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Abstract 
 
Introduction: This research was conducted with the aim of analyzing the gap in the deployment of 

artificial intelligence in advertising and marketing companies in Iran. 

Method: the multi-criteria decision-making study method was chosen using Super Decision. The 
methods of information collection, according to the background of the research, library methods were 

used, and the field method was used to collect information to answer the research questions. The tool 

used to collect information in this research is through a questionnaire designed by the researcher in 
order to identify challenges. In the next step, using experts' opinions, they were modified and then 

analyzed using the combined approach of ANP and DEMATEL. 

Results: The findings of the research showed that in the technical subject of security factor, in the 

subject of culture the leadership and organizational support factor, in the organizational-human factor 
of organizational strategy and in the social-environmental topic organizational culture had the most 

importance from the experts' point of view. 

Conclusion: The research results also stated that artificial intelligence will transform the business 
world, increase innovation and productivity, and help advertising and marketing companies to think 

bigger. Lack of current knowledge and experience in using this technology is definitely one of the 

main obstacles that prevent organizations from using artificial intelligence in marketing. But the way 
and the only answer to this is education. It is worth noting that another factor investigated in the 

research was the constantly changing trends, which is another major obstacle that we see in the field of 

artificial intelligence. This is inevitable as the technology is still developing. However, there is no way 

to solve this problem except for it to constantly present itself. Organizations can use artificial 
intelligence to improve their products, processes and decision making. The impact of artificial 

intelligence is felt in all industries, especially marketing. With the help of AI, companies are better 

equipped to combat crisis by using AI decision-making algorithms, identifying anomalies and 
predicting future behavior. 
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‏چکیده
 ام شد. جان رانیدر ا یابیبازار اتی وغهای تبلیشرکتدر  یشکاف استقرار هوش مصنوع لیتحل فاین تحقیق با هد :مقدمه

 با توجه به اتاطلاع گردآوریهای  روش انتخاب شد.  Super Decisionاده ازفگیری چندمعیاره با استروش مطالعه تصمیم :روش‏پژوهش

ابزار  .گردیداستفاده  یدانیپژوهش از روش م پاسخ به سوالات یاطلاعات برا یآورو جهت جمعی ا هکتابخان یها پژوهش از روش نهیشیپ

در  ها است.استفاده شده جهت گردآوری اطلاعات در این پژوهش از طریق پرسشنامه طراحی شده توسط محقق به منظور شناسایی چالش

 تحلیل شد.  DEMATELو ANP یبیترک کردیروها را اصلاح و سپس به روش مرحله بعد با استفاده از نظرات خبرگان، آن

در مبحث  ،یو پشتوانه سازمان یرهبررهنگ عامل فدر مبحث  ت،یامننی عامل فنشان داد که در مبحث های تحقیق تهفیا :ها‏افتهی

 ی بیشترین اهمیت را از دیدگاه خبرگان دارا بودند.فرهنگ سازمانمحیطی -تماعیجی و در مبحث اسازمان یاستراتژانسانی عامل -سازمانی

دهد و وری را افزایش می، نوآوری و بهرهکند متحول میدنیای کسب و کار را  تحقیقات نیز بیان کرد هوش مصنوعی جنتای  ی:ریگ‏جهینت

از موانع  یکیقطعاً  یفناور نیدر استفاده از ا یعدم دانش و تجربه فعل. تر فکر کنندکند بزرگهای تبلیغاتی و بازاریابی  کمک میبه شرکت

قابل ذکر  .آموزش است ،امر نیتنها پاسخ به او  راهاما  .داردیباز م یابیدر بازار یا از استفاده از هوش مصنوعر ها سازماناست که  یاصل

 نهیاست که در زم یاز موانع اصل گرید یکبود که ی یدائم رییدر حال تغ یروندهااست که یکی دیگر از عوامل مورد بررسی در تحقیق 

حل  یبرا یراه چیه . با اینحالهنوز در حال توسعه است یفناور نیا رایاست ز ریامر اجتناب ناپذ نی. امیشاهد آن هست یهوش مصنوع

-توانند از هوش مصنوعی برای بهبود محصولات، فرآیندها و تصمیمها میسازمان .کند بروزخود را دائما  نکهیمشکل وجود ندارد جز ا نیا

ها برای  با کمک هوش مصنوعی، شرکت. تمام صنایع به خصوص بازاریابی محسوس استتاثیر هوش مصنوعی در . گیری خود استفاده کنند

 .بینی رفتار آینده مجهزتر هستند ها و پیش گیری هوش مصنوعی، شناسایی ناهنجاری های تصمیم مبارزه با بحران با استفاده از الگوریتم
 

   .ANP، DEMATEL، یابی، سازمان، بازاریهوش مصنوع  :یدیکل‏‏واژگان

                                                             
و بازاریابی  یغاتیتبلهای تحلیل شکاف استقرار هوش مصنوعی در شرکت(. 1304) جهانبخش ،باغملک یمیرح ؛انایآر فرد، یریدباین مقاله: استناد به  1

 . 121-107 :1304زمستان /  56. مدیریت بازاریابی / شماره DEMATELو  ANPاز رویکرد ترکیبی  در ایران با استفاده
 رانیا اسوج،ی ،یدانشگاه آزاد اسلام اسوج،یواحد  ت،یریگروه مد،دکتری تخصصی مدیریت بازرگانی ویجانشد 
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‏مقدمه-1

 هیتجز و 2ایاش نترنتی، ا1یمانند هوش مصنوعهایی  یفناور

شود  می یجذب و حفظ مشتر بِجمو 4داده کلان لیو تحل

 ی را به صورتیها حل راهو اگر در بازار مشکلاتی بوحود آید 

با  نوظهور یها یآور فن . در واقعدهد ه میارائ یتالیجید

 تیمز انیارائه خدمات و محصولات به مشتر لیتسه

در . (2021 ،3)ورما و همکاران کنند یم جادیا یرقابت

و اختلالات  دیرقابت شد ،یوکار فعل کسب یویسنار

. داده است رییها را تغ نحوه عملکرد سازمان ،یفناور

 یمشتر یازهایکه بر ن یمحور جهان یمشتر کردیرو

 کند یم فایدر رشد سازمان ا یاساس یمتمرکز است، نقش

 یفناور کی ی. هوش مصنوع(2015 ،6)ورتلی و همکاران

 کند یها کمک م نوظهور پرکاربرد است که به سازمان

 یازهایبه ن عیو پاسخ سر آنالیز یرا برا درنگ یب یها داده

 ی در خصوصنشیب یکنند. هوش مصنوع یابیرد یمشتر

ارائه  یجذب و حفظ مشتر به منظورکننده  مصرف رفتار

 کیرا تحر یمشتر یحرکت بعد یدهد. هوش مصنوع یم

 یکند. ابزارها یم فیتعربازرا مشتری  یکند و تجربه کل یم

 شیمایو پ یانتظارات مشتر گسترش یبرا یهوش مصنوع

در   (.2021 ،)ورما و همکارانهستند  دیمف ندهیآ ریدر مس

از  یکیبه عنوان  یهوش مصنوع ر،یاخ یها دهه

مورد توجه قرار گرفته است. با  شرفتهیپ یها یفناور

منحصر به فرد خود، هوش  یها تیو قابل ها ییتوانا

 یابیو بازار یغاتیتبل یها شرکت یبرا تواند یم یمصنوع

حال، در  نیکند. با ا جادیرا ا یاریبس یها فرصت

در  یاز هوش مصنوع ستفادها افته،یتوسعه  یکشورها

 یطور گسترده ا همچنان به یابیو بازار غاتیصنعت تبل

در دنیای امروزی که رقابت در صنعت .ردیگ یصورت نم

تبلیغات و بازاریابی بیش از پیش افزایش یافته است، 

های تبلیغاتی و بازاریابی نیاز دارند راهکارهای  شرکت

ها و بهبود کارایی خود در  نوینی برای مواجهه با چالش

زمینه تبلیغات و بازاریابی اتخاذ کنند. در این راستا، 

ی به عنوان یک فناوری پیشرفته و استفاده از هوش مصنوع

                                                             
1 Artificial Intelligence (AI) 
2 IoT 
3 Big Data Analytics (BDA) 
4 Verma et al 
5 Vetterli et al 

کند  های تبلیغاتی و بازاریابی کمک می قدرتمند، به شرکت

در لذا تا بهبودی چشمگیر در عملکرد و نتایج خود ببینند. 

استفاده از هوش  و اهمیت ادامه، به بررسی علل ضرورت

 پرداخته شد.مصنوعی در این صنعت 

به  یاز هوش مصنوع استفادهیی: بهبود دقت و کارا- 1

 یها تا داده دهد یامکان م یابیو بازار یغاتیتبل یها شرکت

پنهان در  یکنند و الگوها لیتحل یخود را با دقت بالاتر

و هوشمندانه به  قیدق لیتحل نیکنند. ا ییها را شناسا آن

 نهیدر زم یموثرتر یتا راهکارها کند یها کمک م شرکت

اتخاذ کنند و به  یابیبازار و یغاتیتبل یها یاستراتژ

 ،5)کیم و همکاران برسند یریگ بهتر و قابل اندازه یا جهینت

 (.فال: 2020

هوش مصنوعی قادر است بهبود  ا:ه سازی هزینه بهینه -2

راهکارها و راهبردهای تبلیغاتی و بازاریابی را شناسایی 

های  تری در مصرف بودجه ریزی هوشمندانه کرده و برنامه

ها و ارائه پیشنهادات  تبلیغاتی فراهم کند. با تحلیل داده

توانند  ها می هوشمند برای تخصیص منابع مالی، شرکت

دستیابی کنند و بر اساس آن، ها را  سازی هزینه بهینه

 ،7ی و همکارانفاچهند )بندی موثرتری را انجام د بودجه

2019.) 

استفاده از هوش مصنوعی بد: تجربه مشتری بهبود یا -4

تواند بهبود قابل  های تبلیغاتی و بازاریابی می در شرکت

توجهی در تجربه مشتری ایجاد کند. با تحلیل دقیق 

ها،  های مشتریان و شناخت نیازها و ترجیحات آن داده

های  ها قادر خواهند بود راهکارها و استراتژی شرکت

منجر به ارائه سازی کنند. این امر  سازی را پیاده شخصی

پیشنهادات دقیق و متناسب با نیازهای هر مشتری، 

کیفیت تجربه افزایش رضایت و وفاداری مشتریان و بهبود 

 (.2017 ،1داونپورت و همکاراند )شو ها می خرید آن

هوش مصنوعی  :تر بینی دقیق تحلیل دقیق و پیش -3

ها و  قدرتمندترین ابزارها را برای تجزیه و تحلیل داده

های تبلیغاتی و  بینی روندها در اختیار شرکت پیش

دهد. با تحلیل دقیق الگوها و روندهای  بازاریابی قرار می

توانند بهترین راهبردها و  ها می بازار، شرکت
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های قابل اعتماد بیابند.  ها را بر اساس داده گیری تصمیم

های  ها و تکنیک ترین الگوریتم این قابلیت از تخصصی

برد که در صنعت تبلیغاتی و  ره میهوش مصنوعی به

 : ب(.2020 ،1)کیم و همکاران بازاریابی، تاثیر بسزایی دارد

تواند به  هوش مصنوعی می ی:بهبود تجربه مشتر -6

های تبلیغاتی و بازاریابی کمک کند تا تجربه  شرکت

های مشتری  مشتری را بهبود بخشند. با تحلیل دقیق داده

توان راهکارها و  ها، می آنو شناخت نیازها و ترجیحات 

سازی کرد. این  سازی را پیاده های شخصی استراتژی

های هوشمند، ارائه  سازی بر اساس الگوریتم شخصی

پذیر  پیشنهادات دقیق و متناسب با مشتری را امکان

مورو  دید )بخش جربه خرید مشتری را بهبود میکند و ت می

مطرح شده و  ه به مسائلجبا تو (.2020 ،2و همکاران

 گردد که سوالی مطرح می ،ضرورت و اهمیت پژوهش

و  یغاتیتبل های در شرکت یشکاف استقرار هوش مصنوع

بایست بر  گونه میچه نحو است و چبه  رانیدر ا یابیبازار

 ؟ائق آمدفاین مشکل 

 

‏مبانی‏نظری‏-2

‏ها‏هوش‏مصنوعی‏در‏سازمان‏-1-2
ها برای  ماشینمعمولاً به عنوان توانایی  هوش مصنوعی

اینها . شود ایف شناختی انسان مانند تعریف میانجام وظ

توانند شامل اتوماسیون فرآیندهای فیزیکی مانند  می

دستکاری و جابجایی اشیا، حس کردن، ادراک، حل 

در حال حاضر هوش . گیری و نوآوری باشند مسئله، تصمیم

ترین فناوری  کننده مختلترین و  عنوان مهم مصنوعی به

 شود های بزرگ در نظر گرفته می جدید برای سازمان

. با این حال، این فناوری هنوز در (2019، 4)نیووانتاژ

های بزرگ قرار دارد و عمدتاً  وضعیت نسبتاً اولیه در شرکت

های فناوری  آپ تر به جز استارت های کوچک در شرکت

 بیان کرد که 2020در سال  گنپکت .وجود ندارد

های  کمتر از نیمی از سازمان دهند می ها نشان نظرسنجی

بزرگ ابتکارات هوش مصنوعی معناداری در دست اجرا 

دارند، اگرچه این درصد در طول زمان در حال افزایش 

                                                             
1 Kim et al 
2 Di-Muro et al 
3 NewVantage   

تا  های هوش مصنوعی ها، پروژه برای اکثر سازمان. است

های نسبتا کمی  سازمانمانند.  حدودی آزمایشی باقی می

برخی از . اند د به کار گرفتههوش مصنوعی را بر اساس تولی

کنند که پذیرش هوش مصنوعی  تحلیلگران پیشنهاد می

در نهایت تأثیر مثبت قابل توجهی بر رشد و سودآوری 

 یهوش مصنوع. (2020 ،3)گنپکت شرکت خواهد داشت

: شود یاستفاده م یاهداف مختلف یها برا در سازمان

 نیاز مهمتر یکی عنوان به ٪21) ندهایکارآمدتر کردن فرآ

 جادای ،(٪26عوامل(، بهبود محصولات و خدمات موجود )

 یریگ متصمی بهبود ،(٪24) دیمحصولات و خدمات جد

 جیموضوع را کی%(. اگرچه 20) ها نهی%( و کاهش هز21)

مربوط به کاهش  یبر هوش مصنوع یمبتن مطبوعاتدر 

تعداد  نکمتری ٪11هدف با  نیتعداد کارمندان است، ا

 (.2020، 6تهیذکر شده را به خود اختصاص داد )دول

در بهبود  تواند یم یکه هوش مصنوع ییها از علت یکی

و  هیآن در تجز ییباشد، توانا رگذاریها تأث عملکرد سازمان

ها در حال حاضر با حجم  ها است. سازمان دادهکلان  لیتحل

مواجه هستند  یساختار و نا یساختار یها از داده یادیز

 رهیکه به طور معمول به صورت پراکنده و گسترده ذخ

مانند  یهوش مصنوع یها کی. با استفاده از تکنشوند یم

ها قادر به  سازمان ،یعصب یها و شبکه ینیماش یریادگی

ها  داده نیاز ا یمخف یو الگوها دیاستخراج اطلاعات مف

ا، به ه داده عیو سر قیعم لیو تحل هیتجز نی. اشوند یم

را اتخاذ  یبهتر ماتیتا تصم کند یها کمک م سازمان

کرده و  ییرا شناسا دیجد یها و چالش ها صتکرده، فر

 (.2011 ،5)هان و همکاران خود را بهبود دهند یندهایفرا

استفاده از هوش مصنوعی در  مواردیکی دیگر از 

بینی است. با  ها، قابلیت آن برای رفع خطا و پیش سازمان

های مربوط به عملکرد سازمان، هوش  تجمیع و تحلیل داده

تواند الگوها و روندهای مختلف را تشخیص  مصنوعی می

بینی کند. این قابلیت به  داده و خطاهای محتمل را پیش

رو  مشکلات پیشروی روبهکند تا با  ها کمک می سازمان

شوند و در مواقع ضروری، تصمیمات سریع و اصولی را 

توان  اتخاذ کنند. به علاوه، با استفاده از هوش مصنوعی می

                                                             
4 Genpact 
5 Deloitte 
6 Han et al 
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ها و فرایندهای بهینه را برای رفع خطاها  الگوریتم

رایی سازی کرد، که در نهایت بهبود عملکرد و کا پیاده

دیگر  از سوی (.2006 ،1د )لیاوآور سازمان را به ارمغان می

تواند به بهبود عملکرد  از عواملی که هوش مصنوعی می

بینی عملکرد بازار و  ها کمک کند، قابلیت پیش سازمان

های مربوط به رفتار مشتریان،  تقاضا است. با تحلیل داده

عوامل اقتصادی، رقبا و سایر عوامل تأثیرگذار، هوش 

مصنوعی قادر است به شناسایی الگوهای پنهان در رفتار 

بینی رفتار و  بازار بپردازد. این اطلاعات قابلیت پیش

دهد. با داشتن  ها می نیازهای آینده مشتریان را به سازمان

های بازاریابی،  توانند استراتژی ها می این اطلاعات، سازمان

ر عمده عملکرد خود را تولید و توزیع را بهبود داده و به طو

ن و چ 2011 ،2)داونپورت و همکارانند بهینه ساز

با استفاده از قابل ذکر است که  (.2011 ،4همکاران

توان فرایندهای  ها و قوانین هوش مصنوعی، می الگوریتم

مختلف سازمان را به صورت خودکار و بهینه اجرا کرد. 

تواند  مثلاً در حوزه مدیریت مشتریان، هوش مصنوعی می

های سریع به مشتریان  به طور خودکار و هوشمند پاسخ

ارائه دهد، جستجوی اطلاعات در پایگاه داده را انجام دهد 

های سازنده ارائه کند. این اتوماسیون فرایندها  و توصیه

شود و  باعث افزایش کارایی و سرعت عملکرد سازمان می

کند  افزایش رضایت مشتریان کمک می همچنین به

 (.2016 ،6داونپورت و همکاران 2015 3ویی و همکارانچ)

تواند در  هوش مصنوعی میلازم به ذکر است که  در انتها

ها نقش مهمی را ایفا کند از طریق  بهبود عملکرد سازمان

گیری.  گیری هوشمند و پشتیبانی از فرآیند تصمیم تصمیم

های هوش مصنوعی مانند یادگیری  با استفاده از الگوریتم

توان به طور خودکار و با  های عصبی، می ماشینی و شبکه

ها انجام داد و تصمیمات  ، تحلیلی عمیق از دادهدقت بالا

تری اتخاذ کرد. به علاوه، هوش مصنوعی  هوشمندانه

گیری پشتیبانی کند، اطلاعات و  تواند در فرایند تصمیم می

های  آوری و تحلیل کرده و مدل های مربوطه را جمع داده

سازی ارائه دهد تا در فرآیند  بینی و شبیه پیش

                                                             
1 Liao 
2 Davenport et al 
3 Chen et al 
4 Chui et al 
5 Davenport et al 

سون فولجکند )برین تری کمک و اصولی گیری بهتر یمتصم

 (.2017 7کایرون و همکاران 2013 5یفآ و مک

 

‏هوش‏مصنوعی‏در‏بازاریابی‏-2-2
 ،ییاست که مسئول شناسا یتیریمد ندیفرآ یابیبازار

 به طور سودآور است یمشتر یازهاین یو ارضا ینیب شیپ

کند تا  یتلاش م ی. هوش مصنوع(2015 1)بیکر و هارت

. در کند و موجودات هوشمند بسازد را درک یهوش انسان

 یها نهیدر همه زم باًیتقر یهوش مصنوع ر،یاخ یها سال

و  یآموزش، علوم، مهندس ،یمهم مانند تجارت، پزشک

کامل  لیپتانس یادغام شده است. هوش مصنوع یسرگرم

را  یدر سه حوزه تجار میعظ ریتأث جادیتوسعه و ا یبرا

فروش و  ،یابیبازار های ماژولکه این سه حوزه  دارد

 .هستند یخدمات مشتر

 یبرا یبه دنبال استفاده از هوش مصنوع ابانیبازار. 1

قابل توجه در هوش  یگذار هیسرما ریتأث یساز نهیبه

ها، محتوا،  در رسانه یابیبازار ریبهبود تأث یبرا یمصنوع

 .هستند تالیجید یها محصولات و کانال

کنند  یاستفاده م ییها تمیفروش از الگور یها سازمان. 2

کند که منجر به عملکرد فروش  یم هیکه محتوا را توص

 .شود یمستمر م

 هیتجز ون،یاتوماس یهوش مصنوع ،یدر خدمات مشتر. 4

 یساز یو شخص 9یعیاحساسات، پردازش زبان طب لیو تحل

)دواراپالی  کند یفراهم م یروابط با مشتر تیریمد یرا برا

هوش  بیترکقابل ذکر است که  (.2022 ،10و همکاران

که در ادامه به آن  دارد یبیو معا ایمزا یابیبا بازار یمصنوع

  اشاره شده است:

 ای. مزاالف

 رفتار  ییرا با شناسا یابیبازار یها تلاش یهوش مصنوع

 .کند یساده م یمشتر یازهاین ینیب شیکاربر و پ

 پا  شیپ یکارها میتوان یم یبا کمک هوش مصنوع

 یابیبازار میبه ت نیو ا میرا حذف کن ریافتاده و وقت گ

                                                             
6 Brynjolfsson & McAfee 
7Kiron et al 
8 BAKER & HART 
9 NLP 
10 Devarapalli et al 
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 یتر سازنده یکارها یکند تا بر رو یو فروش کمک م

 .تمرکز کند

 بی. معاب

 و  ردیگ یم میتنها بر اساس منطق تصم یهوش مصنوع

 رحمانه به نظر برسد یب انیمشتر یممکن است برا نیا

 (.2019 ،1)بیبه

 دهند یم حیرا ترج یهمچنان تعاملات انسان انیمشتر 

 (.2019 ،بیبه)

و کاهش  یقدرت محاسبات شیافزا لیبه دل یمصنوع هوش

ها در بازار و  داده کلان آن، در دسترس بودن یها نهیهز

 یریادگی شرفتهیپ یها تمیها و الگور استفاده از مدل

هوانگ و ) به دست آورد یابیرا در بازار تیاهم نیا ن،یماش

رشد قابل  ،(2020) . به گفته داونپورت(2021 2همکاران

وجود  یاز هوش مصنوع یبیبا ترک یابیبازار رد یتوجه

 یبرا یابیتواند در بازار یم. هوش مصنوعی خواهد داشت

استفاده  یمشتر تیگسترش رشد کسب و کار و بهبود رضا

درآمد و  شیافزا یبرا ییبالا لیپتانس نیشود. همچن

 (.2022 ،4)دواراپالی و همکاران سود شرکت دارد شیافزا

تواند فرآیندهای  استفاده از هوش مصنوعی نیز میدر واقع 

بازاریابی را تسهیل نماید و در مواردی جای تبلیغات 

انسانی را بگیرد و بر اساس کدهای تعیین شده با مشتریان 

 ارتباط برقرار نموده و اطالعات را کدگزاری و ارسال نماید

 (.1302 ،و همکاران یکشک)

 

‏یهوش‏مصنوعاستقرار‏‏عوامل‏موثر‏بر‏-3-2

بدین  های کنونی مشکل استقرار هوش مصنوعی چالش

های اصلی هوش مصنوعی  یکی از نگرانی صورت است که

ها در حال حاضر این است که بسیاری از  در سازمان

ها فقط آزمایشی هستند و هرگز در تولید مستقر  سیستم

توسعه یک پروژه آزمایشی هوش مصنوعی . شوند نمی

نسبتاً آسان است و فقط برای نشان دادن این است که این 

از سوی دیگر، استقرار به . فناوری در مفهوم عملی است

های مختلفی نیاز دارد که ممکن است با  وظایف و قابلیت

عنوان مثال به  اینها (.2020 ،3)امبا کمبود مواجه شوند

                                                             
1 BEEBE 
2 HUANG et al 
3 Devarapalli et al 
4 Amba 

های فناوری موجود و  ا معماریادغام ب توانند می

های قدیمی، تغییر در فرآیندهای کسب و کار و  زیرساخت

فرهنگ سازمانی، مهارت مجدد یا ارتقاء مهارت کارکنان، 

های قابل توجه و رویکردهای مدیریت تغییر  مهندسی داده

زمان  هوش مصنوعی دراستقرار . سازمانی را شامل شود

 ،6)نیووانتیژ و هزینه آن بسیار بیشتر است طلبد زیادی می

های تحقیقات بازار  ها و گزارش های سازمان بررسی. (2019

های استقرار با  دهد که چالش در سطح جهانی نشان می

یک . های بزرگ و هوش مصنوعی گسترده است داده

های بزرگ خدمات مالی و علوم  از شرکتنظرسنجی 

ها و  لانه از فناوریها فعا زیستی نشان داد که شرکت

کنند، به طوری که  ی استقبال میهای هوش مصنوع حل راه

گذاری مداوم در هوش  ها سرمایه از شرکت 6/91٪

ها  از شرکت ٪5/13مصنوعی را گزارش کردند. اما تنها 

های هوش مصنوعی در تولید  گزارش دادند که از قابلیت

استعدادهای مسائل مربوط به . اند گسترده استفاده کرده

هوش مصنوعی تامین حجم و سطح کافی از استعدادهای 

ها  هوش مصنوعی انسانی چالشی برای بسیاری از سازمان

 هایی که در بخش فناوری نیستند ویژه سازمان است، به

دانشمندان داده و مهندسان هوش . (2011 ،)دولیته

مصنوعی هنوز کمیاب هستند، اگرچه بسیاری از 

گاهی برای آموزش آنها به وجود آمده های دانش برنامه

بالایی بپردازند و  هزینهتوانند  هایی که نمی شرکت. است

بسیار محتمل  بنابراین در مراکز فناوری مستقر نیستند،

در استخدام تعداد مورد نظر کارمندان ماهر با  است که

ها باید نه تنها  بسیاری از شرکتشوند. مشکل مواجه 

های هوش مصنوعی  مهارت کارمندان جدیدی را با

استخدام کنند، بلکه باید کارمندان فعلی را تا حد ممکن 

ها موفق به استخدام  حتی زمانی که شرکت. بازآموزی کنند

دانشمندان داده و انواع دیگر استعدادهای هوش مصنوعی 

شوند، اتفاق نظر کمی در داخل و بین  و تحلیلی می

هایی وجود  ین نقشها در مورد شرایط لازم برای چن شرکت

ممکن است به معنای  «داده علم دانشمند». اصطلاح دارد

شغلی باشد که تاکید زیادی بر آمار، کدگذاری باز یا کار با 

ها و  مدیران اجرایی برای حل مشکلات تجاری با داده

                                                             
5 NewVantage   
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برخی نقش را . (2020 ،1)داونپورت تجزیه و تحلیل دارد

بینند، برخی  میهای توسعه دهنده  تنها به عنوان مدل

 ها در تولید دیگر به عنوان گسترش آن به استفاده از مدل

هم برای کارمندان و موضوع مهم دیگر این است که  ایده.

با تجربه، عناوینی تازه استخدام شده و هم برای کارمندان 

انتخاب داده و مهندس هوش مصنوعی مانند دانشمندعلم 

بیان به احتمال زیاد راهنمای خوبی برای کنند که  می

های مربوط به استقرار  و فعالیت های واقعی آنها توانایی

)بنبای  نیستند های هوش مصنوعی و مرتبط با آن سیستم

 (.2020، 2و همکاران

 

‏روش‏تحقیق‏-3
روش تحقیق از حیث هدف، کاربردی و به صورت مقطعی 

-وصیفیصورت پذیرفته است. همچنین از حیث نوع، ت

ها از نظرات خبرگان  و به منظور تحلیل داده باشد کمی می

گردد. همچنین قابل ذکر است که ابتدا از  استفاده می

ای استفاده شد. در این خصوص به طور  روش پرسشنامه

ای بر  کلی دو پرسشنامه مد نظر گرفته شد. ابتدا پرسشنامه

اساس شناسایی مقادیر کنونی متغیرها و دیگری بر اساس 

 (DNAP )روش DEMATELو  ANP یبیترک کردیرو

 خبرگانجامعه آماری این پژوهش، کلیه  گردد. ایجاد می

نمونه آماری به  باشد. می بازاریابیات و غتبلی فعال در حوزه

پذیرد که با استفاده از  صورت می گلوله برفیصورت 

شود. گروه خبرگان با استفاده از  خبرگان انجام مینظرات 

 بازاریابی افراد فعال در حوزهسابقه کاری و خوشنامی 

ه از روش میدانی، نظر خبرگان با استفادانتخاب شد. 

نفر از  10آوری شد. جامعه خبرگان در این پژوهش  جمع

در فاز اول، ابتدا به . بودند  بازاریابی در حوزهمدیران ارشد 

بررسی مباحث نظری و ارائه مشکلات موجود به صورت 

ای پرداخته شد. سپس در فاز دوم با تعیین جامعه  کتابخانه

تعیین شده( و نمونه  بازاریابی آماری )که خبرگان در حوزه

در فاز  .پذیرد می صورت (گلوله برفیبه صورت آماری )

های  شرکتدر  یاستقرار هوش مصنوعسوم، عوامل موثر بر 

شود و یک  تهیه می رانیدر ا تبلیغاتی و بازاریابی 

گردد. سپس بین  پرسشنامه محقق ساخته ایجاد می
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ها، بار و  شود و با توجه به نظرات آن خبرگان توزیع می

، سپسگردد.  مشخص می DNAPوزن هر عامل به وسیله 

گردد که وزن کنونی متغیرها  پرسشنامه دیگری تنظیم می

شود. با این روش، وضعیت  پرسیده مینیز از خبرگان 

 گردد. قابل ذکر است میآل و وضعیت کنونی تعیین  ایده

  گیرد. صورت می DNAPتعیین میزان مطلوب به وسیله 

لازم به ذکر است که در توضیح نمودار، هر آیتم را به 

 شود. تفکیک و به صورت مبسوط توضیح داده می

 

‏محاسبه‏ماتریس‏ارتباط‏مستقیم‏‏-گام‏اول

تأثیر یک معیار بر معیار )ارزیابی روابط میان معیارها 

بر اساس نظرات خبرگان تحقیق با استفاده از طیف  (دیگر

به معنی  0انجام می گردد که در آن  3تا  0رتبه بندی 

به معنی تأثیر  2به معنی تأثیر کم،  1عدم وجود تاثیر، 

به معنی تأثیر بسیار  3به معنی تأثیر زیاد و  4متوسط، 

شود تأثیر یک  باشد. از خبرگان درخواست می زیاد می

معیار دیگر را تعیین نمایند. در این گام میانگین  معیار بر

 .کنیم نظر خبرگان را محاسبه می

 
 
جهت یافتن نرخ :  DANPرخ ناسازگاری تکنیکن

 :شود ها به صورت زیر عمل می ناسازگاری پرسشنامه

 تمام پرسشنامه ها نیانگمی (n )شود. یمحاسبه م 

 ها را حذف کرده  از پرسشنامه یکی(1-n )  مجددا و

 شود. یگرفته م نیانگیم

  با توجه به فرمول زیر، هر درایه از ماتریس میانگین

کسر ( n)  از درایه ماتریس میانگین کل(  n-1)جدید 

شده و قدر مطلق گرفته می شود و بر درایه از ماتریس 

گردد تا ماتریس جدیدی شکل  میانگین کل تقسیم می

 .گرفته شود

 ید شکل گرفته، های ماتریس جد جمع کل درایه

شود و بر ضرب تعداد معیار ها در تعداد  محاسبه می

 .شود ها منهای یک، تقسیم میمعیار

 باشد تا نرخ  06/0بایست کمتر از  عدد حاصل می

 .ناسازگاری پرسشنامه تایید گردد
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می لاهای ک عات از خبرگان، از واژهلاآوری اط برای جمع

مقداری فازی متناظر ها و  کنیم که این واژه استفاده می

 .باشد ها، در جدول زیر قابل مشاهده می آن
‏

‏پژوهشام‏جمراحل‏ان‏-1نمودار‏
‏

 

 تحلیل شکاف

 میمستق ریتأث سیماتر دیتول

 وزن دار سیبه دست آوردن سوپرماتر

 میمستق ریتأث سیماتر یساز یعاد

 بدون وزن سیسوپرماتر لیتشک

 نمودار ارتباط نقشه و شبکه هیته

 کل ریتأث سیاستخراج ماتر

 یکل یها تیمحاسبه اولو

 مرور ادبیات

  DNAPتعیین میزان مطلوب با استفاده از 

 ایران در یابیبازار هایدر سازمان یاستقرار هوش مصنوع

 خبرگان تعیین میزان کنونی

 فازی

 دی فازی

CFCS 
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 ها‏می‏و‏اعداد‏فازی‏متناظر‏آنلامتغیرهای‏ک‏-1جدول‏

 یفازمقدار  واژه کلامی

 (4/0  1/0  0) (No)  بدون تاثیر

 (6/0  4/0  1/0) (VL)  تاثیر خیلی کم

 (7/0  6/0  4/0) (L)  تاثیر کم

 (9/0  7/0  6/0) (H)  تاثیر زیاد

 (1  9/0  7/0) (VH) ‏تاثیر خیلی زیاد

 

پس از دریافت نظرات افراد در قالب اعداد فازی باید از 

روش مناسبی برای غیر فاز ی نمودن نظرات افراد استفاده 

تشکیل شده از پنج که  CFCS نمود. در ادامه از روش

مرحله است برای انجام محاسبات غیر فازی کردن نتایج 

حال (. 2012قرخانی، )تصمیم گیری استفاده خواهد شد 

 :پردازیم می CFCS به تشریح روش

 

‏نظرات‏افراد‏سیماتر‏هی:ته‏1گام‏
. میکن یم هینظرات افراد را ته یفاز سیگام، ماتر نیدر ا

شناخته  "نظرات افراد یازف سیماتر"با نام  سیماتر نیا

دهنده  نشان س،یماتر نیاز ا یفاز هی. هر دراشود یم

 زانیکننده خبره درباره م یابیارز k قیاز طر یفاز یابیارز

 ب،یترت نیام است. به هم j میتصم یام برا‏i اریمع تیاهم

 هیته یمشابه سیماتر زین رندگانیگ میتصم گرید یبرا

 .شود یم

‏ ‏ماتر‏سیماتر‏لی:تشک‏2گام نظرات‏‏سینرمال‏شده

‏( x‏سیماتر)افراد‏

و  میکن ینظرات افراد را نرمال م سیگام، ماتر نیدر ا

 .میآور یرا بدست م (X سینرمال شده )ماتر سیماتر

 

 
 

‏( rs)‏و‏راست(‏ls)‏نرمال‏چپ‏ری:محاسبه‏مقاد‏3گام‏
(  RSو نرمال راست )(  LSنرمال چپ ) ریگام، مقاد نیدر ا 

 .میکن یرا محاسبه م

‏
‏

‏نرمال‏‏یینها‏ی:محاسبه‏مقدار‏قطع‏4گام‏
 

‏
 

‏‏یقطع‏ری:محاسبه‏مقاد‏5گام‏

‏
 

پس از خارج کردن نظرات خبرگان از حالت فازی، به ادامه 

 :فازی می پردازیم DANP مراحل روش

 

‏‏میارتباط‏مستق‏سینرمال‏کردن‏ماتر‏-گام‏دوم

. میکنرا نرمال  میارتباط مستق سیماتر دیگام با نیدر ا

 .میکن یاستفاده م ریکار از فرمول ز نیا یبرا

 
 N:  نرمال شده سیماتر

 V:  عدد کی

  D میارتباط مستق سیماتر: 

مجموع عناصر هر سطر و هر ستون را به  ، Vبرای محاسبه

کنیم. از اعداد بدست آمده در  صورت جداگانه محاسبه می

تخاب ها، بزرگترین عدد را ان ها و ستون جمع تمامی سطر

پس از آن تمام اعداد موجود در ماتریس را به  کنیم و می

بدست  N کنیم تا ماتریس نرمال شده این عدد تقسیم می

 .آید
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‏ارهایارتباطات‏کامل‏مع‏سماتری‏محاسبه‏–گام‏سوم‏

حاصل شد،  N نرمال و ماتریس D زمانی که ماتریس 

ماتریس ارتباطات کامل با استفاده از رابطه زیر بدست 

در واقع همان ماتریس واحد  I د آمد. در این رابطهخواه

باشد. ماتریس واحد، ماتریسی است که درایه های قطر  می

 .ها برابر صفر است باشند و بقیه درایه می 1اصلی آن برابر 

‏

 
 

TC: ها اریارتباط کامل مع سیماتر 

N: مینرمال ارتباط مستق سیماتر 

I: واحد سیماتر 

 

‏ ‏چهارم ‏و‏‏ساتریم‏محاسبه‏–گام ارتباط‏کامل‏ابعاد

‏ریشدت‏و‏جهت‏تأث‏نیهمچن

را از ( TD)  نخست باید ماتریس ارتباط کامل ابعاد 

استخراج نمود. برای (  Tc) ماتریس ارتباط کامل معیارها

درایه های مربوط  TC رسیدن به این ماتریس، در ماتریس

به هر بعد را به صورت جداگانه مشخص می کنیم. حال از 

ای هر بعد، به صورت جداگانه میانگین می گیریم. ه درایه

میانگین بدست آمده در هر بعد، همان درایه تشکیل 

 .می باشد TD دهنده آن بعد در

 
در ادامه مجموع سطرها و ستون های ماتریس ارتباط 

کامل ابعاد و معیارها را به صورت جداگانه مطابق با رابطه 

 :زیر محاسبه می کنیم

 
 

‏‏ارتباط‏کامل‏ابعاد‏سیماتر‏یمال‏سازنر‏-گام‏پنجم

مطابق با روش زیر نرمال خواهد شد، به این  𝑇D ماتریس

ترتیب که حاصل جمع هر سطر محاسبه شده و هر عنصر 

بر مجموع عناصر سطر مربوط به خود تقسیم می گردد، 

سپس جای سطر و ستون ماتریس حاصل را عوض می 

 ∝ 𝑇D به صورت 𝑇D ماتریس ارتباط کامل نرمال شده. کنیم

 .نشان داده می شود

 

 
 

‏ششم ‏کامل‏‏-گام ‏ارتباط ‏ماتریس ‏سازی نرمال

‏∝ 𝑇C‏معیارها
، اقدام به انجام نرمال سازی می  TC با استفاده از ماتریس

این کار   TC کنیم. با توجه به هر بعد بیان شده در ماتریس

صورت می پذیرد؛ بدین صورت که عناصر موجود در هر 

بعد را در نظر می گیریم. در همان بعد اعداد سطر بالک یا 

را جمع کنیم سپس هر کدام از عناصر موجود در همان 

سطر را بر جمع سطر تقسیم می کنیم. ماتریس بدست 

 .آمده، ماتریس نرمال شده ارتباط کامل معیار ها می باشد

 

 

 
‏

‏W تشکیل‏سوپر‏ماتریس‏ناموزون‏-گام‏هفتم
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∝ 𝑇C ماتریس ارتباط کامل نرمال شددر این گام ترانهاده 
 

 . شود حاصل می W محاسبه شده و ماتریس

 
 

‏تشکیل‏سوپرماتریس‏موزون‏-گام‏هشتم
به منظور تشکیل سوپرماتریس موزون، ماتریس ارتباط 

ضرب   W در سوپر ماتریس ناموزون ∝ 𝑇D کامل نرمال

 . شود می

 
 

‏محدود‏کردن‏سوپرماتریس‏موزون‏-گام‏نهم
رسانیم. ماتریس  می 2تریس موزون را ابتدا به توان سوپرما

کنیم و تا جایی این  اص را در ماتریس اولیه ضرب میخ

کار را ادامه خواهیم داد که سوپرماتریس همگرا شود و به 

خواهد  DANP ثبات برسد. خروجی این گام اوزان مؤثر

 .بود

 
 

‏های‏تحقیق‏یافته‏-4

استقرار‏ثر‏در‏مو‏ینعوامل‏فها‏در‏‏تحلیل‏داده‏-2-4

‏هوش‏مصنوعی‏در‏سازمان

و اتفاقات گوناگون،  عیاز وقا با ترکیبی هوش مصنوعی

  اتینشده که در طول چرخه ح ایشده  یزیر برنامه
 

 بازاریابیک فزو لاینجی که راتییتغ باو  ود داردجو محصول

وجود دارند که  یعوامل ن،یب نی. در اروبه رو استاست 

های  شرکتوش مصنوعی در استقرار هها در  آن تیاهم

 نیادر ادامه به تحلیل  است. بیشتر تبلیغاتی و بازاریابی 

گردد که عواملی که  و ذکر می شود پرداخته میعوامل 

های تبلیغاتی و  شرکتباعث استقرار هوش مصنوعی در 

شود کدام است و در صورت رعایت نکردن  می بازاریابی 

 .گردد الش میچار چآنها سازمان د

استقرار هوش موثر در  ینعوامل فنمودار تأثیرگذاری 

 در زیر آورده شده است: مصنوعی در سازمان

 

 
‏هم‏‏نمودار‏جهت‏اثرگذاری‏عوامل‏روی‏-1شکل‏

 

‏داده‏-2-4 ‏‏تحلیل ‏در ‏ها ‏فعوامل ‏در‏رهنگ موثر

‏در‏سازمان‏یاستقرار‏هوش‏مصنوع
ی نفعلاوه بر عوامل  یغاتی و بازاریابیهای تبل شرکتر د

نیز تاثیرگذار است که در ادامه به تحلیل رهنگی فعوامل 

 شود. آن پرداخته می

‏در‏سازمان‏یموثر‏در‏استقرار‏هوش‏مصنوع‏یفرهنگعوامل‏‏-3جدول‏

 یبند رتبه

 رتبه ANPعدد  شرح عامل علامت اختصاری

C1 4 190/0 یتکنولوژ رشیپذ تیاعتماد و قابل 

C2 1 263/0 یو پشتوانه سازمان یرهبر 

C3 2 264/0 دانش یگذار و اشتراک یهمکار 

 متلید لیتحل جینتا

 نوع متعیر R C R+C R-C علامت اختصاری عناصر

C1 234/2 یتکنولوژ رشیپذ تیاعتماد و قابل  500/2  134/3  - 467/0  معلولی 

C2 241/2 یو پشتوانه سازمان یرهبر  191/2  329/3  044/0  علی 

C3 211/1 دانش یگذار و اشتراک یهمکار  942/0  134/2  279/0  علی 
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موثر در استقرار هوش  یفرهنگعوامل نمودار تأثیرگذاری 

 در زیر آورده شده است: در سازمان یمصنوع
 

 
‏هم‏‏نمودار‏جهت‏اثرگذاری‏عوامل‏روی-2شکل‏

‏

‏داده‏-3-4 ‏‏تحلیل ‏در ‏ها ‏انسانی-سازمانیعوامل

‏در‏سازمان‏یار‏هوش‏مصنوعدر‏استقرموثر‏در‏
نیز  یانسان -یسازمانعلاوه بر عوامل مذکور عوامل 

 شود. تاثیرگذار است که در ادامه به تحلیل آن پرداخته می

موثر در  یانسان - یسازمانعوامل ار تأثیرگذاری نمود

در زیر آورده شده  در سازمان یاستقرار هوش مصنوع

 است:

 

 

‏در‏سازمان‏یموثر‏در‏استقرار‏هوش‏مصنوع‏یانسان‏-یسازمانعوامل‏‏-4جدول‏

‏یبند‏رتبه

‏ANPعدد‏‏شرح‏عامل‏علامت‏اختصاری
ر

‏تبه

O1 4 07171 آموزش و توسعه 

O2 6 07104 یدانش و همکار میتسه 

O3 3 07157 و ارتباطات یرهبر 

O4 2 07116 یساختار سازمان 

O5 1 07195 یسازمان یاستراتژ 

O6 3 07151 یسازمان رییتغ 

 متلید لیتحل جینتا

 نوع R C R+C R-C علامت اختصاری عناصر

O1 561/2 آموزش و توسعه  964/2  503/6  - 401/0  معلولی 

O2 911/1 یدانش و همکار میتسه  406/2  215/3  - 423/0  معلولی 

O3 310/4 و ارتباطات یرهبر  467/4  141/5  122/0  علی 

O4 232/4 یساختار سازمان  316/4  567/5  - 172/0  معلولی 

O5 715/4 یسازمان یاستراتژ  592/2  379/5  094/0  علی 

O6 903/2 یسازمان رییتغ  523/2  621/6  279/0  علی 

 

 
‏هم‏‏نمودار‏جهت‏اثرگذاری‏عوامل‏روی‏-3شکل‏

 

‏داده‏-4-4 ‏‏تحلیل ‏در ‏ها ‏در‏‏هزینهعوامل موثر

‏در‏سازمان‏یاستقرار‏هوش‏مصنوع
مذکور علاوه بر عوامل  های تبلیغاتی و بازاریابی شرکت در

نیز تاثیرگذار است که  هزینهکه پیشتر عنوان شد عوامل 

 شود. در ادامه به تحلیل آن پرداخته می

موثر در استقرار هوش  نهیهزعوامل نمودار تأثیرگذاری 

 در زیر آورده شده است: در سازمان یمصنوع
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‏در‏سازمان‏یموثر‏در‏استقرار‏هوش‏مصنوع‏هزینهعوامل‏‏-5جدول‏

‏یبند‏رتبه

‏رتبه‏ANPعدد‏‏شرح‏عامل علامت اختصاری

CO1 1 301/0 یساز آموزش و آماده نهیهز 

CO2 2 262/0 ها رساختیو ز یتکنولوژ نهیهز 

CO3 4 217/0 یروزرسان و به ینگهدار نهیهز 

CO4 3 215/0 یخصوص میو حر تیامن نهیهز 

 متلید لیتحل جینتا

 نوع R C R+C R-C علامت اختصاری عناصر

CO1 906/2 یساز آموزش و آماده نهیهز  526/2  640/6  210/0  علی 

CO2 621/6 ها رساختیو ز یتکنولوژ نهیهز  421/4  931/1  702/2  علی 

CO3 279/0 یروزرسان و به ینگهدار نهیهز  211/0  093/0  051/0  علی 

CO4 310/4 یخصوص میو حر تیامن نهیهز  436/2  126/6  146/1  علی 

‏

‏
‏هم‏‏عوامل‏روی‏نمودار‏جهت‏اثرگذاری-4شکل‏

 

‏داده‏-5-4 ‏‏تحلیل ‏در ‏ها محیطی‏‏-تماعیجاعوامل

‏در‏سازمان‏یموثر‏در‏استقرار‏هوش‏مصنوع
علاوه بر عوامل مذکور  های تبلیغاتی و بازاریابی شرکتبر 

که پیشتر عنوان شد عوامل هزینه نیز تاثیرگذار است که 

 شود. در ادامه به تحلیل آن پرداخته می

موثر در  یطیمح -یعوامل اجتماعنمودار تأثیرگذاری 

در زیر آورده شده  در سازمان یاستقرار هوش مصنوع

 است:

 

 
‏در‏سازمان‏یموثر‏در‏استقرار‏هوش‏مصنوع‏یطیمح‏-یاعاجتمعوامل‏‏-6جدول‏

‏یبند‏رتبه

‏رتبه‏ANPعدد‏ شرح عامل علامت اختصاری

S1 1 261/0 یفرهنگ سازمان 

S2 2 114/0 یاجتماع راتییتغ 

S3 4 142 یعموم یها نگرش 

S4 3 141/0 یطیمح راتیتأث 

S5 6 117/0 یاجتماع راتییبا تغ قیتطب 

S6 5 105/0 یتحولات اقتصاد 

 متلید لیتحل جینتا

 نوع‏R C R+C R-C علامت اختصاری عناصر

 معلولی S1 936/1 964/2 191/3 -001/1 یفرهنگ سازمان

 معلولی S2 132/2 406/2 337/3 -152/0 یاجتماع راتییتغ
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 معلولی S3 464/2 467/4 711/6 -003/1 یعموم یها نگرش

 معلولی S4 255/2 316/4 511/6 -131/1 یطیمح راتیتأث

 معلولی S5 629/1 592/2 222/3 -152/1 یاجتماع راتییبا تغ قیتطب

 معلولی S6 070/2 661/2 521/3 -311/0 یتحولات اقتصاد

 

 
‏هم‏‏وینمودار‏جهت‏اثرگذاری‏عوامل‏ر‏-5شکل‏

 

‏بحث‏-5
و  یغاتیتبل یها در شرکت یاستفاده از هوش مصنوع

امکان بهبود دقت و  افته،یتوسعه  یدر کشورها یابیبازار

و  انیتعامل با مشتر شیافزا ها، نهیهز یساز نهیبه ،ییکارا

 یفناور نی. اکند یها را فراهم م داده تر قیدق لیتحل

 یها چالشها را در مواجهه با  شرکت تواند یقدرتمند م

ها کمک  کند و به آن ییبازار، راهنما راتییو تغ یترقاب

را  یابیو بازار غاتیدر عرصه تبل یشرویکند تا رشد و پ

تاثیر هوش مصنوعی بر یک سازمان موضوع  تجربه کنند.

های  چالش .است می در هنگام بررسی یادگیری ماشینمه

 شوند، اما تاثیر نمی حلیک شبه  استقرار هوش مصنوعی

آن بر تولید و عملیات در یک سازمان قابل توجه و ارزش 

گیریم که بهبود کیفیت  وقتی در نظر می. تلاش را دارد

سرعت، باید اولین  دو ها یک ماراتن است و نه یک داده

قدم را برداریم و در نظر بگیریم که چگونه یک سازمان 

هوش مصنوعی قرار گیرد و چگونه ر ممکن است تحت تأثی

 ،هوش مصنوعی. ها در هم آمیخته شود یت دادهبا کیف

کند، نوآوری و  میمصورسازی دنیای کسب و کار را 

های تبلیغاتی و  شرکتدهد و به   وری را افزایش می بهره

ها  سازمان. تر فکر کنند کند بزرگ کمک می بازاریابی 

توانند از هوش مصنوعی برای بهبود محصولات،  می

با استفاده از . د استفاده کنندگیری خو فرآیندها و تصمیم

ها باید بتوانند به چابکی  فناوری موجود امروز، سازمان

رهبران . سازمانی با استفاده از هوش مصنوعی دست یابند

سازمانی باید به طور مداوم تغییرات را هدایت کنند و 

ها و با چه پیچیدگی باید از  ارزیابی کنند که در کدام حوزه

مایت از اهداف شرکت و رشد هوش مصنوعی برای ح

تاثیر هوش مصنوعی در تمام صنایع . بیشتر استفاده شود

با کمک هوش . محسوس استبه خصوص بازاریابی 

با استفاده از  بحرانها برای مبارزه با  مصنوعی، شرکت

گیری هوش مصنوعی، شناسایی  های تصمیم الگوریتم

. بینی رفتار آینده مجهزتر هستند ها و پیش ناهنجاری

بخشد و نیروی  هوش مصنوعی اتوماسیون را بهبود می

بینی وجود دارد  پیش آنالیزانسانی و خسته کننده را که در 

سرعت تغییرات در نتیجه افزایش هوش . دهد کاهش می

ها تحت  علاوه بر این، سازمان. صنوعی افزایش یافته استم

فشار بیشتری برای واکنش سریع به شرایط در حال تغییر 

به دلیل این تغییر دیدگاه، تحول و رشد سازمانی . هستند

شود،  های یکباره در نظر گرفته نمی دیگر به عنوان پروژه

که  شود بلکه به عنوان ابتکارات مستمری در نظر گرفته می

. همه اعضا ممکن است و باید در آن مشارکت داشته باشند

توان به سه مرحله  تکامل یا بلوغ هوش مصنوعی را می

تقسیم کرد: مرحله اول هوش کمکی است که در آن 

گیرند و بر اساس آن اقدام  ها بینش می ها از داده انسان



 121  ... از رویکرد ترکیبی و بازاریابی در ایران با استفاده یغاتیتبلهای تحلیل شکاف استقرار هوش مصنوعی در شرکت
 

. گیری خالص مبتنی بر داده است این تصمیم. کنند می

یی مانند محاسبات ابری و استفاده از ابزارهای ها فناوری

بندی،  ها، به ما در تقسیم مختلف برای پردازش داده

ا استفاده . بکنند ها کمک می اعتبارسنجی و پردازش داده

های مبتنی بر هوش مصنوعی، کسب و  از مجموعه داده

ها ممکن است سرعت، دقت، اثربخشی و  کارها و سازمان

. گیری خود را بهبود بخشند یمثبات فرآیندهای تصم

برخلاف تجزیه و تحلیل انسانی، هوش مصنوعی قادر به 

 ها داده کلان انجام تجزیه و تحلیل بدون خطا از مجموعه

ها را  مرحله دوم هوش افزوده است که پردازش داده. است

های مدیریت  در بالای سیستم. برد کمی جلوتر می

های یادگیری  یتوده از قابلاطلاعات موجود، هوش افز

این یک . کند برای بهبود مستمر نتایج استفاده میماشین 

فرآیند ثابت آموزش سیستم یا یادگیری در طول زمان بر 

های  شرکتو ما در  اساس اقدامات انجام شده است

در این تحقیق  باید از آن الگو بگیریم. تبلیغاتی و بازاریابی

هوش مصنوعی در سازی  برای پیادهبالا  یگذار هیسرمااز 

 ان،یحال، در پا نیبا اهای بازاریابی صحبت کردیم.  نسازما

 یزیدارد، چ یقابل توجه یگذار هیبه سرما ازیهنوز هم ن

 یآور جمع یتر ممکن است برا کوچک یوکارها که کسب

 یا زهیرشد تقاضا انگ این مشکل حل راه .آن تلاش کنند

کردن بازار  تر یدر صنعت و رقابت شتریجذب افراد ب یبرا

از فروشندگان و  برخیرو، در حال حاضر  نیاز ا است.

مقرون به صرفه  یدهندگان خدمات هوش مصنوع ارائه

 ستمیس کیتوسعه  یتوان به جا یوجود دارند که م

 یهوش مصنوع ازین یسپار ونبر یدر داخل، برا نهیپرهز

 .دیخود به آنها نگاه کن

 رامونیپ .است یاخلاق مسائلمبحث بعدی در خصوص 

ود جیی وها جنجال یهوش مصنوعسازی و بکارگیری  پیاده

که  یفیها در کمک به وظا آن ییو کارا یریپذ انعطافدارد. 

که  دهد ینشان م شد، یانجام م یقبلاً توسط کارکنان انسان

به باعث از دست دادن شغل  ندهیدر آ یهوش مصنوع

 ذکرکه  همانطوراز سوی دیگر  .شود یگسترده مصورت 

برای هوش کننده که  مصرف قیدق یها داده هیشد، کل

 تواند یکه م دهد ینشان م ،شود اده میفمصنوعی است

داشته  یدسترسمشتریان به اطلاعات  شهیاز هم تر قیعم

کند و مسائل مربوط به تجاوز به  ریها را تفس باشد و آن

ما  یترس از ناشناخته برا ،لذا. شودمطرح   یخصوص میحر

نحوه عملکرد هوش  و تیاز ماه شتریدرک ب است. یعیطب

در رابطه با  .کند یرا فراهم م ازیآرامش مورد ن ،یمصنوع

 نیما در استفاده از ا ینکته قبل، عدم دانش و تجربه فعل

است که ما را از استفاده  یاز موانع اصل یکیقطعاً  یفناور

تنها  و راهاما  .دارد یباز م یابیدر بازار یاز هوش مصنوع

 ،ها آموزش است. خوشبختانه، دانشگاه ،امر نیسخ به اپا

 یها وجود دارند که برنامه زیادی های موسسات و آموزشگاه

که به دنبال  یکسان یرا برا یمتمرکزتر یهوش مصنوع

هستند، ارائه  یهوش مصنوع یشغل در فناور جادیا

قابل ذکر است  .توان از آنها بهره برد بنابراین می دهند یم

 یروندهادیگر از عوامل مورد بررسی در تحقیق یکی که 

است  یاز موانع اصل گرید یکیبود که  یدائم رییدر حال تغ

امر  نی. امیشاهد آن هست یهوش مصنوع نهیکه در زم

هنوز در حال توسعه  یفناور نیا رایاست ز ریاجتناب ناپذ

مشکل وجود  نیحل ا یبرا یراه چیه . با اینحالاست

در  .دخود را دائما به روز نگه دار زمانسا نکهیندارد جز ا

هوش  یفناور ،ناوری اطلاعاتف یناکاف رساختیزت ینها

دارد تا بتواند  ازین یقو یفن یها رساختیبه ز یمصنوع

که از آن  یا داده عیوس ریخود را در پردازش مقاد لیپتانس

 این مشکل حل راه. به حداکثر برساند کند، یم هیتغذ

 رایز رند،یگ یقرار م مسیر کیدر  ها که چالش نجاستیا

 یگران بودن هوش مصنوع لیدر وهله اول دل زیمانع ن نیا

حل اول  مانند راه زیموضوع ن نیرو راه حل ا نیاست. از ا

 است. 

 

‏گیری‏و‏پیشنهادات‏نتیجه‏-6
در  یشکاف استقرار هوش مصنوع لیتحلدر این پژوهش 

استفاده  از با  رانیدر ا یابیو بازار یغاتیتبل های شرکت

ت. فصورت پذیر DEMATELو  ANP یبیترک کردیرو

شد و  جهمینطور عواملی با مصاحبه از خبرگان استخرا

 جه به عوامل به ارائه نتایجت که با توفمورد تحلیل قرار گر

شود و پس از آن پیشنهادهای  و دستاوردها پرداخته می

 گردد. پژوهشی و آتی مطرح می

و  شرفتهیپ یها یاز فناور یکیبه عنوان  یهوش مصنوع

ها  از سازمان یاریدر حال حاضر در بس وتر،یبر کامپ یمبتن

استقرار موفق هوش  یحال، برا نیدارد. با ا یا ژهیو گاهیجا
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 تیحائز اهم اریبس یدر سازمان، عوامل فن یمصنوع

ها  آن ریعوامل و تأث نیا جنتای یهستند. در ادامه، به بررس

عامل پرداخته شد. در سازمان  یبر استقرار هوش مصنوع

و مؤثر در استقرار  یاز عوامل اساس یکی یافزار سخت

است.  یافزار در سازمان، عامل سخت یهوش مصنوع

 یقدرتمند و مناسب برا یپردازش یافزارها سخت

بر  میبه طور مستق توانند یم ،یمحاسبات هوش مصنوع

. باشند رگذاریتأث یهوش مصنوع ستمیو عملکرد س ییکارا

 یو پردازش حجم بزرگ رهیمانند ذخ یعلاوه بر آن، امکانات

 زیها ن انتقال داده یها و اتصالات شبکه پرسرعت برا از داده

دستاورد این بخش با  .باشند یم رگذاریعامل تأث نیدر ا

عوامل  باشد. همراستا می (2019) 1مولر و پروست جنتای

تقرار هوش مؤثر در اس یاز جمله عوامل فن زین یافزار نرم

 یهوش مصنوع یافزارها در سازمان هستند. نرم یمصنوع

 ده،یچیپ یها تمیالگور ،ینیماش یریادگیمانند  ییها تیقابل

سازمان  اریالگو را در اخت صیو تشخ یعیپردازش زبان طب

متناسب با  یافزارها از نرم فاده. انتخاب و استدهند یقرار م

 یهوش مصنوع ازینمورد  یها یسازمان و توانمند یازهاین

داشته  ستمیس ییدر استقرار و کارا یادیز ریتأث تواند یم

 2گندمی و حیدر جنتایدستاورد این بخش با  باشد.

 نیتر از مهم یکی ها عامل داده باشد. ( همراستا می2016)

ها  در سازمان، داده یعوامل مؤثر در استقرار هوش مصنوع

آموزش  یبرا و متنوع که بالا تیفیک یها هستند. داده

 ارینقش بس شوند، یاستفاده م یهوش مصنوع یها مدل

و  ،یساز پاک ع،یدارند. تجم ستمیس ییدر کارا یمهم

ها از جمله  و به روز بودن آن یها به درست داده یساز آماده

 هستند. یموجود در استقرار هوش مصنوع یها چالش

( همراستا 2019) 4لیو و ما جنتایدستاورد این بخش با 

از جمله عوامل  زین یتیعوامل امن از سوی دیگر باشد. یم

در  یدر استقرار هوش مصنوع تیحائز اهم اریبس یفن

 یها ها، حفاظت از مدل داده تیسازمان هستند. حفظ امن

و  ،یتیامن داتیدر برابر حملات و تهد یهوش مصنوع

از جمله  انیکاربران و مشتر یخصوص میحر نیتضم

 .باشند یم یمصنوع وشستقرار هدر ا یتیامن یها چالش

                                                             
1 Möller & Probst 
2 Gandomi & Haider 
3 Liu & Ma 

( 2020) 3کانگ و کیم جنتایدستاورد این بخش با 

در  زیسازمان ن یمحاسبات یتوانمند باشد. همراستا می

مؤثر است. محاسبات  اریبس یاستقرار هوش مصنوع

و  دهیچیپ یها هوشمندانه، آموزش مدل یها پردازش

اده از استف یبرا ازیمورد ن یمحاسبات یها تمیالگور یاجرا

 عیو سر یقو یمحاسبات ییتوانا ازمندین ،یهوش مصنوع

 یمحاسبات یکه سازمان بر توانمند یرتاست. در صو

تسلط داشته باشد،  یپردازش هوش مصنوع یمناسب برا

 بهره ببرد. یفناور نیاز ا نهیقادر خواهد بود که به طور به

( 2019) 6راحارامان و اولمان جنتایدستاورد این بخش با 

استفاده از  یعامل توانمندو در انتها  باشد. راستا میهم

در  یدر استقرار هوش مصنوع زین شرفتهیپ یها یتکنولوژ

 یها ستمیاست. مثلاً استفاده از س رگذاریسازمان تأث

و  ایاش نترنتیا ،یابر یها یفناور شده، عیپردازش توز

استفاده از  یرا برا یدیجد یها تیقابل م،یس یاتصالات ب

. استفاده از کند یها فراهم م سازمان در یمصنوعهوش 

سازمان، امکان  یازهایو متناسب با ن نینو یها یتکنولوژ

دستاورد  .کند یرا فراهم م یاز هوش مصنوع نهیاستفاده به

( همراستا 2011) 5بوقین و همکاران جنتایاین بخش با 

 باشد. می

موثر در  یعوامل فرهنگحاصل از  جنتایحال به بررسی 

هوش شود.  پرداخته می در سازمان یاستقرار هوش مصنوع

 یبرا شرفته،یپ یها یاز فناور یکیبه عنوان  یمصنوع

تطابق با فرهنگ  ازمندیها ن استفاده موثر در سازمان

شامل اعتقادات،  ی. فرهنگ سازمانباشد یم یسازمان

 یرهبر سازمان است. یها، رفتارها و طرز تفکر اعضا ارزش

 یعامل فرهنگ کیمؤثر، به عنوان  یه سازمانو پشتوان یقو

در سازمان  یدر استقرار هوش مصنوع تیحائز اهم اریبس

روشن از  یدی. رهبران سازمان با داشتن دکند یعمل م

با اعتماد به  زیمرتبط و ن یها ارزش ،یاهداف هوش مصنوع

 یرا برا یمناسب یفرهنگ سازمان توانند یم ،یتکنولوژ

به  قیکنند و تعهد و تشو ادهیپ یاستقرار هوش مصنوع

 کنند. جادیدر سازمان را ا یاستفاده از هوش مصنوع

( همراستا 2021) 7وو و ژانگ جنتایدستاورد این بخش با 

                                                             
4 Kang & Kim 
5 Rajaraman & Ullman 
6 Bughin et al 
7 Wu & Zhang 
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 زیدانش ن یگذار و اشتراک یهمکاراز سوی دیگر  باشد. می

 اریبس یاستقرار هوش مصنوع یبرا یدر فرهنگ سازمان

تمرکز خود را بر اشتراک که  یدارد. فرهنگ سازمان تیاهم

ها قرار داده  بخش نیب یچابک و همکار یها میدانش، ت

 یبردار استقرار و بهره یرا برا یمستعد یها نهیباشد، زم

دستاورد این بخش  .کند یم مفراه یاز هوش مصنوع نهیبه

 باشد. ( همراستا می2021) 1دلگشایی و رضایی جنتایبا 

از جمله عوامل  زین یتکنولوژ رشیپذ تیعتماد و قابلا

در سازمان است.  یمهم در استقرار هوش مصنوع یفرهنگ

هوش  یآن به تکنولوژ یکه اعضا یفرهنگ سازمان

و  رشیپذ یبرا یاعتماد داشته باشند و آمادگ یمصنوع

استقرار هوش  ندیاستفاده از آن را داشته باشند، فرآ

 .کند یم لیرا تسه تیو موفق بخشد یرا بهبود م یمصنوع

( 2020) 2رضا و همکاران جنتایستاورد این بخش با د

 باشد. همراستا می

 ازمندین شرفته،یپ یفناور کیبه عنوان  یهوش مصنوع

 یو عوامل انسان یعوامل سازمان نیموثر ب یتعامل و همکار

 ریو تأث یانسان-یعوامل سازمان یاست. در ادامه، به بررس

 داخته شد.پردر سازمان  یها بر استقرار هوش مصنوع آن

بر توسعه و  یسازمان یاستراتژابتدا در نظر بگیرید که 

دارد.  یقابل توجه ریدر سازمان تأث یاستقرار هوش مصنوع

شامل هوش  شان یسازمان یکه استراتژ ییها سازمان

را به آن اختصاص  یاست و منابع و تمرکز مناسب یمصنوع

 یهوش مصنوع یقادر خواهند بود به طور مؤثر دهند، یم

 .کنند یبردار کنند و از آن بهره ادهیپ مانرا در ساز

( 2020) 4لاسیتی و ویلکوکس جنتایدستاورد این بخش با 

در  زین یساختار سازماناز سوی دیگر  باشد. همراستا می

که  ییها است. سازمان رگذاریتأث یاستقرار هوش مصنوع

 یابیافق دست ،یساز یها از نظر مجاز آن یساختار سازمان

به طور  توانند یمناسب است، م یریپذ ها، و انعطاف دادهبه 

 یرا در سازمان معرف یو موثرتر هوش مصنوع تر عیسر

 جنتایدستاورد این بخش با  .به کار ببندند راکرده و آن 

آموزش و توسعه  باشد. ( همراستا می2020) 3راس و بیث

در  یدر استقرار هوش مصنوع یکارکنان نقش مهم

                                                             
1 Delgoshaei & Rezaei 
2 Raza et al 
3 Lacity & Willcocks 
4 Ross & Beath 

 نهیکه به طور فعال در زم ییها سازمانسازمان دارد. 

استفاده از هوش  یکارکنان برا یساز آموزش و آماده

را  یریادگیو فرهنگ  کنند یم یگذار هیسرما یمصنوع

را به طور  ینوعقادر خواهند بود هوش مص دهند، یم جیترو

دستاورد این بخش با  .رندیدر سازمان به کار بگ یمؤثر

 باشد. ( همراستا می2020) 6مارتین و ردینگتون جنتای

از جمله عوامل مهم در  زین یو ارتباطات سازمان یرهبر

 یکه برا یدر سازمان است. رهبران یاستقرار هوش مصنوع

داشته باشند و  یتعهد قابل توجه یاستقرار هوش مصنوع

مربوطه برقرار کنند،  یها میرا با ت یبتوانند ارتباطات موثر

افراد و  نیرا ب مزلا یقادر خواهند بود هماهنگ

کرده و استقرار  جادیا یهوش مصنوع یها یتکنولوژ

دستاورد این  .کنند لیرا تسه یهوش مصنوع زیآم تیموفق

( همراستا 2011) 5آویتال و همکاران جنتایبخش با 

از  زین یدرون سازمان یدانش و همکار میتسهباشد.  می

از  یکه فرهنگ ییها برخوردارند. سازمان ییبالا تیاهم

و  یو بر همکار دهند یم جیاعضا را ترو نیدانش ب میتسه

 توانند یم کنند، یم دیها تأک بخش نیب یهماهنگ

 قابلباشند و بهبود  یاستقرار هوش مصنوع کننده لیتسه

 .سازمان خواهند داشت جیدر عملکرد و نتا یتوجه

( 2020)  7اروق و همکارانف جنتایدستاورد این بخش با 

در  یاتیعامل ح کی یسازمان رییتغ د.باش همراستا می

 رییکه قدرت تغ ییها است. سازمان یاستقرار هوش مصنوع

را به عنوان  رییتغ تیریرا دارا هستند و مد عیسر قیو تطب

به طور  توانند یم شناسند، یخود م یها تیاز اولو یکی

 جیرا در سازمان اجرا کرده و به نتا یهوش مصنوع یمؤثر

بیر و  جنتایدستاورد این بخش با  .ابندیدست  مطلوب

 باشد. ( همراستا می2000) 1نوهاریا

از  یهوش مصنوع یمرتبط با استقرار و اجرا یها نهیهز

 ندیسازمان در فرآ رانیگ میهستند که تصم یجمله عوامل

. در ادامه، دهند یقرار م ریرا تحت تأث یساز ادهیانتخاب و پ

و  یهوش مصنوع موثر در استقرار نهیعوامل هز یبه بررس

آموزش و  نهیهز پرداخته شد.ها بر سازمان  آن ریتأث

 یاستفاده از هوش مصنوع یکارکنان برا یساز آماده

                                                             
5 Martin & Reddington 
6 Avital et al 
7 Farooq et al 
8 Beer & Nohria 
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 یها نهیعامل مهم در استقرار آن باشد. هز کی تواند یم

فهم و  یکارکنان برا یساز مربوط به آموزش و آماده

در نظر  دیبا ،یهوش مصنوع یها یاستفاده از تکنولوژ

در  یهوش مصنوع زیآم تیموفق رفته شود تا استقراگر

میتلستات و  جنتایدستاورد این بخش با  .سازمان رخ دهد

 یها نهیهزنین چهم باشد. ( همراستا می2015) 1همکاران

 یساز ادهیپ یلازم برا یها رساختیو ز یمرتبط با تکنولوژ

 یها نهیاست. هز رگذاریتأث زین یهوش مصنوع

 از،یمورد ن یافزارها و نرم ها ستمیدر س یگذار هیسرما

منابع  نیپردازش قدرتمند، و تأم یها رساختیز

شوند تا استقرار هوش  هدر نظر گرفت دیبا ،یمحاسبات

دستاورد این  .به طور کامل در سازمان انجام شود یمصنوع

( همراستا 2013 2یفآ سون و مکفولج)برین جنتایبخش با 

 یروزرسان و به یهدارمرتبط با نگ یها نهیهز باشد. می

در استقرار  ینقش مهم زین یهوش مصنوع یها ستمیس

و  یهوش مصنوع نهیحفظ عملکرد به یآنها دارد. برا

 یها نهیهز ،یآن با تحولات فناور یروزرسان از به نانیاطم

 یها زمیمکان جادیو ا ستمیس یمربوط به نگهدار

خش دستاورد این ب .در نظر گرفته شود دیبا یروزرسان به

باشد.  همراستا می (2015) 4همکاران ویی وچ جبا نتای

 زین یخصوص میها و حر و حفاظت از داده تیامن نهیهز

 یمهم در استقرار هوش مصنوع یا نهیاز عوامل هز یکی

 یها ها و پروسه داده تیحفظ امن یبرا دیها با است. سازمان

 تیامن نهیلازم را در زم یگذار هیسرما ،یهوش مصنوع

انجام  یخصوص میو حفاظت از حر ،یات، رمزنگاراطلاع

 3لوریدی و همکارانف جنتایدستاورد این بخش با  .دهند

 باشد. ( همراستا می2011)

 یکردهایها، و رو اعتقادات، ارزش ،یفرهنگ سازمان

 ریافراد تأث ماتیاست که بر رفتار و تصم یسازمان

 ایکننده  لیتسه تواند یم ی. فرهنگ سازمانگذارد یم

که  یباشد. در صورت یدر استقرار هوش مصنوع یمانع

تعاون، و به  ،یبر نوآور یگذار به ارزش یفرهنگ سازمان

داشته باشد، استقرار هوش  لیمادانش ت یاشتراک گذار

دستاورد  مواجه خواهد شد. یشتریب تیبا موفق یمصنوع

                                                             
1 Mittelstadt et al 
2 Brynjolfsson & McAfee 
3 Chui et al 
4 Floridi et al 

 باشد. ( همراستا می2010) 6شین جنتایاین بخش با 

 راتیینوظهور، تغ یها یانند تکنولوژم یاجتماع راتییتغ

 توانند یم یافراد، و تحولات اقتصاد یدر عادات و رفتارها

داشته  یدر استقرار هوش مصنوع یبزرگ یرگذاریتأث

 انیو انتظارات مشتر ازهایدر ن راتییباشند. مثلاً، تغ

در خدمات  یعبه استقرار هوش مصنو ازین تواند یم

 جنتایرد این بخش با دستاو .کند جادیرا ا انیمشتر

ها و  نگرشی فاز طر باشد. همراستا می( 2015) 5ریدمنف

را  یاستقرار هوش مصنوع توانند یم زین ینظرات عموم

 کننده رشیمثبت و پذ یها قرار دهند. نگرش ریتحت تأث

 تر عیو سر تر یبه راحت تواند یم ینسبت به هوش مصنوع

مک کند، در شدن و استفاده از آن در سازمان ک رفتهیپذ

در  یموانع توانند یم متو مقاو یمنف یها که نگرش یحال

دستاورد این بخش با  .کنند جادیا یاستقرار هوش مصنوع

 راتیتأث باشد. ( همراستا می2005) 7ردفدوتون و ش جنتای

در  یدر استقرار هوش مصنوع توانند یم زین یطیمح

و  نیمانند قوان یکنند. عوامل فایا یسازمان نقش مهم

 یخصوص میحفاظت از حر ،یتیمسائل امن ،یمقررات قانون

 ییها و چالش ها تیبه عنوان محدود توانند یم اتیو اخلاق

مطرح شوند.  زماندر سا یاستقرار هوش مصنوع ریدر مس

 یدقت کنند و راهکارها یطیمح راتیبه تأث دیها با سازمان

 .کنند یساز ادهیپ راتیتأث نیا تیریمد یرا برا یمناسب

( 2015) 1لوریدی و تادوف جنتایدستاورد این بخش با 

در سازمان  یاستقرار هوش مصنوع باشد. همراستا می

است. تحولات  یاجتماع راتییبا تغ قیتطب ازمندین

افراد،  یها تیها و مسئول در نقش راتییمانند تغ یاجتماع

مختلف افراد  یها یازمندیو ن یدر تفکر سازمان راتییتغ

 یدیجد یها ها بخواهد تا به روش ازمانممکن است از س

پرداخته و  یانتقال دانش و تعامل با هوش مصنوع یبرا

استقرار هوش  .دهند رییخود را تغ یندهایساختارها و فرآ

در عادات و  یراتییدر سازمان ممکن است تغ یمصنوع

به همراه داشته باشد. به عنوان مثال،  زیافراد را ن یرفتارها

و  یریگ میتصم یندهایدر فرآ یمصنوعاستفاده از هوش 

و  یکار یها روش رییبه تغ ازین تواند یداده م لیتحل

                                                             
5 Schein 
6 Friedman 
7 Dutton & Shepherd 
8 Floridi & Taddeo 
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 ازمندین راتییتغ نیکند. ا جادیرا ا یسازمان نگفره

هوش  یو کاربردها ایکارکنان درباره مزا یآموزش و آگاه

آموزش  یمنابع لازم را برا دیها با است و سازمان یمصنوع

 جنتایدستاورد این بخش با  .فراهم کنند یو آگاهساز

تحولات باشد.  ( همراستا می2011داونپورت و روناکی )

در استقرار هوش  یقابل توجه ریتأث توانند یم زین یاقتصاد

رقابت  شیها داشته باشند. مثلاً، افزا در سازمان یمصنوع

و فشار  ان،یمشتر حاتیو ترج ازهایدر ن راتییدر بازار، تغ

ها را به  سازمان توانند یاز منابع م نهیبه یبردار بهره یبرا

 شیبهبود عملکرد و افزا یبرا یهوش مصنوع زاستفاده ا

 جنتایدستاورد این بخش با  .کنند قیتشو یور بهره

لازم  باشد. ( همراستا می2017 1یفآ سون و مکفولج)برین

 یاستفاده از هوش مصنوع یها جنبهبرای به ذکر است که 

 رانیدر ا یابیو بازار یغاتیتبل های شرکتدر  یابیبازاربرای 

 که در ادامه ذکر می شود: وجود دارد یسه راه اصل

 که با این کارکننده  مصرف یها داده قیدق آنالیز 

در مورد نحوه  شتریب یریادگی یجنبه برا نیتوان از ا یم

خود  یابیبازار یها نیهدف و پاسخ به کمپ یتیرفتار جمع

 .دیاستفاده کن ندهیآ یها شتلا یساز بهبود و ساده یبرا

 احتمالاً  کهت چی ها تعامل ربات تیتقو

در حال حاضر  یهوش مصنوع یفناور نیپرکاربردتر

حضور دارد  شهیهم یربات هوش مصنوع کی زیراهستند، 

در سازمان چت را  یبانیپشت میساعات فعال ت یازهای)ن

 ت هدفیبا جمع سازمانتواند تعامل  یکند( و م یبرطرف م

دهد و از دست دادن سود  شیافزا یقابل توجه زانیه مرا ب

 .از نرخ پاسخ آهسته را به حداقل برساند یناش

 بدین  بخشد یرا بهبود م یابیبازار یها تلاش

و  یتکرار یکارها تواند یم یهوش مصنوعصورت که 

 یشتریزمان بآن  هجنتیرا انجام دهد که در  یا ساده

را آزاد  شنکارمنداو  سازمانکار  نیاو  شود می ذخیره

تر و ارزشمندتر  خلاقانه یابیبازار یها تلاش یتا رو کند یم

 .دنتمرکز کن

  افزوده قطعاً موضوع  تیواقع یابیبازاربا اینکه

 تواند یاستفاده شود، م یبه درستبا اینحال اگر فردا است. 

 دیمحصولات جد شیاز آزما یتر شده یساز یتجربه شخص

                                                             
1
 Brynjolfsson & McAfee 

 جادیبه ا ازین یان قرار دهد و حتکنندگ مصرف اریرا در اخت

 .برد یم نیاز ب یرا به کل یمحصول واقع هیاول یها نمونه

 با زوده فبازاریابی واقعیت ا که یهنگامنین چهم

 ریتجربه چشمگ کی جیشود، نتا یم بیترک یهوش مصنوع

خودشان به دنبال آن خواهند  سازمان انیاست که مشتر

ات با غتبلیکه  بود دنخواه نیبه ا یازین یحت گریبود. د

  .ام شودجان فگزا هزینه

 پیشنهادات تحقیق به صورت زیر مطرح گردید:

 های شرکتدر شود که  ی پیشنهاد میعوامل فنبرای  (1

کند.  ایجاد زیرساخت مناسب یابیو بازار یغاتیتبل

ها باید برای استقرار هوش مصنوعی  سازمان

مل های فنی مناسب را فراهم کنند. این شا زیرساخت

سازی داده  های پردازش قدرتمند، ذخیره سیستم

 .است بالا باند و امنیت اطلاعات های پهن انبوه، شبکه

توجیه و  شود که پیشنهاد می عوامل فرهنگیبرای  (2

صورت  یابیو بازار یغاتیتبل های شرکتدر  آموزش

ها باید فرهنگی را ترویج کنند که  سازمان پذیرد.

ار مهم و موثر در هوش مصنوعی به عنوان یک ابز

جهت ارتقای کارایی و نوآوری در سازمان مورد توجه 

سازی کارکنان  قرار گیرد. ضرورت آموزش و آماده

های هوش مصنوعی  برداری از فناوری برای فهم و بهره

 .نیز حائز اهمیت است

 شود که پیشنهاد می انسانی-عوامل سازمانیبرای  (4

 ر کاردر دستو ریزی تدوین استراتژی و برنامه

بهتر قرار گیرد. لذا  یابیو بازار یغاتیتبل های شرکت

های جامع برای  های واضح و برنامه استراتژی است که

استقرار هوش مصنوعی تدوین کنند. همچنین، نیاز به 

تعیین نقش و مسئولیت کارکنان در محیطی که 

شود، حائز اهمیت  هوش مصنوعی به آن اضافه می

 .است

وری  بهرهشود که  یشنهاد میینه پعوامل هزبرای  (3

مورد  یابیو بازار یغاتیتبل های شرکتدر  هزینه

های  هزینه هتر استبها  شرکتبررسی قرار گیرد. این 

مرتبط با استقرار هوش مصنوعی را به دقت بررسی 

ترین  وری هزینه، انتخاب متناسب کنند. بررسی بهره

صورت  راهکارها و ابزارها، و تخصیص منابع مالی به

 .بهینه از جمله رویکردهای مورد نیاز است
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وجه تشود  پیشنهاد می محیطی-عوامل اجتماعیبرای  (6

 در رأس کار باشد. به تأثیرات اجتماعی و اخلاقی

استقرار هوش مصنوعی ممکن است تأثیرات اجتماعی 

ها باید به این  و اخلاقی بزرگی داشته باشد. سازمان

امات اخلاقی را ها و الز تأثیرات توجه کنند و سیاست

 .در طراحی و استفاده از هوش مصنوعی رعایت کنند

های تبلیغاتی و بازاریابی به  شرکت شود پیشنهاد می (5

هایی که هوش مصنوعی  بررسی و استفاده از فرصت

دهد، توجه کنند. مانند استفاده از  در اختیار می

های یادگیری ماشینی برای تجزیه و تحلیل  الگوریتم

گذاری  سازی استراتژی تبلیغاتی، هدف نهها، بهی داده

 .دقیق تر مشتریان و بهبود تجربه کاربری

توانند به  های تبلیغاتی می شرکتشود  پیشنهاد می (7

توسعه راهکارهای هوشمند در تبلیغات متمرکز شوند، 

سازی شده، استفاده  مانند تبلیغات هدفمند و شخصی

های چت و هوش مصنوعی در ارتباط با  از ربات

سازی شده و  ای شخصی شتریان، و ایجاد تجربهم

 .تعاملی برای مشتریان

ها و  استفاده از تحلیل داده شود با پیشنهاد می (1

بینی رفتار  های هوش مصنوعی برای پیش روش

مشتریان، تحلیل رقبا، شناسایی الگوها و ارائه 

های تبلیغاتی  راهکارهای بازاریابی بهینه به شرکت

تر به بازار  هدفمندتر و اثربخشکمک کند تا به شکلی 

 .نزدیک شوند

های تبلیغاتی باید با رقبا در  شرکتشود  پیشنهاد می (9

روزرسانی  دنیای دیجیتال رقابت کنند. این شامل به

های تبلیغاتی، حضور فعال در  ها و فناوری در روش

های بازاریابی  های اجتماعی، استفاده از روش شبکه

سازی  و فیسبوک، و بهینه آنلاین مانند تبلیغات گوگل

های هوشمند  راهکارهای تبلیغاتی برای دستگاه

 .شود می

گیری دقیق  گذاری و اندازه در تبلیغات و بازاریابی، رقم (10

شود  لذا پپشنهاد میاز اهمیت بالایی برخوردار است. 

های  های تبلیغاتی باید از ابزارها و فناوری شرکتکه 

ملکرد تبلیغاتی گیری ع مناسب برای رصد و اندازه

تری  ها تصمیمات بهینه استفاده کنند و بر اساس آن

ها،  بگیرند. به عنوان مثال، استفاده از کد تخفیف

های تجزیه و تحلیل داده  های پیگیری و سیستم لینک

ها در تعیین اثربخشی تبلیغات و  تواند به شرکت می

 .بازاریابی کمک کند

مع، روند با توسعه فناوری و دیجیتالی شدن جوا (11

لذا  تبلیغات و بازاریابی نیز در حال تغییر است.

های تبلیغاتی باید با روند  شرکت شود پیشنهاد می

های نوین را  تحولات دیجیتال همراهی کنند و روش

عنوان  کار بگیرند. به های تبلیغاتی خود به در استراتژی

مثال، استفاده از تبلیغات آنلاین، محتوای دیجیتال و 

بی اجتماعی از مواردی است که باید در نظر بازاریا

 .گرفته شود

رضایت مشتریان و ایجاد تجربه کاربری برتر از اهمیت 

های  شرکتلذا پیشنهاد می شود بالایی برخوردارند. 

باید به شناخت دقیق نیازها و و بازاریابی تبلیغاتی 

ای  ترجیحات مشتریان بپردازند و سعی کنند تجربه

ها ایجاد کنند. استفاده از  ذاب برای آنفرد و ج منحصربه

تواند در این  سازی شده می های هوشمند و شخصی روش

‏.زمینه موثر باشد

‏
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