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Abstract: 
This study aims to develop and validate an artificial intelligence–based content 

marketing model for startups, within a macro-level perspective emphasizing improving 

change management and industrial development in the context of digital transformation. 

The research adopted a sequential exploratory mixed-methods design. In the qualitative 

phase, data were collected through netnography and online semi-structured interviews with 

experts in communication, digital marketing, and artificial intelligence. The qualitative 

data were analyzed using MAXQDA software and a thematic network approach, 

organizing findings at three levels of components, dimensions, and core concepts. This 

phase resulted in the identification of five key concepts: content creation, use of automation 

tools, data analysis efficiency, effective content distribution and user interaction, and 

improved decision-making, which formed the basis for developing the quantitative 

instrument. Content validity of the questionnaire items was confirmed through expert 

judgment by ten specialists, with a content validity ratio threshold of 0.62. In the 

quantitative phase, the final questionnaire was distributed online, yielding 489 valid 

responses. The final outcome of the study is an integrated, management-oriented 

framework aligned with the requirements of digital transformation and industrial 

development, which clarifies how the technical capacities of artificial intelligence can be 

leveraged to enhance content quality, implement marketing automation, optimize content 

distribution, and strengthen data-driven decision-making in startups. This framework can 

serve as a practical foundation for guiding change management and policy-making within 

the Iranian startup ecosystem. 
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 یجیتال و تحول د یتوسعه صنعت 
 

  182 تا 157( صفحات 1405/ 03/ 01: رشی پذ خی تار 1404/ 07/ 12 :افتی در خی )تارینوع مقاله: پژوهش

 
 یرانتهران، ا  ی،دانشگاه آزاد اسلام  ی،و رسانه، واحد تهران مرکز  ی نگاردکترا، گروه ارتباطات، روزنامه  یدانشجو      یریمد یممر

 یقهرود یدیمج یمنس
 

ارتباطات،  یار،استاد مرکز  ینگارروزنامه  گروه  تهران  واحد  رسانه،  اسلام  ی،و  آزاد  تهران،    ی، دانشگاه 

 (* مسئول یسنده )نویرانا

 .یرانتهران، ا ی،دانشگاه آزاد اسلام یقات،واحد علوم و تحق ی،رسانه و فرهنگ یریتگروه مد یار،استاد یعطاءالله ابطح

  یرانتهران، ا ی،دانشگاه آزاد اسلام ی،و رسانه، واحد تهران مرکز یگروه مطالعات فرهنگ یار،دانش ی محمدرضا رسول

 

  چکیده

ها« و اعتبارسنجی مدل بازاریابی محتوایی مبتنی بر هوش مصنوعی در استارتاپ این پژوهش با هدف »تدوین و  

  . در چارچوب رویکردی کلان مبتنی بر بهبود مدیریت تغییر و توسعه صنعتی در بستر تحول دیجیتال انجام شد

گرافی و  ها از طریق روش نتنودر مرحله کیفی، داده  .صورت آمیخته اکتشافیِ متوالی پیش رفتطرح پژوهش به 

های ارتباطات، بازاریابی دیجیتال و هوش مصنوعی  ساختاریافته برخط با خبرگان حوزه های نیمهانجام مصاحبه 

و رویکرد شبکه تماتیک در سه سطح مؤلفه، بعُد و    MAXQDAافزار  ها با استفاده از نرم گردآوری شد و تحلیل آن

راج پنج مفهوم محوری شامل تولید محتوا، استفاده از  خروجی این مرحله استخ  .دهی گردیدمفهوم اصلی سامان 

گیری بود که مبنای تدوین  ها، تعامل و توزیع مؤثر محتوا، و بهبود تصمیمابزارهای اتوماسیون، کارایی تحلیل داده

متخصص و شاخص نسبت روایی محتوا با آستانه    10ها بر اساس قضاوت  روایی محتوایی گویه  .ابزار کمی قرار گرفت

برونداد    .پاسخ معتبر گردآوری شد  489صورت برخط توزیع و  در مرحله کمی، پرسشنامه نهایی به  .تأیید شد  0.62

محور و پیوندخورده با نیازهای تحول دیجیتال و توسعه صنعتی ارائه  نهایی پژوهش، چارچوبی یکپارچه، مدیریت 

بهمی نحوه  که  ظرفیتدهد  بهبوکارگیری  در  مصنوعی  هوش  فنی  اتوماسیون،  های  استقرار  محتوا،  کیفیت  د 

تواند مبنایی برای هدایت  سازد و می ها را روشن میمحور در استارتاپ سازی داده سازی توزیع و ارتقای تصمیم بهینه

   .بوم استارتاپی ایران باشدگذاری و مدیریت تغییر در زیست سیاست 

 

   هاون بازاریابی؛ استارتاپ بازاریابی محتوایی؛ هوش مصنوعی؛ اتوماسی   واژگان كلیدی:
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 مقدمه   -

فناوری حوزه  در  گسترده  و  سریع  بهتحولات  دیجیتال،  استارتاپهای  برای  ساختار ویژه  ها، 

این تغییرات با کاهش موانع سنتی ورود به بازار و فراهم آوردن   .وکارها را دگرگون کرده استکسب

)Rohn; Sonidou, 2024 اندای برای رشد و نوآوری ایجاد کردههای تازهبسترهای نوین اقتصادی، فرصت

et al, 2021 .)ویژه پس از رشد قابل توجه  بالا، بههایی نوپا و دارای پتانسیل عنوان سازمانها بهاستارتاپ

  .کنندگیری کرونا، نقش مهمی در توسعه اقتصادی و اشتغال ایفا میتجارت الکترونیک در دوران همه

شود، چرا که نقش  ها شناخته میعنوان یکی از عوامل کلیدی موفقیت استارتاپدر این میان، بازاریابی به

و ایجاد مزیت رقابتی دارداساسی در جذب و حفظ مشتری، معرفی محصو )van den Dool 2025; ل 

Oztabak ,2024.)  عنوان  بازاریابی محتوایی، که بر تولید و توزیع محتوای مرتبط و ارزشمند تمرکز دارد، به

)Jawaid, 2025; رویکردی مؤثر در تعامل با مشتریان و افزایش اعتماد و وفاداری آنها مطرح شده است

2024Agarwal and Sharma, )  .اند، روشی  ها که اغلب با منابع محدود مواجهاین رویکرد برای استارتاپ

   .) ,Oztabakکندهزینه و اثربخش برای برقراری ارتباط با بازار هدف و ایجاد رشد پایدار فراهم میکم

 Mogull ,2023; 2024 های جدی  ها در بازاریابی محتوایی با چالشا وجود نوآوری و پویایی، استارتاپ( ب

های مالی و انسانی، کمبود تخصص در تولید محتوا و عدم شناخت کافی برند در بازار  از جمله محدودیت

 Bethlendi and Hegedűs, 2024; Ashurbaev and Rustamova, 2024; Kask and) هستندمواجه  

Linton, 2025.)  محدودیت نگهاین  و  در جذب  مانعی جدی  با  ها  مؤثر  تعامل  ایجاد  و  مشتری  داشت 

 Abdedaime,  Rais and; Kislukhin, 2024،1400آبادی  وحیدزادگان و زنگی (د  رونشمار میمخاطبان به

به  .(  2024;  فناوری هوش مصنوعی  و  در چنین شرایطی،  توانمند  ابزاری  آفرین، ظرفیت  تحولعنوان 

بازاریابی محتوایی در استارتاپ اثربخشی  با تحلیل داده  .ها را داراستافزایش  های بزرگ، این فناوری 

تولید محتوای شخصی و  ترجیحات مشتریان  بهبود شده، میسازیشناسایی  را  بازاریابی  تواند عملکرد 

  .)et al, 2024 Szenftner; Nagina and Paruthi ,2024(بخشد

شود، بلکه با افزایش دقت در تحلیل  های بازاریابی میتنها موجب کاهش هزینههوش مصنوعی نه

تر و متناسب با نیاز مخاطب  ها، امکان تولید محتوای مؤثرتر، جذابسازی استراتژیرفتار مشتریان و بهینه

ایش آگاهی از برند، تعامل بهتر با مشتریان  این امر منجر به افز . )Kumar et al, 2024( کندرا فراهم می

گردد. البته، تحقق این رویکرد مستلزم جذب سرمایه و  وکار میباکیفیت و در نهایت رشد پایدار کسب

نیز   مالی  تحول.   )Gupta & Gucchi, 2023( هستحمایت  ابزاری  به  امروز  در  هوش مصنوعی  آفرین 

بینی رفتار مشتریان  شده و پیشسازیایی تولید محتوای شخصیبازاریابی محتوایی بدل شده است که توان

هایی از اثربخشی این  هایی مانند آمازون و نتفلیکس نمونهگر در پلتفرمهای توصیهرا داراست. سیستم

استارتاپ هستند.  مشتریان  وفاداری  و  تعامل  نرخ  افزایش  در  بهرهفناوری  با  فناوری  ها  این  از  گیری 

 )Kumar فرد برای مشتریان خود خلق کرده و اثربخشی فروش را ارتقا دهندبهای منحصرتوانند تجربهمی
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et al, 2024) .( :1موفقیت در این مسیر مستلزم در نظر گرفتن چهار مرحله کلیدی است )  تحلیل دقیق

توزیع هدفمند (  3گو، )تولید محتوای سفارشی و پاسخ(  2های رفتاری، )نیازهای مخاطبان از طریق داده

محور. ارزیابی مستمر عملکرد و اصلاح راهبردها مبتنی بر تحلیل داده(  4محتوا در بسترهای دیجیتال و )

، تحلیل   )Sarin & Sharma, 2024(، اتوماسیون فرایندها )Hassan et al, 2024(سازی محتواتلفیق شخصی

در این چارچوب، به   )Qudah et al, 2024-Ali Al( و ارزیابی مداوم )Qizawi et al, 2024-Al( بینیپیش

استارتاپ برای  پایدار  رقابتی  مزیت  میایجاد  کمک  زیستها  در  پیشرفتهبومکند.  مانند  های  ای 

های نوآورانه انجامیده که  گیری مدلولی، تلفیق هوش مصنوعی و بازاریابی محتوایی به شکلسیلیکون

دهد هوش مصنوعی نه صرفاً ابزاری مکمل، بخش باشد و نشان مینی الهامهای ایراتواند برای استارتاپمی

مؤلفه کسببلکه  در  است.  محتوایی  بازاریابی  ساختار  در  بنیادین  پیچیدگی   B2B وکارهایای  نیز 

کند که  های مضاعفی ایجاد میگیری خرید، نیاز به محتوای تخصصی و اهمیت اعتماد، چالشتصمیم

تواند از طریق تولید محتوای دقیق، تحلیل رفتار مشتریان  از هوش مصنوعی می  گیری هوشمندانه بهره

سرمایه اثربخشی  افزایش  و  آنگذاریسازمانی  به  بازاریابی  نشان  های  پیشین  مطالعات  دهد.  پاسخ  ها 

پژوهشداده  اغلب  که  بازاریابی  اند  اصول سنتی  یا  بازاریابی  در  مصنوعی  کلی هوش  کاربردهای  بر  ها 

افزایی  مند درباره تعامل و همهای دقیق و نظامو بررسی )Nirvana et al, 2023( اندیی تمرکز داشتهمحتوا

های ساختاری خاص  ها، با در نظر گرفتن ویژگیهوش مصنوعی با بازاریابی محتوایی در بستر استارتاپ

 1الخطیبی و بنابدلوثه( و  1404نیا و همکاران )مطهریهایی همچون  پژوهشها، هنوز محدود است.آن

اند، اما  ها پرداختهبه نقش هوش مصنوعی در تولید محتوای هدفمند و خودکارسازی کمپین(  2024)

 . ها ارائه نشده استهای عملیاتی جامع و کاربردی برای استارتاپچارچوب

ها تبدیل  تارتاپدر اقتصاد دیجیتال، بازاریابی محتوایی به یکی از ارکان اصلی راهبردهای بازاریابی اس

است داده، شخصی  .شده  تحلیل  مانند  ابزارهایی  با  مصنوعی  ارتقای  هوش  امکان  اتوماسیون،  و  سازی 

حال،  بااین  .کندکیفیت محتوا، بهبود تحلیل رفتار مخاطبان و هوشمندسازی توزیع محتوا را فراهم می

هایی نظیر پیچیدگی دیریت چالشهای کلیدی و مگیری مؤثر از این فناوری مستلزم شناخت مؤلفهبهره

با وجود رشد  .های دارای منابع محدود استویژه در استارتاپفنی، ملاحظات اخلاقی و اعتماد کاربران، به

ها هنوز روشن  سریع کاربردهای هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال، در بازاریابی محتوایی استارتاپ

مؤلفه با چه ساختاری مینیست چه  آزمونتوانهایی  و  بومی  زیرا  ند مدلی منسجم،  ایجاد کنند؛  پذیر 

بُعدی )مانند تولید محتوا یا اتوماسیون( بوده و فاقد چارچوبی های موجود عمدتاً توصیفی یا تکپژوهش

رو، مسئله اصلی پژوهش حاضر فقدان یک مدل مفهومی یکپارچه  ازاین  .اندشدهیکپارچه و اعتبارسنجی

ری پژوهش در سه سطح نظری )تلفیق هوش مصنوعی، بازاریابی محتوایی و  نوآو   .در این حوزه است

روش تغییر(،  مدلمدیریت  و  تماتیک  تحلیل  نتنوگرافی،  )ترکیب  بومی شناختی  و  ساختاری(  سازی 

 
1 . Elkhatibi & Benabdelouhedh 
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  .شود تا مدلی عملیاتی برای هدایت فرایندهای تغییر ارائه دهدهای ایرانی( تبیین می)تمرکز بر استارتاپ

اساس این  بر هوش  بر  مبتنی  بازاریابی محتوایی  مفهومی  اعتبارسنجی مدل  و  تدوین  ، هدف پژوهش 

مصنوعی با رویکرد آمیخته اکتشافی است که از طریق شناسایی ابعاد کلیدی در مرحله کیفی و آزمون 

آن بهتجربی  از  در مرحله کمی، ساختاری منسجم  بازاریابی محتوایی  ها  در  کارگیری هوش مصنوعی 

 :شوددر همین راستا، پنج پرسش اصلی پژوهش به شرح زیر مطرح می .دهدها ارائه میاستارتاپ

ها با استفاده از هوش های تأثیرگذار بر کیفیت محتوا در بازاریابی محتوایی استارتاپ( ابعاد و مؤلفه1

چیست؟   مؤلفه2مصنوعی  و  ابعاد  با(  در  اتوماسیون  ابزارهای  از  استفاده  بر  تأثیرگذار  زاریابی  های 

ها  های تأثیرگذار بر کارایی تحلیل داده( ابعاد و مؤلفه3ها با استفاده از هوش مصنوعی چیست؟  استارتاپ

های تأثیرگذار بر توزیع مؤثر محتوا  ( ابعاد و مؤلفه4ها با استفاده از هوش مصنوعی چیست؟  در استارتاپ

های تأثیرگذار بر  ( ابعاد و مؤلفه5عی چیست؟  ها با استفاده از هوش مصنوو تعامل کاربران در استارتاپ

 ها با استفاده از هوش مصنوعی چیست؟گیریِ کاربران و استارتاپبهبود تصمیم

  مبانی نظری و پیشینه پژوهش -2

ها و ابعاد مدل بازاریابی محتوایی مبتنی بر  مبانی نظری این پژوهش با هدف تبیین مفهومی سازه

های بازاریابی دیجیتال و نوآوری، ارزش  دهی شده است. در این چارچوب، نظریهسامانهوش مصنوعی  

نظریهخلق همچنین  و  مشتری،  با  ارتباط  مدیریت  و  مصرفشده  رفتار  فناوری،  های  توسعه  و  کننده 

 محورگیری دادهصورت مکمل، فرایندهای تولید و توزیع محتوا، تعامل با مخاطب، اتوماسیون و تصمیمبه

ها مستقیماً با یکی از ابعاد مدل مفهومی پژوهش  ای که هر یک از این نظریهگونهکنند؛ بهرا تبیین می

پیوند دارد. بازاریابی در فضای متحول کنونی دیگر محدود به تبلیغات یا فروش مستقیم نیست، بلکه 

ان و نوآوری فناورانه  نفعنظامی تحلیلی و چندلایه است که شناخت رفتار مشتری، خلق ارزش برای ذی

داند  گیرد. نظریه »بازاریابی دیجیتال و نوآوری« نوآوری را موتور محرک بازاریابی دیجیتال میرا دربر می

های اجتماعی، بازاریابی تأثیرگذار و محتوای تولیدشده توسط هایی چون رسانهگیری از فناوریو بر بهره

 )Jung & Shegay,; Zahi, 2021 نیازهای بازار تأکید داردکاربران برای مزیت رقابتی و پاسخ سریع به  

محور و دانش ضمنی مشتری، زمینه ادغام هوش مصنوعی در  این رویکرد با اتکا به تحلیل داده  .(2023

وکار را به توانایی  شده« نیز موفقیت کسبسازد. مدل »ارزش خلقهای بازاریابی را فراهم میاستراتژی

پذیری و ارتباط نوآوری با  دهد و بر انعطافنفعان پیوند میرزش برای مشتری و ذیایجاد و نگهداشت ا

میارزش تأکید  رفتار  نظریه  .)Freudenreich et al, 2020; Haxver et al, 2004( کندآفرینی  های 

، (BPM) کنندهمصرف  رفتارشناختی   مدل  و  فیشبین   و  آیزن   رفتار –کننده، از جمله مدل نگرشمصرف

گیری خرید  های دیجیتال را در تصمیمها، احساسات، هنجارهای اجتماعی و تجربهنقش باورها، نگرش

ها تحلیل نگرش  این چارچوب  .)Delgado et al, 2021-Jiménez; Annino et al, 2015( دهندتوضیح می

د. همچنین، نظریه توسعه کننکاربران نسبت به محتوای تولیدشده توسط هوش مصنوعی را پشتیبانی می



 1405  بهار( 71  )پیاپی  1  شماره  20  دوره فصلنامه علمی بهبود مدیریت:  

161 

های اطلاعاتی و هوش مصنوعی برای بهبود کارایی و نوآوری  سازی اتوماسیون، سیستمفناوری بر یکپارچه

تأکید دارد با مشتری )Magistretti et al, 2020; Li et al, 2018( مداوم  ارتباط   «و رویکرد »مدیریت 

(CRM) دادهبا شخصی تحلیل  و  تعاملات  مسازی  تجربه  های  بهبود  و  وفاداری  ارتقای  امکان  شتری، 

 .  )da Rocha Santos & Castello, 2018; Chen & Liang, 2021(آوردکاربری را فراهم می

دیدگاه این  مدلتلفیق  توسعه  نظری  پایه  استارتاپها  محتوایی  بازاریابی  جامع  شکل  های  را  ها 

( و جامعه 1973در سطح کلان، تحولات فناوری اطلاعات که در نظریه جامعه اطلاعاتی بل )  .دهدمی

ای را منابع اصلی قدرت و مزیت رقابتی  اند، دانش و ارتباطات شبکه( تبیین شده1996ای کاستلز )شبکه

ی دیجیتال  هادهد که شبکهزمان« نشان میکاستلز با مفاهیم »فضای جریانات« و »زمان بی  .دانندمی

امکانمحدودیت را  هوشمند  بازاریابی  و  بلادرنگ  تعاملات  و  کرده  حذف  را  مکانی  و  زمانی  پذیر  های 

اثربخشی این چارچوب  .(Costa et al,2019)سازندمی و  ها جایگاه هوش مصنوعی را در ارتقای کارایی 

   . کنندبازاریابی محتوایی از منظر اجتماعی و فناورانه تقویت می

میشواهد   پشتیبانی  را  نظری  مبانی  این  نیز  دادهپژوهش  .کنندتجربی  نشان  داخلی  که های  اند 

های فنی، انسانی و سازمانی  گیری از هوش مصنوعی برای بازاریابی با چالشهای ایرانی در بهرهاستارتاپ

های فینتک را  استارتاپ( الگوهای ذهنی مؤثر در بازاریابی  1403هستند. بهزادنیا و همکاران )رو  روبه

( میمندی  محمودی  کردند؛  شبکه1403شناسایی  بر  مبتنی  هوشمند  بازاریابی  کمپین  مدل  های  ( 

ها را با مدل چهار  سایت( بهبود سئوی وب1403اجتماعی را توسعه داد؛ دهقان و خرسندی نوشهری )

فنی و آموزش نیروی    های( بر نقش زیرساخت1403ای هوش مصنوعی نشان دادند؛ ملاشاهی )مرحله

الملل را  ( پیامدهای کاربرد هوش مصنوعی در بازاریابی بین1403انسانی تأکید کرد؛ زارعی و همکاران )

های بازاریابی را برای تعامل  ( ادغام هوش مصنوعی در سیاست1403تبیین کردند و نجفی و همکاران )

نیز بر کارکردهای نوین هوش مصنوعی در    المللیهای بینمؤثرتر با مشتریان ضروری دانستند. پژوهش

را برای تولید محتوای   GEN -MARK( چارچوب2024)  1بازاریابی محتوایی متمرکزند. اسلام و همکاران 

ها را با تمرکز بر تناسب ( بازطراحی استراتژی بازاریابی استارتاپ2024)  2خلاقانه معرفی کردند؛ اوزتاباک 

( نقش هوش مصنوعی در بهبود کارایی  2024)  3د؛ تولبور و همکاران محصول، محتوا و بازار بررسی کر

سازی تجربه مشتری و  ( تأثیر آن را در شخصی2024)  4تولید محتوا را تأیید نمود؛ واسوندرا و همکاران 

های اخلاقی و سوگیری  به چالش(  2024)  5عبداللهود افزایش وفاداری برند نشان داد؛ الکحاطبی و بن

 
1 . Islam et al 
2 . Oztabak 
3 . Tulbure et al 
4 . Vasundhara et al 
5 . Elkhatibi & Benabdelouhed 
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های استراتژیک  سازی محتوا برای تصمیمشخصی( بر اهمیت  2024)  1کوبویویچشاره کردند و  الگوریتمی ا

 .تأکید داشت

با کاربرد هوش  بندی پیشینه پژوهش نشان میجمع  با وجود گسترش مطالعات مرتبط  دهد که 

های  د مدلها ماهیتی توصیفی داشته و فاقمصنوعی در بازاریابی و بازاریابی محتوایی، اغلب این پژوهش

بیشتر مطالعات تنها بر یک بُعد از چرخه بازاریابی تمرکز   .پذیر و بومی هستندمفهومی یکپارچه، آزمون

های کمی های کیفی و آزمونمند میان ابعاد مختلف و نیز ارتباط روشمند میان دادهکرده و پیوند نظام

المللی وکارهای بزرگ یا بازارهای بینکسبها بر  افزون بر این، تمرکز غالب پژوهش  . اندرا تبیین نکرده

ویژگی و  محدودیتبوده  و  زیستها  استارتاپهای  استبوم  گرفته  قرار  توجه  مورد  کمتر  رو،  ازاین  . ها 

های  گیری از رویکرد آمیخته اکتشافی و تمرکز بر استارتاپپژوهش حاضر با ارائه مدلی یکپارچه، بهره

های  ناختی موجود را پوشش داده و گامی در جهت توسعه مدلشهای مفهومی و روشایرانی، شکاف

 .داردپذیر در بازاریابی محتوایی مبتنی بر هوش مصنوعی برمیبومی و آزمون

 شناسی روش -3

روش پژوهش حاضر با هدف طراحی و توسعه مدل بازاریابی محتوایی مبتنی بر هوش مصنوعی در  

پژوهش از نظر هدف بنیادی و از نظر    .کیفی و کمی اجرا شدقالب طرح آمیخته اکتشافی و در دو فاز  

توصیفی   با  ساختاریافتهنیمه  های مصاحبه  طریق  از   هاداده  کیفی،   فاز   در  .است  همبستگی–ماهیت 

  از   گیریبهره  با  و   گردآوری  هااستارتاپ  مدیران   و   ارتباطات   مصنوعی،  هوش  دیجیتال،  بازاریابی  خبرگان

  استخراج  اصلی  های مؤلفه  و  ابعاد  تم،   تحلیل  و   کوزینتس  ایمرحلهدوازده  مدل  بر  مبتنی  نتنوگرافی  رویکرد

 126ای  ی تدوین و پرسشنامهاصل  بُعد  پنج  در  اولیه  مدل  کیفی،   هاییافته  اساس  بر  کمی،  فاز  در  .شد

بهگویه متخصصان،  توسط  روایی محتوایی  تأیید  از  میان ای طراحی گردید که پس  در  برخط  صورت 

 . های مختلف دیجیتال توزیع شدهای فعال ایرانی در حوزهکاربران استارتاپ

های ارتباطات، هوش مصنوعی، بازاریابی دیجیتال در فاز کیفی، جامعه پژوهش شامل خبرگان حوزه

ای، تجربه  صورت هدفمند و بر اساس معیارهای تخصص حرفهها بود که بهبی استارتاپو مدیران بازاریا

ساختاریافته گردآوری و با تحلیل  های نیمهها از طریق مصاحبهداده  .عملی و توان تحلیل انتخاب شدند

مشارکت مؤثر، اشباع نظری حاصل و الگوهای مفهومی اصلی تثبیت   30ها، پس از حدود  تدریجی آن

های ایرانی فعال در  صورت برخط با استارتاپدر فاز کمی، جامعه آماری شامل کاربرانی بود که به  .دش

صورت در دسترس انجام شد و با وجود حداقل  گیری بهنمونه  . اندحوزه تجارت الکترونیک تعامل داشته

تحلیل گردآوری  نامه معتبر برای  پرسش  489نفر بر اساس جدول مورگان، در نهایت    385حجم نمونه  

 
1 . Kubovics 
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و    .گردید تمامی مراحل پژوهش با رعایت اصول اخلاق پژوهش، رضایت آگاهانه، محرمانگی اطلاعات 

 .طرفانه نتایج انجام شد گزارش بی

داده پژوهش،  کیفی  بخش  مصاحبهدر  طریق  از  نیمهها  حوزههای  خبرگان  با  های  ساختاریافته 

ها با هدف شناسایی  و ارتباطات گردآوری شد و پرسشها، هوش مصنوعی  بازاریابی محتوایی استارتاپ

گیری مبتنی بر هوش  ها، تعامل کاربران و تصمیمابعاد مرتبط با کیفیت محتوا، اتوماسیون، تحلیل داده

ها با روش تحلیل تم انجام شد و سه متخصص در فرایند کدگذاری  تحلیل داده   .مصنوعی طراحی گردید

ین پایایی بازآزمون و پایایی بین کدگذاران برای ارزیابی قابلیت اعتماد و تفسیر مشارکت داشتند؛ همچن

  126ساخته با  ای محققهای کیفی، پرسشنامهدر بخش کمی، بر اساس یافته  . ها سنجیده شدتحلیل

ای لیکرت سنجیده و ابعاد مختلف عملکرد درجهگویه در قالب پنج بُعد اصلی تدوین شد که با مقیاس پنج

 . دادها را پوشش میی محتوایی استارتاپبازاریاب

و   یباز، محور  یسه مرحله کدگذار  قیتم و از طر  لیتحل  کردیها با رو داده  لیتحل  ،یفیدر بخش ک

  یکدها، استخراج الگوها  ت یریها، مدداده  یدهسازمان  ی برا  MAXQDAافزار  انجام گرفت و نرم  یانتخاب

  یی شناسا  ابتدا  یی معنا  ی واحدها  .مقولات مورد استفاده قرار گرفت  نیب   ی شبکة ارتباط  جادیو ا   یمفهوم

تا    دندیادغام گرد  یو ابعاد مفهوم  هارمؤلفهیکدها در قالب ز  ن ی شدند؛ سپس ا  ل ی تبد  ه یاول  ی و به کدها

با استفاده از دو روش بازآزمون و توافق    ی فیک  لیتحل  ییایپا  .ردیمدل پژوهش شکل گ  هیچارچوب اول

  .بودند  لیتحل  ندیو انسجام مناسب فرا  تدهندة ثباآمده نشاندستبه  ریشد و مقاد  یابیکدگذاران ارز  نیب

مند اخذ و  صورت نظامشده، قضاوت خبرگان بهاستخراج  میمفاه  ییمحتوا  ییروا  یبررس  یبرا  ن،یهمچن

وارد    یها پس از گردآور داده  ،یدر بخش کم  . شد  ی بررس  یمفهوم  ییروا   ی ابیمربوط به ارز  ی هاشاخص

مراحل    4.5.1نسخه    Rافزار  نرم ابتدا  و  پاک  ی سازآمادهشدند    یهاداده  تیریها، مدداده  ی سازشامل 

  ر ینظ  یی هافرضشیپ ی و بررس سیو حذف نقاط دورافتاده با استفاده از فاصلة ماهالانوب ییناقص، شناسا

  لیتحل  ، یریگمدل اندازه  یاعتبارسنج  ی سپس برا   . انجام شد  یو عدم چندخط  رهینرمال بودن چندمتغ

  یهاخصشا  ه،ی هر گو  یعامل  ی مرحله، بارها  نیدر ا   . دیاجرا گرد  lavaanبا استفاده از بسته    ی دییتأ  یعامل

  زان ی ( و مHTMTو    AVE  ،CRهمگرا و واگرا )با استفاده از    یی(، روای بیترک  ییای)از جمله پا   ییا یپا

و نسبت   CFI  ،TLI  ،RMSEA  ،SRMRبرازش شامل    یها شاخص  .شد  یابی ارز  یریگبرازش مدل اندازه

χ²/df مشخص شود ی تجرب یها با داده ی ریگانطباق ساختار اندازه زانیشدند تا م ری محاسبه و تفس. 

 ها یافته -4
 بخش كیفی 1-4

 تحلیل داده ها 

 . تحلیل داده با استفاده از تحلیل تم، سه گام دارد که تحت مولفه، بعد و مفهوم اصلی مشخص می شود

 . نحوه ایجاد این مفاهیم اصلی در ادامه شرح داده می شود
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 مولفه ها

 . اسـتخراج شود  تحت عنوان مولفه  ای  هـای پایـهتم    ،لازم است از متن اصلی  تم،در گام اول از تحلیل  

  ، یهوش مصنوع  تال،یجید  یابی بازار  یها خبرگان حوزهمصاحبه هایی است که با  در اینجا متن اصلی که  

هـر کـدام    .انـد  و در قالب کدهایی سازماندهی شده  صورت گرفته است  هااستارتاپ  رانیمد  ارتباطات و 

این    .به ذهن متبادر میگردد  متن، است که به با خواندن آن    مضمونیهـا حـاوی    از ایـن نقـل قـول 

مولفه    105در پژوهش حاضر    . شوند  « نامیده می مولفه اند، »  مضامین که از متن اصلی استخراج شده

 .حاصل شد که برای رعایت اختصار به برخی از این مولفه ها اشاره می شود
 (: تبدیل مصاحبه ها به مولفه ها1جدول شماره ) 

 مصاحبه شونده  مولفه  جملات کلیدی متن

  نه یا   یاستفاده از هوش مصنوع  یها تی مز  نیتراز بزرگ   یکی در استارتاپ ما،  

ا    ی از رو   ستمیبده، س  صیخودش مشکلش رو تشخ  یمشتر   نکهیکه قبل از 

و ما رو   شهی م  یمانع احتمال  ای  ازیو سابقه تعاملش متوجه ن  یرفتار   یالگوها 

حل مناسب  از گذشته راه   ترع یسر   یلیخ  میبتون  شهی باعث م  نی. اکنهیمطلع م

 م یبهبود بد  یرو به شکل محسوس   یو تجربه مشتر  میارائه بد 

ل مشکلات  ح

 مشتری 
P1, P4, P9, 

P16 

شد داده   میمتوجه  براساس  محتوا  زمان  تحل  قیدق  یها هر    یالحظه   لیو 

  ی گذارکاربر و اشتراک   یماندگار  د،ی بازد   زانیم  شه،ی م  دی کاربران تول  حاتی ترج

افزا   نیمحتوا چند وقتکنهی م  دای پ  ش یبرابر  کاربران  م  ی.  محتوا    کننی حس 

موضوع    نیو ا  دنی م  نبه تعامل نشو  یشتر یب  لی تما  ازشونه،یمتناسب با ن  قاًیدق

 مؤثره.   لیو نرخ تبد   کی در رشد تراف  ماًیمستق

 محتوای پربازدید 
P2, P9, P14, 

P16,  

 

داره،    یرفتار  یهر کاربر چه الگو  میکمک کرده بفهم  یاستفاده از هوش مصنوع

و    کنهی دنبال م شتریرو ب  ییتره، چه نوع محتوا فعال   ییها معمولاً در چه زمان 

کانال  چه  م  ییها از  پلتفرم  اشهی وارد  دق  نی.  بتون  قیشناخت  شده    م یباعث 

هر دسته از    یرو بر اساس رفتار واقع   هاام یو پ  میکن  یسازی رو شخص   هانیکمپ

 نه فقط حدس و گمان   م،یکن  میکاربران تنظ

شناسایی الگوی  

 رفتار مشتری 

P1, P2, P3, 

P9, P12, 

P16, P19,  

 

فرایند کدگذاری به همین ترتیب تا اتمام متن مصاحبه ها ادامه داشت. نحوه انتخاب برچسب ها و 

 کدها نیز به دو شیوه بود. یا در خود مصاحبه فرد به صورت دقیق به موضوع اشاره می کرد، مانند: 

 دا یداره رو پ  از یکه واقعاً ن  ی زیها صفحه رو بگرده تا چکاربر ده  ستیمثل گذشته لازم ن  گه یامروز د  "

الگور چ  دنیم  صیتشخ  قاًیدق  هاتمیکنه.  ن  یدنبال  اساس همون  بر  رو  محتوا  و  براش   ازیهست 

 ".بهتر بشه یلیخ تشیو رضا د یتجربه خر شه یباعث م نی. همننیچیم

کد   با  در کدگذاری  کلیدی،  مشتریاین جمله  نیاز  با  مرتبط  دقیقا   محتوای  که  گردید  مشخص 

مستخرج از اظهار نظر مصاحبه شونده است. اما در برخی مواقع اشاره صریحی نشده بود و برداشت 

 پژوهشگران به عنوان کد تعریف شد. مانند: 
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 ؛ چهرهیگیتر باشه باهامون ارتباط مکه راحت  ی از هر کانال  ست؛ین دار ی خر  کی ما فقط    یکاربر برا   "

  تونه یو م  م ی در دسترس  شه یکه احساس کنه هم  نه ی. مهم اتیو چه سا  یچه شبکه اجتماع  رسان، امیپ

 ".رهیمطرح کنه و جواب بگ عیدرخواستشو سر

ی از فحوای  به مشتر  ام یفروش و ارسال پ  ی ها و بسترهاپلتفرمدر نمونه بالا هم کد تعریف شده یعنی  

 کلام حاصل شد. 

 ابعاد و مفهوم اصلی

ها در قالب »شبکه داده  ه، یاول  یها و استخراج کدهاپژوهش، پس از مصاحبه  یی استقرا  ندیدر فرا

 ی با هدف طراح  یفی ک  لی تحل  .شدند  یدهسازمان  یو در سه سطح مؤلفه، بُعد و مفهوم اصل  ک«یتمات

بازار به  استارتاپ  یبرا   ی بر هوش مصنوع  یمبتن  ییمحتوا  یابی مدل  پاسخ  در  و  انجام گرفت    سؤال ها 

  ییکارا  ، یبر هوش مصنوع  ی مبتن  یابیبازار   ون یمحتوا، اتوماس  تیفی شامل ک  ی پژوهش، پنج مفهوم محور

توزداده  لیتحل و  تعامل  بهبود تصم  ع یها،  و  بازب  ی ریگمیمؤثر محتوا  از  و پس  مند نظام  ی نیاستخراج 

 . ارائه شده است  1شد که خلاصه آن در جدول  تیتثب
 ها و ابعاد بازاریابی محتوایی مبتنی بر هوش مصنوعی چارچوب یکپارچه مؤلفه  .1جدول 

 مولفه بعد مفهوم اصلی 

 تولید محتوا 

 خلق ارزش برای مشتری 

مشتری؛ تسریع در  حل مشکلات مشتری؛ پاسخ دقیق به نیاز  

فرد به مشتری؛ استفاده از منابع  گویی؛ پاسخ منحصربه زمان پاسخ 

 های عمیقمعتبر؛ ارائه مستندات؛ ارائه تحلیل 

 شناسایی مخاطب 
تهیه  ؛  های محتوایی مشتریداده ؛  های رفتاری مخاطب بینش

 پرسونای مخاطب 

 سازی محتواشخصی 
پیشنهاد خودکار  ؛  مشتریتناسب محتوا با علایق، سن و رفتار  

 نواوری و خلاقیت در تولید محتوا ؛  موضوعات مرتبط

سازی موتورهای  بهینه 

 جستجو 
 بهبود ساختار محتوا؛  شناسایی کلمات کلیدی

 شناسایی محتوای پربازدید ؛  تحلیل عملکرد محتوا گیری قابلیت اندازه 

اثرگذاری شناختی و  

 احساسی 

پردازی؛ تنوع در قالب  مشتری؛ روایت جلب اعتماد و تعامل با  

 های ارتباطی محتوای تولیدی؛ همسویی با نمانام؛ تنوع در کانال 

 ارزش اطلاعاتی 
روز  صحت اطلاعات؛ شفافیت و وضوح محتوا؛ تازگی و به 

 رسانی محتوا؛ ایجاد تمایز 

 جذب سرمایه 
افزایش فروش؛ بیان سودآوری؛ کاهش هزینه؛ بیان پتانسیل  

 ارائه اطلاعات جدید رشد؛  

 سازی نمانامداستان ؛  ایجاد هویت منسجم بصری تقویت نمانام 

 تحلیل و پایش داده 
شناسایی الگوی رفتار مشتری؛ رصد آنی مشتری؛  

 داشبوردهای تحلیل هوشمند 
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 مولفه بعد مفهوم اصلی 

استفاده از  

  یابزارها 

 ون یاتوماس

 سازی تخصصی 
های  الگوریتم بندی هوشمند مشتری؛  تجربه مشتری؛ بخش 

 های رفتاری بندی؛ الگوریتم خوشه 

 سفر مشتری 
های متناسب با نیاز مشتری؛  دنبال کردن مشتری؛ ارسال پیام 

 های هدفمند؛ نرخ تبدیل؛ دقت در تعامل؛ سرعت ارسال پیام 

 خودکارسازی فرایند 

بندی خودکار ارسال  های فروش؛ زمانپیگیری لیدها و سرنخ 

امتیازدهی لیدها؛ پرورش لیدها؛ انتشار خودکار در بسترهای  پیام؛  

 ارتباطی؛ مدیریت درخت دانش 

 ها سازی سامانه یکپارچه 
ها و  های مدیریت ارتباط با مشتری، پلتفرم ساماندهی سامانه 

 بسترهای فروش و ارسال پیام به مشتری

  لیتحل  ییکارا 

 ها داده 

نگرانی پیرامون الگوریتم و  

 هوش 

طرفی در توصیه؛ اعتماد به هوش؛ سودمندی  عدالت یا بی

 الگوریتم؛ انصاف در پیشنهاد و انتخاب 

ازی و تناسب  سشخصی 

 محتوا

محتوای مرتبط با نیاز مشتری؛ محتوای متناسب با علایق،  

 سن و ...؛ سرعت در ارائه پیشنهاد؛ حذف تکرار محتوا 

توزیع   و  تعامل 

 مؤثر محتوا

 درک مخاطب 
تحلیل احساسات و رفتار مخاطب؛ شناسایی نگرش مخاطب  

 نسبت به محصول؛ تحلیل گروه مخاطب؛ رصد بسترهای ارتباطی 

 بسترهای ارتباطی 

توزیع خودکار در هر بستر براساس میزان اثربخشی؛ تشخیص  

نوع محتوا براساس مخاطب؛ تشخیص زمان انتشار براساس مخاطب؛  

مخاطب؛ شناسایی بسترها براساس مخاطب؛  ایجاد ارتباط برخط با  

 ای های شبکه های دانش؛ الگوریتم گراف 

 تحلیل رفتار کاربر

ای از اثربخشی  گیری لحظه تحلیل بازخورد کاربر؛ گزارش 

وگو و مشارکت کاربران؛ رصد نرخ کلیک؛  تعامل؛ ایجاد فضای گفت 

 گذاریها؛ رصد میزان اشتراک رصد لایک 

 شناسایی ترند 

های کاربر؛ همسویی محتوا با  ها؛ تحلیل داده تحلیل کلیدواژه 

های رفتاری؛ برگزاری مسابقه و نظرسنجی برخط؛ ترغیب  موج 

 مخاطب برای مشارکت 

بهبود  

 گیری تصمیم 

 محور سازی داده تصمیم 

ها و تهدیدها  های مشتری؛ شناسایی فرصتتحلیل داده 

بندی  وش؛ اولویت های فرها در لحظه؛ تحلیل داده براساس داده 

گر؛  های توصیه ها براساس نیاز مخاطب؛ تسریع در سیستم گزینه 

 ها شناسایی و معرفی ریسک 

 پذیری بینیپیش 

بینی هزینه مشتری؛ ارائه  بینی نرخ تبدیل؛ پیش پیش 

پیشنهادهای مناسب؛ تغییر در پیشنهاد براساس پیام مشتری؛  

 ساز تصمیم های  تسریع در ارسال پیام 

 پذیری تبیین 

پذیری؛ همسویی با  شفاف بودن دلایل پیشنهاد؛ مسئولیت 

های  حل درک بودن پیشنهادها؛ ارائه راه های اخلاقی؛ قابل ارزش 

 مناسب 
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  33بُعد و    9محتوا« با    دی»تول  دهدیها نشان م مصاحبه  لیآمده است، تحل  1گونه که در جدول  همان

ک شالوده  تشک  یفیمؤلفه  را  شناسا  دهد؛ یم  لیمدل  و  ارزش  خلق  شخص  یی از  تا    ،یسازیمخاطب 

  ،یاتارزش اطلاع  ، یو احساس  یشناخت  ی اثرگذار  ، یریگاندازه  تیوجو، قابلجست  یموتورها   ی سازنهیبه

سرما تقو   ه یجذب  ابزارها  .نمانام  تیو  از  »استفاده  ادامه،  و    5با    ون«یاتوماس  ی در  مؤلفه    20بُعد 

تحل  ییکارکردها پا  لی مانند  و    ندیفرا  یخودکارساز   ،ی سفر مشتر  تی هدا  ، یسازیداده، تخصص  شی و 

مسامانه  ی سازکپارچهی پوشش  را  ارتقا  دهدیها  به  کمپ  ی و  و سرعت    یی»کارا  . انجامدیم  هانیدقت 

و    تیهمچون عدالت، شفاف   یبا ملاحظات اخلاق  ی توان فن  وند یمؤلفه بر پ  8بُعد و    2ها« با  داده  لیتحل

مؤلفه، فهم مخاطب، انتخاب   22بُعد و  4در  ز ی مؤثر محتوا« ن ع ی»تعامل و توز . دارد دیتأک  یر یاعتمادپذ

  «یری گمیبود تصم»به   ت، یدر نها  .ردیگ یهوشمند و سنجش تعامل را در بر م  یبند بستر مناسب، زمان

دارد و چرخه   دیتأک  یر یپذنییو تب  یر ی پذینیبشیمحور، پداده  یسازمیمؤلفه، بر تصم  16بُعد و    3با  

 .کندیم  یبانیپشت  شیو قابل پا  کپارچهیصورت را به ییمحتوا  یابیبازار
 پایایی داده های گردآوری شده2-4

  ن یبا دو روش بازآزمون و توافق ب  یکدگذار  یی ایپا  ، یفیک  ی ها داده  لی اعتماد تحل  تیسنجش قابل  ی برا

روز مجدداً    10پس از    ینتنوگراف  ی هاها و دادهاز مصاحبه  یدر بازآزمون، بخش  . شد  ی ابیکدگذاران ارز

کد مشترک    56که    دیگرد  یی کد در مرحله دوم شناسا  70کد در مرحله نخست و    74شد؛    ی کدگذار

در    ن،ی همچن  . است  ل یدهنده ثبات قابل قبول تحلدست آمد که نشانبهدرصد    77.7  یی ایپا   ب یبود و ضر

کد مشترک    68کد استخراج کردند که    89و    92مستقل    گر لیکدگذاران، دو تحل  ن یتوافق ب  یابیارز

ضر  و  شد  75.1توافق    بیداشتند  محاسبه  هماهنگ  یحاک  جینتا   نی ا  . درصد  و    ابانی ارز  سبمنا  یاز 

 .مطلوب است یدقت، انسجام و اعتبار علماز   یفیک ل یتحل یبرخوردار
 روایی ابعاد استخراج شده3-4

 10نظر    ،یبر هوش مصنوع  یمبتن  ییمحتوا  یابی بازار  یها ابعاد و مؤلفه  ییمحتوا  ییسنجش روا  یبرا

ها  مؤلفه  یتمام  اب، ی ارز  10  ی برا   0.62با توجه به آستانه    . لاوشه محاسبه شد  ب یمتخصص اخذ و ضر

  ی و اثرگذار  ی ریگازهاند  تیمحتوا«، قابل یو ابزارها  ت یفیدر بُعد »ک .بالاتر از حد قابل قبول قرار گرفتند

سا  1  بیضر  احساسی–یشناخت شناسامؤلفه  ریو  ارزش،  خلق  شامل  شخص  ییها    ، یسازیمخاطب، 

  . داشتند  0.80  ب ینمانام ضر  تیو تقو   ه یجذب سرما  ، یوجو، ارزش اطلاعاتجست  یموتورها   ی سازنهیبه

  یسازکپارچهیو    ی سفر مشتر  ، یسازیداده، تخصص   ش یو پا  ل ی تحل  ون«،یاتوماس  ی در »استفاده از ابزارها

»کارا  . گزارش شد  0.80  ند یفرا   یو خودکارساز  1.00  ب یها ضرسامانه نگرانداده  ل یتحل  یی در    ی ها«، 

مؤثر محتوا« و    عیدر »تعامل و توز  نی همچن  .بود  0.80و تناسب محتوا    1.00  ب یضر  تمیالگور  رامونیپ

  ریبا توجه به فراتر بودن همه مقاد  ن، یبرابنا  .کردند  افت یدر  1.00  بیها ضرمؤلفه  یتمام  «ی ریگمی»تصم
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  1در شکل    ی فیک  یها افتهیحاصل از    ییمدل نها  . شد  د ییابعاد مدل تأ  یی محتوا  یی، روا 0.62از آستانه  

 . ارائه شده است

 
   كیفی( بخش ها )مدل مفهومی بازاریابی محتوایی مبتنی بر هوش مصنوعی در استارتاپ  .1شکل 

 بخش كمی 4-4

مند و مشتمل بر استخراج نظام  یفیبخش ک  یهاافتهی  هیپرسشنامه بر پا   نی تدو   ندیفرا  .یابزار کم نیتدو 

شامل    هیاول  ی ادر گام نخست، مجموعه  . انجام شد  ک یتمات  ل یتحل  ی هاابعاد و مؤلفه  م،یاز مفاه  ها هیگو

برا   نی تدو   هیگو  56 اخت  ییمحتوا  یی روا  ی داور  یو  بازار  10  اریدر  رفتار    تال،یجید  یابی متخصصِ 

محتوا به روش    یی با شاخص نسبت روا  ه یهر گو  یی محتوا  یی روا  . قرار گرفت  قی کننده و روش تحقمصرف

در   0.62عدد    ابی ارز  10  یلاوشه سنجش شد و با توجه به جدول لاوشه، حداقل مقدار قابل قبول برا 

و اصلاح شد و    یبازنگر  ستانهکسب مقدار کمتر از آ  لیبه دل  هیگو  14مرحله    نی در ا  .نظر گرفته شد

 ب یترتنیتر فراهم آمد؛ بدامعج  ی اخبرگان، نسخه  ی از سو   شنهادشده یپ  یِ لیتکم  ی هاهیهمراه گوسپس به

تأ  یسؤال  88نسخه   از  پرسشنامه    .قرار گرفت  یکم  ی هاداده   یگردآور   یخبرگان مبنا  یینها  دییپس 
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پاسخ معتبر   489شد و    عیتوز  رانیفعال در ا  یا هو کاربران استارتاپ  انیمشتر  انیصورت برخط در مبه

 . دیگرد  ی گردآور ی آمار لی تحل یبرا

  تیری شامل مد  ی ضرور  یآمار  یهایاز بررس  یامجموعه  ،یعامل  لیتحل  یاز اجرا   شیپژوهش، پ  نیدر ا

دورافتاده   صیناقص، تشخ  ی هاداده  آزمون چندخط  1نقاط  از صحت، کفا  یو  تا  انجام شد  و    تی بودن 

شد و مشخص   یسمفقود برر  یهاداده  زانیدر ابتدا، م  .حاصل شود  نانیاطم  یکم  یهاداده  یکپارچگی

  نی از آنجا که ا  کند؛یدرصد تجاوز نم  1.8از    هاهیاز گو  ک یچی ه  یناقص برا   ی هاکه درصد داده  دیگرد

و پس از   ی ابیارز  MCARمفقود با روش  یها داده ی درصد بود، الگو 5مقدار کمتر از آستانه قابل قبول  

در گام بعد، وجود نقاط    .شد  تیریمد  2ی گروه  ی نیگزیجانیانگی بودن، با استفاده از روش م  ی تصادف  دییتأ

شد    ییشناسا   Z| > 3.29|مورد با مقدار    6شد و    یبررس  Z-scoreمقدار    قی از طر  رهیمتغدورافتاده تک

 ب   نیهمچن .دیمعنادار، حذف نگرد رتیها و عدم مغاپاسخ یی محتوا لی که پس از تحل

چندمتغ  یی اشناس  یرا دورافتاده  ماهالانوب  ره،ینقاط  فاصله  بحران  سی از  مقدار  با  و  شد    ی استفاده 

χ²(88)=124.34, p<0.001    داده شد؛    ص یتشخ  یدورافتاده احتمال  ی عنوان موردهامشاهده به  9تعداد

  یینها ل یدر تحل ، ینکردن ساختار عامل رییو تغ  انس یکووار س یاختلال در ماتر  جادیاما با توجه به عدم ا 

آن    ری محاسبه شد که مقاد  VIFشاخص    ها، هیگو  ان یم  یچندخط  یبررس  ی برا  ن،ی بر اافزون  . حفظ شدند

دچار   رهایاز متغ  ک یچیه  نیبود؛ بنابرا  5از آستانه خطر    تر نییمراتب پا قرار داشت و به  3.18تا    1.42  نیب

مجموع   . برخوردار بودند  ی دییتأ  یعامل  لی انجام تحل  ی لازم برا   ت یها از کفانبوده و داده  دی شد  یخطهم

داده  هایبررس  نیا که  داد  کم  یهانشان  ک  یبخش  پا  ت،یفیاز  و  برا  یدار یانسجام  انجام    یمطلوب 

از اختلال    ی معتبر و عار  یی هاداده  یبر مبنا   ی ریگمدل اندازه  ج یبرخوردار بوده و نتا  شرفتهیپ  ی هالیتحل

 . است یجد

  شیپ  .در دو گام اجرا شد  یعامل  لیسازه، تحل  ییسنجش روا  یبرا   .یریگسازه و برازش مدل اندازه  ییا یپا

و    4.96برابر با    MVESشد؛ مقدار    یبررس   ی با آزمون انرژ  یریاز برآورد، مفروضه نرمال بودن چندمتغ

روش حداکثر    یر یکارگنرمال بودن و امکان به  رش یدهنده پذنشاندست آمد که  به  0.07  ی سطح معنادار

شد و    ی ابیارز ی دیی تأ یعامل ل یسؤال در قالب تحل 88با  هیدر گام نخست، ساختار اول . بود یینمادرست 

،  50،  34،  12،  11،  10،  2  ی با کدها   هی گو  9بر برازش،    یو اثر منف  ها هیگو   ی برخ  ن ییپا  یبار عامل  لیدلبه

بُعد »کجست  ی موتورها  یساز نهیعامل »به  نیو همچن  دی حذف گرد  83و    81،  54 از  و    تی فیوجو« 

برازش    ی هابرآورد شد و شاخص  هیگو  81شده با  سپس مدل اصلاح  .محتوا« کنار گذاشته شد  ی ابزارها 

،  0.965هر دو برابر با    NNFIو    TLI، مقدار  0.966برابر با    CFIدر سطح مطلوب قرار گرفتند؛ مقدار  

بود و برازش   0.90فراتر از  یگزارش شد که همگ 0.966با  ربراب RNIو مقدار  0.966برابر با  IFIمقدار 

برابر    RMSEAمحاسبه شد و شاخص    1.09برابر با    یبه درجه آزاد  دو ینسبت کا  .مناسب را نشان داد

 
1  .Outliers 
2 . Group Mean Imputation 
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  ی از خطا  ی است و حاک  0.05دست آمد که کمتر از  به  0.017تا    0.010  نانیبا فاصله اطم  0.014با  

شاخص   ن، یعلاوه بر ا   . گزارش شد  0.042برابر با    SRMRمقدار    نیمدل است؛ همچن  ن ییپا  ار یبس  یبیتقر

بازه    تیکرو   ییکوین از حداقل مقدار متعارف    473تا    466در  مو  200قرار گرفت که فراتر    د یبوده و 

  یهاشده با دادهاساس، مدل اصلاح  نی بر ا  .است  یریگحجم نمونه و برازش مناسب مدل اندازه  تیکفا

مط برازش  عامل  لوب پژوهش  ساختار  و  تأ  یینها   ی داشت  مورد  گرفت  د ییپرسشنامه  این    . قرار  نتایج 

 .ارائه شده است 2ها در جدول لتحلی
داری و بارهای عاملی استاندارد مدل نهایی  ، سطح معنی z  ضرایب برآوردی، خطای استاندارد، آماره   . 2جدول  

 تحلیل عاملی تأییدی 

 

 z p βآماره   se نشانگر  سازه پنهان 

خلق ارزش برای  

 مشتری 

q1 - - - 0.87 

q3 0.06 12.18 0.01 0.66 

q4 0.06 13.72 0.01 0.72 

شناسایی  

 مخاطب 

q5 - - - 0.76 

q6 0.10 9.63 0.01 0.70 

q7 0.09 10.13 0.01 0.67 

سازی  شخصی 

 محتوا

q8 - - - 0.85 

q9 0.09 8.01 0.01 0.62 

قابلیت  

 گیریاندازه 

q13 - - - 0.80 

q14 0.09 8.96 0.01 0.68 

اثرگذاری  

شناختی و  

 احساسی 

q15 - - - 0.73 

q16 0.07 12.94 0.01 0.67 

q17 0.08 12.89 0.01 0.73 

q18 0.07 13.16 0.01 0.70 

 ارزش اطلاعاتی 

q19 - - - 0.79 

q20 0.07 13.30 0.01 0.69 

q21 0.07 12.60 0.01 0.69 

q22 0.06 13.82 0.01 0.69 

 جذب سرمایه 

q23 - - - 0.81 

q24 0.07 13.30 0.01 0.72 

q25 0.06 11.49 0.01 0.60 

q26 0.07 12.52 0.01 0.66 

 تقویت نمانام 
q27 - - - 0.77 

q28 0.10 10.09 0.01 0.74 
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 z p βآماره   se نشانگر  سازه پنهان 

تحلیل و پایش  

 داده 

q29 - - - 0.80 

q30 0.07 14.48 0.01 0.78 

q31 0.06 12.80 0.01 0.66 

سازی  تخصصی 

سازی  )شخصی 

 تجربه مشتری( 

q32 - - - 0.78 

q33 0.08 10.07 0.01 0.66 

q35 0.10 9.93 0.01 0.76 

 سفر مشتری 

q36 - - - 0.83 

q37 0.06 12.90 0.01 0.69 

q38 0.06 13.99 0.01 0.66 

q39 0.06 13.34 0.01 0.68 

خودکارسازی  

 فرایند بازاریابی 

q40 - - - 0.75 

q41 0.07 14.95 0.01 0.74 

q42 0.06 13.61 0.01 0.66 

q43 0.07 14.39 0.01 0.75 

سازی  یکپارچه 

 ها سامانه 

q44 - - - 0.73 

q45 0.10 8.98 0.01 0.64 

q46 0.09 9.81 0.01 0.67 

نگرانی پیرامون  

 الگوریتم و هوش 

q47 - - - 0.84 

q48 0.06 15.85 0.01 0.83 

q49 0.06 15.00 0.01 0.74 

سازی و  شخصی 

 تناسب محتوا 

q51 - - - 0.81 

q52 0.09 10.17 0.01 0.70 

q53 0.08 10.76 0.01 0.70 

 درک مخاطب 

q55 - - - 0.74 

q56 0.09 9.34 0.01 0.60 

q57 0.09 10.96 0.01 0.76 

بسترهای  

 ارتباطی 

q58 - - - 0.82 

q59 0.05 15.94 0.01 0.70 

q60 0.05 17.80 0.01 0.72 

q61 0.05 17.21 0.01 0.72 

q62 0.05 17.71 0.01 0.71 

تحلیل رفتار  

 کاربر 

q63 - - - 0.81 

q64 0.05 16.77 0.01 0.70 

q65 0.05 18.15 0.01 0.68 
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 z p βآماره   se نشانگر  سازه پنهان 

q66 0.05 17.36 0.01 0.76 

q67 0.05 16.36 0.01 0.72 

 شناسایی ترند 

q68 - - - 0.82 

q69 0.05 15.05 0.01 0.68 

q70 0.05 15.97 0.01 0.71 

q71 0.05 17.83 0.01 0.77 

q72 0.05 15.77 0.01 0.70 

سازی  تصمیم 

 محورداده 

q73 - - - 0.79 

q74 0.05 19.49 0.01 0.73 

q75 0.04 20.94 0.01 0.74 

q76 0.05 19.39 0.01 0.73 

q77 0.04 22.18 0.01 0.77 

q78 0.05 20.54 0.01 0.76 

 پذیری بینیپیش 

q79 - - - 0.83 

q80 0.05 14.89 0.01 0.66 

q81 0.05 17.44 0.01 0.78 

q82 0.05 17.60 0.01 0.71 

q83 0.05 16.26 0.01 0.71 

 پذیری تبیین 

q84 - - - 0.74 

q85 0.07 13.52 0.01 0.70 

q86 0.06 14.83 0.01 0.71 

q87 0.07 14.63 0.01 0.75 

q88 0.07 13.25 0.01 0.66 

 محتوا   تولید

خلق ارزش برای  

 مشتری 

- - - 
0.73 

 0.57 0.01 8.85 0.08 شناسایی مخاطب 

 0.62 0.01 9.92 0.08 سازی محتواشخصی 

 0.61 0.01 9.20 0.08 گیری قابلیت اندازه 

اثرگذاری شناختی و  

 احساسی 
0.08 9.78 0.01 0.70 

 0.63 0.01 9.90 0.08 ارزش اطلاعاتی 

 0.60 0.01 9.90 0.08 سرمایه جذب  

 0.61 0.01 8.97 0.08 تقویت نمانام 

 0.66 - - - تحلیل و پایش داده 
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 z p βآماره   se نشانگر  سازه پنهان 

استفاده از  

ابزارهای  

 اتوماسیون 

 0.46 0.01 6.17 0.11 سازی  تخصصی 

 0.63 0.01 7.94 0.13 سفر مشتری 

خودکارسازی فرایند  

 بازاریابی 
0.12 8.62 0.01 0.71 

سازی  یکپارچه 

 ها سامانه 
0.12 7.66 0.01 0.68 

 لیتحل  ییکارا 

 ها داده 

نگرانی پیرامون  

 الگوریتم و هوش 

- - - 
0.57 

سازی و  شخصی 

 تناسب محتوا 
0.35 3.57 0.01 0.75 

تعامل و توزیع  

 مؤثر محتوا

 0.67 - - - درک مخاطب 

 0.66 0.01 7.74 0.14 بسترهای ارتباطی 

 0.63 0.01 7.84 0.13 کاربرتحلیل رفتار  

 0.70 0.01 8.00 0.14 شناسایی ترند 

بهبود  

 گیری تصمیم 

سازی  تصمیم 

 محورداده 

- - - 
0.74 

 0.60 0.01 7.45 0.11 پذیری بینیپیش 

 0.69 0.01 7.37 0.12 پذیری تبیین 

 

  رایمطلوب برخوردارند؛ ز  یی ایو پا  ییاز روا   ی ریگاندازه  یرها یمس  یتمام  دهد ینشان م  2جدول    جینتا

  انگری معنادارند که ب  0.01در سطح    بی بوده و ضرا  0.50بالاتر از    هاهیاستانداردشده همه گو  یعامل  ی بارها

  یمانند خلق ارزش برا  یادمرتبه اول، ابع  یها در سطح سازه  .هاستهی ها توسط گومناسب سازه  نییتب

ترند    یی رفتار کاربر، شناسا  ل یداده، تحل  ش یو پا  ل ی تحل  ، یمحتوا، ارزش اطلاعات  ی سازیشخص  ،یمشتر

پ درون  یر یپذینیبشیو  انسجام  سازه  یاز  و  بودند  برخوردار  قابل  ییهابالا  مخاطب،  درک   تیهمچون 

تخصص  یریگاندازه مشتر  یسازیو  قابل    زین  یتجربه  دادند  یقبولعملکرد  سازه  .نشان    ی هادر سطح 

نمرتبه   ابزارها   دی»تول  ز یدوم  از  و  داده  لی تحل  یی »کارا  ون«،یاتوماس  یمحتوا«، »استفاده  ها«، »تعامل 

طور  خود را به  رمجموعهیمناسب، ابعاد ز  یعامل  ی با بارها  «یریگمیمؤثر محتوا« و »بهبود تصم  عیتوز

و برازش مطلوب مدل    یدرون یی ایسازه، پا یی از روا ی حاک هاافتهی ن یدر مجموع، ا . کردند نییمعنادار تب

 .ابزار پژوهش است  یو تجرب  یاعتبار نظر  دیی و تأ  یریگاندازه

  انسیوار  ن یانگیم  ی هابا استفاده از شاخص  ی بیترک  ییای همگرا و پا  ییروا   . روایی همگرا و پایایی ترکیبی

  AVE  یها دارانشان داد اغلب سازه  ج ی نتا  .شد  یابی ( ارزCR)  یبیترک  ییا ی( و پاAVEشده )استخراج

محتوا    ی سازی(، شخص0.57)  یمشتر  یهستند؛ از جمله خلق ارزش برا   0.50بالاتر از آستانه    ا ی برابر  
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  رامون ی پ  ی(، نگران0.52)  ی ابیبازار  ونی(، اتوماس0.51)  ی(، سفر مشتر0.56داده )  شیو پا   ل یل(، تح0.55)

 . (0.54)  ی ریپذ ینیبشی ( و پ0.56محور )داده  یساز می(، تصم0.54)  یارتباط   ی (، بسترها 0.64)  تمیالگور

  ترنییپا  یندک( ا0.46ها )سامانه  یسازکپارچهی( و  0.49(، درک مخاطب )0.49)  ه یسه سازه جذب سرما

 0.70ها بالاتر از  سازه  یتمام  CR  ریمقاد  . مناسب، در مدل حفظ شدند  CRبودند، اما با توجه به    0.50از  

  جیدر مجموع، نتا  .مطلوب ابزار است  یدهنده انسجام درون قرار داشت که نشان  0.88تا    0.74و در دامنه  

AVE    وCR  پا  یی روا  انگر یب و  ان   یی ایهمگرا  ساختار  برا   ی ریگدازهمناسب  را  ابزار  اعتبار  و    ی بوده 

 . ارائه شده است 1در شکل   ید ییتأ یمدل عامل کند؛یم دیی تأ یساختار ی هالیتحل

 
 ( كمی  بخش ها )مدل مفهومی بازاریابی محتوایی مبتنی بر هوش مصنوعی در استارتاپ  .1شکل 
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   گیریبحث و نتیجه  -5

بر هوش    یمبتن  یی محتوا  ی ابیبازار  ی د یکل  ی هامند ابعاد و مؤلفهنظام  ن ییپژوهش با هدف تب  ن یا

 ی و توسعه صنعت  تالیجیدر بستر تحول د  رییتغ  تیریها و با تمرکز بر بهبود مددر استارتاپ  یمصنوع

پنج پرسش پژوهش  ن یبد  . انجام شد تول  یمنظور،  اتوماس  دی درباره  ها،  داده   لیتحل   ییکارا  ون،یمحتوا، 

 ی چارچوب  ،ی تخصص  ی هامصاحبه  لیطرح و بر اساس تحل  یریگمیو تعامل با کاربران و بهبود تصم  عیتوز

در سه سطح مؤلفه،    ی فیک  یها افتهی  یدهچارچوب، با سازمان  نی ا  .استخراج شد  محورتیریو مد  کپارچهی

سفر    ونیمحتوا، اتوماس یسازیشخص  قیچگونه از طر یهوش مصنوع دهد ینشان م ،ی بُعد و مفهوم اصل

  .را ارتقا دهد  یابیبازار  یو چابک  ییکارا  تواندیم  ریپذنیی تب  یسازمیو تصم  نانه یبشی پ  لی تحل  ،یمشتر

ابزارها   کردیرو   نیا  یاثربخش  کندیم  دیتأک  نیهمچن  هاافتهی بلکه در   ینه در استقرار منفرد  فناورانه، 

 ر ییتغ  ت یریدر چارچوب مد  یریگمیتصم  یو سازوکارها  ادهد  لیتحل  ون،یمحتوا، اتوماس  تیفیک  ی ترازهم

 .کند  داری را ناپا جیاجزا را محدود و نتا  ریسا  ییکارا تواندیکه ضعف در هر بُعد م ی اگونهنهفته است؛ به

دهد که کیفیت محتوا در بازاریابی محتوایی های پژوهش در پاسخ به سؤال نخست نشان مییافته

ق ارزش برای مشتری،  ها ماهیتی چندبعدی دارد و ابعادی چون خلمبتنی بر هوش مصنوعی در استارتاپ

شخصی مخاطب،  اندازهشناسایی  قابلیت  محتوا،  ارزش  سازی  احساسی،  و  شناختی  اثرگذاری  گیری، 

ای مستقیم،  عنوان مؤلفهدر این میان، جذب سرمایه نه به  .گیرداطلاعاتی و تقویت نمانام را در بر می

شود که از طریق افزایش شفافیت  یین میمحور و باکیفیت تبعنوان پیامد استراتژیک محتوای دادهبلکه به

  یهای پیشین همسو است. براهای پژوهشگردد؛ تفسیری که با یافتهگذاران محقق میو اعتماد سرمایه

وهمکاران مثال،   تحل(  2021)1کومار  نقش  افزا داده  لی بر  در    توا مح   یساز یو شخص  تیفیک  شیمحور 

و    یود یدو   ن،ی. همچنانجامدیاعتبار برند م  ی و ارتقا  ی مشتر  یکه خود به بهبود وفادار  کنندیم  دیتأک

م(  2021)  2همکاران محتواها  دهندینشان  الگور  دشدهیتول  یکه  مصنوع   یها تمیبا کمک  از    یهوش 

  یهافتها یکنند.    ت یاستارتاپ را تقو  یرقابت   گاهیجا  توانند یبرخوردارند و م  شدن دهیدر د  ی بالاتر  یاثربخش

وهمکاران) عاطف   یشناختاثرات    تیاهم  زین  (1404بختیاری  ا  یو  در  را  تعامل    جادیمحتوا  و  اعتماد 

در   .دارد  کنندهنیینقش تع  زین  گذارانهیسرما   میکه در تصم  یعامل  سازد؛یبا کاربران برجسته م  ترقیعم

اعتبار    جادیو صحت اطلاعات در ا  تیشفاف  تیبر اهم  زین(  2022راستا، پژوهش ژانگ و همکاران )  نیهم

نها   د یتأک  تالیجید  طیمحدر   م(2020)  3آگوستینا  ی هاافتهیتبع  به  تاً، یدارد.  محتوا  توانی،    یگفت 

روشن از    یانداز چشم  میدر ترس  ینمانام، سهم مهم  یمحور علاوه بر ارتقاداده  یپردازهوشمند و داستان

شود.   یتلق گذاران هیسرما ی آن برا تی جذاب یاز عوامل ارتقا  ی کیتواند یرشد استارتاپ داشته و م ریمس

  یمحتوا در مدل حاضر، ضمن اثرگذار  تیفیکه ابعاد مختلف ک  دهدیپژوهش نشان م  نیا  جینتا  ن،یبنابرا
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کارا واسط   ، یابیبازار  ییبر  ا  ینقش  شفاف  جادیدر  جذاب  تیاعتبار،    کنند؛یم  فا یا  یگذارهیسرما  تیو 

پژوهش روشن   ی و مدل مفهوم  یدر چارچوب نظر ق یصورت دقرا به هی جذب سرما گاه یجا ه ک یموضوع

 .سازدیم

را مشخص کرد:   ی بر هوش مصنوع  ی مبتن  یابی بازار  ون یاتوماس  ی دی سؤال دوم پنج بُعد کل  ی هاافتهی

و    ندهایفرا  ی خودکارساز  ، یسفر مشتر  تیریمد  ، یتجربه مشتر  یسازیها، شخصداده  شیو پا  لیتحل

همگسامانه  یسازکپارچهی که  بازار  یها  عملکرد  بهبود  ااستارتاپ  ی ابیدر  دارند.  نقش  با    جینتا  نی ها 

ال  یچاف  یهاپژوهش همسوست  2019)  1ک یچادو -سیو  اتوماس(  نقش  بر  افزا  ونیکه  دقت    شیدر 

کارا   یگذار هدف )  یها افتهیمطابق    ن، یهمچن  .دارند  دیتأک  ها نیکمپ  ییو  همکاران  و  (،  2020کومار 

  یسازنهیو به   یانسان  یبازار، کاهش خطاها   راتییبه تغ  ترعیموجب واکنش سر  یکاربرد هوش مصنوع

ها امکان اصلاح  داده  یالحظه  لیتحل  دهندینشان م  زی( ن2016)  2. ودل و کانان شودیمنابع م  صیتخص

 ی بر هوش مصنوع  یمبتن  ونی. در مجموع، اتوماسکندیفراهم مرا    یرقابت  تیمستمر راهبردها و حفظ مز

  ان،یمشتر   ازی به ن  تروشمندانهه  ی هاو پاسخ تر قیعم  یها نشیب  جادیبا ا  ، یاتیعمل  یی کارا  ی علاوه بر ارتقا

 .کندیها کمک ماستارتاپ  داری داده و به رشد پا ش یآنان را افزا تیتعامل و رضا

ها« در مدل حاضر بر دو مؤلفه  داده  ل یتحل  یی »کارا  دهدیمربوط به سؤال سوم نشان م  ی هاافتهی

دغدغه است:  استوار  الگور  ی هامکمل  خودِ  با  فرا   تمیمرتبط  مصنوع  ی ندهایو    ،یری)اعتمادپذ  یهوش 

را    ییارا دو، ک   نیا   ییافزامخاطب. هم  ازیو تناسب محتوا« با ن  یسازیو کنترل خطا( و »شخص  تیشفاف

مدل تا    ونیبراسیو کال  یورود   یهاداده   یکپارچگیو    تیفیاز ک  داند؛یداده م   رهیوابسته به سلامت زنج

راستاست؛  هم  ز ین  ات ی برداشت با ادب  نی . انفعانیذ  ی برا   ج ینتا  حیبرآوردها و امکان توض  ی ریپذ اسیمق

محور از  داده یساز یخصش ی بانیرا منوط به پشت لی تحل یی ( کارا2024) 3کومار وهمکاران که  ی اگونهبه

  یتوان فن وند یپ( بر  2020و داونپورت و همکاران ) داند یبازخورد مستمر م ی هاسالم و حلقه رساختیز

توض  لیتحل و  اعتماد  الزامات  ا  . کنندیم  د یتأک  یر یپذحی با  ارتقا   ن یبر  نشانه    یاساس،  محتوا  تناسب 

داده  یکارآمد دقت    تواند یم  یتمیالگور  ی ری پذنییبت  ا ی  ت یفکی  در  اختلال  هر   و   است  مدل–چرخه 

 . را کاهش دهد لی تحل ییو کارا  یسازیشخص

از تحلیل سوال چهارم پژوهش، نمایانگر نقش حیاتی هوش مصنوعی در ارتقاء یافته های حاصل 

توزیع   و  کاربران  محتواتعامل  تحلیل  مولفه  .است  مؤثر  طریق  از  مخاطب  عمیق  درک  همچون  هایی 

ویژگی به  توجه  با  ارتباطی  بسترهای  هوشمندانه  انتخاب  رفتار،  و  تحلیل  احساسات  مخاطبان،  های 

اند که هوش  شدهبندی بهینه انتشار محتوا، از جمله عوامل کلیدی شناساییرنگ رفتار کاربران و زمانبلاد

آن بهبود  امکان  استارتاپمصنوعی  به  را  و سپنن در  دهد.  ها میها  زمینه موچنج  بیان  (  2015)  4این 
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های  ندهای بازار، و الگوریتمای مانند تحلیل احساسات، رصد ترها با ابزارهای پیشرفتهدارند این مؤلفهمی

می تسهیل  محتوا  توزیع  )هوشمند  و همکاران  دویودی  مانند  پیشین  مطالعات  مطابق  ،  (2021شوند. 

سازی دقیق محتوا و تعیین بهترین  ای، امکان شخصیهای گسترده و لحظههوش مصنوعی با تحلیل داده

ای متناسب ه افزایش تعامل مؤثر و ایجاد تجربهآورد که این امر ب زمان و کانال برای انتشار را فراهم می

می منجر  کاربران  نیازهای  بهبا  و  شود.  کاربران  بازخورد  تحلیل  در  مصنوعی  هوش  توانایی  علاوه، 

سازی فرآیندهای بازاریابی است. علاوه  ساز بهبود مستمر و بهینهها، زمینهگیری اثرگذاری کمپیناندازه

عنوان ابزارهای مشارکتی، به واسطه اتوماسیون و  های برخط بهظرسنجیبر این، برگزاری مسابقات و ن

عمیق تعامل  ایجاد  باعث  مصنوعی،  میهوشمندی هوش  مخاطبان  وفاداری  افزایش  و  پیرس،  تر  شود. 

تنها باعث تقویت جایگاه برند در فضای دیجیتال  نهها  دارند این ویژگیبیان می(  2022)  1سانتوس و پریرا 

بنابراین، نتایج این پژوهش در کنار   .کنندها ایجاد میلکه مزیت رقابتی پایدار برای استارتاپگردند بمی

گیری از هوش مصنوعی برای  دهنده رویکردی جامع و هوشمندانه در بهرههای علمی موجود، نشانیافته

و توزیع محتوا در فضای شبکه سازد تا  ر میها را قادهای اجتماعی است که استارتاپمدیریت تعامل 

 . تر و هدفمندتر گسترش دهندحضور دیجیتال خود را به شکلی اثربخش

گیری  بهبود فرآیند تصمیم  های تحلیل سؤال پنجم به روشنی نقش حیاتی هوش مصنوعی دریافته

کاربران  ها استارتاپ می  و  نشان  تصمیم  .دهدرا  کلیدی  بعد  دادهسه  پیشسازی  و  بینیمحور،  پذیری 

هستندتبیین عملیاتی  و  راهبردی  تصمیمات  کیفیت  ارتقای  اصلی  محورهای  سازی  تصمیم  . پذیری، 

های مشتریان، بازار و فروش است که به کمک ابزارهای  محور مبتنی بر پردازش حجم وسیعی از دادهداده 

پذیری با استفاده بینیپیش  . کندهای دقیق و به موقع را فراهم میج بینشتحلیلی پیشرفته امکان استخرا

الگوریتم پلتفرماز  و  ماشین  یادگیری  پیشهای  رفتار  های  و  بازار  آتی  روندهای  تحلیل  امکان   ، بینی 

(  2017)4  رودین  ( و 2022)3  لی و همکاران،  (  2024)   2اونالپ  های دهد که مطابق یافتهمشتری را می

پذیری، که به  شود. بعد سوم، تبیینهای بازاریابی و افزایش بازگشت سرمایه میعث بهبود استراتژیبا

سیستم به  اعتمادسازی  در  مهم  عاملی  روشعنوان  با  است،  شده  شناخته  مصنوعی  هوش    یهاهای 

مدیران به  شود شود و باعث میگیری میموجب شفافیت در فرایندهای تصمیمی تمیالگور ی ری پذنییتب

پذیری اطمینان حاصل  های اخلاقی و مسئولیتراحتی منطق پشت تصمیمات را درک کنند و از جنبه

گیری سریع و دقیق را ممکن دهد که نه تنها تصمیمترکیب این ابعاد، چارچوبی جامع ارائه می  .کنند

  5ریبیرو  مانند  یر مطالعاتسازد، بلکه از لحاظ اخلاقی و مسئولیتی نیز قابل دفاع است، موضوعی که دمی

است(  2016) شده  تأکید  آن  اهمیت  در  .  بر  مصنوعی  هوش  از  هوشمندانه  استفاده  کلی،  طور  به 
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دهد و آنها را  ها را در بازارهای پیچیده افزایش میقابلیت رقابت استارتاپپذیری و  گیری، انعطافتصمیم

  د یحال، با  نی با ا  . های محیطی پاسخ دهنده چالشسازد تا با اطمینان بیشتر و کارایی بالاتر بقادر می

استفاده   ا ی  ییمحتوا  ی ابیتر بازارساده  ی کردهایبا رو   سهیدر مقا  یشنهادیمدل پ  ییتوجه داشت که کارا 

  ی داده و توانمند  رساختی ز  تیفیک  تال،یجیوابسته به سطح بلوغ د  ،یهوش مصنوع   یاز ابزارها   یمورد

  ی منابع انسان  افته،یساخت  یهاداده   تیها با محدودکه استارتاپ  یطیدر شرا   .هاستاستارتاپ  یسازمان

 ی جیصورت تدرکامل مدل ممکن است به  ی سازادهیاند، پمستمر مواجه  یابی ارز  ی ندهایفرا  ا یمتخصص  

  یتلق  ی یاقتضا  یمنظر، مدل حاضر چارچوب  ن یاز ا  .مدت محدود باشدآن در کوتاه  ج یانجام شود و نتا

 . کندیم دا یهر استارتاپ معنا پ یواقع  طیآن در تعامل با شرا یکه اثربخش شودیم

در تحول   یو چندبعد  نیادیبن  ینقش   یهوش مصنوع  دهدینشان م  یاکتشاف  ختهیپژوهش آم  جینتا

از    وستهیپهممنسجم شامل پنج حوزه به  یچارچوب  ،یفیدر مرحله ک  .ها دارداستارتاپ  ییمحتوا   یابیبازار

اتوماس  دیتول تا  و توزداده  لی تحل  ون، یمحتوا  بهبود تصم  ع یها، تعامل  و  و در    استخراج   ی ریگمی محتوا 

نشان    یو کم  یفیک  ی هاافتهی   ییهمگرا  .شد  یاعتبارسنج  یدییتأ  یعامل  ل یتحل  ق یاز طر  یمرحله کم

هم  دهدیم کتمرکز  بر  اتوماس  تیفیزمان  مشتر  یمبتن  ونیمحتوا،  سفر  و  داده  لی تحل  ،یبر  محور 

افزا  تواندیم  ری پذحیتوض  یریگمیتصم هز   ،ییکارا  شیبه  ارتقا   هانهیکاهش  شود؛   یاثربخش  یو  منجر 

  نشان  ن یهمچن  ها افتهی   .یتمیالگور  یری پذتیو مسئول  ت یشفاف  ، یمشروط بر توجه به ملاحظات اخلاق

محور است  تحول  ی ابلکه پروژه  ست،یاقدام فناورانه ن  ک یصرفاً    ییمحتوا  ی ابیبازار  یهوشمندساز   دهدیم

مد مستلزم  تغنظام  ت یریکه  نهاد  ،ین انسا  ی هایستگیشا  ی ارتقا   ر،ییمند  و  ساختارها    یسازنهیاصلاح 

کاهش مقاومت   ، یانسان  ی رو ین  ی و توانمندساز  ر ییتغ  تیری مد  ی الگوها  ر،یمس  نی داده است؛ در ا  یحکمران

 . ندیآیشمار منوآورانه به یمحور از الزامات توسعه صنعت داده ی ریگمیتصم تیو تقو یسازمان

س  در مصنوع  یبرداربهره  ، یگذار استی سطح  هوش  از  بازار  ی مؤثر   ازمندین  یی محتوا  ی ابیدر 

  یو اجتماع  ی اعتماد سازمان  ت یو تقو  یتمیشفاف الگور  یداده، حکمران  یها رساختی در ز  یگذار هیسرما

و    ندهوشم  ون یگسترش اتوماس  ، یاسواد داده   یبر ارتقا  دی با  یتوسعه صنعت  یها استیس  ن، یبنابرا   .است

وابسته به    ز ین  یشنهادیمدل پ  یکارآمد  . تمرکز کنند  یهوش مصنوع  یها یخروج  یری پذنییالزام به تب

در    .است  ییاقتضا   ی کردیآن مستلزم رو   میبوده و تعم  ع یصنا  ی تیریمد  ت یو ظرف  تال یجیسطح بلوغ د

و    رییتغ  هوشمند  یها در حکمراناستارتاپ  ییمحتوا  یابی بازار  ندهیآ  دهدیپژوهش نشان م  نیمجموع، ا

 .یهوش مصنوع ی ابزار  یر یکارگنهفته است، نه صرفاً در به تالیجیتحول د یساز نهینهاد
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)مورد مطالعه    عیدر صنا   تالیجیتحول د   یهاعملکرد مؤلفه   تیاهم  لیتحل  .1404  .،محمد  یو نوروز   یعل  ،ی ، افشار  نی،حسیاریبخت

 . 148-111(،  1)19،  تی ریبهبود مد   .منتخب استان زنجان(  عی صنا
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-97(:  3)14  نینو  یابی بازار  قاتیتحق  .و«یک  یشناخت با کاربست روش ذهن   تکنیف   ةحوز  یهااستارتاپ   یابی عملکرد بازار

134. 

 ی المللنیدر کنفرانس ب  .تال«یجید   یابی بازار  یبرا  یهوش مصنوع   یکارها »راه  .1403  .ینوشهر  یزهره، و حامد خرسند  دهقان،

 .7و صنعت، دوره    تی ریمد

  حمدرضا : منیمترجم  .یاشبکه   یهاط یمطالعه روابط و فرهنگ در مح  یبرا  یروش   فی: بازتعر ینتنوگراف  .1401  .ابرتر  نتس،یکوز
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 .72-63(:  4)10و توسعه    یگردشگر  .«یداخل 

  ی ابی بازار  شیمدل پو  نییو تب  ی»طراح  .1403  .ینیحسن حس  رزایو م  ،یخادم  یدموس یفرد، س  یمحمد، مونا فلسف  مند،یم  یمحمود
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