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ABSTRACT    

1. INTRODUCTION 
Contemporary marketing is increasingly data-driven, automated, 
and intelligent, and the highly focused approach of modern 
marketing has directly impacted marketing outcomes (Kumar et al., 
2021). Technological advancements have consistently brought 
about significant changes in the evolution of marketing. In recent 
years, artificial intelligence has emerged as a top technological 
priority for organizations, primarily driven by the availability of big 
data and the rise of sophisticated techniques and infrastructures 
(Mikalf and Gupta, 2021). AI techniques enable machines to perform 
tasks that typically require a degree of human-like intelligence (Amin 
et al., 2022). Creativity in AI marketing involves discovering unique 
and innovative ways to leverage AI technology to enhance the 
customer experience and drive business results. By merging 
creativity with AI-powered tools, businesses can develop more 
effective marketing strategies that resonate with their target 
audiences and foster growth. Although creativity is viewed as the  
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future of marketing, the literature on the role of artificial 
intelligence in this domain is fragmented and lacks a clear direction 
for the advancement of knowledgein this area. On the other hand, 
artificial intelligence, powered by machine learning algorithms, is 
rapidly transforming the business landscape and generating 
increasing interest among researchers. However, despite the 
numerous advantages of this emerging technology in marketing, the 
adoption of artificial intelligence in this field remains limited in our 
country. Considering the significance of artificial intelligence in 
marketing, there is an urgent need to explore research in this area in 
Iran. Consequently, the current study aims to enhance the theories 
of creativity in marketing and artificial intelligence by conducting a 
thorough review of the existing literature for evaluation. Thus, this 
research seeks to extract these factors in a systematic pattern 
through a meta-analysis of research texts. 
 
2.MATERIALS AND METHODS 
The current research is developmental in purpose, qualitative in 
nature, and meta-composite in its approach to documental data 
collection. The metasynthesis research method is based on a 
systematic review of library studies to gain in-depth knowledge 
about the phenomenon under investigation. In the temporal 
metacombination method, the researcher integrates secondary data 
from the results of other studies to inform their own findings, and 
yield new insights. Thus, it is referred to as the evaluation of 
evaluations. Consequently, metasynthesis is a form of research 
about other researches. Metasynthesis can be viewed as a 
systematic study and review of previous research efforts. Generally, 
meta-synthesis is a type of qualitative study that utilizes information 
and findings extracted from related studies on similar topics. The 
CASP critical assessment skills program can be employed to evaluate 
articles. However, metasynthesis, as an integrated qualitative 
literature review, is not the primary focus. Based on 52 articles 
selected from reputable databases, the process of extracting 
information from the results and analyses of these articles was 
conducted.
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Accordingly, the open coding method, which is recognized as one of 
the most effective techniques for qualitative data analysis, was 
utilized. In the open coding method, which is utilized in data-driven 
theory, codes are derived from the text, followed by coding to 
develop various concepts and categories. In metacomposition, the 
objective is to identify the main fields that encompass several 
subfields. A significant challenge in metasynthesis is locating, 
categorizing, and integrating the findings of qualitative studies that 
have employed diverse methods to achieve their results. Each article 
is assessed based on the author, research method, approach, sources 
utilized, and quality. After pinpointing the key terms of the research, a 
collection of articles which contain these key terms is compiled. These 
articles are screened based on the title, abstract, and content of the 
table below, and the final articles are extracted using the keywords: 
Creative marketing, Artificial intelligence, Creativity in marketing, 
Creativity and artificial intelligence, and Marketing and artificial 
intelligence. The timeframe for the articles searched includes internal 
sources from 1390 to 1402 and external sources from 2000 to 2023. 
 
3.RESULTS AND DISCUSSION 
In this research, 52 studies were examined and evaluated. After 
assessing each one, 25 studies were ultimately approved and 
selected. By analyzing the backgrounds and approved models, a new 
conceptual model was developed. The purpose of this research was 
to provide a model for enhancing creativity theories in marketing and 
artificial intelligence using a hybrid approach. We found that while AI 
encounters challenges that hinder its ability to independently manage 
creativity in marketing, it remains a valuable tool that can assist 
marketers in various aspects of creativity. It is anticipated that human 
creativity in marketing will undergo changes that necessitate the 
attention of academics in future research and the development of 
new theoretical and thematic directions. 
 
4.CONCLUSION 
In this research, various concepts of artificial intelligence in marketing 
have been examined to identify the most effective and dynamic 
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aspects of the field. There is significant potential to explore some of 
the overlooked applications of artificial intelligence in traditional sales 
and marketing operating models. As AI-powered technology systems 
become increasingly sophisticated, which have already replaced 
certain sales and marketing roles, the question of how humans will 
coexist with and adapt to this evolution remains open for discussion. 
The existing literature serves as a foundation for understanding the 
role of artificial intelligence in both the current and future landscapes 
of marketing, particularly when combined with theories of creativity. 
While models have been developed to assess the impact and 
implications of AI on marketing within social media contexts, future 
studies could concentrate on the real-time development and 
execution of such programs to evaluate the effects of intelligent 
content marketing strategies. Use cases of AI-driven web content 
creation should be analyzed within the framework of "personality 
trust," and the effectiveness of these techniques should be assessed 
in real time. Clearly, any discussion regarding the development of an 
AI product with specific personality traits necessitates further 
empirical investigation. Examining the organizational-level impact of 
big data processing frameworks on artificial intelligence and its 
influence on corporate communication at the organizational level 
could be another area for future researchers to explore while 
investigating creativity theories related to artificial intelligence and 
marketing. 
 

Keywords: Theories of Creativity, Marketing, Artificial Intelligence, 

Metacombination. 
 
 

 

 



 

 

 

                         بازاریابی در خلاقیت های نظریه ارتقای مدل ارائه
 1فراترکیب روش از استفاده مصنوعی با هوش و

 4، فائقه فرهادی*3، غلامحسین خورشیدی2محمد داداشی

 چکیده

صهدد  ص صب زلرژدد بنصدرصخلاقیدد صهدد  صنظرژدد صلرتقدد  صمدد  صلرلئدد هدد اصلیددینصلژددشص دد  ه ص
-ب شد  ص د  ه صض  درصلزصنظدرصهد اعصت سد  صصصصصصمدنصفرلترکید صصصر  صلزصلسدفا د صصبد صصمصن عن

لسدد  صصفرلترکید صص-هد صلسدن د صصهد صکیادنص صلزصمنظدرصآدرد  ر صدلد صصصصل عصلزصنظدرصم هید صدلد صص
(صلسدفا د صصCASPهد  صلرزژد بنصضید تن صصصصتد ل صلزصبرن مد صمرد ر صصصهد صمدنصصبرل صلرزشی بنصمق لد ص
هدد  صعی ددنصم ففددرعصفر ژندد صصلنفخدد شصشدد  صلزص  ژددد  صدلد صص ص مق لددص52کددرد صبددرصلسدد  صص

هدد صلنمدد  صشدد صکدد صب دد صلزصلرزژدد بنصهدد  صلژددشصمق لدد لسددفخرلاصلعلاعدد  صلزصنفدد ژلص صت ییدد 
م ردصت ئید صنرد ژنصقدرلرصآرفد ص صلربد لدر صشد عصسدررصبد صبررسدنصصصصصصصصصصصمق ل ص25ه صصتکص  صتک

صهد  صمقد   صت ئید صشد  صعرلضدنصمد  صمارد منص  ژد صبد صدسد ص مد  صصصصصصصصصصصه ص صم   یشین 
شخصددنعصصفرد  خلاقیدد صهدد  صخلاقیدد صلزصسدد صشدد خ صخلاقیدد صصصبددرل صمق لدد صنظرژدد ص

سدد زم ننصصفددر  (خصخلاقیدد صصدرصخلاق ندد عصخلاقیدد صصخلاق ندد عصع یدددردصصتفییغدد  صبیددن 
خدددلا (خصصلسدددفرلت ژکعصخ دک ر مدد  صصتفییغدد تنعصندد   ر صصص   ددنعصخلاقیددد صص خلاقیدد ص
  ژددد (صصم صددد  صخلاق نددد عصنددد   ر صم صددد  عصت لیددد صم صددد   ن   ر صدرصخلاقیددد 

ب زلرژدد بنصصلسددفخرلاصشدد  صه  نددیشصبددرل صمق لدد صب زلرژدد بنصلزصسدد صشدد خ صلسددفرلت  صصصصصص
صب زلرژدد بن(خصق بییدد صصهدد  صک ندد  صب زلرژدد بنعصهدد  صخددلا عصف  لیدد صصب زلرژدد بنص لسددفرلت  
صدژمیفدد  صسدد ز (خصب زلرژدد بنصصرژدد، عص یدد د صصلعلاعدد  عصبرن مدد صص مدد ژرژ صB2Bب زلرژدد بن

بلادرندد (صصدژمیفدد  عصب زلرژدد بنصصم فدد لعصب زلرژدد بنصصتمربددنعصب زلرژدد بنصصژدر رچدد  ب زلرژ بن
صهد  صصهد  صصلسفخرلاصش ص صدرصنر ژ صبرل صمق لد صهد  صمصدن عنصلزصژدکصشد خ صق بیید صصصصصص

صبددرصمففندنصصه شد ن عصب زلرژدد بنصصهد  صصفندد  ر صمصددن عنعصرهفدر صصهد  صصن عن لسدفرلت  صمص
صمصن عن(صلسفخرلاصش  صه  

ص
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 مقدمه -1
صه شد ن لن صصدلد ص صبدرصصمففندنصص لصند  صژف،لصعد رصصبد صصدرصعصرصم  یدرصصب زلرژ بن

صر ژددردص صبدرصصمسدفقی نصصتدثییرصص  ژد صصعصدرصصب زلرژد بنصصمف رکد،صصبسدی رصصلس ص 

صفندد  ر ص هدد صشددرف ی ( ص2021ع1ه ددد رل ص صدلرد ک مدد رصب زلرژدد بنصنفدد ژل

صدرصع د  صصتغییدرل صصم ل  صع رصب  لسد  صصصکدرد صصلژمد دصصب زلرژد بنصصتد مد صصل صرل

صچندد صدرصهد صصبرتددرصسد زم  صفنّ  رلند صصصل ل ژد صصژدکصصعندد ل صبد صصمصدن عنصصهد  ص

هدد  صصدلد صبدد د صدسددفر صدرصع دد ت ًصکدد صلسدد صشدد  صمطددر صآذشددف صسدد  

صشدد  صتق ژدد ص ی یدد  صهدد  صزژرسدد خ ص صهدد صتدنیددکصظردد رص صکددلا 

صهدد صم شددیشصمصددن عنصهدد  صهدد  ص( صتدنیددک2021عص2آ  فدد ص صلسدد  مید ل 

صدر دد تنصبدد صم  دد  ًصکدد صدهندد صلنمدد  صرلصک رهدد ژنصتدد صسدد زدصمددنصقدد درصرل

صعدد  صدرص( 2022ع3دلرندد  لمیشص صه ددد رل صصنیدد زص"لنسدد  صم نندد صصهدد  "لز

صدرصمصددددن عنصهدددد  صلسددددفا د صلزصدرصب زلرژ بدددد  صآذشددددف عصسدددد لی  

صلعف دد دصشدد ه صعصددرصض  ددرصدرصلمدد صدلشددفن خصتردژدد صخدد دصهدد  صلسددفرلت  

ص  صکد ربردصصبد صصت  د صصبد صصب زلرژ بد  عصصسد  صصلزصمصدن عنصصهد  صصب صت  رنصق ب 

ص  لمد صبشدر صصصنزند آصصهد  صصزمیند صصلزص  ریبسدصصدرصنمصدن عصصهد  ص صهسفیم

ص صلفدرلدصصکد رلژنصصت لند صصنمدصصنمصدن عصصهد  صصشعژدصلصبدرصصعدلا  ص صلس صرفف صفرلتر

صهدد  صعن بژددب زلرصدرص بخشدد صبرفدد دص ریچشدد دصعدد رصبدد صرلصهدد صسدد زم  

صشعیم شددص ری دآژددصم نندد ص  عصبدد صمربدد  ص هدد صرمم  عدد ژزص صنمصددن ع

صمسدد ئ صضدد صلزصشدد  صبدد صت لنندد صمددنصعنعصددفصشددفد ص صقیددع ص ری دآژدد

صعنمصددن عصهدد  صت سدد  صبدد ص( 2020عص4 ژددن ر ص صرلسدد  کنندد صنف نی شددف

صدلند صصلزصرشدف صصشژدصلص هد صص فند  رصصلزصلسد صصت لنسدف صصنخد بصصبد صصن بژب زلرصعیم

صشددن خ صبد صص زیددنصن بژدصب زلرص لسددفرلت صهدرصصکدد صن د صصشژددلصبد ص صکندد صلسدفا د ص

                                                           
1. Kumar et al 
2. Mikalef and Gupta 
3. Ameen et al 
4. Russell and Norvig 
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صقژسددلاصبدد صمفن سدد صرلص ژم ف لهدد صبف لندد صتدد صدلردصهدد اص  م دد ص ژدده 

صژنشن سدد صبدد صت لندد صنمددص کدد  صدلد ص فندد  رصرلسددف صشژددلصدر صکندد صمیتنظدد

صعنل ف ددد عص صنفر شدددد هص هددد ص یفادددر صدرصکددد ربرل ص رففددد رص للد هددد 

صمیتنظدددرلصصهددد اص  م ددد ص رففددد رص للد هددد صبددد صمفن سددد صن بژدددب زلر

ص ردد ننصبدد صت  دد صلزصسدد  صدژدددرصبدد صص (2022ع1 صه ددد رل صچی  چدد کندد 

صسددط صدرصخدد م  ص صم صدد   صب زلرژدد بنصبددرل صمددرتف ص ف نسددی ص صشدد  

صسددط صدرصدرصعصددرصض  ددرصخددلا صیددن ژ ص صخلاقیدد صتددثییرصلل ییددنعصبددیش

لزصسددد ژنعصص (2018عص2 رلص صشددد د آ   صمدددنصلضسددد  ص رددد ننصلقفصددد د

ص صر لنشن سدددنص  یددد صلدبیددد  صلزصدرصمخفیادددنصهددد  صزمینددد صدرصخلاقیددد 

صنددد هنصب زلرژدد بنصدرصخلاقیدد صآرففدد صلسدد  صقددرلرصب دد صمدد ردصب زلرژدد بن

صفر ژندد صم صدد  عصتمربدد صشدد م صکدد صمشددفر صتمربدد صبدد ص صدلردصتددر ص سددی 

شدد دعصصمددنصزمدد  عصآددذرصدرصمشددفر صر لبدد ص ص شددفیف ننصلرلئدد صلمددد  صخرژدد ع

صه  نددیشص صلسدد صمندد ب ص صزمدد  صنی زمندد صلمددرصلژددشصمف رکدد،صلسدد عصکدد ص

ص صلسد   ند رلنصصمدفرمصص صن  شدن صصمشددلا صصبد صصخدلا صصتاددرصصلفد، د صصمسفی، 

صبد صصمق بید صصبدرل صصهد صصشدرک صصبدرل صصخلاقید صصخد ،عصصع رصب ص( 2018ع3ف ر نن

صلیرق بدد صهدد  صم ددی ص صمشددفرژ  صف،لژندد  عصتق  دد  صرق بدد صهدد  صچدد ل 

ص صهدد صخ لسددف صنی زهدد عصدرصمدد ل  صتغییددرل  صلسدد ص ددر ر صبینددنص ددی 

صب زلرژد بنصصدرصرلصخلاقید صصکد صصکند صصمدنصصمید، صصرلصب زلرژ بد  صصمشدفر عصصلنفظ رل 

صب ژدد صب زلرژ بدد  صکدد صبدد دصم فقدد (ص2020 4 ی ندد،صبرسدد نن  صضدد لک رصبدد 

صهد صصشدرک صصبدرل صصعد لنصصلرز صتد صصبدنم نند صصت  سدنصصنقطد صصهرصدرصرلصخلاقی 

صلزصژددددددنص( 2023صه دددددد رل عص صدل  کننددددد صلژمددددد دصمشدددددفرژ  ص 

صبدد د صر زصبدد صب زلرژدد بنعصدرصخلاقیدد ص ددر ر صبددرل صکییدد  صهدد  صلسدفرلت  ص

                                                           
1. Vlačić et al 
2. Gouvea and Vora 
3. Pencarelli and Forlani 
4. Jiménez 
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ص  ژد صصهد  صصرسد ن صصشد م صصت لند صصمدنصصکد صصلسد عصصه صفن  ر ص صر ن ه ص خرژشصب 

صهدد  ص یفاددر صلزصلسددفا د صژدد صلفدد، د ص لق یدد صژدد صممدد ز ص لق یدد صم نندد 

(ص2022ع1ب شدد  د  ژ  ص صه ددد رل صظردد رصضدد  صدرصل ف دد عنصهدد  صرسدد ن 

صلزص دد م نصدرکصبدد صمنمددرصمصددن عنصهدد  صلدلدد  صلزصن شددنصلخیددرصت دد   

صضدد ز صدرصمصددن عنصهدد  ص صخلاقیدد صمدد ردصدرصت قیقدد  صف یددنص  دد ی 

صشدد  ص یشددرف صبددرل صدهددنصسدد زم  صچدد رچ شصژددکصبدد صب زلرژدد بنصه ددرل 

صخددلا صبخدد صبدد صمددرتف صفر ژندد ه   ص(2021ع2لسدد  ک رتیین ص صه ددد رل 

صبددد صمق ژسددد صدرصرلصهددد صمردد ر صصمم  عددد ص صنددد   ر صلزصمفاددد  تنصسددط  ص

صمصدن عنصصهد  صصدسدف  رده  صصکد صصضد لنصصدر صعیفد صصمدنصصم  د لنصصرفف ره  

صلنسد  صصتخید صصلزصللید صصخلاقید صصلسد عصصمفددنصصهد صصدلد صلنطفد  صصبد صصش  صب 

ص یددر  صکیددنصقدد لنیشصلزصلسدد صم دددشصکدد صلیددینصهدد  صلژدد  صهدد لژ صبددرل 

صدرصه  نددیشصخلاقیدد بدد صعدد رصکیددنصصص مددنصشدد دصلسددفا د صندنندد عصسدد  

ص ک رهدد صکسدد صبدد صت لندد صمددنصزژددرلصلسدد عصمرددمصمصددن عنصهدد  صب زلرژدد بن

صبددرل صتددر صشدد  صسدد ز صصشخصددنص صتددرص ددذلشصتمربیدد  صتدد صکندد صک ددک

صصص (2021ع3کنن   لن صلژم دصمشفرژ  

صخلاقید صصکد عصصآاد صصتد ل صصنمدصصآ ند صصشژدصلصشد عصصبید  صصکد صصمط لفنصب صت   صب 

ص صفددردصبدد صمن صددرصهدد  صرل صژدد ففشصشدد م صمصددن عنصهدد  صب زلرژدد بنصدر

صبد ص صلسد ص کد رصصصکسد صصنفد ژلصصهد لژ صص صمشدفر صصتمربد صصبرفد دصصبرل صن   رلن 

ص ک رهدد صکسدد صمصددن عنعصهدد  صبددرصمففنددنصلب،لرهدد  صبدد صخلاقیدد صترکیدد 

صمخ عفد  صصبد صصکد صصکنند صصلژمد دصصمدثیرتر صصب زلرژد بنصصهد  صصلسدفرلت  صصت لنن صمن

صلزصلسدفا د صصلدذلصبد صصص شد دصصرشد صشدرک صصصب عد صص صشد  صصلن لزصعنیشصه ص  صه ا

صرلهد رهد صصبرفدرژشصصت لنند صصمدنصصهد صصشدرک صصب زلرژد بنعصصدرصخلاقید صصهد  صصنظرژ 

ص ید لصصخد دصصبرند صصشدن خ صصبرفد دصص صفدر  صصلفد،لژ صصمشدفرژ  عصص ذشصبرل صرل

                                                           
1. Dwivedi et al 
2. Korteling et al 
3. Wang 
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صهدد  صر  صلزصلسددفا د صمصددن عنعصهدد  صضدد ز صدرصدژدددرعصعددراصلز صکنندد 

ص صهدد صللددد رژفمصتددرصسددرژ صت سدد  ص ص یشددرف صبدد صت لندد صمددنصخلاق ندد 

لمدد ص ددر رتنصکدد صلضسدد  صصص شدد دصمنمددرصمصددن عنصهدد  صهدد  صسیسددفم

صش دصدرصعصدرصرقد بفنصکد صشدرک صبد صشد  صبد صهدمصدرصرق بد صهسدفن عصصصصصصصصصصصمن

مصددن عنصدرصب زلرژدد بنصلزصسدد  صصهدد  ص صخلاقیدد صهدد  صنظرژدد صلزصلسددفا د 

ص صهدد صللددد رژفمصت سدد  صبدد صت لندد صمددنص کدد رصهدد ص صیدد ضف  صکسدد صصشددرک 

صهدد  صسیسددفمصعرلضددنصدرصخددلا صتادددر صشدد دصمنمددرصن   رلندد صهدد  صر  

صفددرلهمصرلصهدد صسیسددفمصلژددشصکدد رلژنص صع یدددردصبرفدد دصمصددن عنعصهدد  

صبد صصت  د صصبند برلژشعصص کند صصک دکصص ی ید  صصمسد ئ صصضد صصب صت لن صمنص صکن صمن

صتدد صلسدد ص ددر ر صمصددن عنصهدد  ص صب زلرژدد بنصدرصخلاقیدد صهدد  صنظرژدد 

صبرفدد دصلمددر ز عص ی یدد  ص ص  ژدد صرقدد بفنصم ددی صدرصبف لنندد صهدد صشددرک 

لزصسدد  صص بدذلرندد صسددرص شدد صرلصرقفدد ص صکنندد صتضدد یشصرلصخدد دصع یدددرد

ص ژهد لصصشیم شدصص ری دآژدصص هد صصفمژللدد رصصت سد صصکد صصنمصدن عصصهد  صدژدرص

صرلص شدفرصیبصعلاقد صص صکدرد صصمف د  صصرلصتمد ر صص  یدصدنصسدرع صصبد صصشد ن عصصنم

صمف د دعصص  ژدصم،لص  د دصصبد صصضد  عصصشژدصلصبد ص صکنند صصنمدصصمد دصژلصم ققد  صصشیبصدر

صر لاصمدد صکشدد رصدرصهندد زصن بژددب زلرصضدد ز صدرصنمصددن عصهدد  صلزصلسددفا د 

بد صت  د صبد صله ید صصصصصص لضسد  صکدردصصصتد ل صصنن  صک ربردصلژشصفن  ر صرلصصن لرد

عصنیدد زصمفرمددنصبدد صبررسددنصت قیقدد  صدرصلژددشصصهدد  صمصددن عنصدرصب زلرژدد بن

 دد  ه صض  ددرصدریدد دصلسددفخرلاصلژددشصصصصبندد برلژشصدرصص  دد دصدلرد صضدد ز 

بد صصص مدنصب شد صصرکید صصمند صلزصعرژدقصت یید صفرلتصصصصع لم صدرصق ل صللد ژنصنظد  ص

مطدر صصصآ ند صصشژدصلسدثل ص د  ه صض  درصرلصصصصت   صب صچ رچ شصکیدنص د  ه صصص

صمصددن عنصهدد  ص صب زلرژدد بنصدرصخلاقیدد صبددرصکنددیمصکدد عصچدد صعدد لمینصمددن

صت ییرآذلرصهسفن ؟

ص

ص
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 پژوهش مبانی نظری و پیشینه -2

 های خلاقیت در بازاریابی نظریه -1-2

صکد صصشد دصصمدنصصآافد صصم صد  تنصص صهد صصلژد  صصت لید صصبد صصسنفنصع رصب صخلاقی 

ص صکدد ف ش  هسددفن صمددثیرصژدد صمایدد صدژدددرصسدد  صلزص ص  ژدد صسدد صژددکصلز

(عص2004 3(ص صرلنددددد 1950 2لزصدژددد آ  صآییاددد ردصصص( 2019صع1لسدددفرنفر ص

صکدد صکنندد صمددنصمشددخ ص لآددرلصتادددرصنظددرصلزصرلصخلاقیدد صکدد صهدد ژنصنظرژدد 

صمطدددر صمشدددد صژدددکصبدددرل صرلصمفنددد عنص صمف ددد دصهددد  صضددد صرل 

ص( صص2010ع4کنن  ک زبی ص صه د رل صمن

صهد فنصصعند ل صصبد صصبیدد صصدلنسد عصصماید صص صبد ژ صصتد ل صصمدنصصتنر صن صرلصخلاقی 

صصصمنصنی،صم ف  ص صسد دمن صصهد اصصژدکصصم فد صصخلاقید صص آرفد صصنظدرصصدرتد ل 

صعد رصصبد صصه  ندیشصص صلسد صصماید صص  صدرصکد صصل صزمیند صصژ صض ز صبرل صس زن  

صبد صصکد صصلسد صصخلاقیفدنصصم فد عصصخلاقید ص صکند صصمدنصصع د صص  م  صبرل صب لق  

صماید صصل صلژد  صص لق د ًصصلژد  صص ژد صصکد صصکند صصمدنصصمشخ ص صش دصمنصت  ژ صه  

صتدر ژلصصبد صصلژد  صصکد صصلسد صصلژدشصصلزصلع یند  صصضصد  صصدنف  صب ص صخیرصژ صلس 

صمنا د صصصصن عن صبدرل صصلسد صصم ددشصصلفدرلدص صکند صصمدنصصک دکصصع د منصصسد دصژد 

صدرصلمدد صب شددن عصدلشددف صم ففددنصخلاقیدد ص ردد  صدرصخدد دصم ق یدد صلرتقدد  

صیددرف ًصکدد ملاًصژدد صزژدد د صضدد صتدد صدلرندد صم ففددنصخلاقیدد صمدد لردعصلزصبسددی ر 

هسددفن   ی ،ص صص  ژدد لرصبدد لق  ص صم ندد دلرصم فدد عصتادد   صلژمدد دصبددرل 

ص (2021ع5تیی ر

صلرلئدد (ص1961 ص6ر دزصت سدد صنظددر صخلاقیدد صچدد رچ شصشژتددرصشدد  صشددن خف 

صدهدد صمددنصنشدد  «ص4P»صچدد رچ شصلژددش صرلصم رفددنصکددردص4Pلسدد صکدد صصشدد  

                                                           
1. Kaufman and Sternberg 
2. Guilford 
3. Runco 
4. Kozbelt et al 
5. James and Taylor 
6. Rhodes 
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صمطف عد  عصصشدخ عص:صکدردصصت یدی صصعنصدرصصچرد رصصدرصتد ل صصمدنصصرلصخلاقی صک 

ص (ص1990 1سدددی  نف  صت سددد صب ددد ه صدژددددرصPصد ص صم صددد  ص صفر ژنددد 

صشددخ صبدد صع4Pصچدد رچ شصدرص شدد صل دد ف (ص2003 2رلنددد صت سدد ص ف نسددی 

صژ فدد صکدد صکندد صمددنصلشدد ر صخددلا صلفددرلدصهدد  صه فسددفدنص صهدد ص ژ آددن

صدلرندد عصک فددر صخلاقیدد صکدد صلفددرلد صدرصک فددر صمیدد،ل صبدد صژدد صشدد ن صن ددن

صدلندد صهدد  عصم نندد صژنهدد صن آددژ صلسدد صم دددشصهدد صلژددش صشدد ن صمددنصژ فدد 

ص صدر نددنصلندیدد، صعهدد صندددر صشخصددیفنعص هدد صن آددژ صضدد ز عصبدد صمربدد  

ص( 1995صع4صل ب ر ص صلسفرنفر صخ1996صع3 م بی  صب شن ص شفد ر

صنظرژددد صدرص(ع1938 5مددد ر صت سددد صلسددد صکددد صلیدددطلاضنصمطف عددد  ع

صلشدد ر صم یطددنصنیر هدد  صبدد صشدد  صمطف عدد  صصر لنشن سددنص لردصلندیدد، 

صدر  صت دد ملا صم نندد صکنندد عصمددنصت رژددکصرلصخددلا صرففدد رص صتادددرصکدد صدلرد

صژدکصصدرصل ف د عنصصنی زهد  صص صبیر ندنصص هد صصم درکصصآر هدنعصصبدیشصص صآر هن

صتیادشص صبرفدرصصلرتفد عنصص سد ژ صصبد صصنید زصصشد م صصلسد صصم دشصه ص  صم یشصزم  

صریدصآصه د صصبی د ر صصژدکصصبد صصمق بید صصژد صصع(لژنفرند ص صلعلاعد  صصب زژد بنصصع(ه درل ص

بدد صص (2022ب شن  لسددفرنفر ص صکرمددنع(ص19-ک  ژدد صمخفیدد ص هدد ص  لکسددش

ص"لعرلفشدد  صم ددی ص هدد صصلنسدد  صرلبطدد "صبدد صمطف عدد  ص(1961لعفقدد دصر دز 
صم ققدد  صتدد کن  صکدد صکردندد صلشدد ر (ص2011   آندد ننص صرلنددد ص دلرندد صلشدد ر 

صمطف عدد تنصع لمدد صعندد ل صبدد صکدد صرلص رژ ددذص  م دد صلزصسددط صشدد صضدد لق 

صخدد ن لدآنعصتربیدد صفی،ژدددنعصم ددی لندد :صصکددرد صشن سدد ژنصکندد صمددنصع دد 

صم ددی ص صفرهندددنص هدد صسددن صکدد رعصم دد ص هدد ص یم ددصم رسدد عصتمربیدد  

ص (2014ع6میر لنصت رژخن سیدس،ن 

                                                           
1. Simonton 
2. Runco 
3. Amabile 
4. Lubart and Sternberg 
5. Murray 
6. Csikszentmihalyi 
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صفدددرصخلاق ندد صکدد صزمدد ننصلفددرلدصکدد صدلردصلشدد ر صذهنددنصع ییدد  صبدد صفر ژند عص

صژدد ص صلخفددرل ص ددی صسدد خف رصژددکصلژمدد دصم نندد صکنندد عصمددنصل ددرلصکنندد عصمددن

صفدردصصلمد صصکنند عصصمدنصصمارد  صصشدد صصژدکصصبد صصمرد صلک رصک ص لصمس ی صب زت رژ 

ص( ص2018صلسفرنفر ع کن صصمنصت رژ صدژدرصر شنصب صرلص  صخلا 

صبدیشصصلزصکد صصرسد صصنمدصصنظدرصصبد صصدلرد صلشد ر صصخلاق ند صصفر ژن صنف ژلصب صم ص  ع

صرلصبرتدرصصنقد صصفی،ژددنصصشدن صصژد صصفر ژند صصلژد  عصصژکصخلا صم ص  عصعPصچر ر

صلآدرص صلسد صصم صد  صصم د د صصخلاقید صصسدییمعصصعقد صصدژد آ  صصلز صکند صصمنصلژا 

:صبدد دصخ لهدد صلژددشصلرژدد، ص  سددخصع"چیسدد ؟صخلاقیدد "صبررسددن صکسددنصلز

صفر ژندد صلسددف ن لردصت دد رژ صدرصتادددرصلژددشصندد عنعصبدد  ص"خددلا صم صدد  "

صمدرتف صصخدلا صصم صد  صصبد صصلآدرص:صشد دصصمدنصصسد ز صص ید د صصم ی ص صفردصخلا ع

صخددلا صنفدد ژل ص(2017عص1ش ن  آر سددد ص صت ندد صمددنصتیقددنصخددلا صب شددن ع

صم ی رهدد  صعندد ل صبدد صژ نددن ص لبسددف صمفغیرهدد  صعندد ل صبدد صم  دد  ً

صفر ژند صصفدردعصص هد صصن آدصژ صکد صصضد لنصصدرصعشد ن صصنمدصصآرفف صنظرصدر(صخلاقی 

صآرففدد صنظددرصدرصمسددفق صمفغیرهدد  صعندد ل صبدد صم  دد  ًصمطف عدد  صژدد 

صهسددفن ( صخلاقیدد صبددرصتددثییرل دهندد  صصنشدد  صعندد ل صبدد صژ نددن صشدد ن صمددن

صبدرل صصر ژددردصصشژتدرصصنندصیعصعند ل صصبد صصت لند صصمدنصصه  ندیشصصم صد  صصر ژدرد

صبددرل صدسددفر صدرصمی دد  صلشددی  صبدد صزژددرلصشدد دصآرففدد صنظددرصدرصخلاقیدد 

ص (2010عصه د رل ص صک زبی  دلردصسر ک رص ریآصلن لز 

(ص2013 2آلا لندد صت سدد صکدد صلسدد ص5Aخلاقیدد عصصد  صنظددر صچدد رچ ش

ص صمخ عدد صمصدن  عصصع دد عصبد زژدرعصصشد م صصهدد Aص دنلصص لسدد صشد  صص یشدنر دص

صبدد زژدرصهدد صمیتددصمدد ردصدرصژدد صخددلا صفددردصبدد زژدر صهسددفن صیددرف صبدد صمقددر  

صچید، صصه د  صصع د ص صلسد صص4Pصچد رچ شصصدرصفدردصصمشد ب صصعنصدرصصلژدشص صلس 

صزمیند صصشد م صصمصدن  ص صشد دصصمدنصصن مید  صصفر ژند صص4Pصچد رچ شصصدرصکد صصلس 

                                                           
1. Gruszka and Tang 
2. Glaveanu 
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صعندد ل صبدد صشدد دص صمدنصصلژمدد دص  صدرصم صدد  صکد صصلسدد صفرهندددنصل ف د عنص

صبخشدنصصبد صصمخ عد ص صشد دصصمدنصصت رژد صصفرهنددنصص صل ف د عنصصع لمد صصترکی 

صلژدددش صلسددد صمدددرتف ص4Pصچددد رچ شصدرصمطف عددد  صل ف ددد عنص نفددد صلز

صکدد صهدد ژنص  ص  ید صصلزص  ردعصمددنصضسد شصصبدد صرلصدژدددرل صبد صصبدد زژدرصت د ملا ص

  صصلنمد  صصخد لقصصکد صصکند صصمدنصصلژمد دصصرلصکد ر صصبیر ندنصص هد صص، یدصلندصعد رصصب 

ص (2013هسفن  آلا لن ع

صت رنریددد ص صل بددد ر ص7Cصچددد رچ شصسددد  صخلاقیددد عصنظدددر صچددد رچ ش

صرلصخلاقیدد صمییددرعصهیدد صتدد ر ص صل بدد ر صآافدد صبدد  صلسدد (ص2019 1مییددر

صهد عصصزمیند صصهد عصصه دد ر صصخ لقد  عصصژ ندنصصهد عص7Cصشد م صصچ رچ بنصدرصت ل صمن

خ لقدد  صخلاقیدد عص صکددردص ص م زشددنصدرکهدد صبرن مدد ص صمصددراصعهدد ص یددخلاق

ص ص4Pصدرص"لفدرلدص"صلژدشصند  صخلاقید صبد صصصصص صب شدن صصخدلا صصکد صصهسفن صلفرلد 

صبدد صمربدد  صلژمدد د صدلرندد صمط بقدد ص5Aص هدد صچدد رچ شصدرص"بدد زژدرل "

 صلسدددد ص5Aص هدددد صچدددد رچ شصدرصع دددد ص ص4Pصچدددد رچ شصدرصفر ژندددد 

صدرصلفددرلدصکدد صشدد دصمددنصمربدد  صلف،لژشددنصفر ژندد ه  صبدد صهدد عصه ددد ر 

ص صفی،ژدددنصم ددی صزمیندد عصبدد  صکنندد صمددنصکدد رصهددمصبدد صخلاق ندد صهدد  صتددلا 

صنشدد  ص  صدرصخلاق ندد صم صدد   صکدد صدلردصلشدد ر ص لص ژدد صچندد صل ف دد عن

صهسددفن صچیدد، صهد عصصخلاقیدد  صلسدد ص4Pصمد  صصشددفی صبسددی رصکد صصرندد یآصنمدص

صمصدراعص صشد ن صصمدنصصن مید  صصخلاق ند صصکد رصصم صد   صصعص4Pصچد رچ شصصدرصک 

صر زمدر صصزند آنصصدرصلسدفا د صصعرژدقصصلزصچد صصخلاق ند عصصم صد   صص دذژر صصب 

ص صل بدد ر صآافدد صبدد  صدلردصلشدد ر صخلاق ندد صهدد  صلژدد  ص ددذژر صعرژددقصلزصژدد 

صبر سددف صرلصندد   ر ص صخلاقیدد صبددیشصلرتفدد  صمصددراصمییددرعصهیدد صتدد ر 

صمطددر ص5Aصژدد ص4Pصچردد رچ شصدرصکدد ص م زشددنصهدد  صبرن مدد ص صکندد صمددن

صلفددرلدصدرصرلص  صتدد صهسددفن صخلاقیدد ص مدد ز صبددرل صژنهدد صرل صشدد ن عصن ددن

ص (2019مییرعصت رنری ص صدهن  ل ب ر صت س  

                                                           
1. Lubart and Thornhill-Miller 
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صف  لید صص هد صصضد ز صصه د صصدرصرقفد صصلزصزژد د صصت د لدصصشد  عصص ر ننصشرلژ صدر

صب زلرژدد بنص ص  ژدد صدرهدد ص   رصفددشصبندد برلژشع صدلردص  دد دصبدد زلرصدرصلقفصدد د 

صبدد ص شدد ن صبر سددف ص  ژدد صب زلرژدد بنصر ژدردهدد  صمیدد  صدرصب ژدد صخددلا 

ب ژد صصصکنند  عصصمصدراصص  سدخصصبدرصصهد صص  صتدثییرصص صخلاق ند صص هد صص ریس آصبررسن

صدسدد صبدد صبددرل صلعلاعدد  (ص هدد صن آددژ  صخلاق ندد صلب دد دصکدد صت  دد صشدد د

ص"خددلا صفضدد  "صدرصف دد  ص هدد صسددمیمد نص صللد هدد صلزصبرفددرصدرکص  رد 
صصص (2021ع1ه د رل ص صدلرد م زرلن صل لی صله ی 

صر ژدددردص ژ آددنصکدد صکندد صمددنصلدعدد (ص2011 2درصلژددشصرلبطدد عصهدد ر ژلصص

صبدد صنیدد زصشددرک صب زلرژ بدد  ص صمدد ژرل صکدد صلسدد صلژددشصب زلرژدد بنصدرصخلاقیدد 

صکددرد صفرم لدد صتنردد صندد ص صلضس سدد  صبددرلندیخفشصع"شدد کصآیددر صتصدد یم"

صلفدد،لژ صمدد ر عصمدد ژرژ صکییدد  ص ظیادد ص دلرندد صدرسدد صتصدد ی   

صبندد برلژشص لسدد صم صدد   صسدد ژرصبدد صمق ژسدد صدرصم صدد  ص رژ ددذصرق بدد 

صتق  ددد  صبیشدددفرژشصکددد صلسددد صر ژددددرد صدقیقددد ًصخدددلا صب زلرژددد بن

(ص2018 3ت ت رژنفسددد لص ص  شدددد رص کنددد صمدددنصرل دددنصرلکننددد آ  صصمصدددرا

صب د صصمد ردصصرلصب زلرژد بنصصدرصخلاق ند صصر ژددردصصژدکصصلزصلسدفا د صص صسد ز صص ی د 

صلرتفد  صصبرقدرلر صصبد صصب زلرژد بنصصهد  صصف  لید صصمدثیرصصمد ژرژ صصبد صصک صدلدن صقرلر

ص دهدد صنمددصل دد ز صم فدد ص هدد صبردلشدد صلژمدد دص صمشددفر صبدد صعدد عان

صبدرل صصتنرد صصند صصتاددرصصدرصخلاقید صصکد صصکند صصمدنصصلدعد ص(ص2018  4زلد ر  نیدکص

دلرد صه  نددیشصصلندیدد، صبددرصمسددفقی نصتددثییرصبیددد صلسدد عصمرددمصکدد رصفر ژندد 

ص صهددد ص رددد صت سددد  صکددد صدلدنددد صنشددد  (ص2004 5ه دددد رل ص صرسددد 

صسددط صبددرصبیشددفرصت رکدد،صبدد صرلصهدد صشددرک ص  ژدد عصخلاق ندد صر ژدردهدد  

صل درل ص صدهد صصمدنصصسد  صصتد کفیدنصصسدط صصدرصتنرد صصند صص صمد ژرژ صصلسفرلت ژک

                                                           
1. Mazerant et al 
2. Hurzhij 
3. Pushkar and Tataryntseva 
4. Zadorozhniuk 
5. Rust et al 
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صت دد منصدرصبدد زندر صمسددفی، صب زلرژدد بنصف  لیدد صدرصخلاق ندد صر ژدددردصژددک

 صلسدد صلیددر ص صلب،لرهدد صعهدد صلرز صلهدد لاعصلسددفرلت  عص ژددمثم رصعن یددر

صتق  دد  صلرزژدد بنصبددرصتثکیدد صخددلا عصب زلرژدد بنصلیددینص ژ آددنصکدد صهدد ژنص  

صمددثیرصخدد م  ص صک  هدد صلژمدد دصبدد ص لق ددنصتق  دد  صبدد ص  صتفدد ژ ص ص نردد  

صمدددرد عصبدددرل صهددد ص  صلرز صآدددرففشصنظدددرصدرصبددد صکددد صلسددد ص  ژددد 

   (2023عص1م ژر ن لص صب ش   رر لص ذلشصد ل ص صآذلرل صسرم ژ 

ص

 هوش مصنوعیخلاقیت و -2-2

ص صهدد صللددد رژفمصلزصکدد صلسدد صکدد مری ترصعیدد  صلزصل صشدد خ صمصددن عنصهدد  

صلنسد ننصصهد  صصسد ز صصشدفی صصژد صصتددرلرصصبدرل صصم شدیشصصژد دآیر صصهد  صصتدنیک

صمصددن عنصهدد  صندد  صسدد ص( 2020صع2ه ددد رل ص صهیددم کندد صمددنصلسددفا د 

لبدرصهد  صصصص صع د منصصمصدن عنصصهد  صصب رژدکعصصمصدن عنصصهد  ص:صدلردص   د

صشددد صشژتددرص ففدد ژصت قددقص صشژتددرصلژددرلصب رژددکعصمصددن عنصهدد   صمصددن عن

صلزص صلسدد آددرلصصهدد اصبسددی رصلژددش صلسدد صلمددر زصبدد صتدد صمصددن عنصهدد  

ص ظیادد صژدد صهدد اصژددکصبدد صدسددفی بنصبددرل صم شددیشصژدد دآیر صهدد  صتدنیددک

صهد  ص( صچردر صص صتصد ژرصصتشدخی صصعم د  صصعند ل صص بد صصکند صصمنصلسفا د صخ ،

صبدد ه فددرلزصصکدد صلسدد صمصددن عنصهدد  (صع یددقصژدد  صع دد منصمصددن عن

صهدد  صعم دد  صعندد ل ص بدد صشدد دصمددنصآرففدد صنظددرصدرصلنسدد  صهدد  صت لندد ژن

صرلصدژدددرصه شدد ن صم  دد دل صلضس سدد  ص صنی زهدد صت لندد صمددنصکدد صمصددن عن

صت لندد ژنصکدد صلسدد صمصددن عنصهدد  صمصددن عن( صلبددرصهدد  صدهدد صتشددخی 

صعی ددنصفددییمصتص ژرسدد ز صبدد صشددفی  صدلردصلنسدد  صبدد صنسددف صبیشددفر 

صلنسددد  ص ددد ژد،ژشصنظدددرصهدددرصلزصکددد صمصدددن عنصهددد  صلزصتخییدددن

ص( 2022صه د رل عص صضسش( ش دصمن

                                                           
1. Pererva and Myronova 
2. Helm et al 
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صدر صخلاقیدد ص  دد دصدلردصبدد صمربدد  صکدد صمفندد عنصم دد ننصمخفیدد عصلد لرصدر

صلهدد لاصبددرل صرلصمف دد د ص  ژدد صلب،لرهدد  صفندد  ر صتد مدد صهدد عصلژددشصکندد ر

صخلاقید صصبدرل صصهد ژنصصفند  ر صصچندیشصصلزصلسدفا د ص صلسد صصکدرد صصلرلئد صصخلاق ن 

ص1مطددر صشدد  صلس  لسددیین ص صدژدد ژرصصصض  ددرصقددر صعفی ددنصتدد ل  صدر

ص( 2020ع

صشددن خفنصهدد  صمرد ر صصلزصبرخددنصت لندد صمدنصصب زلرژدد بنعصدرصخلاقیدد صزمیند صصدر

کدلا صصص یدص ت یص ژدصتم،ص ص دردلز صصت لند ژنصص صژد دآیر صصهد  عصصم نند صصکیی  

صللدد رصآیدردصصکد رصصب صرلصدلد صه  صت لنند صصمدنصصمصدن عنصصهد  صصب رژدکصص هد صصفمژ 

صخسدفدنصصژد صص قاد صصبد صصنید زصصبد   صصی نید صصچند صصدرصرلصهد صصدلد صلزص سی نصضمم

صب رژددکصمصددن عنصهدد  صض فظدد عصنظددرصلزص(2022 2صکنندد  ص رکددیشص ددردلز 

صهدد   صدلردصم دد  د صض فظدد صژدد (صض فظدد صبدد    صلسدد ص لکنشددنصژدد 

 صلسدد صدلد صسدد ز صذخیددر صق بییدد صبدد   صلبفدد لژنصبسددی رص لکنشددنصمصددن عن

ص هدد صم ددرکصبدد صدلد ص  سددخصبددرل صلنسدد  صذهددشصت لندد ژنصسدد دآنصبدد صلژددش

صض فظدد صمصددن عنصهدد   صکندد صمددنصتقییدد صرلصقفیددنصتمربدد صبدد   صمخفیدد 

ص صسدد ز صذخیددر صهدد  صق بییدد صبدد صممردد،ص صلسدد صتددرص یشددرفف صم دد  د

صتدد رژخنصهد  صصدلد صلزصسد زدصصمددنصقد درصصرلصهد صصم شددیشصکد صصلسد صصدلد صژد دآیر ص

صلمددیشص صه ددد رل عص صکنندد صلسددفا د صآیددر صتصدد یمصرسدد ننصلعددلا صبددرل 

ص( 2022

صتثکیدد صکدد صلسدد عص4Pصر دزصخلاقیدد صنظرژدد صزژربندد  صم  سددف تنصخلاقیدد 

صشددخ عصفر ژندد ع:صلسدد صع مدد صچردد رصبددیشصت دد مینصخلاقیدد صکندد صمددن

صبددرل صع مدد صچردد رصهددرصکدد صضدد لنصدر( صم ددی  صمطف عدد  ص صم صدد  

ص یشددنر د(ص2021 ه ددد رل ص صکرل یدنصصهسددفن عصمرددمصبسدی رصصلنسدد  صخلاقید ص

صمردمصصهد  صمصدن عنصصصص صلنسد ننصصخلاقید صصبدرل صصع مد صصد صتنرد صصک لن صصکرد 

                                                           
1. Esling and Devis 
2. Larkin 
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ص صکرل یددن( صنفیمدد صژ نددن صم صدد  ص (صشددن خ صژ نددن صفر ژندد :صلسدد 

صلیربخشددنص صتدد زآنصبدد صخلاق ندد صم فق ندد صکدد عصم صدد   ص(2021 ه ددد رل 

صژدد ص  ژدد صماردد  صژدد صلژدد  صژددکصبدد صندد   ر ص  صدرصکدد صشدد ن صمددنصسددنمی  

صدسددفی بنصبددرل صضدد صرل صژدد صم صدد  صت لندد ژنصلیربخشددنص صدلردصلشدد ر صلیددی 

صشددن خفنص هدد صسددمیمد نصعندد ل صبدد صفر ژندد  صلسدد صمطیدد شصنفیمدد صبدد 

صت لند صصمدنصصمصدن عنصصهد  صصکد صص ن د صصدرکصبدرل صص صش دصمنصت رژ صخلاقی 

صکیید  صصدهد عصصلرلئد صصمشددلا صصبدرل صصمدثیرصص ص  ژد صصهد  صصض صرل صت س  صبرل 

ص (2022ع1لس  م ر ن ص صه د رل 

ص

 پژوهش یشناس روش -3

 لز   کیادنص هد صدلد  نظدرصم هید صص لز ل عت سد  ص هد اعص نظدرص لز ض  ر    ه 

صت قیدددقصلسددد  صر  صفرلترکیددد ص-لسدددن د  هددد دلد صآدددرد  ر صمنظدددر

صمط ل دد  صسیسددف  تیکصمددر رصبددرصمففنددنصر شددنصمف سددنف،صژدد صفرلترکیدد 

صمدد ردص  ژدد  ص یرلمدد  صع یددقصشددن خ صبدد صدسددفی بنص ردد صل صکف بخ ندد 

صی ن ژدد صهدد  دلد صآددر دد  ه صزمدد ننصفرلترکیدد صر  صلسدد  صدرصمط ل دد 

صترکید صصخد دصصنفد ژلصصبد صص  سدخد ژنصصبدرل صصرلصمط ل د  صصسد ژرصصلزصض ی صنف ژل

صندد عنصفرلترکیدد صبندد برلژشص   ردمددنصدسدد صبدد ص  ژدد  صنفدد ژلص صن دد د 

صتدد ل مددنصرلصفرلترکیدد صلسدد عصلددذلصدژدددرصهدد   دد  ه صدربدد ر ص دد  ه 

صکیددنصعدد رصبدد  صدلنسدد صآذشددف صهدد   دد  ه صمندد نظدد  صبررسددنص صمط ل دد 

صهدد  ژ ففدد ص صلعلاعدد  صلزصکدد صلسدد صکیاددنصمط ل دد صندد عنبدد صفرلترکیدد ع

صلسددفا د صمشدد ب ص صمددرتف صم  دد  صبدد صدژدددرصمط ل دد  صلزصشدد  صلسددفخرلا

کندد  صبدد صت  دد صبدد صچدد رچ شص دد  ه صسددثل  ص دد  ه صرلصمطددر صصصصصمددن

ص( 1کنیم     صمن

                                                           
1. Marrone et al 
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تعیین چارچوب کلی پژوهش از طریق تنظیم سؤالات  .1جدول

 (2007پژوهش)سندلوفسکی و باروسو،

 چارچوب کلی پژوهش سؤالات ها شاخص

صچ صچی، 

 What)ص

صب زلرژ بنصدرصخلاقی ع لم صمثیرصبرص

صچیس ؟صمصن عنصه  ص 

صدرصخلاقی شن س ژنصع لم صتثییرآذلرصبرص

لزصعرژقصصمصن عنصه  ص صب زلرژ بن

صه  صآذشف صه  ص   ه صترکی صژ فف 

ص  م  ص   ه 

 Who)ص

  م  صم رد   ه صبرل صدسفی بنص

صب صلژشصع لم صچیس ؟

صه  صژد  مق   صق ب صدسفرسنصدرصه  ص  

صدلد صعی نصق ب صلسفن د

صم   د صزم نن

 When)ص

ع لم صتثییرآذلرصمرب  صب صچ صد ر ص

   صش  صصزم ننصبررسنص ص س 

صلس ؟

-عی نص ه صمق   صدرصمملا ص ص  رن  

همر صص1402   هشنصم ففرصت صس  ص

صمیلاد ص2023ش سنص ص

صچد ن 

 How)ص

چ صر شنصبرل صفرلهمصکرد ص

صه  صلسفا د صش  صلس ؟ص   ه 

ه  صکیانصب صلسفا د صلزصصت یی صدلد 

صت یی صلسن د

ص

هدد  ص دد  ه صکدد صض یدد صمط ل دد  صدرصضدد ز صصصصصصص(ص یشددین 2درص دد    

هد  صخلاقید صدرصلژدشصضیطد صصصصصصب زلرژ بنصمففننصبدرصهد  صمصدن عنص صنظرژد صصصص

عصبد صلژدشصید ر صکد صهدرص   هشدنصلزصصصصصصصردیدصآصنمدصعصم ردصلرزژ بنصقدرلرصصب ش صنم

آیدردصصصکیاید صمد ردصلرزژد بنصقدرلرصمدنصصصصصص صم فد لصصچدید  عصصچر رص نف :صعن ل ع

 نر ژنصلرب لدر صش ن  ت صمط ل   ص
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ص1
صلم نن

14صچ لشفر 
00

ص

صه  صق بیی صتثییر

ص صخلاقی صبرصمصن عن

صس زم ننصع یدرد

صصبی  لژرلن لک

صق بیید صصده صک صمنصه صنش  صژ فف 

صخلاقیدد صبددرصمصددن عنصهدد  

صتدثییرصصس زم ننصع یدردص صس زم نن

صه  ندددددیش صدلردصم نددددد دلر 

صق بیید صصمید  صصرلبطد صصخلاقی عدر

صع یددددردص صمصدددن عنصهددد  

ص دلردصمی نمنصعنق صس زم نن

ص2

ضسیشصزلد ص

شرر ص ص

صه د رل 

13
94

ص

صه  صق بیی صتثییرصبررسن

ص صآر صضرصبرصب زلرژ بن

صلسفرلت  صآیر صشد 

 ب زلرژ بنصم ق صب ص صخلا 

ت قیق  ص

 ب زلرژ بنصن ژش

 صبی 

صدرصکدد صدهندد صمددنصنشدد  صنفدد ژل

صبدیشصصلزصسرلمیکعص صک شنصین  

صق بیید صصتثییرصب زلرژ بنعصه  صق بیی 

صق بیید صصب زلرژ بنعصدلشف ردصفر  ع

صبدرصصبد زلرصصت قیق  صق بیی ص صت زژ 

صلز صش دصمنصت ئی صآر صضرصلف،لژ 

صآر صضرصک صه ژنصس زم  صعرفن

صصلرلئد صصبد صصق درصنی،صدلشفن صب  تر 

ص صخلاق ند صصب زلرژ بنصه  صلسفرلت  

ص صب دن صم ق صب 

صش کر ص3

14
00

ص

صرفف رصبرصمثیرصع لم 

صخلاقی صتثییرص صخرژ لرل 

صب زلرژ بنصدرصن   ر ص 

صین فن

صد م هن م 

صه  صندر 

صم ژرژ صن ژش

صب زرآ نن

صخیر

م ف ل ص

 ن من س 

صلرلئد صصک صبد صصده صمنصه صنش  صژ فف 

صت ر صرس نعصلیرص صل  فنصخ م  

ص یدد لصلفدد،لژ صیددن فنصخرژدد لر

صخرژد لرعصصت رد صصلف،لژ صب  کن صمن

صخرژدد لرصمطیدد شصخرژدد صرففدد ر

صلفد،لژ صصبد صص کند صصمنص ی لصلف،لژ 

صسد دصصخرژ لرعصمطی شصخرژ صرفف ر

ص کن صمنص ی لصلف،لژ صفر شن  
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صخ ل ژ  ص4

13
98

ص

صخلاقی ص صن   ر صتثییر

ص ف دلر صبرصتفییغ  صدر

صرلسف  صدرصب نکصمشفرژ  

صدرصب ندنصخ م  صب زلرژ بن

صمی صب نک

صخیرصلژرلن لک

چدی  ص

 ن من س 

صمد نی، صده صک صمنصه صنش  صژ فف 

صمند ب صصخلاقی صخلاقی عصض  ژفن

صسددد خف ر عصخلاقیدد صصلنسدد ننعص

صفرلژند  عصصند   ر صصلدلر عصن   ر 

ص فد دلر صصبدرصصلسدفرلت ژکصصن   ر 

صرلسدف  صصدرصمید صصب نکصمشفرژ  

ص لس صمثیرصب ندنصخ م  صب زلرژ بن

13ص  رصعظیمص5
94

ص

صخلاقی صتثییرصبررسن

ص صب زلرژ بنصلسفرلت  

صل رل صلیربخشن

صع یدردصبرصلسفرلت  

صشرک صلسفرلت  

صلژ لصب زرآ نن

صصبی صلژرلن لک

صصلیربخشنصک صده صمنصنش  صه صژ فف 

صدرصع یددردصصبدرصصلسدفرلت  صصل رل 

ص صم ف صتثییرصلژ لصب زرآ ننصشرک 

صتددثییرص صدلردص  دد دصدلر صم نددن

صب زلرژ بنصلسفرلت  صخلاقی صم ف 

صشدرک صصدرصلسدفرلت  صصع یدردصبر

صلیربخشدنصصعرژدقصصلزصلژد لصصب زرآ نن

صرسی  صصلیف  صب صلسفرلت  صل رل 

صزلدصلض  ص6

14
01

ص

صه  صآر صم لخی صنق 

صتثییرصدرصمصن عن

صع یدردصبرصن ژشصب زلرژ بن

صن   صه  صس زم  

صصصلژرلن لک

صب زلرژد بنصصکد صصده صمنصنش  صنف ژل

صبرصمصن عنصه  صمی نمنصب صن ژش

صتدثییرصصن  د صصهد  صصس زم  صع یدرد

 صدلردصمسدفقی نصص صم ف صمف س ع

:صک صلس ص  صبی ندرصنف ژلصچنیشصهم

صلیددر صصت سد  صصلسدفرلت  صصمفغیدر

ص صن ژشصب زلرژ بنصبدرصم ن دلرص صقد  

صلیددر صتندد  صلسددفرلت  صمفغیددر

صبددرصم ندد دلرص صم فدد صمف سدد ع

ص صدلرند صن ژشصب زلرژ بن

صضنانص7

20
23

ص

صمصن عنصه  صتثییرل 

صفر ژن صخلاقی صبر

صعرلضن

sciencedir
ectصخیرص

عن ل ص

صن من س 

صلزصلسفا د صده صک صمنصنش  صنف ژل

صمرن سنصعرلضنصفر ژن صفن  ر عص

 صمنصدهد صصلف،لژ صزژ د صض صت صرل

صک ربرصرلب صدلی صب صرلص  صم   رل 

صعیدد صت لیدد صت لندد ژنص ص سددن 

صبسددی رصصتصدد  ژرعصصلزصل صآسددفرد 

ص دلنن صمنصمای ص صلندی،صهیم  
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ص8
کشفر ص ص

20ص1ه د رل 
23

ص

صدرصم ل صمصن عنصه  

صه عصبرن م :صب زلرژ بن

ص صه صچ ل صه عصفری 

صت قیق تنصک رصدسف ر

sciencedir

ectصخیرص
چدی  ص

صن من س 

صچد ند صصکد صصدهد صصمنصنش  صنف ژل

صهدد  صلزصلسددفا د صبدد صتدد ل صمددن

صم ف ل صلژم دصم ل صبرل صمصن عن

صصب  ترص ر صبرر ص صک رلژنصب صب زلرژ بن

 صژ فد صصدس صب زلرژ بنصه  صف  لی 

ص صهدد صبیددن صنقدد صه  نددیش

صشدد  صت لیدد صب زلرژدد بنصم فدد ل 

صبرل صمصن عنصه  صت س  صم ل 

صرلصفددر  صت لیدد صفر ژندد صبرفدد د

ص  کن منصتشرژ 

ص9
دل ص ص

20ص2ه د رل 
23

ص
:صب زلرژ بنصدرصخلاقی 

صب صفدر صس خف رصبررسن

صت یی صلزصلسفا د 

صس ز صم  ص صسنمنصعیم

صم   عن

sciencedir

ectصخیرص

م ف ل ص

صن من س 

صلژشص   ه  صد صلسفخرلاصبرل صدر

صم فد لصص ت یید صصتم،ژ ص صکیی ص ل  

صچدد رچ شصژددکصت سدد  صبددرل 

صلسد صصلسفا د صدهنصس زم    صش  

ص ل  صصشد صصلزصلژشعصبرصعلا   صکیید 

ص صخلاقیددد صم ننددد  ص رعرفددد لر

صکنن  عصمصراصخلاقی صبرن س ز ع

صلسفا د (ص  ژ صم ص  صخلاقی 

ص ش 

ص10
ص صمید ل 

20ص3آ  ف 
21

ص

مصن عنصصه  صق بیی 

صس ز عصمار  صدر

صبرص  صتثییرص صآیر صلن لز 

ص صس زم ننصخلاقی 

صشرک صع یدرد

sciencedir
ectصخیرص

چدی  ص

صن من س 

صت دد ر صلسدد  صبددرصمط ل دد صلژددش

صلخیرصک رص صشرک صمن ب صبرصمففنن

صزمیندد صدرصمصددن عنصهدد  صر  

صهدد  صخدد ،صمندد ب صسدد زم ننع

صمشدفرکصصعد رصصب صک صرلصمصن عن

صلژم دصمصن عنصه  صق بیی صژک

صصکن صمنصشن س ژنصکنن عصمن

                                                           
1. Kshetri et al 

2. Das et al 

3. Mikalef and Gupta 
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ص11
لمیشص ص

20صه د رل 
22

ص

صخلاقی صنظرژ ص یشفرد

صه  ص صب زلرژ بنصدر

صمصن عن
Wileyصصبی ص

صلآرچ صک صده صمنصنش  صه  صژ فف 

صهد  صصلزصلسدفا د صصبرل صه صشرک 

صمخفید صصهد  صصض ز صدرصمصن عن

صکنند عصصمنصآذلر صسرم ژ صب زلرژ بن

صب صمصن عنصه  صبخ لهن صلآرصلم 

صب زلرژ بدد  صبددرل صمایدد تر صلبدد،لر

صص ش دصتف ژ 

ص12
ص ص لکرلتس  

20ص1 لن 
20

ص

صدرصمصن عنصه  

صتفییغ تنصخلاقی 

Taylor 
and 

Francisص

صخیر

چدی  ص

صن من س 

صلژشص   ه  صم لد صصدژد آ هنصصدر

صرلصف ینصر ژدرده  ص صکن صمنصلرلئ 

صع د ت ًصصکد صصتفییغد تنصصخلاقی صب 

صم نن صل صنفیم صم ی ره  صبرصمففنن

صدرک(صلرز  صمن سددف ص صتدد زآن

ص ده صمنصآسفر صلس عصش  

صلی رص13

20
21

ص

:صدژمیف  صب زلرژ بن

صب زلرژ بنصبیشصن س زآ ر 

صخلاقی ص صع یدرد

صب زلرژ بن

Journal of 

Digital 

and Social 
Media 

Marketin

g 

صخیر

چدی  ص

صن من س 

صده صک عصب زلرژد بنصصنف ژلصنش  صمن

صفر ژن  صت ییینعصتادرصب صع یدرد

صمق بد عصصدر صآیدردصصمنصشد صن شص 

صبیر ندنصصتاددرصصبد صصخلا صب زلرژ بن

صکیی  صعنصرصژکصعن ل صب صچ بک

صبسددفدنص3.0صب زلرژدد بنصب دد صدر

ص دلرد

                                                           
2. Vakratsas and Wang 
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ص14
ص صه لن 

20صر س 
22

ص

صه  صبرل صچ رچ بن

صدرصمشفرکصمصن عن

صب زلرژ بن

sciencedir

ectصخیرص

کیای ص

صن من س 

صک صه دد ر صصده صمنصنش  صنف ژل

ص صب زلرژ بد  صص صمصن عنصه  صبیش

(ص1صت لندد صمددنصکنندد آ  صمصددرا

صبد صصمربد  صصقد  صصنق  صتشخی 

ص صب زلرژ بدد  ص صمصددن عنصهدد  

صه  صدلشفش(ص2صکنن آ  عصمصرا

صکدد صتددرص دد ژیشصسددط صمصددن عن

صکنن آ  صسط صمصراص صب زلرژ ب  

(ص3ص صدهدد عصمددنصلفدد،لژ صرلصبدد  تر

کنن آ  صصمصراص صب زلرژ ب  صلنفق  

صکد صصزمد ننصصبد  ترصصه  صسط صب 

صرلصتدرصص  ژیشصسط صمصن عنصه  

ص کن صمنصخ دک ر

ص15
لرژدس  ص ص

20صه د رل 
20

ص

ب زلرژ بنصصلسفرلت  صت  ژش

صلزصعرژقصه  صمصن عن
emerald صخیر

کیای ص

صن من س 

کد صتد  ژشصصصصدهد صصمنصنش  صنف ژل

صتنر  صلسدفرلت  صصلژم دصبرصلسفرلت  

صع دد  صفر ژندد صژددکصعندد ل صبدد 

صمنظد رعصصلژدشصصبرل  صلس صمف رک،

صعن ل صب صت لن صمنصمصن عنصه  

صبیر ندنصصلقفضد  صصب صمثیرص  سخن

صشددرلژ ص صهدد صدلد صبدد   صضمددم

صه  نددیشص صن مشددخ صم یطدنص

صبیر ندنصصلقفض ئ  صب صمثیرص  سخن

ص ب ش صم   دصم ژرژفنصشن خ 

ص16
س ص ص

20صه د رل 
21

ص

صنیر ژن:صمصن عنصه  

صض  صعیشصدرص صمخرش

صم هرصک رصب زلرصدرصخلا 

Taylor 

and 

Francis 

صخیر

کیای ص

صن من س 

ه صنش  صدهن  صلژشصب دصکد عصصصژ فف 

صمصدن عنصصهد  صصبد صصک صمش لین

صت سد  صصبد صصهسفن صتقیی صلیرق ب 

ص«لنف،لعدنص»صمد ژرژفنصصه  صمر ر 

ص صلنفقدد د صتادددرصهدد  صمردد ر 

صکد صصش ن صمنصمشخ صسیسف ن

صقد درصصهن زصه ش ن صه  صللد رژفم

ص صنیسفن صه ص  صدرکصب 
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ص17
س چد ص ص

20ص1ه د رل 
21

ص

:صم شیشص صلنس  صخلاقی 

ص صل ف  عنصه  ص نف 

صه  صت س  صلخلاقن

صمصن عن

proquest صخیر
چدی  ص

صن من س 

لژشصب دصکد عصصه صنش  صدهن  صصژ فف 

صم ددشصصکد صصل صبد لق  صصتر ژ ه  

صلزصن من سدد صلسددفا د صبدد صلسدد 

ص صمصددن عنصهدد  صهدد  صربدد  

صمددرتف صلعلاعدد تنصهدد  صسیسدفمص

صصتر ژ ل  صش ن صشن س ژنصنی،صب ش 

صلزضد صصبدی صصلعف  دصلزصن شنصب لق  

صش صدلد صنش  صه صللد رژفمصب صلفرلد

ص18
ب تد ص ص

20ص2ه د رل 
20

ص

صمصن عنصه  صر ژدرد

صم ژرژ صلزصض  ژ صبرل 

صلنفخ شصدرصدلن 

ص صخلاقی صه  صتدنیک

صن   ر 

emerald صخیر

چدی  ص

صن من س 

صلزصک عصب دصلژشصدهن  صنش  صه صژ فف 

صشن سد ژنصصبدرل صصمصن عنصه  

صلنفخدد شصعرلضددنعصسددن رژ ه  

ص صخلاقید صصهد  صصتدنیدکصصبرفرژش

صلسفا د صم ردصدرص م ز ص صن   ر 

ص کن صن نصلسفا د صه ص  صلز

ص3  ئس ن صص19

20
21

ص

ص صمصن عنصه  

صدرصخلا صه  صف  لی 

صس زم ننصرفف ر
emerald صخیر

چدی  ص

صن من س 

صت لند صصمدنصصک صده صمنصنش  صنف ژل

صدرصرلصمصدن عنصصهد  صصلزصلسفا د 

صب  صده صنش  صخلاق ن صه  صف  لی 

صر  ص ی ص   ی صلژشصض  عصلژش

صک مد صصرلصبخ صهیچصدرصه صشرک 

صهد  صصه  صفن  ر صزژرلصکن عصن ن

صدرصلسدددفا د صمددد ردصمصدددن عن

صتد مد صصضد  صصدرصدلئ د ًصصه صشرک 

ص هسفن 

                                                           
1. Suchacka et al 

2. Botega et al 

3. Paesano 
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ص20
  چیچص ص

20ص1ه د رل 
21

ص

صت   صض  صدرصنق 

صدرصمصن عنصه  

صب زلرژ بن

sciencedir
ect 

صصبی 

صمقدد   صر  صبددرصلژددشصمط ل دد ص

صت یی صر  صلزصلسفا د صب صمنفخ 

صت قیق تنصر  صچن آ ن صمد تف  

ص صلسددفا د ص ددذژر عصبدد صمددرتف 

صمصدن عنصصهد  صصفن  ر ص ذژر 

صلزصضا ظدد صنقدد صب زلرژدد بنعصدر

صض  ژد صصنقد صصلخدلا عصص صه صدلد 

صهدد  صب زلرژدد بنصبددرل صنردد د 

ص کن صمنصتشرژ صرلصمصن عن

صلی رص21
20
19

ص

صب زلرژ بنصه  صتدنیک

صتف ژ صمسیرصدرصدژمیف  

صه  صتدنیکصب صش  

صدرصل ف  عنصمرن سن

صب زلرژ بن

Journal of 
Digital 

and Social 

Media 
Marketin

g 

صخیر

چدی  ص

صن من س 

صده صکد عصت د دصصصه صنش  صمنصژ فف 

صمفق بد صصهد  صص لبسفدنص صک ربرده 

صل ف د عنصص صدژمیف  صه  صتدنیک

صکد صصدهد صصنش  صب ژ صش  صبررسن

صب زلرژد بنصصه  ص صب،ر صه  صدلد 

ص لق ید صصژدکصصبد صصض  درصصض  صدر

ص صلن صش  صتف ژ صب زلرژ بن

ص22
مید ل ص ص

20ص2ه د رل 
23

ص

صه  صه  صژسفدنش 

صع یدردصدرصمصن عن

صدژ آ  صس زم ننصلز

صب زلرژ بنصه  صق بیی 
B2Bص

sciencedir

ect 

صصبی 

کدد صصدهدد مددنصنشدد  صنفدد ژل

ص  صعرژدددقصلزصهددد ژنصمد نیسدددم

صبرصمصن عنصه  صه  صش ژسفدن

 صصB2Bصب زلرژدد بنصهدد  صق بییدد 

ص آذلردصمنصتثییرصس زم ننصع یدرد

ص23
صچینف    تن

20ص3  ن  ص 
22

ص

صه  صسیسف  تیکصمر ر

صب زلرژ بنصدرصمصن عن
sagepub  صصبی

ص دنلصصکد عصصدهد صصمنصنش  صه صژ فف 

صشد م صصمف د ژ،صصع یدرد صم    

صژدر رچدد عصصدژمیفدد  صصب زلرژدد بنص

صتمربدنعصصب زلرژ بنصم ف لعصب زلرژ بن

صب زلرصت قیق  ص صب زلرژ بنعصع یی  

صهد  صصلهدر ص صفرعدنصصم    ص19ص 

ص کن صمنصبن  صعفق (صف  لی 

                                                           
1. Vlačić et al 

2. Mikalef et al 

3. Chintalapati and Pandey 
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ص24
نظیرص ص

20صه د رل 
23

ص

صه  صفن  ر صتثییر

صتمرب صبرصمصن عن

صقص ص صبخ صر  ژ 

صنق صب صمم دصخرژ 

صمش رک صمی نمن

صدرصکنن  صمصرا

ص صل ف  عنصه  صرس ن 

ص صتف ژ صنرخصس ز صین بر

صع د صکنن  صژ ت  صنق 

صکنن  صمصرا

sciencedir

ect 

صصبی 

صفند  ر صصکد صصده صمنصنش  صنف ژل

صبدرصصم ف صع رصب صمصن عنصه  

صه  صرس ن صدرصکنن  صمصراصت  م 

صتف ژ صنرخصس ز صبرین ص صل ف  عن

صمشد ب عصصعد رصصبد ص صآذلردصمنصتثییر

صدرصکننددد  صمصدددراصمشددد رک 

صتف ژ صنرخص صل ف  عنصه  صرس ن 

صتمربددد صبددرصصم فدد صصعدد رصصبدد ص

صتدثییرصصکنن  صمصراصبخ صر  ژ 

صنی  صلف،لژ صب صمنمرص صآذلردصمن

صکنندد  صمصددراصممدد دصخرژدد 

ص صش دصمن

ص25
برد  ص ص

20ص1ه د رل 
23

ص

صه  صتثییرصبررسن

صخرژ صقص صبرصمصن عن

صخرد صدرصکنن  صمصرا

صللدفر نیدنصفر شن

emerald  صصبی

صهد  صصکد صصدهد صصمنصنش  صنف ژل

صرففد رصصبدرصصم ف صع رصب صمصن عن

صتددثییرصکنندد آ  صمصددراصخرژدد 

صعرژدقصصلزصمط ل د صصلژدشص صآذلردصمن

صده صمنصنش  صه  نیشصم  صژک

صقصد صصمصدن عنصصهد  صصلدل  صک 

صلفد،لژ صصرلصکنن آ  صمصراصخرژ 

ص ده صمن

ص26
   دضی  ص ص

20ص2ه د رل 
23

ص

صدژمیف  صک ر فرژننصتثییر

صبرصک ر فرژننصآرلژ ص 

ص ک ره  صکس صقص 

ص ذژر صب صخ ن لدآن

صنق صب صمصن عنصه  

صن   ر صل ص لسط 

ص ک رصکس 

emerald  صصبی

صند   ر صصعصدهد صصمدنصصنشد  صصنف ژل

صر لبد صص لسط صض  صت ص ک رصکس 

ص دذژرعصصلن طد اصصعرلضنص صفرهن 

صآیدر صص ر ص صک ر فرژننصآرلژ 

 صلسد صص دذژر صصقصد صصبد صصفن  ر 

صمد  صص لرژ نرصنف ژلصلژشعصبرصعلا  

ص ص کد رصصکس صن   ر صبرل %ص24.6

صهد  صص ذژر صقص صبرل %ص64.2

صخ ن لدآنص ک رصکس صدرصمصن عن

ص دلدصنش  صرل

                                                           
1. Bhagat et al 

2 Upadhyay et al 
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ص27
ص صم زرلن 

20صه د رل 
21

ص

ص صخلاقی صه  صس آیر 

صبرصه ص  صمفا   صتثییرل 

صکنن  صمصراصه  ص  سخ

ص(زم  -لیر صب زلرژ بنصدر

sagepub  صصبی

صهد اصصدهد صکد صصصمدنصصنش  صنف ژل

صلرتف عد  صصلژم دصبلادرن صب زلرژ بن

صبد صصخدلا صصت سد  صصلس عصم ن دلر

صت  صخ دصبلادرن صم هی صدلی 

صکد صصآیدردصصمدنصصقدرلرصصزمد ننصصفش ر

ص صلید ل صصبدرصصمنانصتثییرصت لن صمن

صخلاقیدد صدژدددرصب دد صد صمردد ر ع

صب شد صصدلشدف صصدلر صم ننصبرصعلا  

صرلصکنند  صصمصدراصصهد  صص  سدخصصک 

ص کن صمنصه لژ 

ص28
ص صس سر

20صک سی 
08

ص

صبرن م صژکصکرد صدرآیر

صتخیینصت قیق تن

"3Ps"صخلاقی صب صت أ عص

صتفییغ تن

tandfonlin

e صخیر

عن ل ص

صن من س 

صکد صضفدنصصصدهد صصمدنصصنش  صنف ژل

صصژ فف صت س  صخلاقی صه  صچ رچ ش

صتدرلرصتفییغ  صدرصللی صم ژرژ صدر

صکد ملاًصص لق د ًصصتفییغد  ص صش ن صن ن

صش ژسدددفدنص صلسددد صمفاددد   

صرلصتخصصددنصخلاقیدد صت قیقدد  

صدلرد 

ص29
لمیشص ص

20صه د رل 
21

ص

صدرصمشفر صتمربی  

صمصن عنصه  صعصر
sciencedir

ect 

صصبی 

ص صلعف د دصصم ند دلرصصنقد صصهد صصژ فف 

صعند ل صصبد صصرلصشد  صصدرکصف لک ر 

صرلضفدنصصلیرل صکنن  ص لسط صع لم 

ص صسدد ز صشخصددنصشدد  عصدرک

صهد  صصبرصمففننصخ م  صکیای 

صص دهن صمنصنش  صمصن عن

ص30
 یشص ص

20صه د رل 
19

ص

صتفییغ  صمخف صلیرل 

صبرن صژ د  ر صبرصخلاق ن 

صتفییغ  صس ژرصبرل 
emerald صخیر

م ف ل ص

صن من س 

صتفییغد  صصکد صصده صمنصنش  صنف ژل

صتمد ر صصند  صصژد د  ر صصب صخلاق ن 

صرس ن عصمنص سی صم   لنصتفییغ  

صبرند ه  صصلزصبدی صصخلا صتفییغ  

صبرند ه  صصژد د  ر صصبد صصلیررق بفن

صتفییغد  صص صرس ن صمنص سی صرقی 

صهدد  صم ق یدد صدرصز دتددرصخددلا 

ص ش ن صمنصژ د  ر صبرترصفرلخ ل 
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ص31
هس  ص ص

20ص1ه د رل 
22

ص

ص ص م ز صلزص شفیف نن

صمففننصعرلضنصه  صشی  

صم  صت س صفن  ر صبر

:صآیر صچن آ ن صیمتص 

صعرلضنصک ربرده  

ص صفرهندنصم ص  

صخلاق ن 

springer  صصبی

صچر رصژ فف  صبدرل صصمن س صم ی رصه 

رلصصآیدر صچن آ ند صصصیمتصد صصم  

:صلزصلند صصشن س ژنصکردن صک صعف ر 

ص صنددد   ر صفرهنددددنعصتصددد  ژر

ص صمشددفر صتق  دد  صخلاقیدد ع

صمد  صصلژدشصصسدررصص شررص ذلبی 

صش عصلسفا د صم ردصس صلرزژ بنصبرل 

صژدکصصمنظد ر عصصچند صصمقی  صژک

صم صد  صصژکص صب ز صلسف شصرب  

ص کش  رز صتخصصن

ص32
صژ ن ص 

20ص2سی  
18

ص

صزمین صدرصکیانصت قیق

صعصرصدرصفر  ص صب زلرژ بن

صمصن عنصه  

 صه صکنارلنر

 خ ر ن

صخیر

کیای ص

صن من س 
ص----------

ص33
دل نر ر ص ص

20ص3ه د رل 
20

ص

صچد ندنصتثییرصه  

درصتغییرصصمصن عن

صب زلرژ بنص ژن  
Springer  صخیر

کیای ص

صن من س 

ص ژند  عصصک صدرصده صمنصنش  صنف ژل

صهددمصلضف دد  ًصمصددن عنصهدد  

صهددمص صب زلرژدد بنصهدد  صلسددفرلت  

صخ له صتغییرصرلصمشفر صرفف ره  

ص دلد

20صلسرن   ص34
07

ص

صلضس س  ص س زصمار  

:صعرلضنص صهنرص م ز صدر

صخلاق ن عآ ن صص لر صس صعر 

صآرلصم ص  ص صژ دآیر 

wiley صخیر

م ف ل ص

صن من س 

صکد صت رژدکصصصده صمنصنش  صنف ژل

صه  صزمین صعرژقصلزصع عانصت  م 

ص (صفر ژندد  صمن سدد صژدد دآیر 

صنفد ژلصصبد صصعد عانصصت  مد صصتسری 

صرلبطد صصس ز صمار  صب (صم ص   

صلضس سد  عصصبدیشصصق رت ن صمفق ب 

صک دددکصژددد دآیر ص صخلاقیددد 

ص کن صمن

                                                           
1. Hsueh et al 

2. Yang and Siau 

3. Davenport et al 
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ص35
ش لرت،ص ص

20صه د رل 
17

ص

صعرژقصلزصمشفر ص ذش

صب صن  ژشنصتفییغ  

صه  صژ  زم صلزصلسفا د 

ص مسی صچن صرله، 

pubsonlin

e 

صصبی 

دهن  صلژشصلس صکد صصصه صنش  صژ فف 

صتفدد ژ ص دد  صبدد صشددرک صلآددر

صکن عصبرین صرلصکییکصنرخصمسفقیمع

صدرید صص10صض  دصمشفر ص ذش

صژ ب  صمنصک ه 

ص1شف ص36

20
23

ص

صدرصب زلرژ بنصلب،لره  

صمصن عنصه  صبخ 
oatd  صصبی

صکدد عصدرصدهدد صمددنصنشدد  صنفدد ژل

صهد  صصب زلرعصلزصخ ینصه  صبخ 

صآددذلر صقی دد صدرصنیدد،صمصدن عنص

صدرصشد دص صب زلرژد بنصصصمدنصصلسفا د 

صهدد  صت سدد صضدد  صتدد ص ژندد  

صلژدشصصص شد دصصمنصخ دک رصمصن عن

ص صتر ژدددد ه صسددددط صلزصکدددد ر

صمصدن عنصصهد  صصک صه ژنصفری 

صش  صتص رصده صمنصقرلرصلخفی رصدر

صلس  

ص2ک ژ دنص37

20
23

ص

صمصن عنصه  صلخلا 

صب زلرژ بنصدر
oatd صخیر

چدی  ص

صن من س 

ص مد ز صصکد صصده صمنصنش  صنف ژل

صلژدددشصمددد ردصدرصمدددرد صبیشدددفر

صزژرلصلس عصضی تنصک ملاًصم   ع  

صبدرصصکدرد صصت صی ص  م  صفش رصلز

ص صت سد  صصض  صدرصک صه ژنصشرک 

صهدد  صفندد  ر صکدد رآیر صبدد 

ص یدد آیر صهسددفن عصمصددن عن

ص ش دصمن

                                                           
1. Šebl 

2. Keviczky 
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ص38

صس ن ک ژس 

ص 

ص1ل ه نیسی  

20
23

ص

تثییرصصچد ندنصبررسن

صلزصه صس زم  صلسفا د 

صمصن عنصه  صفن  ر 

صدژمیف لنصب زلرژ بنصدر

oatd  صصبی

صلب،لره  صک عصده صمنصنش  صه صژ فف 

صآسدفرد صصع رصب صمصن عنصه  

ص ژدد  صبدد صدژمیفدد  عصب زلرژدد بنصدر

ص صک چددکصهدد  صشددرک صت سدد 

 صشدد ن صمددنصلسددفا د صصمف سدد 

صه  ص نف صترصب،ر ص ک ره  صکس 

صل ددرل صدرصرلصقدد ن ننص صلخلاقددن

ص آیرن صمنصنظرصدرصمصن عنصه  

20ص2للخی  ص39
22

ص
صبرصمصن عنصه  صتثییر

صدژمیف  صب زلرژ بن
oatd  صصبی

صب زلرژ ب  صک عصده صمنصنش  صه صژ فف 

صکدد صدلرندد صبدد  ژنصلسدف ن لرده  ص

صت سدد  صبدد صمصددن عنصهدد  

صلدلمدد صلت م سددی  ص  رلمفرهدد  

صبد صصلت م سدی  صصلژندد صص صدهد صصمن

صرلصب زلرژد بنصصه  صر  صلک رصت رژل

صهد  صصخ له صلخفی رصدر صآرف ص 

صهد صصشدرک صصبد صصت لن صمنصمصن عن

صب زلرژد بنصصلهد لاصصب صت صکن صک ک

صبرسن صخ دصب لق  

                                                           
1. Sundqvist and Ohanisian 
2. Alkhayyat 
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ص1لژف  ص40

20
20

ص

تثییرصصچد ندنصبررسن

برصصمصن عنصه  

ب زلرژ بنصصلسفرلت  

صخلا صم ف لژن

oatd  صصبی

صبد  رصصلژدشصصک صده صمنصنش  صنف ژل

صهدد  صلژنددد صبددرصمفنددنصلیددین

صدسددفی رص ژندد  صنقدد صمصددن عن

صم ف لصلسفرلت  صزمین صدرصرلصخلا 

صلزصبسی ر صبیشصدرصکردعصخ له صلژا 

صمشدفرکصص نلاژشصب زلرژ بنصنشرژ  

صهدد  صکدد صعدد رصه دد   صلسدد 

صقد درصصل صف،لژند  صصع رصب صمصن عن

صسدط صصخلاق ند صص ظد ژ صصلنم  صب 

صدهدنصصسد زم  صصم نند صصتدر صص  ژیش

صن ژسدنصصکردنصص ردلز عصلژ  صم ف لع

صش دصمنصعدرص ژرلژ ص صل لی 

ص2مد نید ص41

20
22

ص

صه  صبررسنصتثییرص

صت  ر صدرصمصن عن

صب زلرژ بنصع  ص صب زلرژ بن
oatd  صصبی

صکد عصهد  صصصدهد صصمنصنش  صنف ژل

صت لند صصمنصشرلژ صلژشصدرصمصن عن

صم،ژدد صلژمدد دصدرصمر ددنصنقدد 

صدلشدف صصهد ژنصصشرک صبرل صرق بفن

صبرل ص  صلزصض  رصض  صدرصک صب ش 

صلسدفا د صصب زلرژد بنصصمشدلا صض 

ص کنن صمن

ص3چ پ 42

20
22

ص

صتثییرصه  صچد ندن

صک ربرل صبرصدرکصمصن عن

صب صب کصیرفصتفییغ  صلز

صس ز عصنشخصصلزصم لن

صقص ص صتفییغ  صلرز 

صخرژ 

oatd صخیر

م ف ل ص

صن من س 

صمقی  صد صک صده صمنصنش  صنف ژل

ص صف   صلسفا د صژ فف عصت س  ص  ژ 

صبدد صم ففددنصرلبطدد صبدد زعصلسددفا د 

صکددد صدلرنددد صسددد ز صشخصدددن

صهد  صصم  ر صنق صدهن  صنش  

صدرصم شددیننصژدد دآیر صمصددن عن

ص صلس صس ز صشخصنصلف،لژ 

                                                           
1. Eaton 

2. Mekhanikov 

3. Chap 
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ص1ت  میسف ص43

20
22

ص

صلعف  دعصب صدسفی بن

صت  ملا صلزصت ر ص صر  ژ 

صمصن عنصبرصه  

صه صشرک صب صر لب صکیای 

oatd  صصبی

صتدثییرصصک صبد صصده صمنصنش  صنف ژل

صر لبد صصکیای صبرصمصن عنصه  

صمشدخ ص صش دصمنصمرب  صک صدر

صبدرصصکد صصلیینصم    صس صک صش 

صآذلرند عصصمدنصصتدثییرصصرلبط صکیای 

صلیرل صمصن عنعصه  صه  ص ژ آن

صه  صب صبرخ ردص صمصن عنصه  

صهسفن صمصن عن

20ص2س نف  صص44
22

ص

صس خ ص صم ژرژ 

ص لصرس ن صچن صم ف ل 

صم ص   صب زلرژ بنصبرل 

صخ م  صض ز صدرصلبر 

ص یفار ص صشفد 

oatd صخیر

م ف ل ص

صن من س 

صکد صت د لد صصصده صمنصنش  صنف ژل

صکد صصدلردص  د دصصلسدفرلت  صص صلب،لر

ص صکدردصصلسدفا د صصهد صص  صلزصت ل صمن

صبددرل ص ددذشصک ندد  صچندد ژش

ص  د دصصه اصمخ ع صب صدسفی بن

صدلرد

ص3لسفیسنص45

20
23

ص

چد ندنصتثییرآذلر ص

ChatGPTصر  صبرص

صب زلرژ بنصه  صشی  

صدژمیف  

oatd صخیر

م ف ل ص

صن من س 

کدد صصدهدد صمددنصنشدد  صنفدد ژل

صبدرصصتثییرآذلر صخ بنص ن  ن تنع

صب زلرژدد بنصدرصم  دد دصفر ژندد ه  

صبد صصلضف   ًص صلس صدلشف صدژمیف  

صس ز عصس د ص صبخشی  صللر  صلدلم 

صبد صصتدر صص سدی صصضد صصت صرلصک رصلژش

صخ لهد صصلدلمد صصمخفی صه  صر  

ص صدلد

صآ ر ص46

20
23

ص

ص ت یی صتم،ژ 

صک رآیر صب صسیسف  تیک

صمصن عنصه  صفن  ر 

صفر شنصخرد صبخ صدر

صلزصض  ژ صبرف دصبرل 

ص در م صرش ص صمشفر 

oatd  صصبی

صکد عصبدرل صصصدهد صصمدنصصنش  صنف ژل

صمشددفرژ  عصنی زهدد  صشن سدد ژن

صمف د د صصلب،لرهد  صصلزصهد صصشرک 

صهدد  صکدد صکنندد صمددنصلسددفا د 

ص صه س ص  صلزصژدنصمصن عن

                                                           
1. Tuomisto 

2. Santos 

3. Stacey 
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ص1ب خ ر ص47

20
21

ص

صبرصمصن عنصه  صتثییر

صB2Bصفر  صقی 
oatd  صصبی

صژد دآیر صصک صده صمنصنش  صنف ژل

صعفی دنصصزبد  صص ردلز ص صم شینن

صمر دنصصهد  صصنق صض  رصض  صدر

ص صکنن صمنصب ز صفر  صفر ژن صدر

صدرصفدددر  صمفخصصددد  صبددد 

صک کصدلد صبرصمففننصآیر صتص یم

صدهن صمنصل  ز صه ص  صب ص صکنن صمن

صلرلئد صصمشدفر صصبرل صبرفر صتمرب 

صص دهن 

ص2کن ب ژ لص48

20
22

ص

صبرصمصن عنصه  صتثییر

صب زلرژ بنص ژن  
oatd صخیر

کیای ص

صن من س 

صصده صمنصنش  صنف ژل صر ن ه  ک ع

ص صب زلرژدد بنصدرصمصددن عنصهدد  

صسدرع صص صکدلا صدلد صصبدیشصصرلبط 

صکسدد صمصددن عنصهدد  صبرفدد د

صش د صمن

ص3 لزص49

20
22

ص

صب زلرژ بنصبرل صب  صچ 

ص شفیف ننص صدژمیف  

صه  صر ژدردصمشفر صب 

صمصن عن

oatd  صصبی

صب  صک عصچ صده صمنصنش  صنف ژل

ص صردص ید  صصمشفرژ  صب صمسفقی  ًصه 

صلعلاع تنصت لنن صمنصکنن عصمنصب  

صه یشد صصکد صصکنند صص  ر ص   صرل

صت ددد  صدرص ر تدددد ص ص دددر ر 

ص لس صت  ملا 

ص50
  کر فسدن

20ص4
21

ص

صر  صبرصمط ل  

صرفف رص ت یی صتم،ژ 

صلزصلسفا د صب صمشفر 

ص م شیشصژ دآیر 

oatd صخیر

م ف ل ص

صن من س 

صژددکصبدد ص دد  ه صلژددشصنفیمدد 

صدرصلعلاعدد  صفندد  ر صمفخصدد 

صبرل صم شیشصژ دآیر صک ربردصم رد

صسیسددف  تیکصدلندد صب زلرژدد بن

صب زلرژد بنصصمفخص صژک صده صمن

صر ندد ه  صدرصرلصر ز صبدد صدلندد 

ص صم شددیننصژدد دآیر صدژمیفدد  ع

ص   ردصمنصدس صب صه صللد رژفم

                                                           
1. Boukhari 

2. Kenzhebayeva 

3. Vaz 

4. Pokrovskii 
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ص1لینف لرفنص51

20
23

ص

صبرل صلسفرلت  صلژم د

صدرصمصن عنصه  صلدل  

صم ف لصب زلرژ بن
oatd صخیر

م ف ل ص

صن من س 

صمففندنصص ت یی صتم،ژ صنف ژلعصنق 

صلفد،لژ صصدرصرلصمصدن عنصصه  صبر

صسدددد ز صشخصددددنص صبیدددن ص

ص ف نسی صه  نیشص صکنن  صمصرا

صهد  صصک ریشصس ز صبرین صبرل ص  

صمشدفر صصتمربد صصبرف دص صب زلرژ بن

صنش  صدلد صلس  

ص2سیی لص52

20
22

ص

صمشفرژ  صبن  صیمتقس

B2Bصبیننصی  ص ص

ص ه صفری صلسفرلت ژک

صه  صلزصلسفا د صب ص ژن  

صمصن عن

oatd  صصبی

صهد  صصلسدفرلت  صصت رژد صصبد صصنف ژل

ص فد دلر صصبدرل صصتدرصصق ع صب زلرژ بن

صهدد  صفریدد صلژمدد دص صمشددفر 

ص ده صمنصل  ز ص ژن  صتم ر 

 

صCASPصضیدد تنصلرزژدد بنصهدد  مردد ر صبرن مدد صلزهدد صص دد  ه صلرزشددی بنصبددرل 

هد  صصدلد ص  ژدد  صصلزصلنفخد شصشد  صصصمنفد صص52شد  صلسد  صبدرصلسد  صصصصصصلسفا د 

هد صصص د  ه صصلژدشصص  هدصصت یید صص صنفد ژلصصلزصلعلاعد  صصلسدفخرلاصصم ففرعصفر ژند ص

-شددن خف صلزصژدددنصبدد زصکدد صک آددذلر صر  صلزصلسدد  عصلژددشصبددر صشدد صلنمدد  
صلسددفا د صلسدد عصکیاددنصهدد  دلد صت ییدد صهدد  ر  صبرفددرژشص صتددرژششدد  

صدلد صمددد ردصلزصبرخ سدددف صنظرژددد صدرصکددد صک آدددذلر صبددد زصر  صدر صشددد 

صلسدفخرلاصصصلزصکد ه صصآیدردعصمدنصصقرلرصلسفا د  ص رد صصک آدذلر صصسدررصص صمدفش

صفرلترکیدد صشدد د صدرمددنصلنمدد  صمخفیدد صهدد  دسددف ص صمادد هیمصشددد صدلد 

صفرعددنصزمیندد صت دد لد صلزصکدد صلسدد صلیددینصهدد  زمیندد صبدد صرسددی  صهدد اع

صکددرد عص ید لصصفرلترکید عصصدرص د  صصهد  صلزصچد ل صصژددنص صشد ن صمدنصصتشددی ص

صکدد صلزصلسدد صکیاددنصمط ل دد  صلزصدسددف  رده صسدد ز ژدر رچدد ص صبندد  دسددف 

صلندد  صهددرصکددرد صلسددفا د صنفدد ژلصبدد صدسددفی بنصبددرل صمخفیاددنصهدد  ر  

                                                           
1. Lintulahti 

2. Silva 
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صلسدفا د صصمد ردصصمند ب صصر ژددردعصصر  صت قیدقعصصلسد  صن ژسدن  عصصصبدرصص   ه 

صچدد  صمدد لرد بددرصلسدد  صص دد  ه صلژددش صلسدد صشدد  صلرزژدد بنصکیایدد ص 

ص صکیاید صصصچدی  عصعن ل ع صلژدشصصلسدفخرلاصصمنظد رصصبد صصشد ن ص صصلربد  صصم فد ل

 Creative marketing, Artificial هدددد  لزصکییدددد ص ل  ص دددد  ه 

intelligence, Creativity in marketing, Creativity and artificial 

intelligence, Marketing and artificial intelligence صلسدددفا د  ص

شدد  عص ردلخفدد صصمقدد   ص سددفم  صبدد ص  صدرصکدد صزمدد ننصبدد ز  صلسدد صشدد  

صمد صبدیشصصص صمند ب صخد ر نصصص1402تد صصص1390 صهد صصسد  صمن ب صدلخیدنصمد بیشصصص

 ب ش  منص2023صت ص2000ص ه صس  

 

 

مناسب هایمقاله انتخاب . روش2شکل  
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صل دد  صبدد ص دد  ه صهددرصکیاددنعصشددر ص10صبدد صCASPصر  صلزصبدد صلسددفا د 

صبد صصم ل د صصدرصهد صصلزص د  ه صصژدکصصهدرص صلسد صصآرففد صصقدرلرصصلرزژ بنصم ردصکیان

صمم دد  صهدد  صکدد ص دد  ه  صآیرندد مددنص5صتدد ص1صلزصشددرلژ عصلمفیدد ز صلژددش

صهد صص د  ه صصبد قنصص صت ئید صصکیادنصصبد صل د  صصصشد دصصب  ترص ص30صه ص  صلمفی زل 

صر  صلزصلسدددفا د صبددد  ص(2007ب ر سددد عصش ن  سن ل سددددنص مدددنصضدددذا

CASPصبد صصت  د صصبد صصلسد عصصشد  صصذکدرصص3ص د   صصدرصکد صصکیادنصصشر ص10صب ص

صبندد  رتفدد صذژدد عصمدد لردصلندد عصمطدد بقکددرد صکسدد صکدد صمقدد   صلمفیدد ز 

 صش ن  صمن

ص
صCASP. شاخص ارزیابی 3جدول 

 میانگین علامت اختصاری وضعیت

 E 41-50 ع لن

 VG 31-40 خیینصخ ش

 G 21-30 خ ش

 F 11-20 مف س 

 P 10-0   ی 

ص

هد  صلرزژد بنصضید تنصصصصد صلزصبرن مد صمرد ر صصسفا لب صآ ند صکد صذکدرصشد عصصصصصه   

کیانص صب صل  ص ددد  ه هرصص(ع5  ددد   صکیان صشرص10ب صCASPژددد صر  

(ص4درص ددد   ص ه ص ژشص  درصلCASPسدددثل  آیدددرد صمددنصلرصژ بنصقرردصلرزم 

ص  رد صش  صلس  

 
  



 45 ... مصنوعی هوش و بازاریابی  در خلاقیت های نظریه ارتقای مدل ارائه
 

 CASP ارزیابی روش سؤالات مشخصات. 4جدول

 توضیحات سؤال عنوان سؤال سؤال

صب ش ؟ص ژ صمق ل صلنفخ بنصدرصرلسف  صت قیقصمنصله لاصت قیقص1

ص ژ صلعلاع  صدلخینصمق ل صب صر زصلس ؟صب صر زصب د ص2

رژدد، صشدد  صلسدد عصلزصنظددرصصصت قیقددنصکدد صدرصمق لدد صعددر صصعر صت قیقص3

صش  صچد ن صلس ؟

  م دد ص مدد ر صمدد ردصبررسددنصدرصلژددشصمق لدد صرلصچد ندد صصصصصصبردلر صر  صن  ن ص4

صکنی ؟صلرزژ بنصمن

درصلژدددشصمق لددد صهددد صص  ر صدلد صلمفیددد زصبددد صن ددد  ص  ددد صه ص  ر صدلد ص   ص5

صچیس ؟

تدد ل صدرص  هدد  صص ژدد صنددد  صمندد راصدرصلژددشصمق لدد صرلصمددنصص ذژر صلن د  ص6

صدژدرصلسفا د صکرد؟

 ژدد صلیدد  صلخلاقددنصنددد ر صمق لدد صدرصلژددشصمق لدد صرع ژدد صصصملاضظ  صلخلاقنص7

صش  صلس ؟

صه صچ صمی،ل صلس ؟ص ت یی صدلد صدق صدرصتم،ژ صه ص ت یی صدلد صدق ص صتم،ژ ص8

صزب  صن شف رص صرس ژنصمق ل صچ صمی،ل صلس ؟صه ص ل  ص صر ششصژ فف بی  صص9

صلرز صکینصلژشصمق ل صچق رصلس ؟صلرز صت قیقص10
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صبی صEص41ص4ص4ص4ص4ص5ص5ص4ص3ص5ص3ص(1400چ لشفر ص صلم ننص1

ص2
ه د رل صص صشرر صزلد صضسیش

ص(1394 
صبی صVGص32ص3ص3ص4ص4ص4ص3ص3ص3ص2ص3

صبی صVGص34ص4ص4ص3ص4ص3ص5ص4ص3ص2ص2ص(1394  رص صعظیمص3
صبی صEص45ص5ص5ص4ص4ص5ص4ص4ص4ص5ص5ص(1401 صزلدصلض  ص4
صبی صEص45ص5ص5ص4ص4ص4ص4ص4ص3ص5ص4ص(2022ه د رل ص ص صلمیشص5
صبی صEص41ص5ص5ص4ص3ص5ص4ص3ص4ص5ص3ص(2021ه د رل ص ص ص  چیچص6
صبی صEص42ص4ص5ص4ص4ص4ص5ص4ص4ص5ص4ص(2023ه د رل ص ص صمید ل ص7
صبی صVGص37ص4ص3ص3ص4ص4ص3ص4ص4ص5ص3ص(2022  ن  ص ص صچینف    تنص8
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صبی صVGص39ص4ص3ص4ص5ص3ص3ص5ص3ص5ص4ص(2023ه د رل ص ص صنظیرص9
صبی  Eص44ص5ص5ص4ص4ص5ص4ص3ص4ص5ص5ص(2023ه د رل ص ص صبرد  ص10
ص5صVGص43ص5ص5ص4ص4ص4ص3ص5ص3ص5ص5ص(2023ه د رل ص ص ص   دضی  ص11
صبی صVGص39ص4ص4ص5ص3ص3ص5ص4ص3ص5ص3ص(2021 صه د رل ص صم زرلن ص12
صبی  VGص37ص4ص4ص3ص4ص3ص3ص4ص4ص5ص3ص(2021 صه د رل ص صلمیشص13
صبی صVGص37ص3ص4ص4ص4ص5ص3ص3ص3ص5ص4ص(2022ه د رل ص ص صهس  ص14
صبی صVGص33ص3ص3ص4ص4ص4ص3ص3ص3ص3ص3ص(2017ه د رل ص ص صش لرت،ص15
صبی  Eص43ص4ص4ص4ص4ص5ص5ص4ص3ص5ص5ص(2023شف ص ص16

ص17
ل ه نیسی  صص صس ن ک ژس 
ص(2023 

صبی صVGص37ص5ص3ص3ص4ص2ص3ص4ص4ص5ص4

صبی صVGص37ص4ص3ص4ص3ص3ص4ص4ص4ص5ص3ص(2022للخی  ص ص18
صبی صVGص39ص4ص4ص3ص4ص5ص5ص3ص3ص4ص4ص(2018لژف  ص ص19
صبی صVGص39ص4ص3ص4ص5ص4ص4ص3ص4ص5ص3ص(2022مد نید ص ص20
صبی صVGص39ص2ص4ص4ص5ص5ص4ص3ص4ص5ص3ص(2022ت  میسف ص ص21
صبی  Eص46ص5ص4ص4ص5ص5ص4ص5ص5ص5ص4ص(2023آ ر ص ص22
صبی صVGص33ص3ص4ص4ص3ص3ص3ص4ص3ص4ص4ص(2021ب خ ر ص ص23
صبی  Eص42ص4ص5ص4ص4ص4ص3ص5ص3ص5ص5ص(2021 لزص ص24
صبی  Eص41ص4ص4ص3ص3ص5ص5ص4ص4ص5ص5صسیی لص25

 

شدد دص صت دد منصمادد هیمص صدرصلژددشصمرضیدد صلبفدد لصک آددذلر صبدد زصلنمدد  صمددنصص

هدد  صمنفخدد صفرلترکیدد صک آددذلر صصصمسددفخراصلزص دد  ه صصهدد  ص دد  ه 

بندد  صشدد  ص صمادد هیمصض یدد صصسددررصکدد ه  صمشدد ب صدسددف صص شدد ن مددن

لیددینصلزصترکیدد صمادد هیمصبدد صدسدد صصصهدد  ص دد  ه صدرنر ژدد  صصشدد ن صمددن

صهدد ص دد  ه صهدد  ژ ففدد صر  صبددرصمادد هیمصلسددفخرلاص ص صک آددذلر  ژندد مددن

صمخفیدد صهدد   دد  ه صدرصمادد هیمصکدد صت دد منصم ندد صلژددشصبدد صلنمدد  صشدد ع

صش ن  صبن  مق ل ص صک آذلر صد ب ر 

ص
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 های پژوهش یافته -4
 

صهدف مطالعات از استخراج شده کدهای و کلیدی های. یافته5جدول 
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 خلاقیت فردی
صخلاقی صشخصن

صبین صتفییغ  صخلاق ن 
صع یدردصخلاق ن 
 خلاقی صدرصفر  

 (2022لمیشص صه د رل  

1 

 خلاقیت سازمانی
صخلاقی ص   ن
صخلاقی صتفییغ تن
صن   ر صلسفرلت ژک
صخ دک ر م  صخلا 

ه د رل صص ص(عصش لرت،2022لمیشص صه د رل  
 2017) 

ص2

 خلاقیت در محصول
صم ص  صن   ر 

صت لی صخلاق ن 
صن   ر صم ص  ص  ژ 

ه د رل صص ص(عصهس  2022لمیشص صه د رل  
 2022) 

ص2

ن
ژ ب
زلر
ب 

 

 استراتژی بازاریابی
صخلا لسفرلت  صب زلرژ بنص

صب زلرژ بنصه  صف  لی 
 ه  صب زلرژ بنصک ن  

ص(عصعظیم1394ه د رل ص ص صشرر صزلد صضسیش
 (2021ه د رل ص ص ص  چیچصع(1394 ص  ر

3 

 B2Bقابلیت بازاریابی 
صم ژرژ صلعلاع  

صرژ، صبرن م 
 س ز ص ی د 

 (2023ه د رل  ص صمید ل 

1 

 یکپارچه دیجیتال بازاریابی
صتمربنصب زلرژ بن
صم ف لصب زلرژ بن

صب زلرژ بنصدژمیف  
صبلادرن صب زلرژ بن

عص(1401 (عصزلدلض  2020  ن   ص صچینف    تن
ص ص(عصس ن ک ژس 2021ه د رل  ص صم زرلن 

(عصلژف  ص2022(عصللخی   2023ل ه نیسی   
ص(2022(عص لز 2021 

ص7

ن
 ع
صن
 صم

ه 
 

 مصنوعی هوش های قابلیت
صلسفرلت  صه  صمصن عن

صه  صه ش ن صفن  ر رهفر ص
صمصن عنصه  صبرصمففننصب زلرژ بن

(عصلمیشص1401(عصزلدلض   1400چ لشفر  صلم نن
(عص2021(عصلمیشص صه د رل  2022 صه د رل  

(عصنظیرص ص2021  چیچص صه د رل ص 
(عص2023ه د رل ص ص ص(عصبرد  2021ه د رل  

(عص2023(عصشف ص 2023   دضی  ص صه د رل ص 
(عص2021لژف  ص (عص2022للخی   

ص(2023 ه د رل ص صمید ل ص(ع2022مد نید  
(عص2023(عصآ ر  2022ت  میسف ص 

ص(2022(عصسیی ل 2022(عص لز 2021ب خ ر  

ص18
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 دل مفهومی ابتکاریم-1-4

 صلسد صصشد  صص ردلخفد صصلبفدد ر صصمارد منصصمد  صصبد صص د  ه صصلزصبخ صلژشصدر

ژ ففدد صدسدد صصمارد منصصهدد  مدد  صشد  عصصت ئیدد صهدد  ص د  ه صص سددفم  صبد ص

صمد  صصژدکصصسد خ صص رد صصهد صمد  صصلژدشصصلزص صبد د صصم ققصت ئی صم ردصک صش 

ص.ش  صلس صلسفا د ص  ژ صمار من

  

 تولید خلاقانه

 

 نوآوری محصول

 

 نوآوری محصول جدید

 

 نوآوری استراتژیک

 

 خلاقیت تبلیغاتی

 

 خودکارآمدی خلاق

 
 خلاقیت در محصول

 

 خلاقیت جمعی

 

 بلادرنگبازاریابی 

 

 بازاریابی دیجیتال

 

 بازاریابی محتوا

 

 بازاریابی تجربی

 

 بازاریابی دیجیتال یکپارچه

 

 پیاده سازی

 

 برنامه ریزی

 

 مدیریت اطلاعات

 

 کانال های بازاریابی

 

 های بازاریابیفعالیت

 

 استراتژی بازاریابی خلاق

 

 خلاقیت در فروش

 

 عملکرد خلاقانه

 

 خلاقیت شخصی

 

 فردیخلاقیت 
 

 نظریه های خلاقیت
 

 هوش مصنوعی
 

. مدل ابتکاری پژوهش3شکل  
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صآیر صنفیم ص صب  ص-5

صب د صصکد صصمد ردصمط ل د ص صبررسدنصقدرلرصآرفد صصصصصص د  ه صص52 د  ه صصصلژشصدر

ص صآرفدد صقددرلرصنردد ژنصت ئیدد صمدد ردص دد  ه ص25صهدد ص  تددکصصتددکصلرزژدد بنصلز

شد  عصمد  صصصصت ئید صصهد  صمد  صص صهد ص یشدین صصبررسدنصصبد صصش عصسررصلرب لدر 

صمار منص  ژ صعرلضنصش  

صب زلرژد بنصصدرصخلاقید صصهد  صصنظرژد صصلرتقد  صصمد  صصلرلئد صصلزصلژشصت قیدقعصصه ا

درصلژددشص دد  ه ص صفرلترکیدد صبدد دصر  صلزصلسددفا د صبدد صمصددن عنصهدد  ص 

صمد ن صصکد صصلسد صصم ل د صصژنهد صصچد ل صصبد صصمصدن عنصصه  صلآرچ صک صدرژ ففیم

صه  ند  صصلمد صصشد دعصصمدنصصمسدفق صصعد رصصبد صصب زلرژد بنصصدرصخلاقید صصم ژرژ صلز

صمخفیدد صهدد  ص نفدد صبدد صب زلرژ بدد  صلزصت لندد صمددنصکدد صلسدد صمایدد  صلبدد،لر

ص ص ددد  ه صیددد ر صآرففددد صت سددد صلمدددیشص صکنددد ص شدددفیف ننصخلاقیددد 

صبدد صخلاقیدد صفددرد ص صلب دد دص  صکدد صشدد م عصخلاقیدد صصصصص(2022 ه ددد رل 

خلاق ندد صصتفییغدد  صبیددن صشخصددنعصخلاقیدد صدرصفددر  عصع یدددردصخلاق ندد ص 

بد صید ر صممد،لصدرصب زلرژد بنصتثییرآدذلرصهسدفن  صلزصصصصصصصصکد ل صلش ر صدلردص صهدرصص

صمصددن عنص صهدد  صب زلرژدد بنصدرصسدد زم ننصسدد  صدژدددرعص  دد دصخلاقیدد صص

صم سدد شصبرندد ه ص صهدد صشددرک ص یشددرف ص صت سدد  صدرصمرددمصبسددی رصع مدد 

صد رهد  صرلهصلژمد دصصبد صصت لنند صصمدنصصمن سد صصترکید صص صه دد ر صصبد ص صشد ن صصمن

مط ل د  صص صشد ن صصمنمدرصصم صد   صصت سد  صص صب زلرژد بنصصدرص دذلشصص صن   رلن 

ص صشدددد لرت،صع(2022 ه ددددد رل ص صیدددد ر صآرففدددد صت سدددد صلمددددیشصصص

صبدد صسدد زم ننصخلاقیدد صترکیدد صبدد صکدد نشدد  صلزصلژددشصدلردصص(2017 ه ددد رل 

صرلصخد دصصع یددردصصبرفد دصصت لنند صصمدنصصهد صصشدرک صصمصدن عنعصصهد  صص صب زلرژ بن

هدد صخلاقیدد صص  ص دهندد ص  سددخصبدد زلرصدرص  ژدد صرق بدد صبدد ص صکددرد صتضدد یش

سددد زم ننصرلصدرصچرددد رصب ددد صخلاقیددد ص   دددنعصخلاقیددد صتفییغددد تنعصصصصص

خ دک ر م  صخلا ص صند   ر صلسدفرلت ژکصمد ردصلرزژد بنصخد دصقدرلرصدلدند  صصصصصصصص

هدد  صصدرصزمیندد صنظرژدد صهدد صن یشددی لزصسدد  صدژدددرصبدد صمط ل دد ص صبررسددنصصص
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لاقیدد صدرصم صدد  صلزص  ژددد  صخلاقیدد صکدد صمدد ردصلرزژدد بنصقددرلرصآرفدد عصخص

نشد  صلزصلژدشصبد دصکد صصصصصصهد صصن یشدصی بد د صمط ل د صصصصبرخد ردلرص ژ  صدرصب زلرژ بنص

صع مدد صسدد صمصددن عنصهدد  ص صب زلرژدد بنصم صدد   عصت سدد  صدرصخلاقیدد 

ص صرشدد صبدد صتدد صکنندد صک ددکصهدد صشددرک صبدد صت لنندد صمددنصکدد صلسدد صلس سددن

صترکید صص صه دد ر صصبد صصع مد صصسد صصلژدشصصزژدرلص صژ بند صصدسد صصبیشفر ص یشرف 

صب زلر سددن ص ص ددذلشصن   رلندد عصم صدد   صلژمدد دصبدد صت لنندد صمددنصمن سدد ع

صن   رلند صخلاق ند صلسد صکد صبد صصصصصصم صد   صصل لیشصع مد عصت سد  صص صکنن صک ک

صمصددن عنصهدد  ص صب زلرژدد بنصم صدد   عصت سدد  صدرصخلاقیدد صلزصلسددفا د 

صفدردصصبد صصمن صدرصص صن   رلند صصم صد   صصتد صصکند صصک دکصصه صشرک صب صت لن صمن

صه شد ن عصص صخلاق ند صصرلهد رهد  صصلرلئد صصبد صصت لند صصمدنصصترکید صصلژش صدهن صلرلئ 

د مدیشصع مدد عصصص.کند صصلژمد دصصشدرک صصم صد   صصدرصت  د صصق بد صصهد  صصبرفد دص

ت لیدد صخلاق ندد صم صدد   صلسدد عصهددرصچدد صمیدد،ل صت لیدد صخلاق ندد صژددکصصصصصص

صهد صصشدرک صصبد صصت لند صصمدنصصمصدن عنصصهد  صص صب زلرژد بنصصم ص  صبیشفرصب شد عص

صبد صصت لند صصمدنصصترکید صصلژدشص صکنند صص دذشصصرلص  ژد صصمشدفرژ  صصتد صصکند صصک ک

ص ید صصشدرک صصبد صصرلص  ژد صصمشدفرژ  صصب زلر سدن عصص ص دذلشصصم صد   صصلرلئ 

صم صدد  صکندد  صسدد میشصع مدد عصندد   ر صم صدد  ص  ژدد صلسدد  صندد   ر صصص

صهدد صشددرک صبدد صت لندد صمددنصمصددن عنصهدد  ص صب زلرژدد بنصلزصلسددفا د صبدد ص  ژدد 

صدلشدف صصبرفدر صصب زلرژد بنصص صدهند صصبرفد دصصرلصخد دصصم صد   صصتد صصکند صصک ک

صبدد صتدد ل صمددنصمصددن عنصهدد  صلزصلسددفا د صبدد صم دد  عصعندد ل صبدد  صب شددن 

صهد صص  صلسد  صصبدرصص ص ردلخد صصرقفد صص صبد زلرصصبد صصمربد  صصه  صدلد ص ت یی صتم،ژ 

صبد صصتد ل صصمدنصصمصدن عنصصهد  صصلزصلسدفا د صصبد صصه  ندیشعص صکدردصصآیر صتص یم

ص صشدد  صلفدد، د صمشددفرژ  صنی زهدد  ص صبدد زلرصتغییددرل صبدد ص لکددن صسددرع 

مط ل د  صید ر صآرففد صت سد صصصصصص کدردصصعر د صصم قد صصبد صصرلص  ژ صم ص   

نشدد  صلزصله یدد صصص(2022 ه ددد رل ص صهسدد  صع(2022 ه ددد رل ص صلمددیش

هد  صخد دصصصصدهد صکد صلژدشصسد صع مد صمردمصرلصدرص د  ه صصصصصصصصلژشصم    صرلصمدنص
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دصکد صصشد صص کد رص یشدنر دصمدنصصصصم ردصلرزژ بنصقرلرصدلدن  صلذلصبد صید ضف  صکسد صصص

صتدیمصصلعضد  صصبدرل صص دردلز صصلژد  صص ص زلدصم یطنصرلصفدرلهمصکنند صتد صبد صتاددرصصصصص

صب زلرژدد بنصرلهد رهدد  صلرلئدد صدرصلبفددد رص صخلاقیدد صلفدد،لژ صب زلرژدد بنصبدد ص

ص صندد   رصهدد  صشددرک صبدد صه دد ر صصه  نددیشصبرقددرلر ص کندد صک ددکصمن سد ص

صهد  صصفند  ر صص صهد صصلژد  صصلزصتد صصکند صصک دکصصهد صصشرک صب صت لن صمنصه عصلسف رت پ

کنندد ص صدرصصلسددفا د صخدد دصب زلرژدد بنصهدد  صلسددفرلت  صبرفدد دصبددرل ص  ژدد 

صهد  صصتسد صص صک چدکصصهد  صص زمد ژ صصشد دصکد صبد صلنمد  صصصصصنر ژ ص یشنر دصمدنص

صبدد صت لندد صمددنصب زلرژدد بنعصهدد  صلسددفرلت  ص صهدد صلژدد  صلرزژدد بنصبددرل صبدد زلر

ص کن صک کمثیرترصص صخلاق ن صرلهد ره  صشن س ژن

هد  صمخفیادنصمطدر صشد  صمط ل د تنصکد صت سد صصصصصصصصصلسدفرلت  صصدرصب زلرژ بنصنی،

ص ص  چددیچصع(1394  دد رصعظددیمصع(1394 ه ددد رل ص صشددرر صزلد صضسددیش

لنمدد  صدلدندد صبدد صلسددفرلت  صب زلرژدد بنص صلب دد دص  صکدد صصصصصص(2021 ه ددد رل 

ص هدد صک ندد   صصب زلرژدد بنص هدد ص یددف  لخددلا عصصب زلرژدد بنصشدد م صلسددفرلت  

صدرصخلاقیددد صهددد  صنظرژددد صلژدددشصلزص د لسدددفاصب زلرژددد بنص ردلخفنددد  صبددد ص

صبیشدفرصص یشدرف صص صرشد صصبد صصت لنند صصمدنصصهد صصشدرک صصب زلرژد بنعصصه  صلسفرلت  

صلژددش صدهندد صلخفصدد ،صخدد دصبدد صرلص  ژدد لرصرق بدد صبدد زلرص صژ بندد صدسدد 

صب زلر سدن عصصهد  صصلسدفرلت  صصتد صصکنند صصک دکصصهد صصشدرک صصب صت لنن صمنصه صنظرژ 

صضضدد رصبدد زلرصدرصم فقیدد صبدد ص صکنندد ص یدد لصرلصفددردصبدد صمن صددرص ص ددذلش

نیدد،صبسددی رصمرددمصصصB2Bصب زلرژدد بنصلزصسدد  صدژدددرصق بییدد صص ب شددن صدلشددف 

درص ددد  ه صخددد دصلزصسددد صب ددد صص(2023 ه دددد رل صص صهسدددفن  صمیدددد ل 

صق بییدد صسدد ز صلسددفا د صکددرد صصرژدد، ص ص یدد د صصلعلاعدد  عصبرن مدد صصمدد ژرژ 

صب زلرژدد بنصهدد  صلسددفرلت  صت سدد  صبددرل صمرددمصندددر صژددکصB2Bصب زلرژدد بن

صدرصهد صصتاد   صص صتند  صصکد صصدلردصتثکید صصلژد  صصلژدشصصبدرصصنظرژد صصلس  صلژدشصصم فق

صدر صشدد دصندد   ر ص صخلاقیدد صبدد صمنمددرصت لندد صمددنصب زلرژدد بنصر ژدردهدد  

صت ییدد صمشددفرژ  عص دد  ص صقدد  صنقدد  صدرکص صشددن خ صعB2Bصم ددی 
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ص ص  ژد صصهد  صصرل صتد صصکند صصک دکصصهد صصشدرک صصبد صصت لن صمنصب زلرصشن خ ص صرقف 

کنندد  صلمدد صب زلرژدد بنصکدد صدرصص یدد لصخدد دصم صدد   صب زلرژدد بنصبددرل صخلاق ندد 

صدژمیفدد  صشدد دعصب زلرژدد بنصعصددرصض  ددرصبسددی رصمرددمص صضیدد تنصتیقددنصمددنصص

ژدر رچدد صلسدد صکدد صلژددشصندد  صب زلرژدد بنعصلندد ل صمخفیاددنصه  دد  صب زلرژدد بنصص

شدد دصکدد صصتمربددنعصم فدد لژنعصدژمیفدد  ص صب زلرژدد بنصبلادرندد صرلصشدد م صمددنص

ص صم زرلندد صع(1401 زلدلض دد صع(2020   ندد  ص ص تندرصمط ل دد  صچینف   ددص

صع(2022 للخیددد  صع(2023 ل ه نیسدددی  ص صس ن ک ژسددد صع(2021 ه دددد رل 

صهددد  ص ص ردلخفددد صشددد  صلسددد  صخلاقیددد صص(2022  لزصع(2021 صلژفددد  

صژدر رچدد صدژمیفدد  صب زلرژدد بنصدرصلس سددنصعنصددرصد صعندد ل صبدد صمصددن عن

صدژمیفدد  صب زلرژدد بنص لضدد ه  صع یدددردصدرصتدد  رنصق بدد صبرفدد دصت لنندد صمددن

صبد صصت د مینصص صه ،مد  صصید ر صصبد صصت لنند صصمدنصصعنصدرصصد صلژدشص صب شدن صصدلشف 

ص صمشدفرژ  صصبد صصلرتفد  صصآیدر عصصتصد یمصصر ند صصبرفد دصصبد صصتد صصشد ن صصآرفف صک ر

صمصدن عنصصهد  صصلزصلسدفا د صص برردلزند صصفدردصصهدرصصبدرل صصمن سد صصم ف ل صلرلئ 

صرففدد رصبینددنص ددی صهدد عصدلد صت ییدد صبدد صت لندد صمددنصدژمیفدد  صب زلرژدد بنصدر

صشدد  صسدد ز صشخصددنص یشددنر دل صلرلئدد ص صکدد ربر صتمربدد صبرفدد دصمشددفرژ  ع

صبدد صت لندد صمددنصدژمیفدد  صب زلرژدد بنصدرصخلاقیدد صه  نددیشع صکندد صک ددک

ه  ندیشصصص کند صصک دکصصمخ عفد  صص دذشصصبدرل صص دذلشصص صن   رلند صصهد  صصلژ  

ص ددذلشعصم فدد ل صشدد دصبدد صلژمدد دص ک رهدد ص یشددنر دصمددنصبدد صیدد ضف  صکسدد 

 صکند صصک دکصصمشدفرژ  صصت  د صص دذشصصبد صصت لنند صصمدنصصخلا ص صتثییرآذلرصت  

صدرصلندیدد،صشدددا صهدد  ص سدد صخددلا عصتفییغدد تنص ژدد ژ ه  صلزصلسددفا د صمدد لاً

صبدد  ژنص رآددذلریتثیصت لندد صمددنصت دد مینصم فدد ل ص صل ف دد عنصهدد  صشددفد 

ص ب ش صدلشف 

زژد د صصدرصض ز صه  صمصدن عنصدرصلرتفد  صبد صب زلرژد بنصمط ل د  صبسدی ر صصصصصصص

ی ر صآرفف صلسد صکد صنشد  صلزصله ید صبسدی رصبد   ص  ص صندد  ص ژد  صبد صصصصصصصصصص

صع(1400 چ لشدددفر صلژدددشصضددد ز صرلصدلرد صمط ل ددد تنصکددد صت سددد صلمددد ننص
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صع(2021 ه ددد رل ص صلمددیشصع(2022 ه ددد رل ص صلمددیشصع(1401 زلدلض دد 

ص صبرددددد  صع(2021 ه ددددد رل ص صنظیددددرصع(2021 ه ددددد رل ص ص  چددددیچ

صع(2023 صشددددف صع(2023 صه ددددد رل ص صضیدددد     دصع(2023 ه ددددد رل 

ص صمیدددددد ل صع(2022 مدددددد نید صع(2021 صلژفددددد  صع(2022 للخیددددد  ص

صع(2021 ب خددد ر صع(2023 آددد ر صع(2022 صت  میسدددف (ص2023 ه دددد رل 

لنمد  صشدد  صلسد صنشد  صلزصت رکدد،صم ققد  صبدد صصصصصص(2022 سدیی لصصصع(2022  لز

صهد صصشدرک صصبد صصب زلرژد بنعصصدرصمصدن عنصصهد  صصلزصلژشصضد ز صرلصدلرد صلسدفا د صص

صهد  صصف  لید صص صهد صصلسدفرلت  صصدرصچشد دیر صصهد  صصبرفد دصصتد صصکند صصمدنصصک ک

صتد صصدهد صصمدنصصلمدد  صصهد صصشدرک صصبد صصفند  ر صصلژدشص صب شن صدلشف صخ دصب زلرژ بن

صبددرل صه شدد ن صهدد  صللددد رژفمصکددرد ص صت ییدد صرلص ی یدد  صکددلا صدلد صهدد  

صخدد دصب زلرژدد بنصهدد  صلسددفرلت  صسدد ز صبریندد ص صمشددفرژ  صرففدد رصبینددنص ددی 

صشد دصکد صبد صلسدفا د صصصصص کد رص یشدنر دصمدنصصصصکن  صلذلصب صی ضف  صکسد صصلسفا د 

صبدد صشدد  صسدد ز صشخصددنص یشددنر دل صلرلئدد صبددرل صمصددن عنصهدد  صلز

صندرخصصلفد،لژ صصبد صصت لند صصمدنصصهد عصص  صرففد رصص صنی زه صسلاژقعصلس  صبرصمشفرژ  

ص صهدد صربدد  صلزصلسددفا د کندد ص صه  نددیشصصک ددکصمشددفرژ  صر دد ژ ص صتفدد ژ 

صسدثل  صصبد صص  سدخد ژنصصبدرل صصمصدن عنصصهد  صص  ژد صصبدرصصخ دک رصه  صس م ن 

صبد صصت لند صصمدنصصفندنعصصمشددلا صصضد صص صفدر  صصلزص درصصخ م  صلرلئ صمشفرژ  ع

صصص کن صک کصمشفرژ  صتمرب صبرف د

هدد  صکدد صدرصضدد ز صض یدد صشدد صنفیمدد صلژددشص یشددین صمط ل دد  صمط ل دد صبدد 

ص  دد دصشدد  صلسدد  صبدد صصبسددی رصک ددنصهدد  صمصددن عنص صخلاقیدد صت  دد صصص

صخلاقیدد صمدد ردصدرصمط ل دد  صلزصسرشدد رصکدد صم  دد دصلدبیدد  صلزص لصمم  عدد 

صهدد  ص صب زلرژدد بنصدرصخلاقیدد صمدد ردصدرصت قیقدد  صلسدد عصب زلرژدد بنصدر

صبدد صبررسددنصهدد  صلنمدد  صشدد  عصصص لسدد صل لیدد صمرلضدد صدرصهندد زصمصددن عن

صکدد صلسدد صخدد دصندد  صلزصمدد ردصل لددیشصض  ددرصلدبیدد  صسیسددف  تیکصمط ل دد 

صلرلئدد صمصددن عنصهدد  ص صب زلرژدد بنصدرصخلاقیدد صلدبیدد  صلزصع یقددنصبررسددن
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صب زلرژد بنصصدرصمصدن عنصصهد  صصماد هیمصصتد صصکدردصصتدلا صصمط ل د صصلژدشصص ده صمن

صهدد  صمخفیدد صمادد هیمصدرصلژددشص دد  ه ص صکندد صر شددشص صق بدد صدرکصرل

صبرفدرژشصصلند صصکدرد صصسد نصص صمد ردصبررسدنصقدرلرصآرفد صصصصصب زلرژ بنصدرصمصن عن

صکدد ص نمدد ژنصلز صکنندد صشن سدد ژنصب زلرژدد بنصرلصهدد  صبخدد صژشتددرصف دد  ص 

صل صف،لژندد  صعدد رصبدد صمصددن عنصهدد  صبدد صممردد،صفندد  ر صهدد  صسیسددفم

ص صفدر  صصمشد ل صصبرخدنصص د ژد،ژشصصقدفلاًصصکد صص د ژنصصتد صصشد ن عصصمدنصصه ش ن 

صکنند صصمدنصصزند آنصص  د ی صصلژدشصصبد صصهد صصلنسد  صصچد ن صلژند صلن عصش  صب زلرژ بن

صلدبید  صص ب د ص صبررسدنصدلردصصص د  صصکنند عصصمدنصصکد رصصتد مد صصلژدشصصب صه د  ص 

صدرصمصددن عنصهدد  صنقدد صدرکصبددرل صشددر عنصنقطدد صت لندد صمددنصم  دد د

بدد صصتدد أ مففنددنصبددرصهدد  صمصددن عنصصصب زلرژدد بنص ژندد  ص صف یددنص  دد ی 

صتدثییرصصدرکصبدرل صصهد ژنصصمد  صصقدفلاًصصکد صصضد لنصصدر صه  صخلاقی صب شد صصنظرژ 

صهددد  صم دددی صزمینددد صدرصب زلرژددد بنصبدددرصمصدددن عنصهددد  ص ی مددد ه  ص 

ص صسد خ صصبدرصصت لند صصمدنصص ژند  صصمط ل د  صصلند عصصش  صلژم دصل ف  عنصه  صرس ن 

صب زلرژدد بنصفر ژندد ه  صتددثییرصلرزژدد بنصبددرل صهدد ژنصبرن مدد صچنددیشص نددنصل ددرل 

ص شصم فدد ل صت سدد  صلزصلسددفا د صمدد لرد صکندد صت رکدد،صه شدد ن صم فدد ل 

ص«شخصددی صبدد صلعف دد د»صچدد رچ شصدرصب ژدد صمصددن عنصهدد  صبددرصمففنددن

ص لق ددنصزمدد  صدرصب ژدد صهدد ژنصتدنیددکصچنددیشصلیربخشددنص صشدد دصلرزژدد بن

صژددکصت سدد  صمدد ردصدرصلسددف   صآ ندد صهددرصکدد صلسدد ص ل دد  صشدد دصبررسددن

صکد   صصبد صصنید زصصخد ،صصشخصدیفنصص هد صصن آدصژ صبد صصمصدن عنصصه  صم ص  

صچددد رچ شصسددد زم ننصدرصسدددط صتدددثییرصمط ل ددد  صدلردصبیشدددفر صتمربدددن

صبددرصت لندد صمددنصچد ندد صلژنددد ص صمصددن عنصهدد  صبددرصدلد صکددلا ص ددردلز 

صم ققدد  صبددرل صدژدددر صزمیندد صت لندد صمددنصبدددذلردعصتددثییرصشددرکفنصلرتف عدد  

صهد  صصهد  صخلاقید صبدرصصصصبدرصر  صنظرژد صصصمط ل د صصضدیشصصدرصکد صصب شد صص ژن  

صت لندد صمددنص ژندد  صمط ل دد  صر عصلژددشصلزص کنندد صت رکدد،صب زلرژدد بنص صمصددن عن

ص صم شددیننصدآیر ژدد صعرژددقصلزصرلصخلاقیدد صبدد صمددرتف ص  ژدد صع لمدد صتددثییر
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صخددلا صفر ژندد صمخفیدد صل دد،ل صبددرصع یددقصمصددن عنصعصددفنص هدد صشددفد 

صبددیشصبریندد صت دد د صلزصخددلا صشددن خ صلژددشعصبددرصعددلا   صکندد صبررسددن

صر عصلژددشصلز صآیددردصمددنصسرچشدد  شدد  صصکنفددر ص خدد دصصبدد صخدد دصفر ژندد ه  

صمخفید صصلند ل صصکد صصتدد مینصصچد رچ بنصصدرصتد ل صصمدنصصرلصخدلا صصشن خ صمار  

ص سد زصصمارد  صصکند عصصمدنصص بند صصعفقد صصرلصهد صص  صهد  صصق بیی ص صمصن عنصه  

صتشد ژقصصچد ند صصکد صصکنند صصبررسدنصصت لنند صصمدنصصم ققد  صصم   عصعن ل صب ص کرد

صکدد صنزمدد نصدرصرلصی ددر صم  ددرصنفدد ژلصلسدد صم دددشصخلاقیدد عصبدد صرهفددرل 

صلزصهدد صرژسدر صصلزصبرخددنصکد صصکنند ص صزمدد ننصصمدنصصکدد رهد صصصربدد  صبد صصک رمند ل ص

صژد صصشد ن صصمدنصصخ دکد رصصمصدن عنصصهد  صصبد صصممرد،صصهد  صصربد  صصچد صصعرژق

صلنمدد  صبددرل صهدد صکددلا صدلد ص ت ییدد صتم،ژدد ص صمصددن عنصهدد  صلزصکدد صزمدد نن

صلژددشعصبددرصعددلا  ص بیدد  ردصلرمغدد  صبدد صشدد دعصمددنصلسددفا د صل لیدد صمشدد ه ل 

صهدد  صمخفیدد صلندد ل صچد ندد صکدد صکندد صبررسددنصب ژدد ص ژندد  صت قیقدد  

صب زلرژدد بنصدرصخلاقیدد صلفدد،لژ صبددرل هدد صصسدد زم  صت سدد صکدد صمصددن عن

صصص آذلردصمنصتثییرصک رکن  صدر ننصلندی، صبرصش دصمنصلسفا د 

صم دد  دژ ص   هشددنصکدد صدرصلژددشصمط ل دد صبدد ص  صم ل دد صشدد ژمعصنفدد دصصصصصص

صهد  صخلاقید صدرصصص یرلمد  صنظرژد صصصشد  صصبد منصصدلند صص صکد فنصصعی نص شف لن 

صنظددرصلزصم  دد  صبدد د ص دد ل ص صتدد زآنص صصمصددن عنصهدد  ص صب زلرژدد بن

صب د صمذک رعص مق لصس ز صمار  

ب صت   صب صمط لفنصک صبید  صشد ص صنفد ژمنصکد صلزصلژدشصت قیدقصآرففد صشد عصصصصصصصصص

شدد دعصدرصمط ل دد  ص تددنعصمدد  صماردد منصکدد صدرصلژددشصت قیددقص یشددنر دصمددن

صعرلضنصش  صلس عصم ردصمط ل  ص صلرزژ بنصقرلرصآیرد صص

ص

صص
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