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Abstract 

Purpose: The aim of the current research is to investigate the role of marketing key capabilities on sustainable 

competitive advantage with the moderating role of artificial intelligence. 

Methodology: This study is applied in terms of purpose, descriptive and survey method. The statistical population of 

the present study includes all active manufacturing companies in Urmia. The sample size was 115 companies from 

the production, industrial and commercial companies of Urmia using a random and proportional method. Since 

entrepreneurs have the position of senior manager in most manufacturing companies; the questionnaires used in the 

study were completed by the senior managers of these companies. Data analysis was performed using structural 

equation modeling using SPSS22 and Smart PLS3 software. 

Findings: The findings of the research showed that marketing analytics capability has a positive and significant effect 

on market sensing capability, market seizing capability, and market reconfiguring capability. Additionally, artificial 

intelligence moderates the relationship between marketing analytics capabilities, market sensing capabilities, market 

seizing capability, and market reconfiguring capabilities. Finally, the market sensing capability, market seizing 

capability and market reconfiguring capability have a positive and significant effect on sustainable competitive 

advantage. 

Conclusion: Fierce competition among companies worldwide has accelerated the need to deploy artificial intelligence 

to gain an edge over competitors. Specifically, we propose the notion of artificial intelligence competence as a core 

competency of organizations that highlights the need for creative and harmonious deployment of artificial intelligence. 
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 تیبر مز یابیبازار لیتحل تیقابل ریدر تأث یهوش مصنوع یلگرینقش تعد یواکاو

  یدیاز صنعت تول ی: شواهدتالیجیدر عصر د داریپا یرقابت
  2 بناب رفرهودیزهرا ام ،2زاده  ونسیمحمدرضا ، *1قره بلاغ  یهوشمند باقر

 . رانیا ه،یاروم ه،یدانشگاه اروم ت،یریاقتصاد و مد ۀدانشکد ،یبازرگان تیریگروه مد ار،یاستاد- *1

 .رانیا ه،یاروم ه،یدانشگاه اروم ت،یریدانشکده اقتصاد و مد ،یبازرگان تیریمد یکارشناس یدانشجو -2

 

 چکیده

 .است یهوش مصنوع یلگریبا نقش تعد داریپا یرقابت تیبر مز یابیبازار یدیکل یهاتینقش قابل یهدف: پژوهش حاضر بررس

 یدیفعال تول یهارکتش یۀحاضر شامل کل ۀمطالع یآمار ۀانجام شده است. جامع یشیمایو با روش پ یفیو از نوع توص یمطالعه از لحاظ هدف کاربرد نی: اروش

 نانیکارآفر که ییآنجا از بوده است. هیاروم یو تجار یصنعت ،یدیتول یهاشرکت از شرکت 115ساده،  یتصادف یریاست. حجم نمونه به روش نمونه گ هیشهر اروم

ها داده لیاند. تحلها انجام دادهشرکت نیا ارشد رانیمورد استفاده در مطالعه را مد یهانامهپرسش لیارشد را دارند؛ تکم ریسمت مد ،یدیتول یهاشرکت شتریدر ب

 .انجام شد SmartPLS3 و SPSS22 افزارو با استفاده از نرم یمعادلات ساختار یسازبه کمک مدل

 ریمجدد بازار تأث یکربندیپ تیبازار و قابل یاه-استفاده از فرصت تیبازار، قابل یحسگر تیبر قابل یابیبازار لیتحل تیپژوهش نشان داد که قابل یهاافتهی: هاافتهی

 یکربندیپ تیبازار و قابل یهاز فرصتااستفاده  تیابلبازار، ق یحسگر تیبا قابل یابیبازار لیتحل تیقابل نیب ۀرابط یهوش مصنوع ن،یدارد. افزون بر ا یمثبت و معنادار

مثبت و  ریتأث داریپا یرقابت تیار بر مزمجدد باز یکربندیپ تیبازار و قابل یهااستفاده از فرصت تیبازار، قابل یحسگر تی. سرانجام، قابلکندیم لیمجدد بازار را تعد

 .دارد یمعنادار

کرده است. به طور خاص، ما مفهوم  عیرقبا تسر نسبت به یبرتر یرا برا یبه استقرار هوش مصنوع ازیها در سرتاسر جهان نشرکت نیب دی: رقابت شدیریگجهینت

 .کندیرا برجسته م ینوعصمبه استقرار خلاقانه و هماهنگ هوش  ازیکه ن میکنیم شنهادیها پسازمان یاصل یستگیشا کیرا به عنوان  یهوش مصنوع یستگیشا

 تالیجیتحول د ،یابیبازار یدیکل های تیقابل دار،یپا یرقابت تیمز ،یهوش مصنوع ها:کلیدواژه

 استناد:

بر  یابیبازار لیتحل تیابلق ریدر تأث یهوش مصنوع یلگرینقش تعد ی(. واکاو1403زهرا. ) ،بناب رفرهودیام و محمدرضا ، زاده ونسی و هوشمند ، قره بلاغ یباقر

 . 172-156 .(3)5 ،هوشمند یابیبازار تیریمد. یدیاز صنعت تول ی: شواهدتالیجیدر عصر د داریپا یرقابت تیمز

  03/02/1403 تاریخ دریافت: 25، پیاپی 3، شماره5، دوره1403،هوشمند یابیت بازاریریه مدینشر

 12/03/1403 تاریخ ویرایش: هوشمند یابیت بازاریریه مدینشرناشر: 

 20/04/1403تاریخ پذیرش:   نوع مقاله: علمی پژوهشی

 01/07/1403  تاریخ انتشار:   نویسندگان ©
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 مقدمه

 کنندمی تاکید ی،ابیمقابله با اختلال در علم و عمل بازار یبرا لیو تحل هیاستفاده مناسب از تجزبر  اغلب یابیمحققان حوزه بازار

که چگونه از منابع  رندیبگ میتا تصم بهره ببرند یابیبازار لیو تحل هیتوانند از تجزمی ابانیبازار، یبه طور کل(. 2020و همکاران،  1)اوربن

 یرا که احتمالاً سودآور هستند نگه دارند، و هماهنگ یدارانیخر ای انیاستفاده کنند، مشتر یتجار اتیعمل یثر براؤخود به طور م یابیبازار

به  دنیرس یدر شکل دادن به کسب و کارها برا یابیبازار لیو تحل هیتجز(. 2021و همکاران،  2)رحمان را متعادل کنند رضهتقاضا و ع

چگونه  نکهیدرمورد ا یدانشگاه اتیدر ادب ییهابه ارائه دستورالعمل یبه طور قابل توجه نیهمچنمحققان . است یاتیح دیجد سطح کی

 3)آدو اندکمک کرده ،گذاردیم ریبلندمدت تأث یایمزا به یابیکسب و کارشان و دست تیهدا یها براتبر شرک یابیبازار لیو تحل هیتجز

چگونه  نکهیدر مورد ا ی، شکاف دانشدکنندهیتول یهاها در شرکتداده لیو تحل هیتجز ریفراگ تیاهم رغمیعل(. 2022و همکاران، 

 یمحصولات برا دیدر هنگام تول یعیصنا نیچن یرا برا یرقابت تیمز تواندیم، یابیبازار لیتحل تیقابل ژهیوبهل، یو تحل هیتجز تیقابل

شواهد نشان ن، یبر ا علاوه(. 2022، 5؛ سوزان و داس2021و همکاران،  4)آکتر کند، وجود دارد جادیا یصادرات یبازارها دارانیخر

و  یابیو تدارکات گرفته تا بازارد، یتول، یرا در هر سطح، از طراح صنایع تولیدیل، یو تحل هیو هم تجز یدهد که هم هوش مصنوعمی

 یویبا استفاده از سنار دارانیقاعد کردن خرمت یبرا یادیز یهافرصت یدیتول یهاشرکت(. 2021، 6)راوی کنندفروش، متحول می

 یسازی و شواهد تجربفاقد مفهوم یدانشگاه اتیای، ادبنهیگز نیبا وجود چن(. 2018، 7)آدین دارند ربوطهم یصادرات یاز بازارها یواقع

 . دهندمیرا انجام  هوش مصنوعیو  لیتحل تجزیه و صادرات محور است که به طور منظم یدیتول یهاشرکت نهیاز زم

 با یشرکت به طور کل کی استوار است. 9پویا تیو قابل 8منابعبر  یمبتن دگاهیمطالعه بر اساس د نیا، پژوهشپر کردن شکاف  یبرا

 تیو مز کندیم عرضه یمنحصر به فرد محصولاتخود  دارانیبه خر شده یو سازمانده یتکرار نشدناب، یبا ارزش، کممنابع  استفاده از

شرکت و منابع ملموس و  یاتیعمل یهاتیبر قابل منابعبر  یمبتن دگاهید، یطور کل به(. 2020)آکتر و همکاران،  کندیم نیرا تضم یرقابت

تر ها را چابکتا شرکت کنندیمنابع موجود خود تمرکز م گاهیدر پا رییتغ نیتربر مهم ایپو یهاتیناملموس موجود تمرکز دارد. قابل

 یابیبازار لیتحل تیقابل پژوهش نیا، یلحاظ نظر از(. 2021، 10)رانداوا، ویلدن و گودرگان حاصل کنند نانیاطم یرقابت تیکرده و از مز

به عنوان  ایپو تیقابل، یشود. به طور کل تیتقو شتریب یبا اتخاذ هوش مصنوع تواندیکه م کندیشرکت فرض م ایپو تیرا به عنوان قابل

و  هابه درک، استفاده از فرصت ایپو تیکه قابل ییکند، جاعمل میدیدگاه مبتنی بر منابع  بیاز معا یبالقوه برخ تیتقو یبرا یزمیمکان

                                                             
1. Urban 

2. Rahman 

3. Addo 

4. Akter 

5. Swazan & Das 

6. Ravi 

7. Uddin 

8. Resource based View 

9. Dynamic capability 

10. Randhawa, Wilden & Gudergan 
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 دگاهیبر اساس د (.2020، 1)اندرس، هلم و داولینگ کندیکمک م یرقابت تیاز منافع و مز نانیاطم یشرکت برا ندیمجدد فرآ دهیشکل

. بخشدیبهبود مهای تولیدی شرکت نهیدر زم یابیبازار لیتحل تیقابل یمطالعه درک ما را از ابزارها نیا، مبتنی بر منابع و قابلیت پویا

 یمجدد بازار برا دهیو شکل هابه درک، استفاده از فرصت یابیبازار لیتحل تیکه چگونه قابل دهدینشان م یبسط نظرن، یعلاوه بر ا

 قیعمبا ت قیتحق نیان، ی. بنابراکندیم فایرا ا یاتینقش حهوش مصنوعی که  ییجاکند، یکمک م داریپا یرقابت تیمز دست آوردنبه

 یو هوش مصنوع یلیتحل اتیبه صراحت به ادب، یو هوش مصنوع یابیبازار لیو تحل هیتجز یهاتیقابل نیب دهیچیدرک ما از روابط پ

 2؛ میخالف2021)آکتر و همکاران، آن بر عملکرد  میمستق ریو تأث لیو تحل هیتجز تیبه طور محدود بر قابل یکند. مطالعات قبلکمک می

 ک(. ی2020و همکاران،  3اند )داونپورتشرکت متمرکز بوده آن بر عملکرد میمستق ریو تاث یهوش مصنوع تیو قابل( 2020و همکاران، 

، استفاده از گریحسبرای  ی رافاده از هوش مصنوعاست دتوانیچگونه مقابلیت تجزیه و تحلیل بازار  نکهیدر مورد ا یشکاف دانش

اندازد و دانش ما را می یدینور جد ینظر یهامشارکت نیا، ی. به طور کل؛ وجود دارددیبخش عیتسر مجدد بازار پیکربندیو  هافرصت

 لیتحل تیقابل یاساس یهاسمیصادرات محور، مکان یدیتول یهاشرکت رانی. در عمل، مدهددمی شیافزا یابیبازار قاتیدر مورد تحق

ها را به خواهند گرفت که چگونه تلاش ادی رانیتر مدقیدق ی. به روشدانندیم قیتحق یهاافتهیرا از  یهوش مصنوع رشیو پذ یابیبازار

بینی شیپ یرا برا ییرهایهمگام کنند و مس یابیبازار لیتحل یهایرا با استراتژ ی، هوش مصنوعکرده لیتبد یابیبازار یلیاقدامات تحل

 هوش مصنوعی در تأثیر گریتعدیلرو، پژوهش حاضر درصدد پاسخ به سوال زیر است: نقش از این کنند. جادیا داریپا یرقابت تیمز

 مزیت رقابتی پایدار چگونه است؟بازاریابی بر  قابلیت تحلیل

 پژوهشو پیشینه  نظری مبانی

 شرکت ایبر منابع و پو یمبتن یهاتیقابل یهادگاهید

 تیبه مز یابیدست یکه برا یمنابع) از منابع خود نهیتواند به طور بهشرکت می کیدهد که چگونه نشان می بر منابع یمبتن دگاهید

 کی یهاتیمنابع و قابل تیاهمبر  بر منابع یمبتن دگاهید .استفاده کند (منحصر به فرد و ارزشمند هستندن، یگزیجا رقابلیغ داریپا یرقابت

شرکت در  کیاست که  یزیتما بر منابع یمبتن دگاهید یاصل مفهومند. کمی دیسازی عملکرد شرکت تاکنهیو به شیافزا یشرکت برا

خدمات  ایارائه محصولات  یبرا یطیمح یهاداشتن منابع و استفاده از منابع موجود و فرصت اریمنابع، در اخت یطول زمان با ناهمگون

های شرکت (. در ادبیات بازاریابی، دیدگاه مبتنی بر منابع به طور گسترده برای درک قابلیت2021، 4)پیریرا و باملد کنمی جادیا زیمتما

کنیم تا بفهمیم که (. بنابراین، ما از این مفهوم استفاده می2021، 5و تأثیر آن بر عملکرد آن استفاده شده است )دورموسوگلو و کاواکامی

و  هاییتواناا، یپو یهاتیقابلدهد. محور، مسیر را نشان میهای تولیدی صادراتلیل بازاریابی در شرکتچگونه قابلیت تجزیه و تح

فعال که  یکردیکه تحول را با روکنند، یم تیهدا یطیمح ایپو راتییهمسو کردن منابع با تغ یرا برا یسازمان ینوآور یهاتیظرف

 تیتقوکند، یم تیو تثب زیمنظم متما یاتیسطح عمل یهایریگمیتصم با سهیدر مقا ایپو تیقابل کیشرکت را به عنوان  کی یریگمیتصم

                                                             
1. Endres, Helm & Dowling 

2. Mikalef 

3. Davenport 

4. Pereira & Bamel 

5. Durmusoglu & Kawakami 
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 تی: )الف( ظرفشوندبندی میدسته یرقابت تیحفظ مز یدر سه بعد خاص برا ایپو یهاتیقابل(. 2019و همکاران،  1)هوگز کندیم

ها و )ج( به دست آوردن آن فرصت یبازار برا هایاز فرصتاستفاده  تی)ب( ظرف ؛دهایها و تهدفرصت ییشناسا یبازار برا گریحس

 یهاشرکت یکه وقت میکنیفرض م(. 2007، 2)تیسی در بازار رقابتحفظ  یمجدد منابع ناملموس و ملموس برا دهیشکلو  تیتقو

حس کردن، استفاده و  یبرا یابیبازار لیتحل تیقابل ازشوند، یم کیبزرگ نزد یو برندها یخارج دارانیخر هصادرات محور ب یدیتول

 ذکر است شایان .دهندیقرار م یالمللنیخود را در بازار ب یحال ردپا نیو در ع کنندیموجود استفاده م یهامجدد فرصت دهیشکل

بزرگ و  یهاها به دادهکند که در آن شرکتمی فایا یفعل ایپو تالیجید نهیدر زم یاساس یها نقششرکت لیو تحل هیتجز تی، قابلکه

است در  دیرا ندارند، بع یابیبازار لیتحل ییمرتبط مانند توانا یهاتیکه منابع مناسب و قابل ییهادارند. شرکت یدسترس یهوش مصنوع

 (.2019، 3)کائو، دویان و بانا موفق شوند یالمللنیبه بازار بورود 

 یابیبازار لیتحل تیقابل

 تیریآوری مدبه جمع یابیبازار لیو تحل هیآمده است. تجز دیکسب و کار پد لیو تحل هیاز حوزه تجز یابیبازار لیو تحل هیمفهوم تجز

 یرقابت تیموثر و کسب مز یابیبازار یریگمیتصم یارزشمند برا یهانشیبه دست آوردن ب یها برااطلاعات و داده لیو تحل هیو تجز

 یبانیمدل پشت یهاکند که روشمی فیتعر یرا به عنوان فناور یابیبازار لیو تحل هیتجز(. مطالعاتی 2016، 4)ویدل و کانان اشاره دارد

و  هیتجز میمستق ریتأث ریمطالعات اخ. کندمی ریپذامکان یابیبازار یریگمیبهبود تصم یو بازار برا یمشتر یهاشده را با استفاده از داده

به  یابیبازار لیو تحل هیتجز(. 2016، 5)خو، فرانکویرک و رامیرز کرده است هبر رقابت و عملکرد شرکت را برجست یابیبازار لیتحل

بهبود و  یاز داده برا یغن یتجار طیمح کیمحور از  یابیبازار یهاداده یو سازمانده تیریمد یبرا شرفتهیپ یتالیجیروش د کیعنوان 

 هیتجز(. 2019و همکاران،  6)یاکوبوچیشود می فیتعر یامروز یتجار یشرکت در بازار رقابت کی تیو موفق یریگمیاز تصم تیحما

 شیکند، که باعث افزا لیارزشمند تبد یبدون ساختار را به اطلاعات تجار یهااز داده یادیکند تا حجم زکمک می یابیبازار لیو تحل

به  یابیبازار لیتحل تیقابلن، یبنابرا. شودها میشرکت یبرا یاتیعمل یهانهیدرآمد و کاهش هز شیافزا و متعاقباً یریگمیدر تصم ییکارا

 زیتما جادیا یمتعدد برا یهاها را از کانالداده یسازمختلف و مدل یکه منابع اطلاعات شودینشان داده م کپارچهی ندیفرآ کیعنوان 

)رحمان و  کند اصلح نانیشرکت اطم داریتا از عملکرد پا کندیرا برآورده م دارانیخر یازهایکه ن ردیگیمحصول/خدمت در بر م

 صادرات محور است.  یدیتول یهاشرکت نهیدر زم یابیبازار لیتحل ییتوانا یگسترش دانش فعل حاضر پژوهشهدف (. 2021همکاران، 

 قابلیت حسگری بازار
 یهاییبازار، توانا گریحس تیقابل(. 2014د )تیسی، شوکسب و کار در نظر گرفته می یو استراتژ ایپو تیاز قابل یضرور یحس بخش

 یالزامات سازمانن، یبنابرا. کشدمی ریها به تصوفرصت افتنی یها و بازارها برایاسکن، جستجو و کاوش مداوم در فناور یشرکت را برا

بازار مشخص  دیجد یهافرصت ییشناسا یبرا یفناور یهاتیمنابع و امکانات/قابل یسازکپارچهیدار، یبازار/خر یازهاین یابیارز یرا برا

                                                             
1. Hughes 

2. Teece 

3. Cao, Duan & Banna 

4. Wedel & Kannan 

5. Xu, Frankwick & Ramirez 

6. Iacobucci 
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ممکن  رزشمنداطلاعات ا نیو استفاده از ا لیو تحل هیتجزر، یها در بازار را با تفسشرکت، شناخت فرصت یداخل یهاتی. قابلکندیم

 کیاستراتژ تیاولو کیکه  استفاده کنند ییشناسا یمربوطه برا یمنابع مناسب را توسعه دهند و از کمک ابزارها دیها باشرکت. سازدمی

 و دهدیمحصول را ارتقا م یبازار، نوآور گریحسهای تیقابل(. به عبارت دیگر، 2020)اندرس و همکاران،  ها استشرکت یبرا

بازار  گریحس هایتی. قابلدهدافزایش میتوسعه محصول،  ییو کارا یو اثربخش دیجد یندهایبا بهبود فرآ اندازی بازار راسرعت راه

که با انتشار دانش در  کندیعمل م دارانیخر یو آت یفعل یمقابله با تقاضاها یاز هوش بازار سازمان برا ترگسترده یانسخه عنوانبه

ها و فرصت ییشناسا یبرا ییبالا یاریخوب، سطح هوش گریحس یهاتیبا قابل ییهاشرکت .شودیبرآورده م یعملکرد یواحدها

 گریحس یهاتیبه قابلکنند، یتمرکز م یوکار در بازار خارجصادرات محور که بر گسترش کسب یدیتول یهاشرکت دارند. دهایتهد

بازار  کیتجارت در  کیها هنگام شروع تیکه عدم قطع ییدارند. از آنجا ازین یاحتمال یدهایها و تهدفرصت ییشناسا یبازار برا

داران، یدر مورد خر یریادگی یبازار برا گریحس یهاتیاز قابل یدیتول یاهشرکت نیا درواست، انتظار می ریناپذاجتناب یالمللنیب

  (.2015، 1)لین و وانگ بازار استفاده کنند یکل طیکانال و مح یکنندگان، رقبا، شرکامصرف

 بازار یهاقابلیت استفاده از فرصت

 یهاییبه توانا هادارد. استفاده از فرصت دیشده تأک ییتازه شناسا یدهایها و تهدبازار بر پاسخ به فرصت هایاستفاده از فرصتقابلیت 

 یبرا ازیموردن راتییتغ یسازد براها را قادر میاشاره دارد که شرکت یو خارج یمنابع داخل جیبس قیمنابع از طر یریشرکت در به کارگ

محصولات و خدمات  قیاز طر داریپا یبه نوآور یابیدست یبرا یطلبکه جاه ییهاشرکت. رندیبگ میتصم دهایها و تهدمقابله با فرصت

، 2)موسوی و بوسینک کنندیکمک م یطلبجاه نیدر تحقق ا یتصاحب بازار را به طور قابل توجه یهاییخود دارند، به طور متناسب توانا

 یتوجهقابل یتیریمد یهاتیقابل دیباها بازار داشته باشند، اما شرکت یهادرک فرصت یبرا ییهاتیممکن است قابل هاشرکت(. 2017

بر تعهد مستمر به  نیبازار همچن هایاستفاده از فرصت بازار داشته باشند. گریحس قیاز طر شدهییشناسا یهااستفاده از فرصت یبرا

کمک  باکنند.  جیها بسو استفاده از فرصت ییشناسا یتوانند منابع خود را براها میآن شرکت قیدارد که از طر دیو توسعه تأک قیتحق

تا با اجتناب از  کندیها کمک مها را بهتر درک کنند، که در واقع به آنفرصت توانندیم یتجار یهاشرکتل، یو تحل هیتجز تیقابل

، 3)علینقیان، کیم و سرای بازار را به دست آورند یهامداوم، فرصت رییدر حال تغ یهاطیبا مح ییارویرو یبرا یاحتمال یدهایتهد

 یهااستفاده از فرصت یو توسعه منابع برا کیاستراتژ یزیرصادرات محور احتمالاً با تمرکز بر برنامه یدیتول یهاشرکتن، یبنابرا(. 2020

 .کنندیم نییرا تع یبازار، اهداف

 مجدد بازار قابلیت پیکربندی

مجدد بازار  پیکربندی یهاتیقابلبازار آماده شوند.  راتییبه تغ ییپاسخگو یکنند تا برا پیکربندیمنابع خود را دوباره  دیها باشرکت 

 یزانیمجدد م میبا تنظ دیها باشرکت(. 2018)تیسی،  اشاره دارد یاساس یهاتیمجدد قابل پیکربندی یمداوم منابع موجود برا دیبه تجد

را در  یاتلاش گسترده هاشرکت .بازار وفق دهند راتییدهند، خود را با تغخود را انجام می یتجار اتیها در حال حاضر عملکه شرکت

سیلوا، )دی دهندیانجام م رییتغ تیریمد یبرا دیجد یکار یندهایو فرآ یفرهنگ سازمان یمجدد با توسعه و بازساز پیکربندیمرحله 

                                                             
1. Lin & Wang 

2. Mousavi & Bossink 

3. Alinaghian, Kim & Srai 
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که به سمت  کندیدر طول زمان کمک م ازیموردن یهایستگیشا جادیشرکت به ا کیبهبود مستمر  یندهایفرآ(. 2021، 1طبا و خانآی

 یهاها فرصتکه شرکت یزمان. شوندیم تیبلندمدت هدا داریپا یعملکردها یمجدد بازار شرکت برا پیکربندی یهاتیقابل شیافزا

مجدد بازار، فرصت را  پیکربندی یاهتیقابل قیکنند تا از طر بیمنابع خود را ترک دی، باکنندمیها استفاده و از آن کردهبازار را درک 

از  دیصادرات محور با یدیتول یهابازارمحور، شرکت کردینظر از اتخاذ روصرف (.2019، 2)وایلدن، گودرگان و لینگز به دست آورند

شرکت  کی یریپذن، انعطافیعلاوه بر ا. کنند یرویبازار پ یهااستفاده از فرصت یبرا یمجدد کاف پیکربندیو  گریحس یهاتیقابل

و گسترش  اتیدر عمل تیموفق یصادرات محور برا یدیتولهای بخشن، یبنابراشود، یم تیمجدد منابع تقو پیکربندیبا کمک 

خدمات به  ستمیس لیو تحل هیتجز یهاتیقابل د. شواهد پژوهشی نشان داد کهدارن ازیمجدد ن پیکربندی یهاتیقابل یوکار به چابککسب

 یراستا در(. 2021)آکتر و همکاران،  گذاردیم ریتأث شرکتمجدد  پیکربندیو  هافرصتبازار،  گریحس یهاتیطور مثبت بر قابل

شوند، یصادرات محور اتخاذ م یدیتول یهاکه توسط شرکت یابیبازار لیو تحل هیتجز یهاتیکه قابل میکنیاستدلال م نیبحث، ما همچن

 . کنندیمجدد( عمل م پیکربندیو  هافرصتبازار،  گریحس یهاتی)قابل ایپو یهاتیتوسعه قابل یبرا اهرم کیبه عنوان 

 یهوش مصنوع

، 3هوتری)آگنی کنندیم لیرا تسه ایشده و پوکنترل یریادگی یهوش مصنوع یهایکه فناور دهدینشان م یصنعت یابیبازار مطالعات

و بهبود عملکرد  یرقابت یتجار یهاطیها در محرا قادر به کاهش چالش یتجار یهاشرکت تواندیمپذیرش هوش مصنوعی (. 2020

، یخارج یهاداده حیصح ریتفس یبرا ستمیس کی ییاغلب به عنوان توانا یمصنوع هوش(. 2021و همکاران،  4)باعبداله شرکت کند

توصیف  ریپذانعطاف یسازگار قیخاص از طر فیبه اهداف و وظا یابیدست یها برایریادگیها و استفاده از آن داده نیاز ا یریادگی

بر اساس  قیو دق ریپذانعطاف ماتیتصم جادیا یمحور براداده کردیاز رو یشتریب یتجار یهاشرکت(. 2019، 5شود )کاپلان و هائنلینمی

ها در حال شرکتن، یبنابرا .شودیم تیبه عنوان ستون فقرات تقو یصنوعکه توسط هوش م کنندیاستفاده م هالیو تحل هیها و تجزداده

 هیو بازگشت سرما یاتیعمل یبه حداکثر رساندن برتر یبرا یاطلاعات مانند هوش مصنوع یفناور یهاتیدر توسعه قابل یگذارهیسرما

 یهاکه اعمال نفوذ بر سازمان کندیم انیت باطلاعا یکسب و کار فناور قاتیتر تحقگسترده دگاهید(. 2021)رحمان و همکاران،  هستند

 شودیها مشرکت یبرا یرقابت تیبه مز یابیکه منجر به دست دهدیها را توسعه مآن یایپو یهاتیقابل، یاطلاعات و هوش مصنوع یفناور

 (.2018و همکاران،  6)بنیتز

 یبرا یهوش مصنوع رشیتوانند از پذ، میصادرات محور یدیتول یهاکه چگونه شرکت میتا بفهم میکنمفهوم استفاده می نیاز ا ما 

، یهوش مصنوع رشیکه پذ ه شدنشان داد یبه طور تجرب ایهمطالع دراستفاده کنند.  یابیبازار یهالیبا کمک تحل ایپو یهاتیتوسعه قابل

به  یابیبازار لیو تحل هیتجز تیکه قابل میما استدلال کرد د.کنیم تیتقو یرقابت یابیرا بر عملکرد بازار یابیبازار لیتحل تیارتباط قابل

نکته  نیا جهی. به عنوان نتکندیکمک م ازارمجدد ب پیکربندیبازار و  هایبازار، استفاده از فرصت گریحس یهاتیقابل شیو افزا جادیا

                                                             
1. De Silva, Al-Tabbaa & Khan 

2. Wilden, Gudergan & Lings 

Agnihotri 

4. Baabdullah 

5. Kaplan & Haenlein 

6. Benitez 
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را  یابیبازار لیو تحل هیتجز تیقابل ریتأثمحور، صادرات یدیتول یهاتوسط شرکت یهوش مصنوع رشیکه پذ میکنیما فرض م، یقبل

 .کندیم تیها تقوشرکت یهاتیقابل مجدد پیکربندیو  های بازارقابلیت استفاده از فرصتبازار،  گریحس شیبر افزا

 مزیت رقابتی پایدار

رقبای بالقوه و بالفعل  کند؛ بطوریکه در آن زمان این ارزش توسطمزیت رقابتی ارزشی است که شرکت به مشتریان خود عرضه می

 زیمتما یلازم را برا یهاتا اهرم دهدیوکار اجازه مکسب کیبه  یرقابت تیمز(. 1398باش رزگاه و همکاران، مینشود )ملکیعرضه نمی

 یرقابت تیکسب و کار به مز کیکه  یاز نظر ارزش، اعمال کند. هنگام دارانیفراتر رفتن از انتظارات خر قیکردن خود از رقبا از طر

بازار،  گریحس یهاتیقابل(. 2021)آکتر و همکاران،  شودمی زیمحصولات، خدمات و ارزش برند آن متماابد، یدست می داریپا

 ماتیاتخاذ تصم بهبازار  گریحس تیمهم است. قابل اریبس یرقابت تیمز جادیشرکت در ا کیمجدد  پیکربندیو  هااستفاده از فرصت

 تیکند. قابلکمک می یبترقا تیمز شیافزا تیو در نها دارانیخر یازهایرفع ن جهتنوآورانه  یهاحلراه یاجرا یبرا کیاستراتژ

خود را  یتجار اتیعملدار، یپا یرقابت تیبه مز یابیپذیری و دستانعطاف شیسازد تا با افزاها را قادر میمجدد بازار شرکت پیکربندی

 تیرا هدا ایپو یهاتیشرکت، قابل کی لیو تحل هیتجز تیقابل که میکنفرض میب، یترت نیدهند. بد رییبازار تغ ریمتغ یمطابق با تقاضا

و همکاران،  1د )ایریولسابنیدست  یرقابت تیبازار پاسخ دهند و متعاقباً به مز راتییها را قادر سازد به تغتا شرکت کندیم لیو تسه

 : شودمی شنهادیپ ریز و مدل هاهیض، فر(. براساس ادبیات فوق2016

 و قابلیت حسگری بازار رابطۀ مثبت و معناداری وجود دارد. قابلیت تحلیل بازاریابی( بین 1

 های بازار رابطۀ مثبت و معناداری وجود دارد.و قابلیت فرصت قابلیت تحلیل بازاریابی( بین 2

 .دارد وجود معناداری و مثبت رابطۀ قابلیت پیکربندی مجدد بازار قابلیت تحلیل بازاریابی و بین (3

 کند.بازار را تعدیل می حسگری قابلیت و بازاریابی تحلیل ( هوش مصنوعی رابطۀ بین قابلیت4

 .کندمی تعدیل را بازار هایفرصت قابلیت و بازاریابی تحلیل قابلیت بین رابطۀ مصنوعی ( هوش5

 .کندمی تعدیل را مجدد پیکربندی قابلیت و بازاریابی تحلیل قابلیت بین رابطۀ مصنوعی ( هوش6

 ( بین قابلیت حسگری بازار و مزیت رقابتی پایدار رابطۀ مثبت و معناداری وجود دارد.7

 های بازار و مزیت رقابتی پایدار رابطۀ مثبت و معناداری وجود دارد.( بین قابلیت استفاده از فرصت8

 .دارد وجود معناداری و مثبت رابطۀ دارقابلیت پیکربندی مجدد بازار و مزیت رقابتی پای بین (9

 

 

                                                             
1. Erevelles 
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 : مدل مفهومی پژوهش1شکل

 شناسی پژوهشروش

 پژوهش، این اجرای پیمایشی است. برای -های توصیفیپژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از لحاظ ماهیت و روش جزء پژوهش

شهر  تولیدیهای فعال شرکتکلیۀ شامل مطالعۀ حاضر جامعۀ آماری  .است شده استفاده استاندارد پرسشنامه ابزار و کمی رویکرد از

بوده است. از  تولیدی، صنعتی و تجاری ارومیههای شرکت از شرکت 115، سادهتصادفی گیری نمونهبه روش  است. حجم نمونهارومیه 

را مدیر  مطالعههای مورد استفاده در نامهدارند؛ تکمیل پرسش ، سمت مدیر عامل راتولیدیهای آنجایی که کارآفرینان در بیشتر شرکت

شرکت بوده  165ها ها براساس اطلاعات بدست آمده در زمان گردآوری داده. تعداد این شرکتاندها انجام دادهشرکتاین عاملان 

 کرونباخ آلفای از ضریب پژوهش، متغیرهای اییپای میزان از اطمینان است و برای محاسبه حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شد. برای

 1 از ای،درجه 5 لیکرت مقیاس .باشدمی 7/0 از بالاتر بدست آمده ضرایب تمامی که چرا بود، مناسب پرسشنامه پایایی. شد بهره گرفته

 هایآیتم تمام است، شده داده نشان 1 جدول در که اتخاذ شد. همانطور هاآیتم همه گیریاندازه برای موافقم(، )کاملاً 5 تا مخالفم( )کاملاً

 هاداده تحلیل و تجزیه قید شده است(. برای 1اند )منبع هر سازه در جدول شده اقتباس ادبیات از هاسازه گیریاندازه برای استفاده مورد

 . است شده استفاده( PLS-SEM) جزئی مربعات حداقل ساختاری معادلات مدل از

 های پژوهشیافته

 ۀباز در انیپاسخگو درصد 45 حدود و مرد انیپاسخگو درصد 85 از شیبشناختی نمونۀ بررسی شده نشان داد که مشخصات جمعیت

  .است داشته انیپاسخگو انیم در را یفراوان شتریب درصد 64 حدود با یکارشناس لاتیتحص. اندگرفته قرار سال 35-45 یسن
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 گیری: پایایی و روایی مدل اندازه 1جدول 

AVE 
پایایی 

 ترکیبی

آلفای 

 کرونباخ

بار 

 عاملی
هاگویه  متغیرها 

 کند تا:تجزیه و تحلیل بازارمحور به شرکت ما کمک می

قابلیت 

 تحلیل بازاریابی

رحمان و 

همکاران 

(2021)  

631/0  894/0  851/0  

740/0  
تقاضاهای درحال تغییر خریداران با مشتریان را 

 درک کنیم.

630/0  
های پیشنهادات فروش را بر اساس خواسته

 سازی کنیم.خریداران شخصی

712/0  
یک  موقعیت متمایز ایجاد کنیم تا انتظارات 

 خریداران برآورده شود.

529/0  
مدل های مختلف آمیخته بازاریابی را برای 

 تخصیص منابع ایجاد کنیم.

822/0  
-تأمیناز حریم خصوصی و امنیت خریداران و 

 کنندگان محاظت کنیم.

:توانیمبا استفاده از ظرفیت تحلیل بازارمحور، می  تیقابل 

ر بازا یحسگر

)آکت و 

همکاران، 

2021)  

706/0  878/0  791/0  

858/0  های رقبا را شناسایی کنیم.ها و تاکتیکاستراتژی 

619/0 های خرد و کلان را بیاموزیم.های بازارمحیط   

791/0  روند بازار را شناسایی و درک کنیم. 

:توانیمبا استفاده از ظرفیت تحلیل بازار محور، می  تیقابل 

استفاده از 

 فرصت بازار

)آکتر و 

همکاران، 

2021)  

584/0  847/0  765/0  

822/0  از هر فرصتی در بازار استفاده کنیم. 

775/0 حل خریدار محور پیدا کنیم.یک راه   

582/0 ها را برای تسخیر اتخاذ کنیم.بهترین شیوه   

632/0  به هرگونه نقض بازار پاسخگو باشیم. 

توانیم:با استفاده از ظرفیت تحلیل بازار محور، می  
 تیقابل

 یکربندیپ

 مجدد بازار

)آکتر و 

همکاران، 

2021)  

765/0  907/0  845/0  

518/0  
بازاریابی ای فرآیندهای به طور قابل ملاحظه

 مرتبط را تجدید کنیم.

794/0  
های دستیابی به اهداف و به طور مداوم راه

 مقاصد خود را تجدید کنیم.

931/0  
های جدیدی را در به طور مستمر روش

سازی کنیم.های بازاریابی پیادهفعالیت  
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754/0  925/0  891/0  

570/0  

کند هوش مصنوعی به شرکت ما کمک می

و خدمات خود را به طور  تا محصول

 مشخص طراحی کنیم.

هوش 

مصنوعی 

)رحمان و 

همکاران، 

2021) 

645/0  

هوش مصنوعی می تواند زنجیره های تامین 

های حمل و را مدیریت و بهینه کند و هزینه

 نقل را کاهش دهد.

854/0  
تری از های دقیقبینیهوش مصنوعی پیش

دهد.تقاضای موجودی انجام می  

778/0  

های بینیهوش مصنوعی با سنجش دقیق پیش

گیری استراتژیک بازاریابی، فرآیند تصمیم

کند.را تسریع می  

 با استفاده از ظرفیت تحلیل بازار محور:

مزیت رقابتی 

 پایدار

)کائو و 

همکاران، 

2019)  

738/0  918/0  882/0  

896/0  

های عملیاتی ما در طول تولید و یا ارائه هزینه

خدمات، نسبت به رقبایمان کاهش یافته 

 است.

485/0  
سود شرکت ما با ارائه محصولات و خدمات 

 جدید نسبت به رقبایمان افزایش یافته است

767/0  
محصولات جدید ما دانش و مفاهیم پایداری 

 محیطی را در بر گرفته است.

752/0  

محصولات جدید ما با رعایت اصول 

اجتماعی کارآفرینی، تولید و ارائه مسئولیت 

شوند.می  

 

 گیری،اندازه دهد؛ مدلنشان می 1جدول  همانطور که نتایج. شودمی ارزیابی مدل روایی و پایایی تایید برای انعکاسی گیریاندازه مدل

و مقادیر میانگین  7/0، پایایی ترکیبی بالاتر از 7/0عاملی بالاتر از  بارهای همه چراکه،. کندمی برآورده را پایایی و کیفیت معیارهای تمام

، آزمون (2Q) کنندهبینیپیش ارتباط ،(2R) تعیین ضریب طریق از مطالعه این ساختاری هستند. مدل 5/0واریانس استخراج شده بالاتر از 

 برای ملاک مقدار عنوان به را 67/0 و 33/0 ،19/0 مقدار ای سهشود. مطالعهمی ارزیابی هافرضیه آزمون و (GOFنیکویی برازش )

 2 جدول به توجه است. با گرفته نظر در تعیین ضریب معیار وسیله به مدل ساختاری بخش برازش بودن قوی و متوسط ضعیف، مقادیر

 به توجه با .اندگرفته قرار مدل ساختاری بخش برازش برای متوسط و قوی سطح در تعیین مقادیر ضریب تمامی که کرد بیان توانمی

حلی  راه ، PLSدر مدل برازشنیکویی  شاخصاست.  خوب ساختاری مدل که داد پیشنهاد توانمی دارد، را معیارها تمام مدل اینکه

برای بررسی برازش کلی مدل است. مقدار مناسب برای این شاخص، بین صفر تـا یک در نظر گرفته شده است. برای بررسی برازش 

برای  مقادیر قوی 36/0متوسط و مقادیر  25/0، به عنوان مقادیر ضعیف 1/0شـود کـه استفاده مینیکویی برازش  مدل کلی، از معیار
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 440/0به میزان  آزمون نیکویی برازش آمده برای دست با توجه به مقدار به. در نظر گرفته شده است PLS هایسنجش اعتبار مدل

 .شودمدل کلی تأیید می قویبرازش 

 

 GOF. نتایج برازش کلی مدل با معیار 2جدول 

 مقادیر اشتراکی 2Q ضریب تعیین متغیرها

 408/0 - - قابلیت تحلیل بازاریابی

 385/0 345/0 354/0 قابلیت حسگری بازار

-قابلیت استفاده از فرصت

 های بازار
384/0 412/0 302/0 

 332/0 228/0 711/0 قابلیت پیکربندی مجدد

 524/0 - - هوش مصنوعی

 448/0 448/0 504/0 مزیت رقابتی پایدار

 399/0 358/0 488/0 میانگین

𝑮𝑶𝑭 = √𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒊𝒆𝒔̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑹𝟐̅̅ ̅̅ = √𝟎. 𝟑𝟗𝟗 × 𝟎.𝟒𝟖𝟖 = 𝟎. 𝟒𝟒𝟎 

 بترتیب برازش ضعیف، متوسط و قوی 36/0و  25/0،  01/0سه مقدار 

 

 شود.می محسوب  آن برای مزیت یک لحاظ این از که دارد وجود  Smart PLSنرم افزار گر درتعدیل متغیر تأثیر بررسی قابلیت

 نرم افزار از حاصل نتایج نمونه است. برای استفاده شده جزئی مربعات حداقل روش از مدل گرتعدیل متغیر تحلیل برای رواین از

Smart PLS یک بررسی است برای شده ارائه 2شکل  بازار در حسگری و قابلیت هوش مصنوعی گرتعدیل فرض بررسی برای 

شود. می اضافه مدل به تعدیلگر متغیر و اصلی مستقل متغیر تعاملی، بین اثر نقش در جدید متغیر یک ، PLSروش در تعدیلگر متغیر

 هایفرضیه اعتبار تایید و آزمون برای 1استرپینگ بوت روش از همچنین شوند.می ترسیم مستقل متغیرهای مانند تعدیلگر متغیرهای

 .شد استفاده t آماره و بتا ضریب از استفاده با پژوهش

                                                             
1bootstrapping approach 
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مسیر و بار عاملی مدل مفهومی . ضرایب2شکل   

 دهنده ضریبنشان مسیرها روی اعداد دهد.( نشان می2Rافزار را در حالت تخمین ضرایب مسیر و ضرایب تعیین )خروجی نرم 2شکل 

 بیانگر پنهان، های متغیرهایفلش روی اعداد دهد ومقدار ضریب تعیین را نشان می زا؛متغیرهای درون برای دوایر داخل اعداد مسیر،

 ، به96/1قدرمطلق  مساوی و تربزرگ درصد مقادیر 95های مدل پژوهش در سطح اطمینان جهت آزمون فرضیه .است عاملی بارهای

رابطۀ بین هوش مصنوعی  که دهدمی نشاندر بخش نتایج تعدیلگری  های پژوهشیافته متغیر است. دو بین مستقیم ارتباط وجود معنای

( و قابلیت H8, β= 0.182, t = 2.570های بازار )(؛ قابلیت استفاده از فرصتH7, β= 0.169, t = 2.251بازار )قابلیت حسگری 

 داده نشان 3جدول  در که همانطور. کندرا تعدیل می( بر مزیت رقابتی پایدار H9, β= 0.191, t = 2.333پیکربندی مجدد بازار )

 .شوندمی پشتیبانی پیشنهادی هایفرضیهتمامی  است، شده
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 ها. آزمون معناداری فرضیه3جدول 

 مسیر t βآمارۀ  نتیجه

 قابلیت تحلیل بازاریابی بر قابلیت حسگری بازار  733/5 597/0تأیید

 های بازارقابلیت تحلیل بازاریابی بر قابلیت استفاده از فرصت  247/3 465/0تأیید

 قابلیت تحلیل بازاریابی بر قابلیت پیکربندی مجدد بازار  145/5 464/0تأیید

 قابلیت حسگری بازار بر مزیت رقابتی پایدار  920/2 220/0تأیید

 های بازار بر مزیت رقابتی پایدارقابلیت استفاده از فرصت  570/3 447/0تأیید

 پایدارقابلیت پیکربندی مجدد بازار بر مزیت رقابتی   346/2 405/0تأیید

  251/2 169/0تأیید
تاثیر تعدیلگری هوش مصنوعی در قابلیت حسگری بازار بر مزیت رقابتی 

 پایدار

  570/2 182/0تأیید
های بازار بر تاثیر  تعدیلگری هوش مصنوعی در قابلیت استفاده از فرصت

 مزیت رقابتی پایدار

  333/2 191/0تأیید
قابلیت پیکربندی مجدد بازار بر مزیت تاثیر تعدیلگری هوش مصنوعی در 

 رقابتی پایدار

 گیری بحث و نتیجه

مصنوعی بود. تحلیل  هوش پایدار با نقش تعدیلگری رقابتی مزیت بر بازاریابی کلیدی هایقابلیت نقش از مطالعه حاضر بررسی هدف

 بازار و قابلیت هایفرصت از استفاده بازار، قابلیت حسگری قابلیت بر بازاریابی تحلیل فرضیۀ اول، دوم و سوم نشان داد که قابلیت

شرکت  کی یریپذرقابت تواندیم یابیبازار لیتحل تیقابل توان استدلال نمود کهبازار تأثیر مثبت و معناداری دارد. می مجدد پیکربندی

را  ییامکانات و ابزارها نیکه چن یمجدد بازار بهبود بخشد. درک عوامل یکربندیو پ فرصت، گریحسصادرات محور را با  یدیتول

 مطالعات یو هم برا یسازمان مطالعات یهم براسازند، یم ریپذامکان یدیتول یهاشرکت نهیدر زم یابیبازار لیتحل تیاستفاده از قابل یبرا

خدمات  حوزۀدر  یابیبازار لیو تحل هی( بر تجز2019) و همکارانکائو ای توسط است. به طور مشابه، مطالعه یضرور یدانشگاه

 ییتوانای بر ابیبازار لیتحل تیقابل نشان داد کهمطالعه  نیاا، یپو یهاتیقابلنظریه بر اساس ن، یبنابرا تمرکز کرد. یاو حرفه یفروشخرده

. تحلیل فرضیه چهارم، پنجم و ششم نشان دهدیم شیرا افزا داریپا یرقابت تیمزتأثیر معناداری دارد و مجدد بازار  یکربندیو پ گریحس

 پیکربندی قابلیت و بازار هایفرصت از استفاده قابلیت بازار، حسگری با قابلیت بازاریابی تحلیل داد که هوش مصنوعی رابطۀ بین قابلیت

 تحلیل و تجزیه قابلیت بر باید باشد، مدیران شدن دیجیتالی اولیه مرحله در صنعت یک اگر رسدمی نظر کند. بهمی تعدیل را بازار مجدد

 75 ،2025سال  تا دیجیتال هایداده که طوری هستند، به تکامل حال در شدت به هااین، فناوری بر علاوه. کنند تمرکز متمایز بازاریابی

 شرکت یک روزانههای فعالیت توجهی قابل طور به مصنوعی هوش کرد. بنابراین، حضور خواهند متصل هم به را جهان جمعیت از درصد

 تحلیل و تجزیه در مصنوعی هوش از استفاده. دهدمی ارائه تریواقعی زمان در حلی راه مصنوعی هوش پذیرش. بخشدمی بهبود را

دیگر، به عبارت . نمود خواهد تسریع بازار مجدد پیکربندی و های بازار، استفاده از فرصتگریحس در را شرکت بازاریابی، عملکرد

 طراحی مشخص طور به را خدمات و محصول تا کندمی کمک شرکت به بازاریابی تحلیل و تجزیه اساس بر مصنوعی هوش از استفاده



 170 25شماره پیاپی /بناب  رفرهودیامو  زاده ونسیو قره بلاغ  یباقر /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 
 

 موجودی تقاضای از تریکاملهای بینیدهد، پیش کاهش را نقل و حمل و زمان هاهزینه و بخشد بهبود و مدیریت را تامین کند، زنجیره

-اندازه دقیق طور به را بازاریابیهای بینیپیش و بخشد تسریع را استراتژیک گیریتصمیم فرآیند و دهد کاهش را رفت دهد، هدر انجام

 هایقابلیت ییتوانا نییو سطح پا یکم هوش مصنوع رشیدر پذ یدهد که حتنشان میعلاوه بر این، شواهد پژوهشی  .کند گیری

 یمجدد کند، اما زمان یکربندیو پهای بازار را بدست آورد فرصتآهسته حس کند،  یسرعتتواند بازار را با شرکت می کی، یابیبازار

. ردیگشتاب می جیسرعت به تدر نیکند، ااستفاده می بیشتر یهوش مصنوع رشیهمراه با پذ بیشتر یابیبازارهای تیشرکت از قابل کیکه 

 رندیگقرار می یکنند، مورد بررسمی قیو رقابت شرکت را تصد یابیبازار لیتحل تیها به ندرت در مطالعات معاصر که اهمافتهی نیا

های هفتم، هشتم و نهم نشان داد که بین قابلیت . سرانجام، تحلیل فرضیه(2021، و همکاران ؛ رحمان2020)داونپورت و همکاران، 

 وجود معناداری و مثبت رابطۀ ر با مزیت رقابتی پایدارهای بازار و قابلیت پیکربندی مجدد بازاحسگری بازار، قابلیت استفاده از فرصت

 پیکربندی و های بازار، استفاده از فرصتگریحس هایتوانایی محور، بازار پویایی سه این که دهدمی نشان پژوهش هاییافته .دارد

 این خواهندمی که مدیرانی. کندمی بینیپیش پایدار رقابتی مزیت سمت به را بازاریابی، مسیری تحلیل قابلیت طریق از شده ایجاد مجدد

 را رقبا هایتاکتیک و هااستراتژی تشخیص توانایی تا کنند تمرکز مصنوعی هوش و بازاریابی تحلیل قابلیت بر کنند، باید دنبال را مسیر

 تحلیل و تجزیه واضح است که قابلیت پر. کنند درک و شناسایی را بازار روند بیاموزند و را کلان و خرد بازار هایدهند، محیط افزایش

 بهترین خریدارمحور، اتخاذ حلراه های بازار، یافتناستفاده از فرصت برای را مصنوعی، مدیران هوش مناسب پیامدهای و بازاریابی

 مصنوعی هوش و محور بازار تحلیل و تجزیه در واقع، ظرفیت. کندمی بازار تجهیز نقص هرگونه به بازار و پاسخ تسخیر برای هاشیوه

های فعالیت جدیدهای روش اجرای و اهداف به مداوم مرتبط، دستیابی بازاریابی فرآیندهای مجدد پیکربندی برای را مدیران بیشتر

 به دستیابی برای خوب سرمایه بازگشت و فروش، سودآوری بازار، رشد سهم رشد ابتکارات، افزایش این. کندمی راهنمایی بازاریابی

 بازاریابی هایداده که بدانند بایدهای تولیدی شرکتارشد  مدیرانهای بدست آمده براساس یافته .کندمی بینیپیش را پایدار رقابتی مزیت

 بازاریابی تحلیل هایقابلیت توسط شده ارائه عمل پتانسیل به بخشیدن تحقق برای آن سازمانی توانایی با تنوع، بلکه یا کمیت، سرعت با نه

 در را( کنندگانکنندگان، رقبا، مصرفمثال، خریداران، تأمین عنوان به) بازار و سهامدارانهای داده تمام باید شرکت. گیرندمی پاداش

 سیستم در را بازاریابی آمیخته مختلفهای مدل تا کند همکاری مهندسیبخش  با باید شرکت همچنین، یک. کند نگهداری داده انبار

 هایداده تمام از حفاظت. دهد توسعه موجود سازمانی منابع اساس بر را بازاریابی پیشنهادات وها برنامه تا کند معرفی خود کامپیوتری

شایان ذکر  .ببرد بین از را تجاری شهرت تواندمی نادرست هایداده شود، زیرامی گرفته نظر در فردمنحصربه قابلیت یک نیز ذینفعان

 بنابراین، مطالعات. است مقطعی مطالعه حاضر، نهایی توان به این نکته اشاره نمود که ماهیتپژوهش میهای است که در زمینه محدودیت

 هایشرکت بافت خاص ابزارهای و متغیرها روی بر مطالعه این. کنند معرفی زمینه این در را تجربی یا طولیهای روش است ممکن آینده

 هایزمینه در را مصنوعی هوش عملکرد معیارهای و بازاریابی تحلیل قابلیت باید همچنین آینده مطالعات. است یافته توسعه تولیدی

 کنند. شناسایی یک صنعت مختلف
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