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Abstract 

Purpose: Although new technologies, such as artificial intelligence, are transforming the public relations and 

communications profession, there is a scarcity of research on the impact of artificial intelligence in this field. 

In recent years, significant advancements in artificial intelligence technology have prompted organizations to 

seek solutions for enhancing the efficiency and effectiveness of their public relations unit. Additionally, 

knowledge management serves as a crucial element in improving processes and decision-making within this 

unit. Consequently, there is an urgent need to design models that comprehensively examine the application 

of artificial intelligence within the public relations departments of organizations. However, comprehensive 

and practical frameworks for assessing the integration of artificial intelligence into current public relations 

practices are still lacking. Many organizations continue to rely on traditional and inefficient methods for 

managing their communications, failing to harness the potential of artificial intelligence. Additionally, a lack 

of awareness and insufficient training regarding these technologies among public relations professionals has 

hindered their acceptance and implementation. Therefore, this article aims to develop a model for utilizing 

artificial intelligence to transform the procedures of public relations unit in organizations, with a particular 

emphasis on organizational knowledge management, based on grounded theory. In this context, the present 

study seeks to identify the causal conditions, intervening factors, phenomena, background conditions, 

strategies, and consequences associated with the implementation of artificial intelligence in public relations 

departments by examining the experiences of professionals and students engaged in related fields. 

Methodology: The current applied research is based on an interpretive (constructivist) paradigm with a 

qualitative approach, specifically focusing on data-driven theory to develop a model for the application of 

artificial intelligence in the public relations units of organizations. The statistical population for this study 

included faculty members, experts, and students engaged in the fields of public relations, human resource 

management, artificial intelligence, and psychology. A purposive snowball sampling method was employed 

to select the research sample, continuing until theoretical data saturation was achieved. Data collection was 

conducted through semi-structured interviews with experts, sociologists, and selected students from the 

relevant fields, resulting in a total of 17 participants being interviewed, which marked the point of theoretical 

saturation. Each interview lasted between 60 and 65 minutes. Following each session, the interview content 

was transcribed from the recorded audio files and manually coded using the systematic approach developed 

by Corbin and Strauss. The interview transcripts were initially coded and categorized paragraph by 

paragraph, followed by a comprehensive coding and categorization process conducted in three stages. After 

coding all 17 interviews, the researchers reviewed the codes, eliminating duplicates and merging similar 

codes. Ultimately, the causal, contextual, intervening, strategic, and consequential conditions related to the 

central theme of utilizing artificial intelligence within public relations units were identified. To ensure the 
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validity of the research, triangulation and external validation through a third-party reviewer were employed. 

The reliability of this qualitative study was further confirmed by recording participants' voices with an 

interview recorder, meticulous note-taking during interviews, and involving a second coder who achieved an 

agreement coefficient of 86%. Finally, after incorporating feedback from three experts overseeing the 

research process, necessary revisions were made, and the final research model was constructed based on the 

systematic approach of data-driven theory. 

Findings: Based on the analysis and review of the interview transcripts, along with the coding and 

categorization process, a total of 101 open codes were identified, highlighting the causal, contextual, 

intervening, strategic, and consequential conditions related to the central theme of utilizing artificial 

intelligence in the public relations units of organizations. The motivations for employing artificial 

intelligence in these units were classified into four main categories: efficiency and productivity, 

enhancement of customer service, market research and analysis, and innovative aspects. Contextual factors 

were divided into two categories: technological conditions and organizational conditions. Intervening factors 

were categorized into two primary areas: market conditions and social/legal conditions. Strategies for 

implementing AI were identified across five categories: training and empowerment, culture building, 

fostering coordination, operational strategies, and promoting awareness and motivation. These strategies are 

anticipated to lead to improved communication, process optimization, enhanced credibility and transparency, 

reduced communication quality issues, and addressing technical and operational challenges, all of which play 

a crucial role in the effective utilization of artificial intelligence within public relations units. Ultimately, this 

research offers significant insights for managers regarding the transformative potential of AI in public 

relations practices. Through a rigorous qualitative methodology grounded in empirical data, it sheds light on 

the opportunities and challenges associated with integrating AI into public relations. As organizations 

navigate an increasingly complex communications landscape, adopting AI technologies is vital for enhancing 

efficiency, improving stakeholder engagement, and maintaining a competitive edge. By identifying key 

components and developing an applied model for optimizing public relations practices through AI, this study 

explores the causal, contextual, intervening, strategic, and consequential conditions for AI implementation in 

public relations departments and aims to provide practical solutions to facilitate digital transformation within 

organizations. 

Research limitations: Despite yielding valuable findings, this research has several limitations. The research 

methodology is a primary limitation of the present study. Although data were collected through semi-

structured interviews and adhered to scientific principles, the small sample size may limit the diversity and 

representativeness of the results, potentially impacting the overall conclusions. Future researchers could 

enhance the qualitative data obtained from interviews by incorporating quantitative data, thereby providing a 

broader perspective on the research problem. It is recommended that future studies explore the role of human 

creativity in conjunction with artificial intelligence in public relations. This approach could help identify the 

strengths of both domains and offer solutions for more effective collaboration between humans and 

machines. Based on the findings of this research, organizations are encouraged to implement continuous 

training programs for their employees focused on artificial intelligence and its applications in public 

relations. Such initiatives can help develop the necessary skills for the effective and efficient use of these 

technologies. Given the rapid pace of technological change, organizations must continuously analyze market 

trends to leverage the latest innovations. Implementing artificial intelligence-based tools within public 

relations departments can significantly benefit organizations by enhancing their ability to adapt and thrive in 

a dynamic environment. 

Originality/value: Considering the rapid technological advancements and the necessity to enhance 

efficiency in organizational communications, this research offers valuable insights for managers on how 

artificial intelligence can transform public relations practices within organizations. 
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 چکیده 

از هوش مصنوعی می  هدف:  استفاده  ذینفعان،  متنوع  انتظارات  به  پاسخگویی  به  نیاز  و  کار  و  تغییرات سریع محیط کسب  به  راهکاری با توجه  به عنوان  تواند 

ها در این واحد،  گیریاثربخش برای ارتقاء عملکرد واحد روابط عمومی مطرح شود. همچنین، مدیریت دانش به عنوان عنصری کلیدی در بهبود فرآیندها و تصمیم 

 ها با تأکید بر مدیریت دانش سازمانی است.کند. هدف این پژوهش طراحی مدل استفاده از هوش مصنوعی در واحد روابط عمومی سازمان نقش مهمی ایفا می 

 و اشتراوس   نیمند کوربنظام  افتی با استفاده از ره  ادیبنداده  یۀاز نوع  نظر  ،یفیک  یکردیبا رو   یریتفس  میبر پارادا  یحاضر مبتن  یپژوهش کاربرد  پژوهش:   روش

آمار  است. دانشجو  نیپژوهش شامل متخصص   ن یا  ی جامعه  انسان  تیریمد  ،یروابط عموم  ۀ در حوز  الفع   انیو  روانشناس  یهوش مصنوع  ،یمنابع   ۀ بود. نمون  ی و 

از روش نمونه  استفاده  با  برف  یریگپژوهش  نوع گلوله  از  آمار  انیاز م  یهدفمند  تعداد    یجامعه  تا رس  17به  اشباع نظر  دنینفر  انتخاب شد. جهت  داده   یبه  ها 

با استفاده از روش کدگذار دوم با    زین  ییایاستفاده شد. پا  یرونیپژوهش از کنترل ب  ییروا  نیاستفاده شد. جهت تأم  افتهی ارساخت  مهیها از مصاحبه نداده   یگردآور

 شد. دییتأ %86توافق  بیضر

 ان، یبهبود ارائه خدمات به مشتر  ،یرو و بهره  ییکارا  ۀها در چهار مقولسازمان   یدر واحد روابط عموم   یعلل استفاده از هوش مصنوع  ها،افته یبر اساس    : هاافتهی

  طه ی گر به دو حو عوامل مداخله   ،یسازمان  طیو شرا  کیتکنولوژ  طیشرا  ۀدر دو دست  یانه یشد. عوامل زم  یبندنوآورانه دسته   یهابازار و جنبه   لی و تحل  قاتیتحق
و شرا  طیشرا  یاصل قانون  یاجتماع  طیبازار  مقول  میتقس  یو  پنج  بر  راهبردها مشتمل  توانمندساز  ۀشد.  و    ی راهبردها   ،یهماهنگ  جادیا  ، یسازفرهنگ  ، یآموزش 
ا  یاتیعمل انگ  یآگاه  جادیو  ا  ییشناسا   زهیو  م  نیشد.  به  تواندی راهبردها  ارتباطات،  بهبود  شفاف   ندها،یفرآ  یسازنه یبه  و  ک  ت،یاعتبار  و    تیفیکاهش  ارتباطات 

 کند.  فایها اسازمان  یدر واحد روابط عموم یاز هوش مصنوع نهیبه ستفادهدر ا یریگمنجر شود و نقش چشم   یاتیو عمل یفن یهاچالش 

روابط عمومی سازمان   دهدیم  نشان   پژوهش  نیا  جینتا  : یریگجه ینت واحد  از هوش مصنوعی در  استفاده  واح ها میکه  این  کارایی  و  بهبود عملکرد  به    د تواند 

های مناسب و فرهنگ سازمانی مناسب تمرکز  بر روی ایجاد زیرساختبایستی  برداری مؤثر از هوش مصنوعی در روابط عمومی،  ها برای بهرهکمک کند. سازمان 
  روابط   در  یمصنوع  هوش  از  مؤثر  استفاده  جهت  در  هاسازمان   یبرا  یعمل  یراهنما  عنوان  به  تواندیم. این مدل  مند شوندکنند تا بتوانند از مزایای این فناوری بهره

 . شود منجر نفعانی ذ تیرضا شیافزا و  ارتباطات بهبود به  و  کند عمل  یعموم

  چگونه   نکهیا از  رانیمد درک به  یتوجه قابل   طور  به  پژوهش نیابا توجه به تحولات سریع فناوری و نیاز به بهبود کارایی در ارتباطات سازمانی،   ارزش: /اصالت

 .  کندیم کمک   دهد رییتغ را  هاسازمان  در  یعموم روابط  یهاوه یش تواندی م یمصنوع هوش

 سازمان  ،یانسان  منابع ارتباطات، ،یعموم روابط ،یمصنوع هوش: هادواژه یکل
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 مقدمه و بیان مسئله

ها در  انسان   ن ی گز ی تر و کارآمدتر( جا   نهی به   ی ها انجام کارها )در روال   د ی جد   ی ها روش   جادی و با ا   ساخته  دگرگون جهان را    تمامی  چهارم   یانقلاب صنعت 

و نصب را    ری تعم   ی ها ی استراتژ و    کنندی م   د ی دهند، تول ی م   ریی کالاها را تغ  ی صنعت  دکنندگانی چگونه تول   نکهی شود، از جمله ا ی بخش م   نی از چند   ش ی ب 

  -مربوطه    ی ها در بخش   گری کار د   ی روها ی توسط ن   زی همه چ   عی ها، بهبود و توز طرح   ی و نحوه اجرا   د ی جد   د ی . خط تول ( George, 2024)  کنندی دنبال م 

  نترنت یها، ا ، کلان داده ی شامل هوش مصنوع   چهارم   یانقلاب صنعت   ی ها ان یبن (.  Min et al., 2019هستند )   چهارم   یاز انقلاب صنعت   یبخش   نها ی همه ا 

  ت ی واقع   ، 4ی ابر   انش ی مانند را   ی ا شرفته ی پ   ی ها ی فناور   ،ی هستند. به طور کل   3ن ی چ و بلاک ها  مانند ربات   2ی ک ی ز یف -بری سا   ی ها ستم ی ، حسگرها، س 1ا ی اش 

ربات 7ی بعدسه چاپ  ،  6یمجاز   ت ی واقع  ، 5افزوده  تحل   هی تجز   شرفته، ی پ   کی ،  هوشمند،    ن ی تأم   رهی زنج   تی ر ی مد   ، یبر ی سا   ت ی امن   ی راهکارها   ،ها داده   ل یو 

  ی گر ی د   ز ی و هر چ  شرفتهی پ  ل یو تحل  ه یتجز  و  یع یپردازش زبان طب  ، ی شناخت   انش ی را  ، ن ی ماش  ی ر ی ادگ ی بر   یمبتن  اء ی اش  ص ی تشخ ی فناور  ر، ی پردازش تصو 

قرار    چهارم   یانقلاب صنعت   ر ی تحت تأث  یکار را کاهش دهد، همگ   ی رو ی زمان و ن   ها، نه ی تا هز   شود ی وکارها مربوط م و کسب   عی در صنا   ون ی که به اتوماس 

سه    ن، ی از ا   ش ی . پ شود ی م منجر    5.0به نام صنعت    ی گر ی د   یبه ظهور انقلاب صنعت   ت ی که در نها   ( Yaqub & Alsabban, 2023; Ahi et al., 2022)   دارند 

 & Rashid)   بودند   یصنعت   ی ها بخش   ی جهان و تمام   یدهنده عملکرد کنون شکل   2016در سال    یانقلاب صنعت   ن ی قبل از چهارم   گر ی د  یانقلاب صنعت 

Kausik, 2024 ) . 

 Bahri et al., 2022; Konjkav)   های ارتباطات دیجیتال برای کاربردها و اهداف مختلف وجود داشته است در سطح جهانی، رشد و پذیرش فناوری 

Monfared et al., 2020 )  . ها تبدیل شده  های مهم دنیای امروز در تسهیل تکمیل سریع کار و کاهش هزینه و جهانی شدن به جنبه   دیجیتالی شدن

را بهبود    ها سازمان   وری بهره   تواند می از جمله ابزارهای مبتنی بر هوش مصنوعی  دیجیتال    های استفاده از فناوری   . ( Elfaki & Ahmed, 2024)   است 

  (. هوش Gkikas & Theodoridis, 2022; Kar et al., 2019کمک کند )  ها تکمیل سریع کار و کاهش هزینه (، و در  Czarnitzki et al., 2023)   بخشد 

هدف را شناسایی کنند،    مشتریان توسعه خود را بهبود بخشند،    و   بینی کنند، تحقیق مشتریان را پیش   کند تا تقاضای می   کمک   ها سازمان   به   مصنوعی 

  هوش و  نوین  های (. فناوری Kar et al., 2019; Tavallaei, 2023خود فراهم آورند )  مشتریان  بهتری برای  و تجربه و تبلیغات مناسب طراحی کنند پیام 

  از   ها، سازمان   مختلف  های بخش   در  سنتی   های شیوه   و  ها رویه   تغییر   به   توانند می   بلکه   کنند، می   کمک   وری بهره   افزایش   و   کارایی  بهبود   به   تنها نه  مصنوعی 

 . ( Babu et al., 2024; Murugesan et al., 2023)   شوند   منجر   عمومی،   روابط   واحد   جمله 

  کمک  مردم  و  سازمان  بین  ارتباط  و  همکاری  پذیرش،  متقابل  های کانال   حفظ  و  ایجاد به  که  است  فردی  به  منحصر  مدیریتی  عمومی، کارکرد  روابط 

  های سازمان را سیاست   تا  شود می   اندازی   راه   ها و سازمان   مؤسسات   در  عمومی   روابط   واحد (.  Aslan, 2023: 235; Tahanpour et al., 2024)کند  می 

  کاربران و مخاطبان سازمان فراهم و تعامل با    اطلاعات   کسب   در   تسهیل   برای   را   تسهیلاتی  بتواند   و   کند   منتقل  جامعه   به   را   مختلف   اطلاعات   کند،   منتشر 

  و   سازمان   عمومی  تصویر   به  دهیشکل   در   حیاتی  نقش  آن،  نفعان ذی   و   سازمان   بین   ارتباطی  پل  عنوان   به  عمومی  روابط   . ( Al Hadeed et al., 2024کند ) 

  پاسخگویی   به  نیاز   و   وکارکسب   محیط  سریع   تغییرات  به  توجه   با .  ( Ramadani et al., 2023)   کندمی   ایفا   جامعه   و  هارسانه   مشتریان،  با  ارتباطات   مدیریت 

واحد    . شود   مطرح   عمومی  روابط   واحد   عملکرد   ارتقاء   برای   مؤثر  راهکار   یک   عنوان   به  تواند می   مصنوعی  هوش   از   استفاده   ذینفعان،  متنوع  انتظارات  به 

ارتباطات   و  عمومی  سازمان روابط  زمینه برخی  در  تحلیل های  ها  و  محتوا ،  تجزیه  ایجاد  گذاری،  ارزیابی   ربات، چت ،  هدف  و  ،  روال  استراتژی  توسعه 

محققان ادعا می  (. Anani-Bossman et al., 2024; Nirooei, 2024کند ) استفاده می  هوش مصنوعی های مبتنی بر  برنامه از بحران در شرایط ارتباطات 

 Jiang et)   تأثیر بگذارد   ان های هوش مصنوعی مانند لحن گفتگو، پاسخگویی و حضور اجتماعی ممکن است بر تعامل یا رضایت کاربر ویژگی کنند که  

al., 2022 .)  

کند، تحقیقات بسیار کمی در مورد تأثیر هوش  های جدیدی مانند هوش مصنوعی حرفه روابط عمومی و ارتباطات را متحول می اگرچه فناوری 

هوش   ی در فناور  ر ی چشمگ  ی ها شرفت ی با پ  ر، ی اخ  ی ها در سال (. Soriano & Valdés, 2021; Cheng & Jiang, 2021)  مصنوعی بر این حرفه وجود دارد 

  ی راستا، طراح   ن ی . در ا ( Liew, 2021)  خود هستند   ی روابط عموم   ی واحدها   یو اثربخش   یی بهبود کارا   ی برا   یی ها به دنبال راهکارها سازمان   ، ی مصنوع 

با این    است.   ده ش   لی تبد  ی ضرور   از ی ن  کی به  بپردازند،    ها سازمان   ی روابط عموم   در واحد   ی استفاده از هوش مصنوع به طور جامع به بررسی  که    ییها مدل 

 ,.Anani-Bossman et alوجود ندارد )   یروابط عموم   یفعل   ی ها ه ی در رو   ی ادغام هوش مصنوع   ی بررسی شرایط برا   ی جامع و کاربرد   ی ها ، چارچوب وجود 

  ی بردار بهره   ی هوش مصنوع   ی ها ل ی اند و از پتانس ارتباطات خود وابسته   ت ی ری در مد   رکارآمد ی و غ   ی سنت   ی ها وه ی ها هنوز به ش از سازمان   ی ار ی . بس ( 2024

متخصصان    انی در م   ها ی فناور   نی استفاده از ا   نهی در زم   یو آموزش کاف   ی عدم آگاه   ن، ی همچن   (. Yue et al., 2024; Murugesan et al., 2023)   کنند ی نم 
 

1 Internet of Things 
2 Cyber-Physical Systems 
3 Blockchain  
4 Cloud Computing 
5 Augmented Reality 
6 Virtual Reality 
7 3D Printing 
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  از   استفاده   برای  مدلی   طراحی با هدف    مقاله  از این رو، این.  ( Galloway & Swiatek, 2018)   آنها شده است   ی ساز اده ی و پ   رش ی مانع از پذ   ، ی روابط عموم 

  تا  دارد  سعی  حاضر  پژوهش  راستا،  این  در  انجام شده است.  بنیاد  داده  نظریه  مبنای  بر  ها، سازمان  عمومی  روابط  واحد  های رویه  تغییر  در  مصنوعی  هوش 

  هوش   سازی پیاده   برای   کلیدی   های استراتژی   و   ها زمینه   ها، انگیزه   شناسایی   به  مرتبط،   های حوزه   در  فعال   دانشجویان   و  متخصصان   تجربیات  بررسی   با 

آن    مصنوعی  پیامدهای  روابط   درو    مصنوعی،   هوش  از  گیری بهره   با  تا   کند  کمک  ها سازمان   به  تواند می   پژوهش   این  نتایج.  بپردازد   عمومی   واحد 

از این رو سوالات پژوهش حاضر به شرح    . نمایند  برقرار  خود  ذینفعان  با  تری اثربخش  ارتباطات  نتیجه،  در  و  کرده  سازی بهینه  را  خود  ارتباطی  فرآیندهای 

 ذیل است:

 ست؟یآن ازمنظر متخصصان چ  یهاو ابعاد و مولفه   ها سازمان   ی روابط عموم   واحد در    ی استفاده از هوش مصنوع   یعلّ  طیشرا (1

 ست؟یآن ازمنظر متخصصان چ  یهاو ابعاد و مولفه   ها سازمان   ی روابط عموم   در واحد   ی استفاده از هوش مصنوع )بستر(    یانه یزم  طیشرا (2

 ست؟ یآن ازمنظر متخصصان چ  یهاو ابعاد و مولفه  ها سازمان   ی روابط عموم   در واحد   ی استفاده از هوش مصنوع (  یانجیگر )ممداخله  طیشرا (3

   ست؟ ی آن ازمنظر متخصصان چ   ی ها ها و ابعاد و مولفه سازمان   ی روابط عموم   در واحد   ی ها و تعاملات( استفاده از هوش مصنوع راهبردها )کنش  (4

 ست؟ی آن ازمنظر متخصصان چ   ی ها ها و ابعاد و مولفه سازمان   ی روابط عموم   در واحد   ی استفاده از هوش مصنوع   ده ی حاصل از پد   امد ی و پ   جی نتا  (5

 مبانی نظری پژوهش 

 دانش

با مسئولیت رهبری سازمان  اهداف و مقاصد تعیینمدیران  برای دستیابی به  انعطاف های خود  نیازمند  امر تنها  این  پذیری و  شده مواجه هستند. 

مناسب  دانش  مدیریت  به  بلکه  نیست،  تصمیممهارت  و  دارد  تر  نیاز  نیز  عالی  پروساک Abubakar et al., 2018)گیری  و  داونپورت  گفته   (. طبق 

(Davenport & Prusak, 1998)شده، تجربیات کارشناسان و ارزشی است که منجر به  بندی ای، تجربیات چارچوب ، دانش ترکیبی از اطلاعات زمینه

های مستند که بر رفتار و فکر انسان  ها، شهرت، شهود و نظریهشود. دانش همچنین به عنوان فرهنگ سازمانی، مهارت ای خالص مینوآوری و تجربه 

می می تأثیر  شناخته  بی Marulanda-Echeverry et al., 2021) شود  گذارد،  دانش  غیرفعال،  حالت  در  طریق  (.  از  که  هنگامی  اما  است،  فایده 

اشتراک  برای کاربرد، تجدید و  بنابراین، مدیریت دانش فرآیند  تواند منجر به عملکرد برجسته گذاری فعال شود، میفرآیندهای خلاقانه  ای گردد. 

 (. Abubakar et al., 2018ها و کسب مزیت رقابتی است )سازی دانش غیرفعال به نفع سازمان فعال 

 مدیریت دانش 

مند دانش را ایجاد، به اشتراک بگذارند و مورد  طور مشترک و نظام دهد بهها اجازه می ها و سازمان ای است که به افراد، گروه مدیریت دانش، رشته

دهد که از  ها این امکان را می (. مدیریت دانش به سازمان Arun Kumar & Kumar, 2015بهتر به اهداف خود دست یابند )استفاده قرار دهند تا  

گیری و نوآوری را بهبود بخشند. با ظهور هوش مصنوعی به عنوان یک فناوری پیشرفته،  برداری کنند و فرایند تصمیمتجارب و اطلاعات موجود بهره 

(. ادغام هوش مصنوعی و مدیریت دانش در واحد روابط عمومی  Tahanpour et al., 2024شوند )وری سوق داده می ها به سمت افزایش بهره سازمان 

 ها کمک کند.گیری و افزایش کارایی این واحد در سازمان سازی تصمیمتواند به بهینهمی

 کاربست هوش مصنوعی در واحد روابط عمومی 

اخیر در تحقیق و عمل در زمینه کاربرد هوش مصنپیشرفت  اهمیت این فناوری را به وضوح  های  کند.  می   نمایانوعی در صنعت روابط عمومی، 

  صورت هوشمند و تخصصی پاسخ دهند ها بهطور مؤثر اسکن کرده و به پرسش های اجتماعی را به های مجهز به هوش مصنوعی قادرند رسانه سیستم

(Zhao, 2024)این سیستم پاسخ ها می.  بهتوانند  را  بحران صورت همها  و در مدیریت  ارسال کرده  برای مشتریان  ایفا کنندزمان  مؤثری  نقش  .  ها 

های  ای مانند ایجاد لیست های روزمره دهد که زمان کمتری را صرف فعالیت استفاده از هوش مصنوعی به متخصصان روابط عمومی این امکان را می 

برنامه رسانه  ایمیلای،  ارسال  و  جلسات  شخصیریزی  این،  بر  علاوه  کنند.  پیگیری  سفارشی های  و  هوش  سازی  از  استفاده  با  محتوا  انبوه  سازی 

دهنده پتانسیل بالای هوش مصنوعی ها نشانهای روابط عمومی را افزایش دهد. این قابلیت تواند به طور قابل توجهی اثربخشی فعالیتمصنوعی، می

 (. Panda et al., 2019)  روابط عمومی است  واحدسازی فرآیندها و ارتقاء کیفیت ارتباطات در  در بهینه

های مختلف، از جمله روابط عمومی، به وجود  های اخیر تحولات قابل توجهی را در حوزه فناوری نوظهور، در سال به عنوان یک   هوش مصنوعی

سازمان  به  فناوری  این  است.  میآورده  را  امکان  این  بهینهها  را  خود  ارتباطی  فرآیندهای  پیشرفته،  ابزارهای  از  استفاده  با  که  کننددهد   سازی 

(Ramadhany & McGuinness, 2024) ها  به توانایی ماشین   توان آن را به عنوانطور کلی، می. تعاریف متعددی از هوش مصنوعی وجود دارد، اما به

گیری و درک زبان طبیعی  برای تقلید از هوش انسانی و انجام کارهایی که معمولاً به هوش انسانی نیاز دارند، مانند یادگیری، حل مسئله، تصمیم
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ها، خودکارسازی  تواند شامل کاربردهایی مانند تجزیه و تحلیل داده. در زمینه روابط عمومی، هوش مصنوعی می(Aldoseri et al., 2023) اشاره دارد

و شخصی  اداری  باشدوظایف  ارتباطات  از  (Jeong & Park, 2023)  سازی  روابط عمومی یکی  این عصر    .است  سازمانیهر    واحدهای مهم در.  در 

بط  دیجیتال، تجزیه و تحلیل احساسات عمومی، ارزیابی محتوا بر اساس افکار عمومی برای ارائه مطالب عالی به مردم بسیار مهم است. صنعت روا

 .  (Pinto & Bhadra, 2024)  تحت تأثیر تلاقی فناوری، به ویژه هوش مصنوعی، علم داده و یادگیری ماشین قرار گرفته استنیز  عمومی  

 ,Lasswellبه تعبیر لاسول ) (. Van Ruler, 2018)  دهندی م ها اشاره دارد که فهم ما از فرآیند ارتباط را تشکیل ای از نظریه ارتباطات به مجموعه  ۀ نظری 

انجام می 1948 ارتباطی چه کاری  فرآیند  این است که چه کسی در یک  ارتباطی  این موضوع  (، سوال اساسی هر نظریه  تأثیراتی، که  با چه  و  دهد 

های مختلف مورد مطالعه قرار گیرد. در این راستا، نظریه مدیریت ارتباطات به تحلیل چگونگی ارتباطات  تواند از زوایای مختلف یا با تمرکز بر جنبه می 

در زمینه واحد    . ( Zerfass et al., 2020)   تواند به بررسی نقش هوش مصنوعی در بهبود این ارتباطات کمک کند پردازد و می درون و برون سازمانی می 

ها در فرآیندهای ارتباطی کمک کند و به بهبود تعاملات  ها و مسئولیت سازی نقش تواند به شفاف ها، استفاده از هوش مصنوعی می روابط عمومی سازمان 

های  تواند استراتژی های مربوط به رفتار مخاطبان و ارائه راهکارهای مبتنی بر داده، می داخلی و خارجی منجر شود. این فناوری با تجزیه و تحلیل داده 

های ارتباطات  تر نظریه . بنابراین، بررسی دقیق ( Florea & Croitoru, 2025)   های روابط عمومی را افزایش دهدارتباطی را تقویت کرده و اثربخشی فعالیت 

 . ها کمک کند وابط عمومی در سازمان های واحد ر های مؤثرتر برای تغییر رویه تواند به طراحی مدل در کنار هوش مصنوعی می 

(  3( توسعه محتوای خلاقانه، 2( نظارت و تحلیل رسانه، 1توان به چندین گروه تقسیم کرد که شامل موارد زیر است: ابزارهای هوش مصنوعی را می 

فعالیت برای  تأثیرگذاران  و  نفوذگران  و تطبیق  روابط عمومی،  انتخاب  بحران،  4های  اندازه 5( مدیریت  اثربخشی کمپین(  و  تأثیرات  (  6ها،  گیری 

ها و ( تحلیل واکنش10( تحلیل روندهای بازار،  9سازی محتوا،  ( شخصی8ها،  ها و تحلیل( ایجاد گزارش7سازی خبرنگاران و ویراستاران،  شخصی

.  ها اشاره کرد توان به آن هایی است که میبندی دسته. لازم به ذکر است که این تنها بخشی از  (Zakrzewska, 2023)  ( تجسم محتوا11ها، و  بیانیه

دسته مختلف وجود دارد که    18های کاربردی است،  افزارها و برنامه ای از ابزارها، نرم ، که پایگاه داده 1فمارتکیچ  شده توسطبر اساس اطلاعات ارائه 

 . (CIPR, 2023)  شودابزار قابل استفاده در صنعت روابط عمومی می   585شامل  

تجربه را به عنوان جستجوی افراد برای لذت، خیال و احساسات از طریق تجربیات  ( مفهوم  Holbrook & Hirschman, 1982)  هالبروک و هیرشمن

کرده تعریف  آنمصرف  مصرف اند.  تجربه  پاسخ ها  نمادین،  معانی  شامل  که  کردند  توصیف  آگاهی  از  ذهنی  وضعیت  یک  عنوان  به  را  های  کننده 

تواند به نقش هوش  بر اهمیت تجربه مشتری و ارتباطات مؤثر تأکید دارد و می   ۀ تجربۀ مشتریشناختی است. نظریجویانه و معیارهای زیبایی لذت 

. با استفاده از هوش  (Jain et al., 2017)  ها اشاره کندسازی ارتباطات و بهبود تجربه مخاطبان در واحد روابط عمومی سازمان مصنوعی در شخصی

ها تنظیم تر تحلیل کرده و ارتباطات خود را با توجه به نیازها و ترجیحات خاص آن توانند تجربیات مشتریان را به طور دقیقها میمصنوعی، سازمان 

. در  (Abu Daqar & Smoudy, 2019)   نفعان شودتواند منجر به افزایش رضایت مشتریان و تقویت روابط با ذی سازی می کنند. این قابلیت شخصی

نظریه به  به تجربه مصرف نتیجه، توجه  مربوط  ادغام آنهای  و  فناوریکننده  با  مانند هوش مصنوعی، می ها  نوین  به طراحی مدل های  های  تواند 

 .ها کمک کندهای واحد روابط عمومی در سازمان مؤثرتر برای تغییر رویه

  نی اول.  است  رگذاریتأث  هاسازمان   یعموم  روابط  واحد  در  یمصنوع  هوش  موفق  یساز اده یپ  بر  عامل  نیچند  که  دهدی م  نشان  موجود  اتیادب  لیتحل

  ن یا  در  یمصنوع  هوش  یابزارها   یسازاده یپ  یبرا   را  ارتباطات  و  اطلاعات  یفناور  مناسب  یهارساخت یز  وجود  که  است  کیتکنولوژ  طیشرا  عامل،

  ی های فناور  از  یناش  راتییتغ  یرا یپذ  دیبا  سازمان  فرهنگ  که  است  یسازمان  طیشرا  عامل،  نی دوم.  (Haefner et al., 2024)  سازدیم  یضرور   واحد

  ییبالا  تیاهم  از  یمصنوع  هوش  یابزارها  از  مؤثر  یبردار بهره   یبرا  کارکنان  یتوانمندساز   و  آموزش  ن،یهمچن.  (Zhang et al., 2023)  باشد  نینو

 ضیتبع  و  هاداده  یخصوص  میحر  به  مربوط  مسائل  جمله  از  ،یقانون  و  یاجتماع   یهاچالش   ت،ینها  در.  (Morandini et al., 2023)  است  برخوردار

 . (Kumar & Suthar, 2024)  برسد  تیموفق  به  یعموم  روابط  واحد  در  یمصنوع   هوش  یساز اده یپ  تا  ردیگ  قرار  توجه  مورد  دقت  به  دیبا  ،یتمیالگور

استفاده از هوش مصنوعی در واحد روابط عمومی ضروری است.  شرایط  شناسایی  با توجه به تحولات سریع فناوری، طراحی یک مدل جامع برای  

ها بتوانند  های تکنولوژیک باشد تا سازمان این مدل باید شامل راهبردهایی برای آموزش کارکنان، ایجاد فرهنگ سازمانی مناسب و توسعه زیرساخت 

به افزایش موفقیت    بتواندسازی این فناوری  ها و موانع موجود در مسیر پیاده برداری کنند. همچنین، توجه به چالش از مزایای هوش مصنوعی بهره 

استفاده از آن کمک کند افزوده بلکه زمینه.  در  اعتبار تحقیق  ادبیات نظری نه تنها به  برای طراحی پروتکل مصاحبه این  آورد تا  ها فراهم میای 

 .آوری شودنظرات متخصصان در حوزه روابط عمومی و هوش مصنوعی جمع 

 

 
1 Chiefmartec 
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 شناسی پژوهشروش 

ی  مدل استفاده از هوش مصنوع   ی به طراح ،  1بنیاد نظریۀ داده ، از نوع   کیفی   ی کرد ی با رو   مبتنی بر پارادایم تفسیری )برساختی(   حاضر   ی پژوهش کاربرد 

 پرداخت.    ها در واحد روابط عمومی سازمان 

داده  برا   یف ی و ک   ک ی ستماتی س   یروش بنیاد  نظریه  مفهوم   ک ی که در    ی اه ی نظر   جاد ی ا   ی است که  فرآ   ی سطح  مورد    ا ی کنش    ند، ی گسترده،  را در  تعامل 

  ن ی ا   ارتباطها،  مقوله   یی ها، شناسا داده   ی آور جمع   مند نظام   ی ها ه ی رو   قی از طر بنیاد  داده   پردازان ه ی نظر .  شود ی استفاده م ،  دهد ی م   حی توض   ی اساس   ی موضوع 

از  در فرایند نظریه داده .  ( Creswell, 2019: 434)  روند ی م   ش ی پ  دهد، ی م   حی را توض  ند ی که فرآ   ی ا ه ی نظر   لی ها و تشک مقوله  استفاده  با    افت یرهبنیاد 

های به دست آمده از پژوهش کیفی گردآوری تدوین  مند از داده نظام ای به صورت  ، نظریه(Corbin & Strauss, 2008تراوس )شو ا  نیمند کوربنظام 

کدگذاری    گانهل سه مراح  در  هاو پردازش داده  آوریجمع   ندیفرآ  دهیروش با سازمان  نیدر ا(.  Danaeifard & Emami, 2007شود )و تحلیل می

  ط،یرا در سه بعد شرا  یاجتماع  ده یپد  کندی تلاش م  یمیپارادا  یبا ارائه الگو   تایو نها  انجامدی م  یمقوله مرکز  ۀبه ارائ  ،(4یو انتخاب   3ی ، محور 2باز )

 (. Corbin & Strauss, 2012: 34-47)  قرار دهد  دیدر معرض د  امدهایتعاملات )کنش و کنش مقابل( و پ

روابط عمومی، مدیریت منابع انسانی، هوش مصنوعی و    ۀ حوز جامعه آماری این پژوهش شامل اعضای هیأت علمی، متخصصین و دانشجویان فعال در  

به    دنی گیری تا رس نمونه ی از میان جامعه آماری انتخاب شد و  گلوله برف گیری هدفمند از نوع  روانشناسی بود. نمونۀ پژوهش با استفاده از روش نمونه 

 ارائه شده است.   1کنندگان در جدول  مشارکت   . مشخصات افت ی ادامه    ها داده نظری  اشباع  

 پژوهش   در  کنندگانرکت ا شم   شناختیت یجمع   های ی ژگ ی و  . 1ل  جدو

 سمت تحصیلات رشته تحصیلی ردیف

 دانشیار، دانشگاه تبریز دکتری دیریت منابع انسانی م 1

 استادیار، دانشگاه فرهنگیان  دکتری روانشناسی  2

 استادیار، دانشگاه آزاد  دکتری روانشناسی  3

 دانشجوی دکتری، دانشگاه تهران  دکتری علوم ارتباطات  4

 - دکتری روابط عمومی  5

 - دکتری روابط عمومی  6

 - دکتری روابط عمومی  7

 دانشجوی کارشناسی ارشد، دانشگاه علامه طباطبائی  دانشجوی کارشناسی ارشد  روابط عمومی  8

 علامه طباطبائی دانشجوی کارشناسی ارشد، دانشگاه  دانشجوی کارشناسی ارشد  روابط عمومی  9

 دانشجوی کارشناسی ارشد، دانشگاه تربیت مدرس  دانشجوی کارشناسی ارشد  مدیریت دولتی گرایش توسعه منابع انسانی 10

 دانشجوی کارشناسی ارشد، دانشگاه تهران دانشجوی کارشناسی ارشد  مدیریت دولتی گرایش توسعه منابع انسانی 11

 دانشجوی دکتری، دانشگاه تربیت مدرس  دانشجوی دکتری  منابع انسانیمدیریت دولتی گرایش توسعه  12

 دانشجوی کارشناسی ارشد، دانشگاه تبریز دانشجوی کارشناسی ارشد  آموزش و بهسازی منابع انسانی  13

14 
  دیریت منابع انسانی گرایش مدیریتم

 وری منابع انسانی عملکرد و بهره
 موسسه غیرانتفاعی تاکستان دانشجوی کارشناسی ارشد،  دانشجوی کارشناسی ارشد 

 شریفدانشگاه    ،کارشناسی ارشد   ی دانشجو دانشجوی کارشناسی ارشد  یهوش مصنوع -وتر ی کامپ  ی مهندس  15

 دانشگاه زنجان  ، ی دکتر   ی دانشجو یدکتر   ی دانشجو یهوش مصنوع -وتر ی کامپ  ی مهندس  16

 دانشگاه زنجان  ، ی دکتر   ی دانشجو یدکتر   ی دانشجو یهوش مصنوع -وتر ی کامپ  ی مهندس  17
 

  ۀ حوز فعال در  منتخب  شناسان و دانشجویان  متخصصین، جامعه ها از مصاحبه نیمه ساختاریافته استفاده شد. مصاحبه فردی با  هت گردآوری داده ج 

بود، ادامه یافت. زمان هر مصاحبه    نفر  17ها که مصاحبه با  داده نظری  تا زمان اشباع  روابط عمومی، مدیریت منابع انسانی، هوش مصنوعی و روانشناسی 

پس از انجام هر مصاحبه متن مصاحبه از روی فایل صوتی ضبط شده به طور کامل یادداشت و به صورت دستی با استفاده از  دقیقه بود.  65تا   60بین 

 
1 Grounded Theory 
2 Open Coding 
3 Axial Coding 
4 Selective Coding 
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ها ابتدا به صورت بند به بند و سپس کل متن در سه  کدگذاری شد. متن مصاحبه   (Corbin & Strauss, 2008تراوس )شو ا  نیمند کوربنظام رهیافت  

  بندی قرار گرفت. مرحله مورد کدگذاری و مقوله 

مصاحبه انجام شده محققین به بازبینی کدها شامل حذف کدهای تکراری و تلفیق کدهای مشابه پرداخت. و در پایان شرایط    17در پایان کدگذاری  

چارچوب  شناسایی گردید.    ها سازمان   ی روابط عموم   در واحد   ی استفاده از هوش مصنوع   گر، راهبردی و پیامدی مقولۀ محوری ای، مداخله علیّ، زمینه 

 نشان داده شده است.   1( در شکل  Chun Tie et al., 2019بنیاد ) پژوهش حاضر بر مبنای نظریه داده   ی طراح 

 

 ( Chun Tie et al., 2019) اد ی بن داده   ه ینظر  یپژوهش حاضر بر مبنا   یچارچوب طراح  . 1شکل  

( استفاده شد. پایایی این  Creswell, 2013: 250-253)   گزارش شخص ثالث   ای   ی داور   ق ی پژوهش از طر   ی رون ی کنترل ب   پژوهش از روایی    تأمین جهت  

مشارکت  صدای  ضبط  از  استفاده  با  نیز  کیفی  از  پژوهش  استفاده  با  نوشتن  مصاحبه صوت    ضبطکنندگان  و  ثبت  مصاحبه   ق ی دق ها،  ها  حین 

برای محاسبۀ این ضریب ابتدا کدگذاری هر مصاحبه  % تأیید شد.    86( با ضریب توافق  Creswell, 2013: 253-255برداری( و کدگذار دوم ) )یادداشت 

توسط دو پژوهشگر انجام شد سپس برای هر مصاحبه تعداد کدهای پژوهشگر اول و دوم به تفکیک استخراج گردید. بعد از آن تعداد کدهای مورد  

 (. 2بین کدگذاران حاصل نشده بود مشخص گردید )جدول  توافق و کدهایی که توافق  

 

گیری هدفمندنمونه  

ها با استفاده از مصاحبه نیمه ساختاریافتهآوری دادهجمع  

 کدگذاری باز )اولیه(

بندیمقوله  کدگذاری 

 کدگذاری محوری )ثانویه(

هااشباع نظری داده  انتخاب دسته اصلی 

 کدگذاری انتخابی )پایانی(

 انتخاب دسته اصلی کدگذاری نظری

بنیادنظریه داده  

ی
ظر

ت ن
سی

سا
ح

 

ونه
نم

ی
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ی ن
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گ
 

جمع
ل همزمان داده
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 همزمان داده ها

سه مستمر
مقای

 



25-33، صفحات  1، شماره  8( دوره  4140مدیریت راهبردی دانش سازمانی )  

42 

 نتایج حاصل از کدگذاری مصاحبه توسط کدگذار دوم  .2جدول  

 کد مصاحبه 
تعداد کدهای  

 پژوهشگر اول

تعداد کدهای  

 پژوهشگر دوم

تعداد کدهای مورد  

 توافق 

تعداد کدهای عدم  

 توافق 
 درصد توافق 

01 78 69 67 11 91 % 

08 14 12 11 3 85 % 

12 101 94 81 20 83 % 

 % 86 34 159 175 193 مجموع 

 شد:زیر محاسبه    ل فرمو س  بین دو کدگذار براسا ق  تواف   صد در 

ن پایایی کدگذارا   ق د تواف ص در=   
 تعداد  توافقات∗𝟐

تعداد  کل  کدها 
 

  159بین کدها،    توافق مورد است. تعداد کل    368،  دوم و    کدگذار اول   ط شده توس   دهد مجموع تعداد کدهای ثبت می نشان    2ل  نتایج کدگذاری در جدو 

  ل در این پژوهش، با استفاده از فرمو های  مصاحبه مورد از    3دار پایایی بین کدگذاران برای  ق است. م   34بین این کدها برابر  ق  و تعداد کل عدم تواف 

دریافت نظرات اصلاحی سه متخصص ناظر بر فرایند پژوهش،  . در پایان پس از  باشد می   بل شد که نشانگر پایایی مطلو ص حا   صددر   86ذکرشده برابر  

 بنیاد ترسیم شد.مند نظریه داده های لازم صورت گرفت و مدل نهایی پژوهش بر اساس رهیافت نظام ویرایش 

 های پژوهش یافته 

گر، راهبردی و پیامدی مقولۀ محوری  ای، مداخله بندی، شرایط علیّ، زمینه و انجام فرایند کدگذاری و مقوله   ها مصاحبه   تحلیل و بررسی متن  بر اساس 

 کدباز شناسایی شد.    100با مجموع    ها سازمان   ی روابط عموم   در واحد   ی از هوش مصنوع   استفاده 

های کدگذاری باز پژوهش با توجه به محدودیت حجم مقاله، به طور نمونه  یافته   3کدگذاری باز انجام شد. در جدول شماره   ها مصاحبه ابتدا برای تحلیل  

 های انجام شده، آورده شده است. بخش از مصاحبه   3

 هانمونه کدگذاری باز مصاحبه  . ۳جدول  

 کد گذاری  متن مصاحبه کد مصاحبه  ردیف 

1 

 
 
 

01 

  ن،ی . بنابرا شنیشناخته م  یابزار موثر در ارتقاء خدمات به مشترها به عنوان باتچت

ارائه بشه.  هادر سازمان د یها با باتچت یساز ادهیو پ ی مرتبط با طراح یهاآموزش

قبل و   ،یآموزش یمحتوا یگذارو به اشتراک نی تدوشما با  ه، یاساس ی آموزش امر

ها  آموزش نی مداوم اون، ا یروزرسان و به د،یجد  یاورفن  کی  یسازادهیو بعد از پ نیح

 .شهیم انیخدمات و تجربه مشتر ت یفیارتقاء کمنجر به  

و   ی سازادهیپ ،یطراحآموزش نحوه 

  ی ها براباتچت  یسازنهیبه

  ان، ی به سوالات مشتر  ییپاسخگو

  یمحتوا یگذارو به اشتراک نیتدو

  یدر گروه روابط عموم یآموزش

)ارتقاء   ی سازمان، بهبود تجربه مشتر

 ( انی خدمات و تجربه مشتر تیفیک

2 08 

  نی . اشهیم ادیافراد داره ز  نی در ب  باتچت یهاستمیسالان روز به روز استفاده از 

  هاستمیس  نی . ارو هم دارن  یدر واحد روابط عموم ی سازادهیپ تیقابل هاستمیس

به طور قابل  پاسخ بدن، که   ان ی باشن و به سوالات مشتر  ساعته فعال 24 توننیم

 ده.یاونها رو کاهش م یزمان معطل یتوجه

  یبات براچت یهاستمیس

ارائه   ان، ی به مشتر  ییپاسخگو

به مشکلات   ی فور ی هاحلراه

 ان یمشتر

3 16 

  ق یاحساسات کاربر رو از طر شهیم ن،ی ماش یریادگی  ی هاتمیبا استفاده از الگور

 میکه بتون  دهیاجازه رو م ن یمسئله به ما ا  نی ا .میکن  یینظرات و بازخوردهاش شناسا

. می ارائه بد ی بهتر  یکاربرتجربه و  میکن یساز یهر مخاطب شخص یارتباطات رو برا

  شهیم ازین   ییاحساسات و شناسا لیتحل نیکه عرض کردم، ا  یعلاوه بر نکات

به سرعت به سؤالات اونها پاسخ ارائه کرد و  و متناسب به مخاطب  ع یسر یهاپاسخ

 کننده است. نرخ تعامل با مخاطب هم کمک ش یافزا   یبرا امر نی داد و ا

احساسات و نظرات کاربران    ییشناسا 

هر   ی ارتباطات برا ی سازی)شخص

مخاطب(، فراهم کردن اطلاعات  

 ،یریگمیتصم ی و شفاف برا قیدق

  تیفی)ارتقاء ک  یبهبود تجربه مشتر

  شی (، افزا انیخدمات و تجربه مشتر 

 نرخ تعامل 

 داده شده است.   نشان   4ها، کدگذاری محوری و انتخابی انجام شد. نتایج در جدول  جهت سازماندهی و تقلیل هدفمند داده 
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 هاسازمان   یدر واحد روابط عموم   ی استفاده از هوش مصنوع  ی امد ی و پ   ی گر، راهبردمداخله   ،ی ا نه ی زم   ،ی علّ  شرایط . ۴ل  جدو

 کد باز  کد محوری  کد انتخابی  مضمون 

وع
صن

ش م
هو

از 
ده 

تفا
اس

 ی
وم

عم
ط 

واب
د ر

اح
ر و

د
 ی

ان
زم

سا
 ها 

 شرایط علّی 

 ی ورو بهره ییکارا 

 ها خودکار به پرسش ی هاپاسخ ون یاتوماس

 ان ی خودکار احساسات مشتر لیتحل

 یهوش مصنوع یزمان با ابزارها نهیبه ت یر یمد

 بزرگ   یهاداده لیو تحل هی پردازش و تجز

 یها شبکه  یهامقالات و پست )مثل  برای سازمان محتوا ترتر و سریعهزینهکم دیتول

 ( یاجتماع

 محتوا  ع یدر انتشار و توز  لیتسه

به    خدمات  ارائه بهبود

 مشتریان 

 ان یبه مشتر ییپاسخگو  یبات براچت یهاستمیس

 ان ی رفتار مشتر ینیب شیپ لیتحل

 ی تجربه مشتر یسازیشخص

 به صورت هوشمند  ان ی مشتر یازهاین   ییشناسا 

 ان ی به مشکلات مشتر  یفور یهاحلارائه راه

 ی در زمان واقع انیپردازش نظرات مشتر 

 ی و سنجش تجربه مشتر یاب ی ارز

 بازار   لیو تحل قاتیتحق

 ی اب ی بازار ی هاخودکار داده لیتحل

 روز و موضوعات داغ  یترندها ییشناسا 

 رقبا  لیو تحل هی تجز

 واکنش بازار  یاسهیمقا  ی سازهیشب

 ها نیکمپ  یاثربخش یاب ی ارز

 مخاطبان هدف  لیو تحل یبررس

 ها گفتمان ی اثربخش زانیم یبررس

 نوآورانه  یهاجنبه

 دئوها یو و  ریتصاو لیتحل

 محتوا  یها یبهبود استراتژ  یبرا ن یماش یریادگی

 مختلف   ی وهایرفتار مخاطب در سنار  ی سازهیشب

 یاجتماع ی هارسانه  تیر یمد  یخودکارساز

 و صداقت در ارتباطات  ت یبهبود شفاف

 ها داده ه ی بر پا  یارتباط یهاکانال ن یانتخاب بهتر 

 یانهیزمشرایط 

 تکنولوژیک  طی شرا

 اطلاعات مناسب   یفناور ی هارساختیز

 پرسرعت  نترنتیبه ا یدسترس

 در روابط عمومی سازمان  آماده و قابل استفاده  یهوش مصنوع یهاپلتفرمدسترسی به 

 ی سازکپارچهی یو ابزارها 1افزار نرم نویسی برنامه واسط توسعه 

 ی قو ی بریسا تیامن ی هایوجود فناور

 روز معتبر و به یهابه داده یری پذدسترس

 در سازمان  2محتوا  تیر یمد  یهاستمیوجود س

 سازمانی   شرایط

 مصنوعی در واحد روابط عمومی  هوش هایپروژه از مدیران حمایت  و توجه

  هوش سازیپیاده سازمان با واحد روابط عمومی برای  مختلف های بخش  بین  همکاری

 مصنوعی 

 فناوری  پذیرای سازمانی  فرهنگ

 مستمر  بهبود  و نوآوری  به تعهد سازمان 

 مصنوعی روابط عمومی و هوش   زمینه در متخصص انسانی نیروی وجود

 
1 Application Programming Interface 
2 Content Management Systems 
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 کد باز  کد محوری  کد انتخابی  مضمون 

 مصنوعی هوش سازیپیاده برای   استراتژیک ریزیبرنامه

 مصنوعی   هوش های پروژه برای   لازم بودجه تأمین

 گر مداخله شرایط

 بازار   شرایط

 بازار   سریع  تغییرات با   انطباق به مشتریان و نیاز  رفتار در  سریع تغییرات

  با متناسب خدمات  به مشتریان  شده )نیازسازیشخصی خدمات برای روزافزون  تقاضای 

 خود(  خاص  نیازهای 

 اجتماعی های پلتفرم در  فعال حضور اهمیت

 دیجیتال  محتوای رشد روزافزون

 رقبا  های استراتژی و هافعالیت بررسی  ضرورت 

 کنندگان( مصرف رفتار بر   اجتماعی  اقتصادی و شرایط اجتماعی )تأثیر و اقتصادی تغییرات

 محصولات  و خدمات به نسبت  مشتریان  افزایش انتظارات

 مختلف بازارهای  و هافرهنگ با   انطباق به  نیاز

 قانونی  و اجتماعی شرایط

 مخاطبان  با   اعتماد قابل  و شفاف  ارتباطات به  نیاز

 جامعه  ارتباطی الگوهای  در تغییر ارتباطات و  نحوه در  فرهنگی تغییرات

 عمومی  افکار دهیشکل  در ها رسانه نقش 

 ها و برندها سازمان  با  ارتباطات به   مشتریان تمایل

 مصنوعی هوش  منفی تأثیرات درباره عمومی های نگرانی

 ها راهبرد

 آموزش و توانمندسازی 

 مصنوعی هوش  با محتوا  برای تولید  آموزش مدیران و کارکنان واحد روابط عمومی

  سوالات به  پاسخگویی برای ها باتچت سازی بهینه و سازی پیاده طراحی، نحوه آموزش

 مشتریان 

 شده  سازی شخصی محتوای  ارائه  برای  مشتریان های داده از  استفاده آموزش

 گروه روابط عمومی سازمان  در گذاری محتوای آموزشیتدوین و به اشتراک

 سازی فرهنگ

های موفق استفاده از هوش مصنوعی در روابط عمومی  سازی تجارب با شناساندن نمونهغنی 

 سازمان 

 های مبتنی هوش مصنوعی در واحد روابط عمومیفعالیتایجاد حس امنیت برای انجام  

 مهار هراس استفاده از ابزارهای هوش مصنوعی در ارتباطات 

 ایجاد هماهنگی
 هایگیرنفعان در تصمیمتوسعه مشارکت ذى

 گام به گام اهداف  یو اجرا شبردیپ ،استانداردها نییتع

 عملیاتی  راهبردهای

 دهیگزارش  و محتوا توزیع مانند  داخلی فرآیندهای خودکارسازی

مخاطبان به کمک ابزارهای هوش   رفتار اساس بر   محتوا انتشار  برای  مناسب زمان  تعیین

 مصنوعی 

 باشند   هاپاسخ بهبود و یادگیری   به قادر   که  هاییباتچت طراحی

 تحلیلی )تحلیل های الگوریتم  از استفاده   با مختلف های پروژه منافع  و ها هزینه ارزیابی

 فایده( -هزینه

  با  آنلاین مشارکت و تعامل برای   فضاهایی آنلاین )ایجاد  مشارکت های پلتفرم توسعه

 مخاطبان( 

 خدمات   بهبود  برای  ماشین یادگیری   هایالگوریتم از استفاده

 عمومی  روابط تیم عملکرد مستمر پایش 

 ایجاد آگاهی و انگیزه 

 گرها تیها و هدا مشوقارائه 

 حمایت مدیران از کارکنان واحد روابط عمومی برای استفاده از هوش مصنوعی

ها و مسابقات درون سازمانی برای استفاده از هوش مصنوعی در واحدهای  چالش یبرگزار

 مختلف سازمان از جمله روابط عمومی 

 ارتباطات  بهبود ها امدیپ

 مخاطب(  هر برای   ارتباطات سازیکاربران )شخصی نظرات  و احساسات  شناسایی

 متداول  سوالات به فوری   پاسخگویی

 تعامل  نرخ  افزایش
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 کد باز  کد محوری  کد انتخابی  مضمون 

 مشتریان(  تجربه و خدمات کیفیت مشتری )ارتقاء  تجربه بهبود

 مؤثر(  ارتباطات طریق  از  برند  آگاهی  برند )افزایش هویت تقویت

 بینی روندها پیش

 بازخوردها  از  رایج  الگوهای  استخراج

 های سازمان بحران و  مشکلات زودهنگام  شناسایی

 بازار   هایداده تحلیل و آوریجمع

 فرآیندها  سازیبهینه

 گیر وقت و تکراری  کارهای  فرآیندها و کاهش خودکارسازی

 ها داده تحلیل با   بهتر  تصمیمات اتخاذ

 انسانی در واحد روابط عمومی   نیروی با   مرتبط هایهزینه کاهش

 خودکار   دهیگزارش

 اجتماعی هایشبکه عمیق تحلیل

 ها داده اساس  بر  جدید بازار  های فرصت شناسایی

 شفافیت  و اعتبار

 اعتبار  ایجاد برای  سازمان به   کمک

 گیریشفاف برای تصمیم  و دقیق اطلاعات  کردن فراهم

 محصولات  و خدمات  به مشتریان  اعتماد  تقویت

 عمومی  روابط   اقدامات نتایج  موثر  ردیابی

 ارتباطات  کیفیت  کاهش

 انسانی  عواطف درک در نقص

 مکانیکی  ارتباطات ایجاد

 کننده گمراه و نادرست های داده آنالیز بروز   احتمال

 عمومی  روابط هایتیم ارتباطی های توانایی تضعیف

 انسانی   هایبحران  مدیریت در  دشواری

 عملیاتی  و فنی  هایچالش

 مصنوعی  هوش هایسیستم مدیریت  برای بالا   تخصص به  نیاز

 ها( داده امنیت و  سایبری مصنوعی )حملات  هوش  هایسیستم در امنیتی هایپذیریآسیب

 مختلف  هایسیستم بین سازگاری برخی از ابزارهای هوش مصنوعی عدم

 هاسیستم  روزرسانیبه و  نگهداری با مرتبط های بالایهزینه

 ,Creswell)  شوندمی  2گیری پدیده یا مقوله محوری به عوامل یا رویدادهایی اشاره دارد که منجر به شکل   1، شرایط علیّبنیادنظریۀ داده در رویکرد  

ها از چهار مقولۀ  سازمان   عمومی  روابط  واحد  در  مصنوعی  هوش  از  علل استفادهها،  آمده از طریق مصاحبه دست های به بر اساس داده .  (435 :2019

زیرمقوله )کدباز( به شرح جدول    26نوآورانه که جمعاً دارای   هایجنبه  و  بازار  تحلیل  و  تحقیقات  ،به مشتریان  خدمات  ارائه  بهبود  وری،بهره   و  کارایی

 باشند، تشکیل شده است.  می  2

این رویکرد،  3ای عوامل زمینه  این    (.Creswell, 2019: 428)  دهندتحت تاثیر قرار میاحاطه کرده و    راهبردها   که  است  خاصی  شرایط  نشانگر  در 

کدباز   14تقسیم شدند. این دو مقوله در مجموع از   شرایط تکنولوژیک و شرایط سازمانی عوامل از جنس پدیده هستند و در این پژوهش به دو دستۀ  

 تشکیل شده است. 

 :Creswell, 2019)  شونددر پژوهش شناخته می  4گر به عنوان عوامل مداخله  گذارندتأثیر می  جامعهعوامل کلی که بر انتخاب راهبردها توسط اعضاء  

  از   گر که در استفادهگذارد. عوامل مداخله . به دیگر سخن، این عوامل از جنس محیط هستند و کم و زیاد شدن این عوامل بر راهبردها اثر می (428

کد باز )به    13گذارد به دو حیطه اصلی شرایط بازار و شرایط اجتماعی و قانونی با مجموع  ها اثر می سازمان   عمومی  روابط  واحد  در  مصنوعی  هوش

 (، تقسیم شدند.  2شرح جدول  

 
1 Causal Conditions 
2 Core Category 
3 Context 
4 Intervening Conditions 
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هایی که در این پژوهش به  (. مولفه Creswell, 2019: 428)  دهدمی  و برخورد با پدیده محوری ارائه  برای کنترل  نیز  را  1راهبردهایی  بنیادنظریه داده 

استفاده راهبردهای  آموزشسازمان   عمومی  روابط  واحد  در  مصنوعی  هوش   از  عنوان  مقولۀ  پنج  بر  مشتمل  شد  شناسایی  توانمندسازی،    و  ها 

 زیرمقوله است.    19با مجموع    انگیزه  و  آگاهی  عملیاتی و ایجاد  هماهنگی، راهبردهای  سازی، ایجادفرهنگ

آید. راهبردهای مذکور در این  بنیاد به شمار میدر نظریۀ داده     2آن به عنوان پیامدها نتیجه و حاصل راهبردها در مقابله با پدیده یا جهت کنترل  

عملیاتی منجر شود و    و  فنی  هایارتباطات و چالش   کیفیت  کاهش شفافیت،  و  اعتبار فرآیندها،    سازیارتباطات، بهینه  تواند به بهبودپژوهش می 

 ایفا کند.  هاسازمان   عمومی  روابط  واحد  در  مصنوعی  هوش  از  گیری در استفاده بهینهنقش چشم 

  واحد   در  مصنوعی   هوش   از   استفاده .  بنیاد پرداختند ها و مطابق با اصول نظریۀ داده به ترسیم مدل نهایی پژوهش بر اساس یافته   پژوهشگران   در نهایت 

 نشان داده شده است.   2  شد که در شکل   م ی تقس   ی امد ی و پ   ی راهبرد   ر، گ مداخله   ، ی ا نه ی زم  ، ی علّ  ط ی در پنج بخش شرا   ها سازمان   عمومی   روابط 

 

 بنیادنظریۀ دادهبرآمده از   ها سازمان   یدر واحد روابط عموم   ی استفاده از هوش مصنوع مدل نهایی  .2شکل 

 گیری نتیجه

سازی  تواند به مدیریت دانش، بهینه می نفعان است، بلکه  ها با ذی آفرین در نحوه تعامل سازمان ادغام هوش مصنوعی در واحد روابط عمومی نه تنها تحول 

ای، راهبردها و پیامدهای بالقوه  گر، پدیده، شرایط زمینه گیری و افزایش کارایی این واحد نیز کمک کند. این مقاله به بررسی شرایط علیّ، مداخله تصمیم 

 پردازد.سازی ابزارهای مبتنی بر هوش مصنوعی در فرایندهای واحد روابط عمومی با تاکید بر مدیریت دانش سازمانی می پیاده 

  بازار   تحلیل   و  تحقیقات  مشتری،  خدمات  بهبود  وری، بهره  و  متمایز، کارایی  حوزۀ  چهار  به   عمومی  روابط  در  مصنوعی  هوش  از استفاده  دلایل  بندی دسته 

  توانند می   مصنوعی   هوش   ابزارهای .  سازد می   برجسته   دهد   ارائه   ها سازمان   به   تواند می   مصنوعی   هوش   که   را   ای چندوجهی   نوآورانه، مزایای   های   جنبه   و 

  تمرکز  اداری   وظایف  جای   به  استراتژیک   ابتکارات  بر   تا دهند می   اجازه   عمومی   روابط   متخصصان  به  و  کنند   خودکار  را  روزمره واحد روابط عمومی  وظایف 

  های پاسخ  توانند می  مجازی  دستیاران  و  مصنوعی  هوش  بر  مبتنی  های بات وری سازمان شود. چت بهره  و  تواند موجب ارتقای کارایی این مسئله می  . کنند 

 
1 Strategies 
2 Consequences 

 پدیده:

 از استفاده

 مصنوعی هوش

 روابط واحد در

 عمومی

 هاسازمان

 راهبردها:

 توانمندسازی و آموزش -

 سازیفرهنگ -

 هماهنگی ایجاد -

 عملیاتی راهبردهای -

 انگیزه و آگاهی ایجاد -

 شرایط عّلی:

 وریبهره و کارایی -

 به خدمات ارائه بهبود -

 مشتریان

 بازار تحلیل و تحقیقات -

 نوآورانه هایجنبه -

 پیامدها:

 ارتباطات بهبود -

 فرآیندها سازیبهینه -

 شفافیت و اعتبار -

 ارتباطات کیفیت کاهش -

 عملیاتی و فنی هایچالش -

 ای:شرایط زمینه

 فناوری شرایط -

 شرایط سازمانی -

 گر:شرایط مداخله

 بازارشرایط  -

 قانونی اجتماعی و شرایط -
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  ها داده  از وسیعی حجم توانند می  مصنوعی همچنین هوش  های فناوری   . دهند  افزایش را   رضایت  و تعامل   و دهند  ارائه مشتریان های درخواست  به سریع 

  مؤثر  طور به   را   خود   ارتباطی   های استراتژی   تا   سازد می   قادر   را   ها سازمان   و   کنند   تحلیل   و   تجزیه   کننده مصرف   احساسات   و   ها گرایش   شناسایی   برای   را 

  مصنوعی   هوش   شناسایی شد. ادغام ها در واحد روابط عمومی  کارگیری این فناوری بازار یکی از علل لزوم به   تحلیل   و   کنند، از این رو تحقیقات   تنظیم

ها با  این یافته  . دهد می   سوق   تعامل با مخاطبان خود   برای   جدید   های راه   کشف   به  را   ها سازمان   شده و  محتوا   تولید   در   موجب افزایش سطح خلاقیت 

و    باباتونده ( و  Durmuş Şenyapar, 2024)   اپار ی دورموش شن (،  Hariguna & Ruangkanjanases, 2024)   و روانگکانجاناس   گونا ی هار های  نتایج پژوهش 

 ( همسو است. Babatunde et al., 2024همکاران ) 

  عمومی  روابط  در  مصنوعی  هوش  آمیز موفقیت  اجرای  برای  لازم محیط از  بینشی  سازمانی،  شرایط  و  تکنولوژیک  شرایط  شامل  ای زمینه  شرایط  شناسایی 

  های برنامه   روی   باید   ها سازمان   مثال،   برای .  شود   غنی   گیرد، می   بر   در   را   تغییر   و   نوآوری   که  سازمانی   فرهنگ  با   باید   فناوری   های پیشرفت .  کند می   فراهم 

و   نتایج مطالعات   . کند   مجهز   مصنوعی   هوش   ابزارهای   از   کارآ   استفاده   برای   لازم   های مهارت   با   را   کارکنان   که   کنند   گذاری سرمایه   آموزشی  هردکی 

های پژوهش حاضر  ( بر یافته Uren & Edwards, 2022د ) اورن و ادوار ( و  Kelly et al., 2023(، کلی و همکاران ) Hradecky et al., 2022همکاران ) 

 گذارد.صحّه می 

از   بر   تواند می   که  را   اجتماعی و قانونی  شرایط  و   بازار   شرایط   مانند   گری مداخله   عوامل   همچنین  مطالعه   این    واحد روابط   در  مصنوعی   هوش   استفاده 

  ملاحظات   که   حالی   در   باشد،   داشته   کننده مصرف   ترجیحات   با   سریع   انطباق   به   نیاز   است   ممکن   بازار   پویایی .  کندمی   برجسته   بگذارد،   تأثیر   عمومی 

  و همکاران   زن ی بروخو  شود.   حفظ   عمومی   اعتماد   تا   گیرد   قرار   توجه   مورد   دقت   به   باید   ها، و داده   خصوصی   حریم   حفظ   مقررات   مانند   قانونی،   و   اجتماعی 

 (Broekhuizen et al., 2023  و ) ی کومار و تانت  (Kumar & Tanty, 2022  نیز بر این موارد صحّه گذاشته و بر لزوم توجه به موارد یاد شده جهت افزایش )

 ورزند.مندی از مزایای هوش مصنوعی و کاهش اثرات سوء آن تأکید می بهره 

  انگیزه، برای   و   آگاهی  و  عملیاتی،   های استراتژی   هماهنگی،  سازی، فرهنگ   توانمندسازی،   و   مشتمل بر آموزش دسته    پنج  در  شده   شناسایی   های استراتژی 

  برای   را   مستمر  یادگیری  های   فرصت   باید   ها   سازمان   .هستند   مهم  بسیار  عمومی  روابط   های واحد رویه   در  مصنوعی   هوش   آمیزموفقیت   ادغام   تسهیل

  انگیزه   کارکنان  به   مصنوعی   هوش   مزایای   مورد  در   آگاهی  افزایش   . بگیرند   قرار   تکنولوژیک   های پیشرفت   جریان   در  تا   دهند   قرار   اولویت   در   کارکنان 

  هوش   ابزارهای   از   تا  کندمی   تشویق  را   کارکنان  نهد و می   ارج   را   نوآوری   که   سازمانی   فرهنگ  پرورش   . شوند   درگیر   ها فناوری   این  با   فعالانه  تا  دهد می 

  واحد   در   مصنوعی   هوش   ابزارهای   ادغام   روشن،   عملیاتی   های چارچوب   ها قرار گیرد. تدوین های برنامۀ سازمان کنند، بایستی در اولویت   استقبال   مصنوعی 

 Yang etیانگ و همکاران )  های سازمان شود. تواند موجب انسجام برنامه نیز از اهم راهبردهای شناسایی شده در این پژوهش است که می   عمومی   روابط 

al., 2024  ،) ن ی موراند ( ی و همکارانMorandini et al., 2023 ( و آلدوسری و همکاران )Aldoseri et al., 2024 نیز بر )  آموزش مستمر،  ی ر ی ادگ ی   ت ی اهم  

 کنند. می تأکید    ی بر هوش مصنوع   یپررونق مبتن   ی نوآور   ستم ی اکوس   کی در پرورش      ی ا رشته   ن ی ب   ی همکار و    سازی فرهنگ   توانمندسازی،   و 

ها را تغییر دهد  های روابط عمومی در سازمان تواند شیوه در نهایت، این پژوهش به طور قابل توجهی به درک مدیران از اینکه چگونه هوش مصنوعی می 

های ارزشمندی در  های تجربی، بینش گیری از یک روش کیفی دقیق مبتنی بر داده کند. با بهره و مدیریت دانش سازمانی را تسهیل نماید، کمک می 

انداز ارتباطی  ها به حرکت در یک چشم دهد. از آنجایی که سازمان های مرتبط با ادغام هوش مصنوعی و مدیریت دانش ارائه می ها و چالش مورد فرصت 

ش حاضر با  نفعان و حفظ مزیت رقابتی ضروری است. پژوه دهند، پذیرش هوش مصنوعی برای افزایش کارایی، بهبود تعامل ذی تر ادامه می پیچیده 

ای،  های روابط عمومی، به بررسی شرایط علیّ، زمینه سازی رویه ها و طراحی مدل کاربردی برای استفاده از هوش مصنوعی در بهینه شناسایی مولفه 

ها پرداخت و همچنین نقش کلیدی مدیریت دانش سازمانی را  گر، راهبردی و پیامدی استفاده از هوش مصنوعی در واحد روابط عمومی سازمان مداخله 

ها در ایجاد تحول دیجیتال در روابط عمومی  در تسهیل این فرآیندها مورد توجه قرار داد. این پژوهش سعی کرد تا با ارائه راهکارهای عملی، به سازمان 

 و بهبود جریان اطلاعات و مدیریت دانش سازمانی کمک کند.

 ی پژوهشی شنهادهایپ

وری کارکنان و عملکرد سازمانی انجام شود.  شود که مطالعات طولی برای بررسی تأثیرات بلندمدت هوش مصنوعی بر بهره پیشنهاد می .1

 . ها در طول زمان ارائه دهدسازمان  واحد روابط عمومی  تری از تأثیر هوش مصنوعی برتواند درک جامع این نوع تحقیقات می

و  توصیه می  .2 دامنه تحقیقات به صنایع  زمینه هوش  شود که  تأثیرات خاص هر بخش و کشور در  تا  یابد  کشورهای مختلف گسترش 

 . ها بهتر درک شودوری و عملکرد سازمانمصنوعی بر بهره 
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 ی خصوص  میحر  نهیزم  در  ژه یو  به  ،یعموم  روابطواحد    در  یمصنوع  هوش  از  استفاده  با  مرتبط  یاخلاق  و  یاجتماع  یهاچالش   یبررس .3

 .کند  کمک  حوزه  نیا  در  ترمسئولانه   یراهبردها   توسعه  به  تواندیم  که  ،یانسان   ارتباطات  بر  آن  راتیتأث  و  هاداده 

  ک ی  زین  یمصنوع  هوش  ی ابزارها   از  مؤثر  استفاده  یبراواحد روابط عمومی    کارکنان  یتوانمندساز   و   یآموزش  یازها ین  ۀنیزم  در  پژوهش .4

  ن ینو  یهای فناور  از  استفاده  در  کارکنان  آموزش  یبرا  هاوه یش  نیبهتر  ییشناسا  به  توانندی م  قاتی تحق  نیا.  است  یپژوهش  مهم  حوزه

 .کنند  کمک

 هامحدودیت 

ساختاریافته و با رعایت اصول  های نیمه مصاحبه   ق ی از طر  ی این پژوهش ها داده های معتبر، دارای چند محدودیت است.  این پژوهش با وجود ارائۀ یافته 

های کلی را تحت تأثیر  گیری تواند به تنوع و نمایندگی نتایج آسیب بزند و نتیجه حجم نمونه کوچک است که می د. با این حال  شدن   ی آور جمع   علمی 

  ی تر ع ی وس   دگاه ی را از د   مسئله پژوهش کند تا    ی ساز ی غن   کمیّ   ی ها را با داده  و... ها  از مصاحبه حاصل    ی ف ی ک   ی ها داده   ند ن توا ی م   . پژوهشگران آتی قرار دهد 

به شناسایی نقاط   بپردازند، تا  بررسی نقش خلاقیت انسانی در کنار هوش مصنوعی در روابط عمومی های آتی به شود پژوهش پیشنهاد می  . نماید  تبیین 

ها  سازمان شود  های پژوهش پیشنهاد می دهند. بر اساس یافته ان و ماشین ارائه  و راهکارهایی برای همکاری مؤثرتر بین انس   کرده قوت هر دو حوزه کمک  

های لازم برای  های آموزشی مستمری برای کارکنان خود در زمینه هوش مصنوعی و کاربردهای آن در روابط عمومی برگزار کنند تا توانمندی برنامه 

ها باید به طور مستمر بازار را تحلیل کنند تا بتوانند  ا توجه به تغییرات سریع فناوری، سازمان ب   .را توسعه دهند  ها از این فناوری  اثربخش و کارآ استفاده 

توانند کمک شایانی به  سازی ابزارهای مبتنی بر هوش مصنوعی در واحد روابط عمومی می ، از این رو پیاده برداری کنند ها بهره از آخرین روندها و نوآوری 

 ها کند. سازمان 

 سنده ینو یهامشارکت

 .  اندداشته   مشارکتطور یکسان  به  مختلف  یهابخش   در  سندگانینو  همه  کنندیم  ملا اع  سندگانینو

   منافع تضاد

طرفانه و بدون دخالت منافع شخصی یا  کنند که هیچ گونه تضاد منافع مرتبط با تحقیق حاضر ندارند و نتایج به صورت بی م میویسندگان اعلان

 . آمده استحرفه ای به دست  
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