ندیها : در فرا افتهیها: افتهی

 ،ینترنتیا یدر کسب و کارها یهوش مصنوع قیاز طر دیجد یهاتیها و موقعفرصت یِمقوله ها مشتمل بر بسترساز نیگرفتند. ا یمقوله جا 6باز در  یاز کدگذار

و  یخصوص میحفظ حر یدادهها و چالشها یو فروش، جمع آور یابیبازار یسکهایر ،یهوش مصنوع قیاز طر یو فضاساز غاتیتبل ،یطیمح یعوامل و چالشها

در  داریبر فروش پا ،یهوش مصنوع قیاز طر یو فضاساز غاتینشان داد که تبل زین یها در بخش کم هیآزمون فرض جی. نتاباشدیم یدر هوش مصنوع یگذار هیسرما

دارد.  یمعنادار ریتاث ینترنتیا یدر کسب و کارها داریبر فروش پا ،یو فروش منتج از هوش مصنوع یابیبازار یهاسکیمعنادار دارد. ر ریتاث ینترنتیا یکسب و کارها

 .دارد یمعنادار و مثبت ریتاث ینترنتیا یدر کسب و کارها داریفروش پا بر ،یهوش مصنوع قیاز طر یخصوص میها و حفظ حرداده یجمع آور

 ژهیوکار به وروزانه کسب  اتیعمل یهااز جنبه  یاریدر بس یادغام هوش مصنوع ،یمداوم فناور یهاشرفتیپژوهش نشان داد که با پ جیو بحث: نتا یریگ جهینت

 .امر، جدا نبوده است نیهم قاعدتاً از ا رانیشده است که کشور ما ا شتریب تال،یجید یهاکسب و کار

 نمودند. هیرا ارا ینترنتیا یدر کسب وکارها یبر هوش مصنوع دیبا تاک داریمدل فروش پا هیارا نیمحقق قیتحق نی:در اینوآور

 ینترنتیا یکسب وکارها ی،هوش مصنوع ،داریفروش پا ها:کلیدواژه

 استناد:

(. 3)5 ،هوشمند یابیبازار تیری. مدینترنتیا یدر کسب وکارها یبر هوش مصنوع دیبا تاک داریمدل فروش پا هی(. ارا1403احسان. ) ی،اتش یعل و قهیصد ،انیطوط

111-90 . 
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 مقدمه 

های بیشتر ایجاد کنند؛ به اند تا مسیری برای پیروزی و موفقیترقابتی کنونی، فناوری و بازاریابی دست به دست هم داده در محیط 

های تجاری و فروش محصولات افزایش گیریها در خصوص دخالت داشتن هوش مصنوعی در تصمیم نوبه خود، مناقشات و کشمکش

های احتمالی در آینده جلوگیری تر شده است تا از آسیبها برای بازاریابان مهم أله در طول سالیافته است . این بدان معناست که این مس

برای چندین دهه وجود داشته است، اما فاقد ابزار اساسی برای دستیابی به پتانسیل « هوش مصنوعی(. »2023، 1نمایند )باراتا و همکاران

(. درحقیقت، 2022، 2ه هوش مصنوعی را به سطح بعدی سوق دهد )پریرا و همکارانهایی بود ککامل خود در مورد دسترسی به داده 

اند و از زمان پیدایش اینترنت که حجم عظیمی از داده را معرفی کرده است، به های تکنولوژیکی را پذیرفته توده جامعه مدرن پیشرفت

های های تاریخی را در الگوریتم یی داده شده است تا این داده هادهندگان هوش مصنوعی ابزارتکامل خود ادامه داده است. به توسعه 

سازی محتوا و به منظور افزایش تجربه های بدست آمده برای شخصی توانند از فرصتهوش مصنوعی قرار دهند و بازاریابان اکنون می 

ها کمک کرده است تا در تبلیغات هوش مصنوعی کارسازی اتوماسیون به کسب و کنندگان استفاده کنند. از نظر بازاریابی، پیاده مصرف 

هاست بر فرهنگ عامه چیره شده است و به زودی (. هوش مصنوعی سال3،2020های بازاریابی دوام بیشتری داشته باشند )گویالو فعالیت

سازی، همزمان تقاضا برای شخصی دهد تا با ایجاد بر بازاریابی تسلط کامل یافته است. حجم فراوان اطلاعات به هوش مصنوعی اجازه می

ای است که به های پیشرفتههای تاریک فناوری وارد عمل شود.هوش مصنوعی یکی از آن فناوریها و مقابله با جنبه بندی داده خوشه 

(بیان 1402(.جهانفرد و الهی)2023، 4سرعت بسیار قدرتمند و بسیار محبوب شده است، به خصوص در بازاریابی. )باراتا و همکاران

نمودندکه فناوری های تحول آفرین شیوه ی عملیات کسب و کارها را تغییر داده اند. از بین تمام فناوری های تحول آفرین، هوش 

مصنوعی جدیدترین فناوری تحول آفرین است و پتانسیل زیادی در متحول سازی بازاریابی دارد. متخصصین در سرتاسر جهان تلاش می 

از راه حل هایی هوش مصنوعی را پیدا کنند که بهترین تناسب و هماهنگی را با نقش های بازاریابی خود دارند.فرید کنند تا آن دسته 

ها دائماً در حال تغییر هستند و کند که هوش مصنوعی و افکار و احساسات انسان باید با یکدیگر همگام شوند.تقاضا( بیان می2020)5

های فعلی را برآورده کنند و با آورد تا خواسته ر حال پیشرفت است. این امر بر بازاریابان فشار میفناوری دائماً در یک محیط پویا د

های رقابتی باقی بمانند. حرکت از بازاریابی سنتی به پلتفرمهای شدید پیش رو، در صدر بازارآخرین فناوری سازگار شوند تا در چالش 

ها پدید وکارهای جدیدی برای کسب داده است تا مدام در رقابت با دیگر رقبا باشند و ابزارها را تحت فشار قرار های دیجیتال، شرکت

 ها به بهترین شکل ممکن استفاده کنند.آمده است تا از آن

بینی نشده اقتصادی باعث های پیشها و روندبا توجه به مطالب ارایه شده میتوان بیان نمود کهرقابت شدید و سرعت تغییرات در بازار

ریزی منظم و رعایت اصول بازاریابی و شده تا اهمیت توجه به بازاریابی و فروش نسبت به چند سال گذشته دو چندان گردد. لزوم برنامه 

های ها در دنیای امروز است. هر چند در حال حاضر بسیاری از بنگاهفروش از عوامل حیاتی حفظ و نگه داشت جایگاه کسب و کار

                                                             
1 Barata 

2 Pereira 

3 Goyal 

4 Barata 

5 Freed 
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های بسیاری از این بنگاهاقتصادی در ایران فاقد یک برنامه اصولی بازاریابی و فروش هستند، اما ایجاد واحد بازاریابی و فروش از دغدغه 

باشد. به راستی چرا بازاریابی و فروش به این اندازه در حفظ و بقاء یک کسب و کار مهم است؟ قبل از هر چیز ها میها و کسب و کار

های مشترکی بین بازاریابی و فروش ستی بین بازاریابی و فروش تفکیک قایل شد و با وظایف این دو واحد آشنا شد . اگر چه حوزه بای

ها تبدیل شده فروش پایدار است. مدیران کند. از جمله مسائلی که امروزه به دغدغه شرکتوجود دارد اما نقش اصلی را بازاریابی ایفا می

کوشند با تشخیص ها می دهند بنابراین شرکتهای آتی شرکت خود را بر مبنای حفظ پایداری فروش شرکت انجام می یزیرارشد برنامه 

ها نمایند. مطالعات بسیاری در مزیت فروش پایدار انجام شده است. اما در این عوامل مؤثر بر فروش پایدار سعی در حفظ و توسعه آن

های مبتنی بر عوامل مؤثر بر فروش پایدار بر عملکرد فروش الکترونیکی جدیدی مبنی بر دیدگاه قابلیتهای میان پژوهش ما به سوی جهت 

با توجه به ایجاد مزیت پایداری با تأکید بر هوش مصنوعی در این ارتباط هدایت شده است. در شرایط فعلی با توجه به رشد روز افزون 

ها رقابت در داشتن سهم بیشتر در فروش بازار و رسیدن به مزیت فروش پایدار به یکی کتتکنولوژی و تأثیر مثبت آن بر میزان تولید شر

های اینترنتی، استفاده های اینترنتی تبدیل شده است یکی از عوامل مؤثر بر فروش پایدار در کسب و کاراز اهداف مهم در کسب و کار

ایشان در مراجعات های مشتریان و پیگیری درخواستهایک خواسته از هوش مصنوعی در این زمینه است. شناسایی سلیقه مشتری، در

تواند عامل مؤثری در پایداری و بهبود فروش های قبلی او و... میهای مرتبط به هر نفر با نوع درخواستبعدیشان به سایت فروش، پیشنهاد

های ارزشمند و ارتباط آن با بنابراین این مطالعه با مصاحبه با متخصصان در این زمینه برای دریافت بینش .های اینترنتی باشدکسب و کار

تر به نحوه استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی دارد. بر اینمبنا، مسأله پژوهش حاضر پاسخ به تحقیقات آکادمیک قبلی، نگاهی دقیق

 پایدار با تاکید بر هوش مصنوعی در کسب وکارهای اینترنتی کدام است ؟باشد که ارایه مدل فروش پرسش زیر می

 پیشینۀ پژوهش

: نرخ رشد پایدار حداکثر نرخ رشد شرکت یا حداکثر نرخ افزایش فروش بدون تلاش مالی اضافی است. به عبارت فروش پایدار

تقراض از منابع خارجی رشد کند. این شاخص بر سطح تواند با استفاده از درآمد داخلی خود بدون اسدیگر، نرخی است که شرکت می

های مالی و ها و استراتژیها باید به آن دست یابند و سیاستدرآمد قابل دستیابی شرکت و منابع موجود، تعیین عملکردی که شرکت

  (.2022، 1کند، متکی است )وکویچ و همکارانعملیاتی که رشد سالم را تضمین می

 :عیین کننده بر فروش پایدارهای تعوامل و شاخص

یابد، تفسیر یک محصول پایدار فراتر از یک محصول همانطور که بعد پایداری تکامل می  پایدار:  طراحی و تولید محصول 

های زیست محیطی، اجتماعی و اقتصادی را با بهترین پوشش ممکن در نظر با مواد قابل بازیافت یا  سبز است. در عین حال دیدگاه 

های اجتماعی و اقتصادی نیز و زنجیره تأمین ضروری است. جنبه چرخه عمر محصول  گیرد. بنابراین، یک راه حل پایدار جامع درمی

 (.2020های اساسی هستند که در طراحی پایدار باید در نظر گرفته شوند )اورایلی و چاتمن، جنبه 

شود که محصول و خدمات قابل فروش را برای سیستم محصولخدمات به عنوان سیستمی تعریف می سیستم محصولخدمات:

های جانبی محصول فیزیکی )کالاها( را با ارائه خدمات کند. یک سیستم محصولخدمات جنبه کننده ترکیب میهای مصرف ازبرآوردن نی

های بندیکند. طبقه نامشهود، مانند خدمات پس از فروش شامل تعمیر و نگهداری، تعمیر و خدمات پایان عمر یا موارد مشابه ادغام می

                                                             
1 Vuković 
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ود دارد، اما سه نوع اصلی از آن ایجاد شده است، یعنی سیستم محصولخدمات محصول گرا، نتیجه مختلف سیستم محصولخدمات وج

 (.2020گرا )اورایلی و چاتمن، گرا و استفاده 

 کننده  بر فروش پایدار در حوزه دیجیتال:های تعیین عوامل و شاخص

های پایدار یک چالش است. محصول و راه حل اتخاذ تصمیمات درست هنگام توسعه ها، محصولات و فرآیندها:فن آوری

ای بر چرخه عمر تصمیمات اتخاذ شده در اوایل فرآیند نوآوری، جایی که راهنمایی برای طراحی پایدار محدود است، تأثیر عمده 

 (.2021، 1محصول از جمله تولید و جریان منابع آن دارد )دیاز و همکاران

های صنعتی نقش کلیدی در انجام دهد در حالی که شرکتسازمان ملل متحد نشان میگزارش اخیر  های کسب و کار:مدل

های ضروری اندازی نوآوریاقدامات لازم در هدایت جامعه به سمتی اقتصاد پایدار و چرخشی دارند، امروزه چالشی برای توسعه و راه 

سازمانی، یعنی استراتژیک، تاکتیکی و عملیاتی است تا توسعه ها و پشتیبانی در چندین سطوح وجود دارد. این تحول نیازمند قابلیت

 (.2022،  2های جدید و خلاقانه اتفاق بیفتد )هالستدت و همکارانهای کسب و کار و نوآوریمدل

ا، هسازی پایداری محصولات در حوزه دیجیتال، نیاز به افزایش مزیت رقابتی شرکتبرنامه پیاده  زیرساخت و سیسیتمهای  تولید:

های تولید دارد. بنابراین، استفاده از این با استفاده از زیرساخت دیجیتال صنعتی برای تسریع توسعه پایدار محصول، خدمات و سیستم

ایی که تولیدکنندگان محصولات برنامه، باید کارایی منابع را از طریق اقداماتی مانند همزیستی صنعتی برای تولید مجدد تشویق کند. از آنج

های پایدار باید با اطلاعات محصول مرتبط باشد )هالستدت و همکاران، کنند، ویژگیر اساس تعاریف محصول توسعه و تولید می را ب

2022.) 

های کامپیوتری است، بنابراین ها، به ویژه توسط سیستمسازی هوش انسان توسط ماشین: هوش مصنوعی شبیه هوش مصنوعی

 (.2021،  3یف انسانی را بدون انسان انجام دهد )نیومن و اوکتواند به طور خودکار وظامی

توانند به سرعت با نیازهای های بازاریابی پیشرفته و نوآورانه مبتنی بر هوش مصنوعی، می حل: راه یابی بازار هوش مصنوعی در

؛ 2017، 4بوطه حیاتی و سودآور هستند )سیاو هایی را ارائه دهند که برای ذینفعان مروکارها سازگار شوند و روشدر حال تغییر کسب 

 های زیر بررسی نمود:توان از لحاظ جنبه (. هوش مصنوعی در بازاریابی را می2018،  5ویزل

نظیر را در دنیای بازاریابی ایجاد کرده ای بی تعدادی از کاربردهای جدید هوش مصنوعی آینده  بازاریابی دیجیتال یکپارچه:

شده که به چنین های تعبیه های مستندی درباره اکوسیستم هوش مصنوعی و فناوری(، بینش2017؛ سیایو، 1620، 6است )کرستوا

                                                             
1Diaz 

2 Hallstedt  

3 Newman &oak 

4 Siau 

5 Vezzoli 

6  Krsteva 
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عنوان شده است. با توجه به گستردگی و تأثیر تبلیغات آنلاین در  1(2019کنند توسط ویشنوی و باگا )فرآیندهای بازاریابی کمک می

 های بازاریابی دیجیتال پیشنهاد نمود.اقدامات شاخصی را برای بهبود استراتژی (2018)2بازاریابی معاصر،  مطالعه تیراویام 

هایی بر های وب و همچنین تأثیر چنین پیشرفتآوری بسیاری از مطالعات بر بازاریابی محتوای هوشمند و فن بازاریابی محتوا :

های ترین و تأثیرگذارترین ابزار عنوان یکی از حیاتی محتوا به اند. های ارتباطی، مانند ارتباطات شرکتی/بازاریابی متمرکز شدهجریان

توجهی های بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی تأثیر قابل ویژه ایجاد و مدیریت محتوا با اتخاذ تکنیک بازاریابی ظاهر شده است، و به

گذرد محتوای بیشتری در تقریباً تمام اعت که می. از آنجایی که هر س3(2016؛ کوز و سرت ، 2017داشته است )کوزه و همکاران ، 

سازی سازی محتوا وجود دارد. در واقع، نیاز به شخصی  شود، نیاز روزافزونی به شخصیهای مصرف اطلاعات ایجاد و مدیریت میرسانه 

های هوش مصنوعی که با ساختن سیستممحتوای بیش از اندازه از نیاز به ایجاد بینش خودکار با استفاده از بازاریابی محتوای مبتنی بر 

( 1402.گودینی و موقر) (2022، 4های علم روایی ارائه شده است، پدیدار شد )چینتالاپاتی و پاندی کننده محتوا با استفاده از روش توصیه

ارائه الگوی چالش های بازاریابی هوشمند تاثیرگذار در رسانه های اجتماعی پرداختند که شامل اینفلوئنسر مناسب ،مواجهه با به

زه گیری اینفلوئنسرهای فریبکار،مواجهه با اینفلوئنسرهای جعلی ،مشکل تصمیم گیری در مورد میزان کنترل بر اینفلوئنسر ،مشکل اندا

 دقیق تاثیر اینفلوئنسر مارکتینگ ،چالش های اخلاقی ، قانونی وشکل دهی آنها بود.

انجام دادند آنها بیان نمودند که در دنیای  شمند با استفاده از چت جی پی تیتحقیقی با عنوان بازاریابی هو(1403ترابی و همکاران )

تی به پی جی های بازاریابی دارد. در این راستا، چت دهی استراتژیهای نوظهور نقش حیاتی در شکل مدرن بازاریابی، استفاده از فناوری

تواند تحولات بزرگی در تعامل برای بازاریابان فراهم آورده است که میعنوان یک ابزار مبتنی بر هوش مصنوعی، امکانات جدیدی را 

سازی ارتباطات بازاریابی ایجاد می کند. آنها با بررسی و تجزیه و تحلیل جامعی از مقالات علمی منتشر شده در با مشتریان و شخصی 

گیری درک ها در مطالعات بازاریابی نه تنها به شکل کنولوژیانجام دادند نتایج آنها نشان داد که  استفاده از  ت 2024و  2023های سال

ویژه، چت ها نیز موثر بوده است. به گویی به نیازهای آنکنندگان کمک کرده، بلکه به ارتقاء سطح تعامل و پاسخبهتری از رفتار مصرف 

و مزایای قابل توجهی در بهبود ارتباطات و افزایش سازی تجربه مشتریان مطرح شده جی پی تی به عنوان یک ابزار قدرتمند برای شخصی 

تواند های بازاریابی میهای پیشرفته در استراتژیکنند که ادغام فناوریوفاداری مشتریان به دست آمده است. این تحقیقات تأیید می 

 ها داشته باشد.تأثیرات مثبتی بر عملکرد کلی شرکت

 

  

                                                             
1 Vishno&bago 

2 Thiraviyam 

3 Kose & Sert 

 

4 Chintalapati & Pandey 
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  : شناسی پژوهشروش 

های اینترنتی تدوین شده و در این راستا از روش کیفی پژوهش حاضر جهت ارائه مدلی فروش پایدار با تأکید بر هوش مصنوعی در کسب وکار

های اینترنتی و دیجیتالی می باشد. که سالیان سال در استفاده گردیده است؛جامعه آماری شامل خبرگان متخصص   کسب و کاربا رویکرد داده بنیاد 

نفر از آنها بر اساس اشباع نظری انتخاب شدند.تعداد خبرگان و  12این حوزه تجربه دارند و کار نموده اند و با استفاده از روش نمونه گیری هدفمند 

 آنها بر اساس جدول شماره یک می باشد.خصوصیات 
 

 های کمی پژوهشآمار توصیفی متغیر : 1جدول

 جنسیت تحصیلات سابقه شغلی مصاحبه شونده

 مرد دکترای مدیریت کسب و کار 20 اول

 مرد کارشناسی ارشد بازاریابی 14 دوم

 مرد کارشناسی ارشد بازاریابی 9 سوم

 زن دکترای مدیریت کسب و کار 20 چهارم

 مرد دکترای مدیریت کسب و کار 15 پنجم

 زن دکترای مدیریت کسب و کار 17 ششم

 مرد کارشناسی ارشد بازاریابی 18 هفتم

 مرد کارشناسی ارشد بازاریابی 14 هشتم

 زن کارشناسی ارشد بازاریابی 11 نهم

دکترای مدیریت رفتار  19 دهم

 سازمانی

 مرد

 مرد بازاریابیکارشناسی ارشد  13 یازدهم

 زن دکترای مدیریت کسب و کار 15 دوازدهم
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ها مصاحبه عمیق نیمه ساختار یافته مبتنی بر مطالعه اکتشافی است.  سؤالات ها، میدانی و ابزار گردآوری داده آوری داده روش جمع 

خبرگان به مرحله نهایی رسید .جامعه بخش کمی کلیه های مصاحبه تنظیم و برای  خبرگان ارسال گردید و با استفاده از نظرات و پیشنهاد

مورد به عنوان نمونه  306است که با روش نمونه گیری در دسترس و بکارگیری فرمول کوکران ،  1401کسب و کار های اینترنتی سال 

 می باشد. 2مورد نظر پژوهش انتخاب شدند. روایی و پایایی نیز تایید شد که مطابق با جدول 

 

 روایی  و پایایی متغیرهای پژوهش : 2جدول

میانگین واریانس  متغیر

 استخراج شده

 آلفای کرونباخ

هوش مصنوعی به عنوان یک فرصت و مسیر 

 جدید

0.678 0.879 

 0.892 0.823 یادگیری ماشینی و هوش مصنوعی محدود

 0.792 0.700 سازیشخصی

 0.892 0.699 های محیطیعوامل و چالش

 0.861 0.707 نرخ مصرف و تقاضا

 1.000 1.000 محصولات سازگار با محیط زیست

 0.863 0.520 هوش مصنوعی در قالب تبلیغات و فضاسازی

 0.771 0.686 سرمایه گذاری و توسعه مداوم هوش مصنوعی

 0.769 0.696 نقش بازاریابان

 0.805 0.698 گذاری در حوزه هوش مصنوعیقانون

بازاریابی و هوش مصنوعی به عنوان ریسک در 

 فروش

0.598 0.826 

 0.775 0.605 جانبداری و سوگیری

 1.000 1.000 عدم تغییر پذیری
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های حفظ حریم ها و چالشجمع آوری داده

 خصوصی

0.561 0.867 

 0.801 0.631 ها و اطلاعاتامنیت داده

 0.758 0.758 ها و اطلاعاتکیفیت داده

 0.832 0.563 گذاری در هوش مصنوعیسرمایه

 0.801 0.555 سرمایه گذاری در زیرساخت، بهبود و نگهداری

 0.800 0.637 سرمایه گذاری در استخدام و آموزش

 0.799 0.611 فروش پایدار

 

  : های پژوهشتجزیه و تحلیل داده 
 

گرفته کد مصاحبه انجام  12های مصاحبه در فرایند کدگذاری باز در مجموع از یافته های حاصل از کدگذاری و طبقه بندی داده 

مقوله جای گرفتند. در این  11ها انجام شد و مفاهیم حاصل از کدگذاری باز در ای از داده بندی اولیه اولیه شکل گرفت. سپس طبقه 

شد. ابعاد مدل و دسته ناسب، ماهیت و بار معنایی با یکدیگر ادغام ها، تگیریهای مستخرج از کدگذاری باز بر اساس جهت مرحله، مقوله 

  اند: شده نشان داده  3های پژوهش در جدول ها در هرکدام از مصاحبه های مفهومی آن به همراه فراوانی آن
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 هاهای پژوهش و مقولات زیرمجموعه آن: ابعاد مدل حاصل از یافته 3جدول 

 اصلی مولفه فرعیمولفه   کدهای اولیه

 محتوای شخصی سازی شده

 ترجیحات ویژه

 تجربه شخصی

یادگیری ماشینی و هوش 

 مصنوعی محدود

 سازیشخصی

ها و موقعیت بسترسازیِ فرصت

های جدید از طریق هوش 

مصنوعی در کسب و کارهای 

 اینترنتی

 انتظارات و خواسته های مشتریان

 تغییر علایق و نیازهای مشتریان

 های مشتریان اولویت

 نرخ مصرف

 نرخ تقاضا

محصولات سازگار با محیط 

 زیست

 های محیطیعوامل و چالش

 ادغام سریع

 انتقال تکنولوژی

 مفاهیم

 توجه به قوانین

سرمایه گذاری و توسعه مداوم 

 هوش مصنوعی

 نقش بازاریابان

 قانون گذاری

تبلیغات و فضاسازی از طریق 

 هوش مصنوعی

 یدنپذیرفتن ایده های جد

 درک شناختی

 عدم شفافیت

 جانبداری و سوگیری

 عدم تغییرپذیری

های بازاریابی و فروش ریسک

 منتج از هوش مصنوعی

 جمع آوری و تجزیه و تحلیل داده ها

 حریم شخصی اطلاعات

 شخصی سازی اطلاعات مشتری

 اطلاعات در خصوص ترجیحات مشتری

 ها و اطلاعاتامنیت داده

 ها و اطلاعاتکیفیت داده

-ها و چالشجمع آوری داده

 های حفظ حریم خصوصی
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 ریسک سرمایه گذاری

 انعطاف پذیری مالی

 بکارگیری نیروی انسانی خبره

سرمایه گذاری در زیرساخت، 

 بهبود و نگهداری

سرمایه گذاری در استخدام و 

 آموزش

سرمایه گذاری در هوش 

 مصنوعی

 

 می باشد 1بر اساس شکل  maxخروجی نرم افزار 

 

 

 نمودار ارایه مدل فروش پایدار : 1 شکل

 

 می باشد 2با توجه به کدگذاری انجام شده مدل پارادایمی بر اساس شکل 
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 مدل پاردایمی تحقیق: 2شکل

 

  می باشد. 3در این بخش ابتدا میانگین ، انجراف معیار و آزمون نرمال بودن انجام گرفت که مطابق با جدول
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 متغیرهای تحقیق و آزمون نرمال بودن های توصیفیشاخص :4 دولج

انحراف  میانگین 

 معیار

 احتمال مقدار

 0.000 0.161 0.692 4.159 هوش مصنوعی به عنوان یک فرصت و مسیر جدید

 0.000 0.176 0.781 4.204 یادگیری ماشینی و هوش مصنوعی محدود

 0.000 0.192 0.736 4.091 سازیشخصی

 0.000 0.186 0.662 3.649 های محیطیعوامل و چالش

 0.000 0.163 0.642 3.611 نرخ مصرف و تقاضا

 0.000 0.301 0.888 3.800 محصولات سازگار با محیط زیست

 0.000 0.146 0.760 3.618 هوش مصنوعی در قالب تبلیغات و فضاسازی

 0.000 0.214 1.079 3.703 سرمایه گذاری و توسعه مداوم هوش مصنوعی

 0.000 0.128 0.762 3.480 بازاریاباننقش 

 0.000 0.212 0.890 3.69 گذاری در حوزه هوش مصنوعیقانون

هوش مصنوعی به عنوان ریسک در بازاریابی و 

 فروش

3.822 0.887 0.200 0.000 

 0.000 0.210 0.920 3.792 جانبداری و سوگیری

 0.000 0.288 1.016 3.941 عدم تغییر پذیری

های حفظ حریم ها و چالشدادهجمع آوری 

 خصوصی

3.820 0.583 0.196 0.000 

 0.000 0.212 0.617 4.034 ها و اطلاعاتامنیت داده

 0.000 0.177 0.688 3.534 ها و اطلاعاتکیفیت داده
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 0.000 0.179 0.736 3.861 گذاری در هوش مصنوعیسرمایه 

 0.000 0.175 0.855 3.827 سرمایه گذاری در زیرساخت، بهبود و نگهداری

 0.000 0.186 0.765 3.918 سرمایه گذاری در استخدام و آموزش

 0.000 0.163 0.767 4.089 فروش پایدار

 

قرار می 5تا  1شده است، مقادیر میانگین در بازه سطحی لیکرت استفاده  5ازآنجاکه برای پاسخگویی به  سؤالات تحقیق از طیف  

شود، مقادیر گونه که مشاهده میدهنده نحوه پراکندگی مقادیر یک متغیر حول میانگین آن متغیر است؛ هماننشانگیرد. انحراف معیار نیز 

 های تحقیق دارای توزیع نرمال نیستند.جدول زیر نشان می دهد که نتایج آزمون نرمال بودن، داده 

 برازش مدل ساختاری

ای از معیارهای ناپارامتریک صورت می گیری و مدل ساختاری در رویکرد مبتنی بر واریانس، بر پایه مجموعه ارزیابی مدل اندازه  

(. برازش مدل ساختاری بر اساس رویکرد مذکور محاسبه ضرایب تعیین، است. این ضریب مشخص کننده  2013پذیرد )هیر و همکاران، 

نزدیک  1متغیر است که هر چه این مقدار به عدد  1تا  0درونزا است. مقدار ضریب تعیین بین  نقش متغیر یا متغیرهای برونزا در تبیین متغیر

بر آورده  173/0شده برای متغیرهای تحقیقتر باشد، نشان از خوب بودن متغیرهای برونزا در تبیین متغیر درونزا است. ضرایب محاسبه 

 βپردازد. در این تحلیل مقادیر ضریب مسیر بیانگر بتای استاندارد شده )شده می شده است. در ادامه تحلیل مسیر به ارزیابی روابط فرض 

آمده است. نتایج دست دهنده میزان اطمینان به مقادیر به هر مسیر و سطح معناداری نیز نشانt( در رگرسیون، مقدار بحرانی بیانگر ضریب  

پردازد و اثرات غیرمستقیم که بررسی رابطه به بررسی رابطه بین دو متغیر می توان در قالب اثرات مستقیم که حاصل از این تحلیل را می

  پردازد، بیان کرد. بین بیش از دو متغیر می 
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  : های پژوهشآزمون فرضیه 

 های فرعیمستقیم برای فرضیه مسیرهای تحلیل از حاصل نتایج :5  جدول

مقدار  ضریب مسیر مسیر شماره فرضیه

 بحرانی

سطح 

 معناداری

 نتیجه

فروش  <ر  فرصت و مسی 1

 رپایدا

 رد 0.425 0.798 0.046

 عوامل محیطی و چالشها 2

 رفروش پایدا <

 رد 131/0 1.513 0.142

3  

 در قالب تبلیغات و فضا سازی

> 

 رفروش پایدا

 تایید 004/0 2.901 355/0

 عوامل محیطی و چالشها 4

> 

 رفروش پایدا

 تایید 0.013 2.488 0.245

 <حفظ حریم  خصوصی  5

 رفروش پایدا

 تایید 000/0 5.146 0.343

 <ر  گذاری دسرمایه  6

 رفروش پایدا

 رد 156/0 1.422 0.108

 

طی دو بخش برازش مدل و تحلیل مسیر انجام پذیرفت. برازش مدل ساختاری با استفاده از دو معیار ضریب تعیین و اندازه اثر مورد 

دهنده  برازش نسبتاً خوب مدل ساختاری بود و تحلیل مسیر صورت گرفت. که مطابق باشکل آمده نشاندست بررسی قرار گرفت. نتایج به 

 می باشد.3
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 های پژوهشتحلیل مسیرها برای فرضیه : 3 شکل

 

  های پژوهش : با توجه  فرضیه ها آزمون انجام گرفت و نتایج به صورت زیر میباشدنتایج فرضیه 



 

 106 25شماره پیاپی / یتشآ یعلو  انیطوط /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 خلاصه نتایج پژوهش : 6 جدول

 ردیف فرضیات پژوهش نتیجه

رابطه معناداری 

 وجود ندارد.

های جدید از طریق هوش ها و موقعیتبسترسازیِ فرصت

مصنوعی در بازاریابی دیجیتال، بر فروش پایدار در کسب و 

 کارهای اینترنتی تاثیر معناداری دارد.

 1فرضیه 

رابطه معناداری 

 وجود ندارد.

های محیطی منتج از هوش مصنوعی، بر عوامل و چالش

 فروش پایدار در کسب و کارهای اینترنتی تاثیر معناداری دارد.

 2فرضیه 

منفی رابطه معنادار و 

 وجود دارد.

تبلیغات و فضاسازی از طریق هوش مصنوعی ، بر فروش 

 پایدار در کسب و کارهای اینترنتی تاثیر معناداری دارد.

 3فرضیه 

رابطه معنادار و مثبتی 

 وجود دارد.

های بازاریابی و فروش منتج از هوش مصنوعی، بر ریسک

 معناداری دارد.فروش پایدار در کسب و کارهای اینترنتی تاثیر 

 4فرضیه 

رابطه معنادار و مثبتی 

 وجود دارد.

ها و حفظ حریم خصوصی از طریق هوش جمع آوری داده

مصنوعی، بر فروش پایدار در کسب و کارهای اینترنتی تاثیر 

 معناداری دارد.

 5فرضیه 

رابطه معناداری 

 وجود ندارد.

سرمایه گذاری در هوش مصنوعی از طریق هوش مصنوعی، 

 بر فروش پایدار در کسب و کارهای اینترنتی تاثیر معناداری دارد.

 6فرضیه 

 گیری وپیشنهادها:بحث ونتیجه 

باتوجه به نوع داده ها  از طرح تحقیق کیفی و استراتژی تئوری مفهوم سازی داده بنیاد استفاده شد  در این راستا مدل پارادایمی 

انتخاب شده و سپس مصاحبه شوندگان به روش نمونه گیری هدفمند قضاوتی باکدگذاری سه استراوس و کوربین به عنوان مدل تحلیلی 

نامه، های ب پرسشهای توصیفی، دادهمرحله  باز، محوری و انتخابی مورد ا تحلیل قرار گرفت. در بخش کمی نیز، ابتدا با استفاده از تحلیل

ئه شد. در ادامه، برای سنجش متغیرهای تحقیق اختصاص داشته و در دو ی آماری اراهای عمومی جامعه اطلاعاتی در خصوص ویژگی

های توصیفی هر متغیر از قبیل چولگی، متغیره، شاخصهای تک متغیره و چند متغیره، مورد بررسی قرار گرفت. در تحلیلسطح تک 

ی آماری از متغیرهای تحقیق، آزمون جامعه  کشیدگی، میانگین و انحراف معیار مورد بررسی قرارگرفته و برای آزمون وضعیت ادراکی

t  های چند متغیره، برای اطمینان از کافی بودن حجم نمونه جهت تحلیل عاملی شاخص عمل آمد. پیش از انجام تحلیلای به نمونهتک

با استفاده از رویکرد مبتنی  کایزر مایرز محاسبه و آزمون بارتلت انجام شد. نتایج حاکی از کفایت نمونه جهت تحلیل عاملی داشت. سپس



 

 107 25شماره پیاپی / یتشآ یعلو  انیطوط /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

گیری، سپس مدل ساختاری و در نهایت، مدل بر واریانس به تجزیه و تحلیل چند متغیره پرداخته شد. برای این منظور، ابتدا مدل اندازه 

وایی و پایایی ی تحلیل عاملی تأییدی است در دو بخش کلی رگیری که به مثابهارزشی مورد بررسی قرار گرفت. ارزیابی مدل اندازه 

ی گیری داشت. ارزیابی مدل ساختاری نیز که به مثابهانجام شد. نتایج حاصل از این تحلیل حاکی روایی و پایایی مناسب مدل اندازه 

باشد، طی دو بخش برازش مدل و تحلیل مسیر انجام پذیرفت. برازش مدل ساختاری با استفاده از دو معیار ضریب تعیین تحلیل مسیر می 

ی برازش نسبتاً خوب مدل ساختاری داشت. سپس به تحلیل دهنده ی اثر مورد بررسی قرار گرفت. نتایج ببه دست آمده نشاناندازه  و

 شد.و فرضیات زیر استخراج گردید.مسیر پرداخته 

بازاریابی دیجیتال، بر های جدید از طریق هوش مصنوعی در ها و موقعیتفرضیه یک: این فرضیه به بررسی تاثیر بسترسازیِ فرصت

پردازد. با توجه به نتایج به دست آمده ضریب مسیر این فرضیه منفی، سطح معناداری  فروش پایدار در کسب و کارهای اینترنتی تاثیر می 

ه تایید (. لذا فرض صفر رد نشده و در نتیجه ادعای مطرح شد96/1 < 33/1آن بیشتر از مقدار بحرانی است ) tو آماره  05/0آن زیر 

ها و موقعیت های جدید از طریق هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال، بر فروش توان گفت بسترسازیِ فرصتگردد و در مجموع مینمی

(همراستا است . 1401محمدی علاسوند و همکاران ) پایدار در کسب و کارهای اینترنتی تاثیر معناداری ندارد.بخشی از یافته ها با مطالعه

های عملیات های مداوم فناوری، ادغام هوش مصنوعی در بسیاری از جنبه توان بیان داشت که با پیشرفتها میبه نتایج و مصاحبه  با توجه

های دیجیتال، بیشتر شده است که کشور ما ایران هم قاعدتاً از این امر، جدا نبوده و در این مسیر وکار به ویژه کسب و کارروزانه کسب 

های بیشتر از مشتریان، های بیشتری در حال کشف اهمیت هوش مصنوعی در کمک به تولید سرنخکند. از این رو، شرکتحرکت می

 ها، افزایش خروجی و در نهایت فروش بیشتر و یا حتی پایدار هستند درک مخاطبان خود، کاهش هزینه 

ج از هوش مصنوعی، بر فروش پایدار در کسب و کارهای های محیطی منتاین فرضیه به بررسی تاثیر عوامل و چالش:دوم فرضیه

آن بیشتر از  tو آماره  05/0اینترنتی می پردازد.با توجه به نتایج به دست آمده  ضریب مسیر این فرضیه مثبت، سطح معناداری آن زیر 

می گردد و در مجموع می توان گفت (. لذا فرض صفر رد نشده و در نتیجه ادعای مطرح شده تایید ن96/1 < 552/1مقدار بحرانی است )

های محیطی منتج از هوش مصنوعی، بر فروش پایدار در کسب و کارهای اینترنتی تاثیر معناداری ندارد. نتایج این بخش عوامل و چالش

بندی رای تقسیمتوان بیان داشت که هوش مصنوعی در بازاریابی و تبلیغات ب(همراستا است.می1400با یافته های حاجعلی زاده و نصیری)

شود. اغلب اوقات، هوش مصنوعی همچنین برای های تبلیغاتی استفاده میسازی پویشهای بهینه و شخصی مشتریان، ارسال پیام در زمان

 جویی کند .کند تا در وقت و هزینه کسب و کار صرفه ها کار میخودکارسازی این فرآیند

بلیغات و فضاسازی از طریق هوش مصنوعی، بر فروش پایدار در کسب و کارهای اینترنتی این فرضیه به بررسی تاثیر ت:سوم فرضیه 

آن بشتر از مقدار بحرانی  tو آماره  05/0می پردازد. با توجه به نتایج به دست آمده  ضریب مسیر این فرضیه منفی، سطح معناداری آن زیر 

ای مطرح شده تایید می گردد . در مجموع می توان گفت تبلیغات و (. لذا فرض صفر رد شده و در نتیجه ادع96/1 < 901/2است )

فضاسازی از طریق هوش مصنوعی بر فروش پایدار در کسب و کارهای اینترنتی تاثیر معنادار و منفی دارد.نتایج یافته هابا مطالعه کارکی 

ه به دلیل فراگیر نبودن استفاده از هوش مصنوعی توان بیان داشت ک( همراستا است.درخصوص تحلیل نتیجه بدست آمده می2023و ساپا )

-و یادگیری ماشینی در کسب و کارهای اینترنتی در ایران، عموم جامعه دیدگاه مثبتی نسبت به این مقوله ندارند و این امر نیازمند فرهنگ

های  ی به منظور بهینهسازی پویشباشد.همچنین از روش بهینهسازی پیشنهادات در زمان واقعهای لازم می سازی و تمهید زیرساخت

ها بر های پیشنهادی برای نمایش آگهی های هوش مصنوعی برای تنظیم خودکار قیمتتبلیغاتی استفاده گردد. این تکنیک از الگوریتم



 

 108 25شماره پیاپی / یتشآ یعلو  انیطوط /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

دهد که ن امکان را میکنندگان ایکند و به تبلیغشناسی کاربر، تاریخچه مرور و شرایط فعلی بازار استفاده میاساس عواملی مانند جمعیت 

 به طور مؤثرتر و کارآمدتر به مخاطبان هدف خود دست یابند.

های بازاریابی و فروش منتج از هوش مصنوعی، بر فروش پایدار در کسب و این فرضیه به بررسی تاثیر ریسک:چهارم نتایج فرضیه

آن  tو آماره  05/0این فرضیه مثبت، سطح معناداری آن زیر کارهای اینترنتی می پردازد. با توجه به نتایج به دست آمده ضریب مسیر 

توان (. لذا فرض صفر رد شده و در نتیجه ادعای مطرح شده تایید می گردد و در مجموع می96/1 < 488/2کمتر از مقدار بحرانی است )

ینترنتی تاثیر معناداری و مثبت های بازاریابی و فروش منتج از هوش مصنوعی، بر فروش پایدار در کسب و کارهای اگفت ریسک

های مرتبط با هوش توان عنوان نمود که یکی از بزرگترین نگرانی( همراستا است.می2023دارد.نتایج یافته هابا مطالعهکارکی و ساپا )

احتمالاً جایگزین شود، تر میمصنوعی در صنعت بازاریابی دیجیتال، از دست دادن بالقوه شغل است. همانطور که هوش مصنوعی پیشرفته 

گیرد خواهد شد. این موضوع شامل وظایفی مانند تجزیه و تحلیل ها انجام میهای بازاریابی که در حال حاضر توسط انسانبسیاری از نقش

ی گفتگو، هاهای مبتنی بر هوش مصنوعی مانند رباتگیری از ابزارشود.و با بهره ها، ایجاد محتوا و حتی خدمات دهی به مشتری میداده 

سازی کنند تا از های اینترنتی تا حد ممکن عملیات خود را ساده ایمیل شخصی، کسب و کارکننده و بازاریابی بینی تجزیه و تحلیل پیش

های ارزشمند و مورد نظر را در خصوص مشتریان کسب کرده و دسترسی خود را به بهترین اطلاعات این طریق بتوانند اطلاعات و بینش 

 یان تا حد ممکن افزایش دهند.مشتر

ها و حفظ حریم خصوصی از طریق هوش مصنوعی، بر فروش پایدار این فرضیه به بررسی تاثیر جمع آوری داده:پنجم نتایج فرضیه 

و  05/0در کسب و کارهای اینترنتی می پردازد. با توجه به نتایج به دست آمده  ضریب مسیر این فرضیه مثبت، سطح معناداری  آن زیر 

(. لذا فرض صفر رد شده و در نتیجه ادعای مطرح شده تایید می گردد و در 96/1 < 146/5آن بشتر از مقدار بحرانی است ) tآماره 

های حفظ حریم خصوصی از طریق هوش مصنوعی، بر فروش پایدار در کسب و ها و چالشمجموع می توان گفت جمع آوری داده

(.همراستا است. با توجه به نتایج و 2022و مثبت دارد.یافته های تحقیق با مطالعه هالستدت و همکاران) کارهای اینترنتی تاثیر معنادار

ترین خطرات مرتبط با هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال، حفظ حریم خصوصی و توان عنوان نمود که یکی از مهمها میمصاحبه 

ای جمع آوری و تجزیه و تحلیل حجم وسیعی از داده ها، خطر سوء استفاده یا به ها است. با توانایی هوش مصنوعی برحفاظت از داده

تواند منجر به عواقب جدی مانند سرقت هویت، کلاهبرداری و از دست دادن خطر افتادن اطلاعات شخصی وجود دارد. این موضوع می

 اعتماد در مشاغل شود 

گذاری در هوش مصنوعی از طریق هوش مصنوعی، بر فروش پایدار در کسب  این فرضیه به بررسی تاثیر  سرمایه:ششم نتایج فرضیه

آن  tو آماره 05/0و کارهای اینترنتی می پردازد. با توجه به نتایج به دست آمده  ضریب مسیر این فرضیه مثبت، سطح معناداری آن زیر 

ه ادعای مطرح شده تایید نمی گردد و در مجموع می (. لذا فرض صفر رد نشده و در نتیج96/1 < 422/1بیشتر از مقدار بحرانی است )

توان گفت سرمایه گذاری در هوش مصنوعی از طریق هوش مصنوعی، بر فروش پایدار در کسب و کارهای اینترنتی تاثیر معناداری 

گذاری ان عنوان نمود که سرمایه توها می( همراستا است. با توجه به نتایج و مصاحبه 1402ندارد.نتایج یافته ها با مطالعه گودینی و موقر)

تواند برای انجام های اینترنتی مزایای بیشماری به همراه دارد. هوش مصنوعی به راحتی میدر فناوری هوش مصنوعی برای کسب وکار

های مجهز سیستمهای معمول به کار گرفته شود. با این کار، های تکراری مانند پاسخگویی به سؤالات متداول ویا نظارت بر تراکنشکار

های گفتگو یا عوامل پشتیبانی مشتری عمل کنند و فشار کاری کارمندان را به میزان عنوان رباتتوانند با موفقیت به به هوش مصنوعی می
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های دیگری که مستلزم خلاقیت و حضور مطلق انسان است، توانند روی کارقابل توجهی کاهش دهند. در نتیجه، کارکنان انسانی می

 مرکز کنند ت

 منابع 

 ( مقدمه ای برروشهای تحقیق کیفی و آمیخته چاپ سوم، تهران: نشر دیدار.1391بازرگان، علی )

،فصلنامه مدیریت .بازاریابی هوشمند با استفاده از چت جی پی تی (1403ترابی ، محمد امین،عباسیان،عزت اله،میلانی،سیدمحمد صادق.)

 . 1،19،  ، شماره 4دوره  بازاریابی هوشمند،

 .4،5135،  ، شماره 4دوره  (.فصلنامه مدیریت بازاریابی هوشمند،1402،حامد،الهی خراسانی،اکبر.) جهان فر 

(. نقش آفرینی هوش مصنوعی در توسعه کسب و کارهای نوپا،اولین 1401طایفه هاشمی، شیدا و رعیتیان زوج، آرش و زارعیان، آرزو. )

 و فن آوری های نو. کنگره بین المللی علوم، مهندسی

(. طراحی سیستم تلفیقی پیش بینی موفقیت توسعه محصول و انتخاب استراتژی بازارمحصول 1402فتاحی سرند، وحید و اکابر، یعقوب )

با استفاده از روش های هوش مصنوعی در صنایع غذایی،اولین کنفرانس بین المللی توانمندی مدیریت، مهندسی صنایع، حسابداری 

 اقتصاد،بابل.و 

(. ارزیابی تاثیر قابلیت هوش مصنوعی بر عملکرد فروش (مورد مطالعه: شرکت های تولیدی فرش ماشینی 1402گمرکچی، فاطمه. )

 شهرستان کاشان)،اولین کنفرانس بین المللی توانمندی مدیریت، مهندسی صنایع، حسابداری و اقتصاد،بابل.

ارائه الگوی چالش های بازاریابی هوشمند تاثیرگذار در رسانه های اجتماعی با بهره گیری از روش (.1402گودینی،مریم،مویر،مرتضی.)

 .2،6178، شماره ،  4دوره  ،فصلنامه مدیریت بازاریابی هوشمند، تحلیل تم

 ( روش تحقیق کیفی ضد روش ، چاپ دوم تهران: نشر جامعه شناسان1392محمدپور احمد )

،چارچوبی برای هوش مصنوعی مشارکتی در بازاریابی،کنفرانس بین المللی پژوهش های کاربردی در 1401محمدی علاسوند، .نسرین،

 علوم انسانی، اقتصاد، مدیریت و حسابداری.
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