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Abstract 

Objective: This study examines the impact of artificial intelligence (AI) competencies on organizational performance, 

with Industrial marketing capabilities acting as a mediating factor. Three key dimensions of AI competencies—IT 
infrastructure, business scope, and proactive stance—are considered, and their direct and indirect effects on 

organizational performance are analyzed through the enhancement of Industrial marketing capabilities. These 

capabilities include customer relationship management, product differentiation, customer service, sales promotion, 

and marketing research. 

Methodology: This research employs a quantitative approach and a descriptive-analytical method. Data were 

collected using standardized questionnaires. The statistical population comprises 503 employees from the IT 

departments of manufacturing companies located in Shahid Salimi Industrial Park, Tabriz, who are directly engaged 

with AI-driven processes. The sample size was determined as 217 individuals based on the Morgan Table, and 

ultimately, 202 valid questionnaires were analyzed. Structural equation modeling (SEM) was utilized for data analysis, 

employing the Smart PLS software. 

Findings: The results indicate that AI competencies have a significant positive impact on organizational performance, 

and this effect is strengthened through the mediating role of Industrial marketing capabilities. Moreover, leveraging 
advanced AI technologies enhances strategic decision-making and boosts the competitiveness of manufacturing 

companies in B2B markets. 

Conclusion: Investing in IT infrastructure, expanding business vision, and fostering AI-driven innovations can 

enhance organizational performance and establish a sustainable competitive advantage in Industrial markets. 

Additionally, implementing training programs, fostering an intelligent organizational culture, and adopting modern 

digital marketing models are recommended for manufacturing firms. 
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 یابیبازار یهاتیقابل قیاز طر یبر عملکرد سازمان یهوش مصنوع یهایستگیاثر شا یبررس

 زیتبر یمیسل دیشه یدیتول یهاشرکت ی: مطالعه موردیصنعت

  3یکوثر اسد ،2یزیفرو لایل، *1یمحمدرضا کوشش 

 .رانیواحد تهران شمال ، تهران ، ا یدانشگاه آزاد اسلام ت،یریدانشکده مد ،یبازرگان تیریگروه مد -*1

 .رانیا ز،یاکرم)ص(، تبر یدانشگاه نب ،یو حسابدار تیریگروه مدر ایاستاد -2

 .رانیا ز،یاکرم)ص(، تبر یدانشگاه نب ،یو حسابدار تیریگروه مد ،یبازرگان تیریکارشناس ارشد مد -3

 

 چکیده

 ی. سه بعد اصلکندیم یبررس یدیتول یهادر شرکت یصنعت یابیبازار یهاتیقابل یانجیرا با نقش م یبر عملکرد سازمان یهوش مصنوع یهایستگیشا ریپژوهش تأث نیا هدف:

ها بر آن میرمستقیو غ میقرار گرفته و اثر مستق وجهمطالعه مورد ت نیدر ا شدستانهیو موضع پ یاطلاعات، گستره تجار یفناور یهارساختیشامل ز یهوش مصنوع یهایستگیشا

 .شده است لیتحل یابیبازار قاتیفروش و تحق شبردیپ ،یمحصول، خدمات به مشتر زیتما ،یارتباط با مشتر تیریمد رینظ یصنعت یابیبازار یهاتیبهبود قابل قیاز طر یعملکرد سازمان

نفر از  503شامل  قیتحق یشده است. جامعه آمار یاستاندارد گردآور یهاپرسشنامه قیها از طر. دادهبردیبهره م یلیتحل-یفیو روش توص یکم کردیپژوهش حاضر از رو :روش

در تعامل هستند. حجم نمونه با استفاده از  یبا هوش مصنوع میطور مستقاست که به زیتبر یمیسل دیشه یمستقر در شهرک صنعت یدیتول یهااطلاعات شرکت یکارکنان بخش فناور

با استفاده  (SEM) یمعادلات ساختار یسازها، از مدلداده لیوتحلهیتجز ی. برادیگرد لیو تحل یآورپرسشنامه معتبر جمع 202 تیشد و در نها نیینفر تع 217جدول مورگان برابر با 

 .بهره گرفته شد Smart PLS افزاراز نرم

 یانجیم کیعنوان به یصنعت یابیبازار یهاتیقابل قیاثر از طر نیدارند و ا یبر عملکرد سازمان یمثبت و معنادار ریتأث یهوش مصنوع یهایستگیکه شا دهدینشان م جینتا :هاافتهی

 یصنعت یدر بازارها یدیتول یهاشرکت یریپذرقابت شیو افزا کیراتژاست یهایریگمیموجب بهبود تصم ،یهوش مصنوع نینو یهایاز فناور یریگبهره ن،ی. همچنشودیم تیتقو

 .شودیم

را بهبود بخشد  یعملکرد سازمان تواندیم ،یبر هوش مصنوع یمبتن یهایو توسعه نوآور یانداز تجارچشم تیاطلاعات، تقو یفناور یهارساختیدر ز یگذارهیسرما :یریگجهینت

 یبرا تالیجید یابیبازار نینو یهامدل یریهوشمند و بکارگ یازمانفرهنگ س تیتقو ،یآموزش یهابرنامه نیتدو ن،یکند. همچن جادیا یصنعت یرا در بازارها یداریپا یرقابت تیو مز

 .شودیم شنهادیپ یدیتول یهاشرکت

 یصنعت یابیبازار یهاتی،قابلیعملکرد سازمان ،یدیتول یهاشرکت ،یهوش مصنوع یهایستگیشا ها:کلیدواژه 

 استناد:

: یصنعت یابیبازار یهاتیقابل قیاز طر یبر عملکرد سازمان یهوش مصنوع یهایستگیاثر شا ی(. بررس1404کوثر . ) ،یو اسد لایل ،یزیفرو ومحمدرضا  ،یکوشش

 . 65-87 (,2)6هوشمند, یابیبازار تیریمد .زیتبر یمیسل دیشه یدیتول یهاشرکت یمطالعه مورد

  27/12/1403     دریافت:تاریخ                                                                                                                                                           28، پیاپی2، شماره6، دوره1404،هوشمند یابیت بازاریریه مدینشر

 08/01/1404    تاریخ ویرایش: هوشمند یابیت بازاریریه مدینشرناشر: 

 16/01/1404     تاریخ پذیرش: نوع مقاله: علمی پژوهشی

 01/04/1404       تاریخ انتشار:  نویسندگان ©
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 مقدمه

را جهت کسب  (AI) ویژه هوش مصنوعیبههای نوین گیری از فناوریهای سراسر جهان، نیاز به بهرهرقابت شدید میان سازمان

کند تا با تحلیل ها کمک میهوش مصنوعی به سازمان (.2018، 1)رانسبوتام و همکاران مزیت رقابتی در برابر رقبا تسریع کرده است

ویژه در از آنجا که این فناوری به (. 2018، 2)ویرثدهی سریع به نیازهای مشتریان، فرآیندهای خود را بهبود بخشند ها و پاسخداده

ها به دنبال استفاده از هوش کننده، جذب و حفظ مشتریان تأثیرات چشمگیری دارد، بسیاری از سازمانهای مرتبط با رفتار مصرفزمینه

های اخیر، توجه در سال(. در همین راستا، 2018 ،3ها هستند )تجپکما،بینی رفتارهای آینده آنمصنوعی برای بهبود تجربه مشتری و پیش

 های بازاریابی و در نهایت عملکرد سازمانی جلب شده استخاصی به پتانسیل هوش مصنوعی در بازاریابی و تأثیر آن بر بهبود قابلیت

خود  هایهایی برای بهبود عملکرد و توسعه قابلیتها به دنبال روشدر دنیای رقابتی امروز، سازمان .(2021، 4)میکلایف و همکاران

تر و فرآیندهای تعامل بین سازمانی پویا هستند، مدیریت کارآمد ، که تصمیمات خرید پیچیدهبازاریابی صنعتیویژه در فضای هستند. به

و ظهور  شدن فرآیندهای تجاریوکارها دارد. با رشد فناوری و دیجیتالیهای بازاریابی نقش حیاتی در موفقیت کسبمنابع و استراتژی

های کلیدی که گیری از قابلیتها ایجاد شده است. در این میان، شناسایی و بهرههای جدیدی نیز برای سازمان، چالشیهوش مصنوع

های اساسی در دنیای امروز، یکی از چالش .بتوانند مزیت رقابتی پایداری ایجاد کنند، به یک ضرورت استراتژیک تبدیل شده است

 صنعتی های فعال در بازارهایویژه در شرکتهای بازاریابی دیجیتال بهکه نیازمند استراتژیها در مقیاس بزرگ است پردازش داده

ها از ابزارهای هوش مصنوعی برای ارتقاء عملکرد وتحلیل سریع، موجب شده تا سازمانها و تجزیهباشد. این نیاز به پردازش دادهمی

های ی مزیتدهنده(. این تحولات نشان2019 5برانکو و همکاران،-هره ببرند )کاسلوسازمانی و بهبود رابطه دیجیتالی با مشتریان و شرکا ب

های بازار های عملکردی و شناسایی فرصتهای مختلف مانند شناسایی رفتار مشتری، تحلیل ناکارآمدیبالقوه هوش مصنوعی در زمینه

ویژه، چگونگی تنظیم اده بهینه از هوش مصنوعی هستند. بههای مختلفی در استفها هنوز درگیر چالشبا این حال، سازمان .هستند

های هوش مصنوعی در راستای نیازهای خاص بازاریابی و تاثیر آن بر عملکرد سازمانی همچنان مبهم است )میکلایف و شایستگی

طور کامل پتانسیل هوش مصنوعی به اند ازهای انجام شده، هنوز نتوانستهگذاریها با وجود سرمایه(. بسیاری از سازمان2021همکاران، 

ویژه در گیری صحیح از هوش مصنوعی، بههای لازم برای بهره(. در واقع، شایستگی2019 6برداری کنند )فونتاینه و همکاران،بهره

این در حالی است  .ها به درستی شکل نگرفته استو توسعه مزیت رقابتی پایدار، هنوز در بسیاری از سازمان صنعتی های بازاریابیزمینه

، موفقیت تجاری در گرو تعاملات پیچیده و اعتماد بالا میان خریداران و فروشندگان است )کالیس و صنعتی که در زمینه بازاریابی

های بهینه کارگیری منابع موجود و انجام فعالیتها برای بهعنوان توانایی سازمانبه  )MC( های بازاریابی(. نیاز به قابلیت2013 7جیرینووا،

های ویژه در شرکتها به(. اما اکثر سازمان82020جهت دستیابی به عملکرد مطلوب و مزیت رقابتی قابل توجه است )هرهوسن و همکاران، 

 .صورت جامع و یکپارچه هستندری از هوش مصنوعی بهبرداریزی استراتژیک برای بهرهتولیدی، هنوز فاقد برنامه

                                                             
1 . Ransbotham et al 

2 . Wirth 

3 . Tjepkema 
4 . Mikalef et al 

5 . Caselo-Branco et al 

6 . Fountaine et al 

7 . Kolis & Jirinova 
8. Herhausen et al 
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اند، های کلی بازاریابی صنعتی تمرکز داشتهعمدتاً بر جنبهبازاریابی صنعتی های مطالعات پیشین در زمینه عملکرد سازمانی و قابلیت

است. علاوه بر این، بسیاری از تحقیقات ها و عملکرد سازمانی را بررسی کرده صورت جامع ارتباط بین این قابلیتاما کمتر تحقیقی به

اند. این پژوهش تلاش اند یا آن را در بسترهای خاص و محدودی تحلیل کردهقبلی به عوامل کلیدی مؤثر بر این ارتباط توجه نکرده

عدم استفاده  .را پر کند های موجود در ادبیاتکند با استفاده از یک مدل ترکیبی، بینش جدیدی در مورد این رابطه ارائه دهد و شکافمی

تری ها در سطح پایینوری سازمانها، باعث شده تا بهرههای موجود در مدیریت و پردازش دادهبهینه از هوش مصنوعی در کنار چالش

نی از های هوش مصنوعی بر عملکرد سازماوکار محدود شود. بنابراین، تحقیق حاضر به بررسی تأثیر شایستگیباقی بماند و نتایج کسب

های هوش توانند از شایستگیها میپردازد و درصدد پاسخ به این سوال است که چگونه سازمانمی صنعتی های بازاریابیطریق قابلیت

 ؟برداری کنندبهره صنعتی مصنوعی برای بهبود عملکرد سازمانی و ایجاد مزیت رقابتی در بازارهای
 

 پژوهش پیشینه

  ینظر پیشینه

های رقابتی ها و توسعه قابلیتویژه در حوزه هوش مصنوعی، نقش مهمی در تحول سازمانهای فناوری، بهاخیر، پیشرفتهای در سال

گیری را فراهم سازی فرآیندهای تصمیمهای پیچیده و بهینههای مبتنی بر یادگیری ماشین امکان تحلیل دادهایفا کرده است. فناوری

های نوین و ایجاد کارگیری استراتژیهای فناورانه، بهها، نیازمند توسعه زیرساختبرداری مؤثر از این فناوریها برای بهرهاند. سازمانکرده

های جدید، ( شامل توانایی هماهنگی فناوری1993ها، مطابق با پاراهالاد )های مرتبط با هوش مصنوعی هستند. این شایستگیشایستگی

کنند )کالینز و پذیری و نوآوری کمک میها در رقابتهای غیرقابل تقلید هستند که به سازمانیتبهبود فرآیندهای عملیاتی و ایجاد مز

ها نه تنها ای دارد، زیرا این شایستگیهای هوش مصنوعی اهمیت ویژه(. در همین راستا، بررسی ابعاد مختلف شایستگی2021همکاران، 

 .بلکه تأثیر مستقیم بر عملکرد سازمانی و اثربخشی بازاریابی صنعتی دارندکنند، سازی عملیات داخلی سازمان کمک میبه بهینه

های هوش مصنوعی است که به عنوان بخش کلیدی تحول دیجیتال در ها، توسعه زیرساختترین ابعاد این شایستگییکی از مهم

ارتباطی شبکه، پردازش ابری، امکانات  ها شامل مدیریت داده و معماری اطلاعات، خدماتشود. این زیرساختها مطرح میسازمان

های یادگیری گیری از الگوریتمهای مناسب، زمینه را برای بهرهشوند. وجود زیرساختهای هوشمند میافزاری و امنیت سیستمسخت

تنها عملکرد نه کنند،گذاری میها سرمایههایی که در توسعه این زیرساختکند. سازمانهای کلان فراهم میماشین و پردازش داده

؛ کالینز و همکاران، 1402پذیری بالاتری نیز برخوردار خواهند شد )نصر و همکاران، بخشند، بلکه از رقابتعملیاتی خود را بهبود می

گیری، کاهش (. علاوه بر این، گستره تجاری هوش مصنوعی نیز اهمیت دارد، زیرا این فناوری از طریق بهبود فرآیندهای تصمیم2021

کند تا در بازارهای رقابتی عملکرد بهتری داشته باشند. ادغام ها کمک میوری و ارائه راهکارهای نوین به شرکتها، افزایش بهرهزینهه

های هوشمند و گذاریگیری از سرمایههای هوش مصنوعی، توانمندسازی مدیران در بهرهوکار با فناوریریزی استراتژیک کسببرنامه

؛ کالینز و 1403میری، پذیر برای توسعه این فناوری، از جمله راهبردهای مؤثر در این حوزه هستند )پورحسینی انعطافتدوین فرآیندها

 .(2021همکاران، 

سازی کاربردهای هوش های هوشمند و بهینهطور مستمر به آزمایش ابزارهای جدید، توسعه فناوریهایی که بهعلاوه بر آن، سازمان

تر نشان دهند و مزیت رقابتی پایدارتر کسب کنند. ایجاد ند، قادر خواهند بود در برابر تغییرات محیطی واکنش سریعپردازمصنوعی می

های انسانی در استفاده فضای حمایتی برای نوآوری، ارزیابی مداوم تأثیرات هوش مصنوعی بر فرآیندهای سازمانی و ارتقای سطح مهارت
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؛ کالینز و 1398پورمیبدی و همکاران، ؛ رجبی1400نژاد، شوند )علیکلیدی در این زمینه محسوب می از این فناوری، از جمله اقدامات

ها تواند منجر به عملکرد بهتری در سازمانهای بازاریابی صنعتی می(. در نتیجه، استفاده از این فناوری در کنار استراتژی2021همکاران، 

 .شود

ها دارند. بازاریابی صنعتی به فرآیند فروش کالا و خدمات ی صنعتی نیز نقش مهمی در موفقیت سازمانهای بازاریابدر این میان، قابلیت

ها متمرکز است که نیازمند اعتماد اشاره دارد و بیشتر بر روی روابط مستمر و پیچیده بین شرکت (B2B) از یک شرکت به شرکت دیگر

ها شامل اند که این قابلیت(. تحقیقات نشان داده2010ان است )کولیس و جیرینوورا، و قابلیت اطمینان بالاتر بین خریداران و فروشندگ

شوند. مدیریت ارتباط با مشتری مدیریت ارتباط با مشتری، خدمت به مشتری، پیشبرد فروش، تحقیقات بازاریابی و تمایز محصول می

دهند. ذب، حفظ و افزایش ارزش برای مشتریان خود انجام میها برای شناسایی، جها و فرآیندهایی است که سازمانشامل استراتژی

توانند تجربه مشتری را بهبود داده کنند، میهای مبتنی بر هوش مصنوعی برای تحلیل رفتار مشتریان استفاده میهایی که از تکنیکسازمان

آن، خدمت به مشتری شامل خدماتی است که (. علاوه بر 2004؛ پلیسس، 2008و نرخ وفاداری را افزایش دهند )یونجو و همکاران، 

سازی تجربه دهند، از جمله خدمات پس از فروش، پشتیبانی فنی و بهینهها برای بهبود تجربه خرید و استفاده از محصولات ارائه میسازمان

 .(1398لومون، ؛ سو1394کنند )هنری، مشتری، که این عوامل به افزایش وفاداری مشتریان و ایجاد مزیت رقابتی کمک می

های بازاریابی و تبلیغاتی است که هدف آن افزایش آگاهی مشتریان از محصولات و خدمات همچنین، پیشبرد فروش شامل فعالیت

هایی هستند که باعث افزایش های رایگان و تبلیغات هدفمند از جمله استراتژیهای ویژه، ارائه نمونههایی مانند تخفیفشرکت است. روش

آوری، (. از سوی دیگر، تحقیقات بازاریابی به فرآیند جمع2006شوند )کاتلر و کلر، یل مشتریان بالقوه به مشتریان واقعی مینرخ تبد

توانند کنند، میگیری میهای واقعی تصمیمهایی که بر مبنای دادهتجزیه و تحلیل اطلاعات بازار و مشتریان اشاره دارد که سازمان

تری ارائه دهند )مالهوترا، تری تدوین کنند و با درک بهتر نیازهای مشتریان، محصولات و خدمات رقابتیبی بهینههای بازاریااستراتژی

شود. ایجاد های کلیدی در بازاریابی صنعتی محسوب می(. در نهایت، تمایز محصول یکی از استراتژی1398؛ نوروزی و مهذبی، 1393

توانند وآوری در طراحی و بهبود کیفیت خدمات پس از فروش از جمله عواملی هستند که میهای منحصر به فرد در محصولات، نویژگی

 .(1395؛ جعفری و حمیدی، 1393ها ایجاد کنند )پورتر، مزیت رقابتی پایدار برای شرکت

های زیرساخت هایی کهدهد که سازمانهای هوش مصنوعی نشان میهای بازاریابی صنعتی و شایستگیهمبستگی قوی بین قابلیت

کنند، عملکرد بهتری در های پیشرفته تدوین میهای بازاریابی خود را بر اساس تحلیل دادههوش مصنوعی قوی دارند و همزمان استراتژی

سازی بهینه بینی تقاضا،های پیشرفته برای تحلیل رفتار مشتری، پیشگیری از الگوریتممقایسه با رقبا دارند. این همبستگی به دلیل امکان بهره

ها تواند به سازمانمثال، استفاده از یادگیری ماشین در بخش بازاریابی میعنوانشده است. بهسازیزنجیره تأمین و ارائه پیشنهادات شخصی

های زش دادهکمک کند تا تبلیغات مؤثرتری ارائه دهند، نرخ تبدیل را افزایش دهند و رضایت مشتریان را بهبود ببخشند. علاوه بر این، پردا

بینی تقاضا و توسعه محصولات جدید کمک کند که همه این عوامل گذاری، پیشسازی قیمتتواند به بهینههای پیشرفته میکلان و تحلیل

تواند در سه حوزه مالی، اثربخشی و بازده برای ذینفعان بررسی چنین میعملکرد سازمانی هم .تأثیر مستقیمی بر موفقیت سازمان دارند

( بر این باورند که عملکرد سازمانی باید از زوایای مختلف مورد ارزیابی قرار گیرد تا بتوان به یک تصویر 2023ود. دوینی و همکاران )ش

 .جامع از اثربخشی سازمان دست یافت
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های هوش مصنوعی ها پرداخته و نشان خواهد داد که چگونه فناوریپژوهش حاضر به بررسی تأثیر این دو عامل بر موفقیت سازمان

های این رود که یافتهتوانند در کنار هم منجر به بهبود عملکرد سازمانی شوند. از این رو، انتظار میهای بازاریابی صنعتی میو قابلیت

 اریابی صنعتی ارائه دهد وهای هوش مصنوعی در فرآیندهای بازگیری از فناوریتری درباره نحوه بهرهپژوهش بتواند بینش عمیق

 .کند های نوین برای بهبود عملکرد سازمانی را معرفیاستراتژی

 

 پیشینه تجربی تحقیق

فناوری  دهنده اهمیت اینهای بازاریابی نشانشده در حوزه هوش مصنوعی و تأثیر آن بر عملکرد سازمانی و قابلیتهای انجامپژوهش

های هوش مصنوعی ها و قابلیتقش شایستگیقیقات مختلفی به بررسی نهای رقابتی است. تحدر بهبود فرآیندهای سازمانی و ایجاد مزیت

های هوش مصنوعی بر ( در پژوهش خود به طراحی مدل شایستگی1402پور )اند. کرمیها و بازاریابی صنعتی پرداختهدر عملکرد سازمان

د، کمی( انجام ش-العه که به روش اکتشافی )کیفیجارت پرداخت. این مطتهای بازاریابی تجارت به عملکرد سازمانی با توجه به قابلیت

 .های بازاریابی تجارت به تجارت و عملکرد سازمانی دارندهای هوش مصنوعی تأثیر مستقیم و معناداری بر قابلیتنشان داد که شایستگی

های لاین را بررسی کرد. یافتههای هوش مصنوعی بر عملکرد بازاریابی در خریدهای آن( در پژوهشی دیگر، تأثیر قابلیت1402براتی )

، های هوش مصنوعی تأثیر مثبت و معناداری بر عملکرد بازاریابی دیجیتال دارند. در راستای این مطالعاتتحقیق تأیید کرد که قابلیت

ن دادند که های هوش مصنوعی و ادبیات بازاریابی، نشا( نیز با توسعه یک مدل مفهومی بر اساس شایستگی1402پهلوانی و همکاران )

 .شوداعمال می های بازاریابیهای هوش مصنوعی بر عملکرد سازمانی از طریق تأثیرگذاری بر قابلیتتأثیر شایستگی

های تولیدی فرش های هوش مصنوعی بر عملکرد فروش در شرکت( به ارزیابی تأثیر قابلیت1402در حوزه فروش، گمرکچی )

های هوش مصنوعی، خلاقیت سازمانی و عملکرد سازمانی ین پژوهش نشان داد که بین قابلیتماشینی شهرستان کاشان پرداخت. نتایج ا

گری هوش مصنوعی در تأثیر بازاریابی نوین بر عملکرد ( نیز در تحقیق خود نقش مداخله1401رابطه معناداری وجود دارد. زاد احمد )

ر بد که بازاریابی نوین با نقش میانجی هوش مصنوعی تأثیر مثبت و معناداری های این تحقیق نشان داهای نوپا را بررسی کرد. یافتهسازمان

پذیری و کیفیت ها، تحویل و رسیدگی، انعطافهای نوپا دارد. همچنین، متغیرهای استراتژی توسعه، استراتژی تنوع، هزینهعملکرد سازمان

 .تأثیر معناداری بر عملکرد سازمانی داشتند

وجه به نقش میانجی ت( تأثیر دانش موجود در هوش مصنوعی بر عملکرد صنعت بیمه را با 1401ر و ظهرابی )فدر صنعت بیمه، رستمی

پذیری بررسی کردند. نتایج این پژوهش نشان داد که هوش مصنوعی تأثیر معناداری بر زنجیره ارزش و زنجیره ارزش و معیارهای بیمه

 .ستقیم دارندمر عملکرد صنعت بیمه تأثیر پذیری دارد و این معیارها نیز بمعیارهای بیمه

 بهبود در مصنوعی هوش هایفناوری استراتژیک اهمیت وضوحدر عرضه بین المللی به شدهانجام هایپژوهشهای اخیر در سال

نکته تأکید دارد که ادغام بر این   (2025) 1مکنزی گزارش مثال، عنوان به. دهندمی نشان را بازاریابی هایقابلیت ارتقاء و سازمانی عملکرد

های گیری، کاهش هزینهوکار، موجب بهبود تصمیمای در فرآیندهای کسبهای چندرسانههای مولد هوش مصنوعی و سیستمفناوری

( در مطالعه خود به بررسی نقش هوش 2024)2در همین راستا، آگروال و همکاران  .ها شده استعملیاتی و افزایش سودآوری شرکت

های هوش مصنوعی در افزایش عنوان شاهدی بر توانمندیها نتایج خود را بهاند. آندر بهبود فرآیندهای بازاریابی پرداخته مصنوعی

                                                             
1 . McKinsey 
2 . Agrawal et al. 



 

 71  28شماره پیاپی  / یاسد و  یزیفرو و  یکوشش   /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 1ای که توسط چن و همکارانچنین، مطالعههم اند. گیری و ارتقاء رضایت مشتریان ارائه دادهخلاقیت و نوآوری، بهبود فرآیندهای تصمیم

های تواند استراتژیها و بهبود تجربه مشتری، میدهد که هوش مصنوعی از طریق تحلیل دقیق دادهاست، نشان می( انجام شده 2023)

طور معناداری ارتقا دهد. این پژوهش نشان داده است که فناوری هوش مصنوعی با بازاریابی را تقویت کرده و عملکرد سازمانی را به

تری تر شناسایی کرده و تصمیمات بازاریابی بهینهکند تا روندهای بازار را سریعها کمک میسازمانهای عمیق، به فراهم آوردن بستر تحلیل

های بزرگ پرداخته و نشان ( به بررسی کاربرد هوش مصنوعی در تحلیل داده2023) 2علاوه بر این، پژوهش بگو و همکاران .اتخاذ کنند

چن و همکاران  .کندها کمک شایانی میانش مشتری محور و تقویت موقعیت رقابتی شرکتاند که استفاده از این فناوری، به ایجاد دداده

گیری مبتنی بر هوش ، تصمیم(AIM) ، مدیریت هوش مصنوعی(AIC) ( در تحقیق خود رابطه میان قابلیت هوش مصنوعی2022)

، این پژوهش نشان داد (RBV) دیدگاه مبتنی بر منابعو عملکرد شرکت را مورد مطالعه قرار دادند. با استفاده از  (AIDDM) مصنوعی

گیری مبتنی بر هوش مصنوعی، بر عملکرد شرکت و تصمیم AIM طور غیرمستقیم و از طریق خلاقیت، های هوش مصنوعی بهکه قابلیت

( نیز تأثیر 2022و همکاران )ای دارند. آگروال گذارند. همچنین، فرهنگ نوآوری و پویایی محیطی در این فرآیند نقش واسطهتأثیر می

های توجهی بر کاهش هزینهها را مورد بررسی قرار داده و نشان دادند که این فناوری تأثیر قابلهوش مصنوعی بر عملکرد عملیاتی شرکت

 .عملیاتی و افزایش سودآوری دارد

های بازاریابی و عملکرد ش مصنوعی بر قابلیتهای هو( به بررسی اثر شایستگی2021شده توسط میکایلف و همکاران )مطالعات انجام

های های مختلف بر قابلیتهای هوش مصنوعی از طریق مکانیزمهای این پژوهش نشان داد که شایستگیسازمانی پرداخته است. یافته

مند ( نیز در یک مرور نظام2021) 3انها نیز بر عملکرد سازمانی تأثیر معناداری دارند. ورما و همکارگذارند و این قابلیتبازاریابی تأثیر می

های بزرگ و ، نشان دادند که هوش مصنوعی در تحلیل داده2020تا  1982مقاله منتشرشده از سال  1580سنجی از و تحلیل کتاب

نیز تأکید  محورها بر اهمیت هوش مصنوعی در ارائه تجربیات مشتریهای بازاریابی نقشی اساسی ایفا کرده است. این پژوهشبینیپیش

 .داشتند

های های هوش مصنوعی بر خلاقیت سازمانی و عملکرد شرکت( در پژوهشی دیگر، تأثیر قابلیت2021) 4همچنین، میکالف و گوپتا

کند. در ادامه، های هوش مصنوعی به افزایش خلاقیت و عملکرد سازمانی کمک میها نشان داد که قابلیتتولیدی را بررسی کردند. یافته

های بزرگ را بر ایجاد دانش مشتری، کاربر و بازار خارجی مورد بررسی قرار ( تأثیر هوش مصنوعی مبتنی بر داده2021) 5همکاران بگ و

های بازاریابی و در گیریهای بزرگ مبتنی بر هوش مصنوعی تأثیر معناداری بر تصمیمهای این پژوهش نشان داد که دادهدادند. یافته

وتحلیل کرده و ها را تجزیه( نیز تأثیر هوش مصنوعی بر عملکرد شرکت2020تاگومیدج و همکاران )-دارد. وامبانهایت عملکرد شرکت 

 .ها داردنشان دادند که این فناوری تأثیر معناداری بر بهبود عملکرد شرکت

تأثیر چشمگیری بر عملکرد سازمانی و های هوش مصنوعی ها و قابلیتتوان نتیجه گرفت که شایستگیبا توجه به پیشینه موجود، می

های بازاریابی در تأثیرگذاری هوش مصنوعی طور مداوم بر نقش میانجی قابلیتبازاریابی صنعتی دارند. مطالعات مختلف در این زمینه به

                                                             
1 . Chen et al 
2 . Bego et al. 
3 . Verma et al 
4 . Mikalef & Gupta 
5 . Bag 
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های هوش مصنوعی در اوریکارگیری فنتوانند با بهها میدهند که سازمانها نشان میاند. این یافتهبر عملکرد سازمانی تأکید کرده

 .های رقابتی نیز موقعیت بهتری کسب کنندتنها عملکرد خود را بهبود بخشند، بلکه در محیطفرآیندهای بازاریابی و مدیریت داده، نه

 

 مدل مفهومی

عملکرد سازمانی است. در  صنعتی های بازاریابیهای هوش مصنوعی و قابلیتدهنده ارتباط میان شایستگیشده نشانمدل تحقیق ارائه

های هوش مصنوعی شامل سه بعد زیرساخت سازمان، توانایی گسترده سازمان و موضع پیشدستانه سازمان بوده که در این مدل، شایستگی

عنوان متغیرهای مستقل، اند. این سه بعد بهاستخراج شده (2023و فان و همکاران ) (2023، 2021بر اساس مدل میکلایف و همکاران )

( تعریف 2013که بر اساس مدل یان و همکاران ) صنعتی های بازاریابیکنند. قابلیتاعمال می صنعتی های بازاریابیتأثیر خود را بر قابلیت

اند، شامل پنج بعد مدیریت ارتباط با مشتری، خدمت به مشتری، پیشبرد فروش، محصول متمایز و تحقیقات بازار است. در نهایت، شده

های گیری از شایستگیها با بهرهدهد که چگونه سازمانگذارند. این مدل مفهومی نشان میها بر عملکرد سازمانی تأثیر میاین قابلیت

 .های بازاریابی خود را ارتقا داده و در نتیجه عملکرد سازمانی بهتری داشته باشندتوانند قابلیتهوش مصنوعی می

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی تحقیق :1شکل 

  

 زیر ساخت هوش مصنوعی

 ش مصنوعیگستره تجاری هو

 موضع پیشدستانه هوش مصنوعی

 مدیریت ارتباط با مشتری

 محصول متمایز

 خدمات به مشتری

 پیشبرد فروش

 تحقیقات بازاریابی

 عملکرد سازمانی

 شایستگی های هوش مصنوعی

 قابلیت های بازاریابی صنعتی
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 پژوهششناسی روش

همبستگی است. جامعه آماری -پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی، از نظر گردآوری اطلاعات میدانی و از نظر ماهیت توصیفی

های تولیدی در شهرک صنعتی شهید سلیمی تبریز است که با هوش مصنوعی در ارتباط شامل کارکنان بخش فناوری اطلاعات شرکت

پرسشنامه  202نفر بر اساس جدول مورگان استفاده شده که  217و حجم نمونه  تصادفی سادهگیری نفر(. از روش نمونه 503هستند )

های هوش مصنوعی ( برای شایستگی2021های استاندارد میکلایف و همکاران )ها شامل پرسشنامهبرگشت داده شد. ابزار گردآوری داده

نظران های بازاریابی بود. روایی محتوا از طریق نظر کارشناسان و صاحب( برای قابلیت1392ن )و عملکرد سازمانی و شافعی و همکارا

ها از آمار سنجیده شد. برای تجزیه و تحلیل داده (CR) بررسی شد و پایایی ابزارها با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی

 .استفاده گردید Smart PLS2 افزارنرمبا  (SEM) سازی معادلات ساختاریتوصیفی و مدل

 

 های پژوهشیافته

 آمار  توصیفی

آوری شده ضروری است متغیرهای های گردگیری در مورد فرضیات با توجه به دادهها و نتیجهقبل از ورود به مرحله استنباطی داده

 اند نمایان شود.ها پاسخ دادهپرسشنامه ای برای خواننده در خصوص افرادی که بهتحقیق توصیف شوند و همچنین پیش زمینه

 به منظور آشنایی با پاسخ دهندگان، متغیرهای جمعیت شناختی آنان به تفصیل ارایه گردیده است.توصیف متغیرهای جمعیت شناختی: 
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 دهندگانمشخصات جمعیت شناختی پاسخ: 1جدول

 تعداد تحصیلات
درصد 

 فراوانی
 تعداد سن

درصد 

 فراوانی

-سابقه

 کاری
 تعداد

درصد 

 فراوانی

 5,0% 10 دیپلم
کمتر از 

 سال 30
 5,9% 12 سال 5زیر  %5,9 12

 8,9% 18 فوق دیپلم
 35 تا 31

 سال
51 %25,2 

 10 تا 5

 سال
34 %16,8 

 53,5% 108 لیسانس
 40 تا  36

 سال
53 %26,2 

 15 تا 11

 سال
66 %32,7 

فوق 

 لیسانس
63 %31,2 

 45تا  41

 سال
62 %30,7 

 20تا  16

 سال
69 %34,2 

 1,5% 3 دکتری
سال و  46

 بالاتر
24 %11,9 

 از بیشتر

 سال 20
21 %10,4 

 100% 202 جمع 100% 202 جمع 100% 202 جمع

 درصد فراوانی تعداد جنسیت

 68,8% 139 مرد

 31,3% 63 زن

 100% 202 جمع

 

 :گذارد. در این جدولنفر( را به نمایش می 202دهندگان )شناسی پاسخطور خلاصه مشخصات جمعیتبه 1جدول 

 .نفر( هستند 63زن ) %31,2نفر( و  139دهندگان مرد )پاسخ 68,8٪دهد که نشان می  :جنسیت

؛ در حالی که دیگر سطوح شامل دیپلم (53,5٪بیشترین فراوانی مربوط به افراد دارای مدرک لیسانس است ) :سطح تحصیلات

 .باشدمی( 1,5٪و دکتری )( 31,2٪فوق لیسانس )، (8,9٪دیپلم )، فوق(٪5)

 30ها به ترتیب کمتر از ؛ بقیه گروه(30,7٪سال قرار دارد ) 45تا  41دهندگان در گروه سنی بیشترین درصد پاسخ :های سنیگروه

 .هستند( 11,9٪سال و بالاتر ) 46و ( 26,2٪سال ) 40تا  36، (25,2٪سال ) 35تا  31، (5,9٪سال )

بیشترین فراوانی را دارند، ( 34٪سال ) 20تا  16و ( 33٪سال ) 15تا  11های دهد که گروهتوزیع سابقه کاری نشان می :کاریسابقه 

 .گیرندترین و بالاترین سطوح قرار میبه ترتیب در پایین( 10٪سال ) 20و بیش از ( 6٪سال ) 5در حالی که کمتر از 
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 (پایایی و روایی بررسیاعتبار سنجی مدل اندازه گیری )

پذیر و مکنون پرداخته و برای ارزیابی برازش آن از پایایی، روایی همگرا و گیری به بررسی روابط میان متغیرهای مشاهدهمدل اندازه

از  شود که مقادیر بالاترسنجیده می (CR) طریق ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی شود. پایایی مدل ازروایی واگرا استفاده می

  (AVE) شدهدهنده سازگاری درونی مطلوب متغیرها است. همچنین، روایی همگرا با استفاده از میانگین واریانس استخراجنشان 0,7

پذیر است. نتایج بررسی پایایی و روایی دهنده همبستگی مناسب میان متغیرهای مکنون و مشاهدهنشان 0,5بررسی شده و مقادیر بالاتر از 

 .ارائه شده است در جدول زیر

 بررسی پایایی و روایی مدل اندازه گیری :2جدول

 متغیرهای پژوهش
 ضریب آلفای

 کرونباخ 

 ضریب

 پایایی ترکیبی 
AVE 

 0,548 0,924 0,915 بازاریابی های قابلیت

 0,511 0,861 0,806 مشتری با ارتباط مدیریت

 0,727 0,914 0,875 متمایز محصول

 0,587 0,919 0,906 مشتری به خدمات

 0,523 0,884 0,850 پیشبرد های فعالیت اثربخشی

 0,659 0,885 0,827 بازاریابی تحقیقات

 0,626 0,883 0,856 مصنوعی هوش های شایستگی

 0,590 0,878 0,826 ساخت زیر

 0,617 0,864 0,787 کار و کسب گستره

 0,554 0,831 0,727 پیشدستانه موضع

 0,656 0,905 0,868 سازمانی عملکرد

 

)طبق 0,4 دهد که تمامی ضرایب بارهای عاملی از مقدار معیار نیز نشان می t بررسی ضرایب بارهای عاملی استاندارد شده و ضرایب

 ست.که حاکی از معناداری ارتباط بین متغیرها ا ( 3)طبق شکل بیشتر بوده 1,96از مقدار  t و تمامی ضرایب (2شکل
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 های اندازه گیری(ضرایب استاندارد شده بار عاملی )بررسی مدل مدل پژوهش با: 2شکل

 

 

 
 های اندازه گیری()بررسی مدل t-Valuesمدل پژوهش با  ضرایب  : 3شکل
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 نتایج بررسی روایی واگرا متغیرها با بکارگیری روش ماتریسی فورنل لارکر

آن مدل با سایر مشاهده  میزان افتراق مشاهده پذیرهای متغیر پنهانگیری را در روایی واگرا )تشخیصی( نیز توانایی یک مدل اندازه

 3شود. جدول ه میلارکر سنجید -سنجد و در واقع مکمل روایی همگرا است که از طریق آزمون فورنلپذیرهای موجود در مدل می

 دهد. ( نشان می1981نتایج بررسی روایی واگرا را به روش روش فورنل و لارکر )

 

 نتایج روایی واگرا به روش فورنل و لارکر : 3جدول

 متغیرها

 

 مدیریت

 ارتباط

 با

 مشتری

 محصول

 متمایز

 خدمات

 به

 مشتری

 اثربخشی

 فعالیت

 های

 پیشبرد

 تحقیقات

 بازاریابی

 زیر

 ساخت

 گستره

 کسب

 کار و

 موضع

 پیشدستانه

 عملکرد

 سازمانی

         0,71 مشتری با ارتباط مدیریت

        0,85 0,50 متمایز محصول

       0,77 0,27 0,21 مشتری به خدمات

 های فعالیت اثربخشی

 پیشبرد
0,45 0,50 0,28 0,72      

     0,81 0,49 0,49 0,52 0,43 بازاریابی تحقیقات

    0,77 0,44 0,45 0,36 0,44 0,42 ساخت زیر

   0,79 0,41 0,28 0,30 0,26 0,33 0,34 کار و کسب گستره

  0,74 0,39 0,53 0,33 0,36 0,34 0,36 0,31 پیشدستانه موضع

 0,81 0,55 0,44 0,58 0,56 0,58 0,50 0,59 0,54 سازمانی عملکرد

 

تر از این مقدار، ضرایب همبستگی بین متغیرها هر متغیر هستند. مقادیر پایین AVE دهنده جذرمقادیر روی قطر اصلی جدول نشان

 .شودا بیشتر است، روایی واگرا تأیید میبرای هر متغیر از همبستگی آن با سایر متغیره AVE که مقدار جذردهند. از آنجا را نمایش می
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 (Inner modelبررسی مدل ساختاری )

های ری بر خلاف مدلگیرد مدنظر است. مدل ساختامدلی که در آن روابط بین متغیرهای مکنون مستقل و وابسته مورد توجه قرار می

 کند.نها بررسی میگیری، به سوالات )متغیرهای آشکار( ارتباط ندارد و تنها متغیرهای پنهان را به همراه روابط میان آاندازه

 
 مدل پژوهش با ضرایب مسیر استاندارد شده )بررسی مدل ساختاری و کلی(: 4شکل

 
 

 )بررسی مدل ساختاری و کلی( t-Valuesمدل پژوهش با  ضرایب  : 5شکل
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 بررسی معناداری روابط بین متغیرها با محاسبه آماره تی و ضریب مسیر نتایج

 1,96ضرایب معناداری تی و ضرایب مسیر بین متغیرها در جدول زیر آمده است. مقدار ملاک جهت معناداری روابط بین متغیرها 

 دهد که تمامی روابط معنی دار می باشد.نشان می 3می باشد. نتایج جدول 

 

 tضرایب مسیر استاندارد شده و مقدار : 4جدول

 معناداری سطح tمقدار  (𝛃ضریب مسیر) مسیر های موجود در مدل

 0,000 12,605 0,613 قابلیت های بازاریابی <- شایستگی های هوش مصنوعی

 0,000 23,973 0,749 عملکرد سازمانی  <-  قابلیت های بازاریابی

استاندارد شده هستند؛ به ازای افزایش یک انحراف معیار در متغیر مستقل، تغییر استانداردی دهنده ضرایب مسیر مقادیر جدول نشان

اهمیت آماری روابط ( > p 0,001 و سطح معناداری )مثلاً t شود. همچنین، مقادیربرابر با مقدار ضریب مسیر در متغیر وابسته مشاهده می

 .کنندرا تایید می

 

 های وابستهنتایج بررسی ضریب تعیین متغیر

زا است که زا بر یک متغیر دروندهنده تاثیر یک متغیر برونزا )وابسته( در مدل است و نشانمربوط به متغیرهای پنهان درون 𝑅2ضرایب 

 شوند. در نظر گرفته می 𝑅2به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  0,67و  0,33،  0,19سه مقدار 

 

 متغیرهای وابسته  𝐑𝟐ضریب :5جدول

 𝑹𝟐 متغیرهای وابسته مدل

 0,383 قابلیت های بازاریابی

 0,562 عملکرد سازمانی

 

های بازاریابی شده در قابلیتدهد؛ به عبارت دیگر، درصد تغییرات مشاهدهمتغیرهای وابسته را نشان می (R²) ین جدول ضریب تعیینا

( %38,3) 0,383های بازاریابی برابر با شود. به طور خاص، ضریب تعیین برای قابلیتمی و عملکرد سازمانی که توسط مدل توضیح داده

بینی تغییرات این متغیرها دهنده قدرت قابل قبول مدل در پیش( گزارش شده است؛ که نشان%56,2) 0,562و برای عملکرد سازمانی برابر با 

 .باشدمی

 

  



 

 80  28شماره پیاپی  / یاسد و  یزیفرو و  یکوشش   /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 𝑸𝟐نتایج بررسی قدرت پیش بینی متغیرهای وابسته با شاخص 

بینی مناسب مدل است، دهنده پیشنشان Q² کند. مقدار مثبتبینی مدل ارائه میرا برای ارزیابی قدرت پیش Q² شاخص 5جدول 

بینی پیش 0,15تا  0,02متوسط و بین بینی پیش 0,35تا  0,15بینی قوی، بین دهنده قدرت پیشنشان 0,35در حالی که مقادیر بالاتر از 

 .شودضعیف محسوب می

 متغیرهای وابسته  𝑸𝟐ضریب  : 6جدول

 وابسته مدل ریمتغ
𝑸𝟐 

 0,114 قابلیت های بازاریابی

 0,362 عملکرد سازمانی

 

( مثبت و در سطح قابل قبولی قرار گرفته است. لذا مدل ترسیم 0,362( و عملکرد سازمانی )0,114قابلیت های بازاریابی ) 𝑄2مقدار 

 شده به خوبی توانسته تغییرات متغیرهای مذکور را برآورد کند.

 

 بررسی مدل کلی

شود و طبق فرمول ( ابداع گردید ،استفاده می2004) 1که توسط تننهاوس و همکاران GOFبرای بررسی برازش مدل کلی معیار 

 معرفی شده است. GOFبه عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  0,36و  0,25، 0,01گردد. سه مقدار موجود در جدول محاسبه می

 

 GOFنتایج برازش کلی مدل با معیار : 7جدول

𝑮𝑶𝑭 = √𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒊𝒆𝒔̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑹𝟐̅̅̅̅  𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒊𝒆𝒔̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 𝑹𝟐̅̅̅̅  

0,473 0,402 0,557 

 

 شان می دهد.بدست آمده و قدرت کلی مدل را ن 0,36( بیشتر از 0,473) GOFیافته های تحقیق حکایت از آن دارد که مقدار 

 

   صنعتیهای بازاریابی های هوش مصنوعی بر عملکرد سازمانی با نقش میانجی قابلیتتاثیر شایستگی

بدست آمده است. لذا نقش  0,05و کمتر از  0,00داری آزمون بوت استرپ برابر با دهد که سطح معنییافته های تحقیق نشان می

شود. جهت تکمیل فرآیند های هوش مصنوعی و عملکرد سازمانی تایید میهای بازاریابی در رابطه بین شایستگیگری قابلیتمیانجی

برآورد شده  1,96( بیشتر از 7,415دهد که مقدار آماره سوبل )ه گرفته شده است. نتایج این آزمون نشان میتحلیل از آزمون سوبل نیز بهر

                                                             
1Tenenhaus et al. 
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درصد تاثیرات شایستگی های هوش مصنوعی بر  100دهد که نشان می VAFکند. شاخص گری را بار دیگر تایید میو نقش میانجی

بازاریابی وارد شده که با توجه به مدل مفهومی تحقیق منطقی می باشد. گفتنی است گری قابلیت های عملکرد سازمانی از طریق میانجی

شود. لذا از این طریق نیز میتوان نقش مسیر متغیر مستقل بر میانجی و مسیر متغیر میانجی بر وابسته تایید می  2و  1که با توجه به نمودار 

 گری کامل قابلیت های بازاریابی را نتیجه گرفت.میانجی

 

 صنعتیهای بازاریابی های هوش مصنوعی بر عملکرد سازمانی با نقش میانجی قابلیتتاثیر شایستگی : 8جدول

  صنعتیهای بازاریابی های هوش مصنوعی بر عملکرد سازمانی با نقش میانجی قابلیتتاثیر شایستگی

 مسیر مربوط به فرضیه

 

تاثیرات متغیر مستقل بر 

 وابسته

 VAF آزمون سوبل آزمون بوت استرپ

غیر  مستقیم

 مستقیم

مقدار  کل

 آماره تی

سطح 

 معناداری

مقدار 

 آماره

سطح 

 معناداری

قابلیت    شایستگی های هوش مصنوعی

 عملکرد سازمانی  های بازاریابی 

- 0,463 0,463 9,745 0,00 7,415 0,00 1 

 

 (p-value) و سطح معناداری t ، مقادیر(β) پردازد و ضرایب مسیر استاندارد شدهبه تحلیل روابط بین متغیرهای تحقیق می 8جدول 

 افزار و با استفاده از نرم (SEM) سازی معادلات ساختاریدهد. این تحلیل از طریق مدلرا برای هر یک از مسیرهای مدل ارائه می

Smart PLS های هوش مصنوعی بر عملکرد دف این تحلیل، بررسی میزان تأثیر مستقیم و غیرمستقیم شایستگیانجام شده است. ه

 .است (صنعتی های بازاریابیقابلیت) سازمانی از طریق متغیرهای میانجی
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 بر عملکرد سازمانیمصنوعی های هوششایستگیتأثیر متغیرهای کلیدی  بررسی :9جدول

 مسیر مستقیم

 

 ضریب مسیر

(β) 

 مقدار تی

(t-value) 

 نتیجه سطح معناداری

 تایید 0,00 8,475 0,462 یمشتر با ارتباط تیریمد  های هوش مصنوعی شایستگی

 تایید 0,00 8,238 0,489 محصول متمایز  های هوش مصنوعی شایستگی

 تایید 0,00 7,466 0,415 خدمات به مشتری  های هوش مصنوعی شایستگی

 تایید 0,00 8,269 0,481 پیشبرد فروش  های هوش مصنوعی شایستگی

 تایید 0,00 7,484 0,460 تحقیقات بازاریابی  های هوش مصنوعی شایستگی

 تایید 0,00 4,200 0,231 عملکرد سازمانی  مدیریت ارتباط با مشتری 

 تایید 0,015 2,446 0,168 عملکرد سازمانی  محصول متمایز 

 تایید 0,00 4,844 0,232 عملکرد سازمانی  خدمات به مشتری 

 تایید 0,00 4,312 0,481 عملکرد سازمانی  پیشبرد فروش 

 تایید 0,041 2,050 0,136 عملکرد سازمانی  تحقیقات بازاریابی 

 

 :شامل سه شاخص کلیدی برای بررسی معناداری روابط بین متغیرها است 8جدول 

تر باشد، تأثیر آن متغیر نزدیک 1هرچه مقدار این ضریب به . دهنده شدت تأثیر یک متغیر بر متغیر دیگر استنشان (β) : ضریب مسیر

 .تر خواهد بودقوی

t اگر مقدار. دهنده میزان اطمینان از معناداری رابطه بین متغیرها استنشان  t (t-value) :آماره باشد، رابطه در سطح  1.96بیشتر از  

 .شودمعنادار تلقی می  95%اطمینان 

دهنده معناداری آماری رابطه است، یعنی رابطه بین دو متغیر تصادفی باشد، نشان  p < 0.05اگر مقدار  (p-value) : سطح معناداری

 .شودنیست و از نظر علمی تأیید می

  



 

 83  28شماره پیاپی  / یاسد و  یزیفرو و  یکوشش   /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 تحلیل روابط بین متغیرها
 بازاریابیقابلیت های های هوش مصنوعی بر متغیرهای تأثیر شایستگی 

های تأثیر مثبت و معناداری بر تمامی قابلیت (AI Competencies) های هوش مصنوعیدهد که شایستگینتایج جدول نشان می

 :بازاریابی دارد

های هوش مصنوعی تأثیر هد که شایستگیدنشان می  t=8.475و مقدار  β=0.462مقدار :(CRM) مدیریت ارتباط با مشتری

سازی فرآیندهای های مشتریان و بهینهاین امر از طریق تحلیل داده. های ارتباطی سازمان با مشتریان داردتوجهی بر بهبود استراتژیقابل

 .گیردارتباطی صورت می

های هوش مصنوعی دهد که فناورینشان می  t=8.238و مقدار   β=0.489مقدار  :(Differentiated Product) محصول متمایز

 .تواند به مزیت رقابتی منجر شودکنند، که میسازی محصولات ایفا میسازی و بهینهنقش مهمی در شخصی

کند که استفاده از ابزارهای مبتنی بر تأیید می  t=7.466و مقدار   β=0.415مقدار  :(Customer Services) خدمات به مشتری

 .کندکیفیت خدمات مشتری را افزایش داده و پاسخگویی را تسریع میهوش مصنوعی، 

سازی دهنده اثرگذاری هوش مصنوعی بر بهینهنشان  t=8.269و مقدار   β=0.481مقدار  :(Sales Promotion) پیشبرد فروش

 .های تبلیغاتی و افزایش نرخ تبدیل مشتریان استاستراتژی

های دهنده تأثیر هوش مصنوعی بر تحلیل دادهنشان  t=7.484و مقدار   β=0.460مقدار  :(Market Research) تحقیقات بازاریابی

 .های مبتنی بر داده استگیریبازاریابی و بهبود تصمیم

 های بازاریابی بر عملکرد سازمانیتأثیر قابلیت

 :ی میانجی، تأثیر مثبتی بر عملکرد سازمانی دارندعنوان متغیرهاهای بازاریابی، بهدهد که تمامی قابلیتنتایج جدول نشان می

دهد که افزایش تعاملات مبتنی بر نشان می  t=4.200و مقدار   β=0.231مقدار سازمانی:  عملکرد بر مدیریت ارتباط با مشتریتاثیر 

 .شودداده با مشتریان، منجر به بهبود عملکرد سازمانی می

حاکی از آن است که ایجاد تمایز در محصول از طریق   t=2.446و مقدار   β=0.168مقدار سازمانی:  بر عملکردمحصول متمایز تاثیر 

 .شودهوش مصنوعی، باعث افزایش سهم بازار و بهبود سودآوری سازمان می

مات در افزایش بیانگر نقش کلیدی بهبود کیفیت خد  t=4.844و مقدار   β=0.232مقدار سازمانی:  بر عملکرد خدمات به مشتریتاثیر 

 .رضایت مشتریان و عملکرد سازمانی است

های پیشبرد فروش، نقش مؤثری کند که استراتژیتأیید می  t=4.312و مقدار  β=0.481مقدار سازمانی:  عملکرد بر پیشبرد فروشتاثیر 

 .در افزایش فروش و رشد سازمانی دارند

های آوری و تحلیل دادهدهد که جمعنشان می  t=2.050و مقدار   β=0.136مقدار سازمانی:  بر عملکردتحقیقات بازاریابی تاثیر 

 .کندسازی میهای سازمانی را بهینهگیریبازاریابی، تصمیم

 گیری و پیشنهادهانتیجه

انجام های بازاریابی صنعتی های هوش مصنوعی بر عملکرد سازمانی با نقش میانجی قابلیتاین پژوهش با هدف بررسی تأثیر شایستگی

طور مستقیم بر عملکرد سازمانی تأثیر های هوش مصنوعی بهسازی معادلات ساختاری نشان داد که شایستگیشد. نتایج حاصل از مدل

های هایی که از زیرساختبه عبارت دیگر، سازمان .یابدهای بازاریابی صنعتی تحقق میدارد، اما این تأثیر عمدتاً از طریق بهبود قابلیت
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اطلاعات قوی، توانایی سازمانی گسترده و رویکردی پیشدستانه نسبت به هوش مصنوعی برخوردارند، قادرند از این فناوری فناوری 

 .عنوان یک مزیت رقابتی در بازاریابی صنعتی استفاده کنندبه

 ( و ورما و همکاران2022(، چن و همکاران )2023های این پژوهش همسو با مطالعات پیشین از جمله میکایلف و همکاران )یافته

عنوان بخشی ها باید آن را بهتنهایی کافی نیست، بلکه سازمانهای هوش مصنوعی بهگذاری در فناورینشان داد که صرف سرمایه( 2021)

های ابلیت( که تأکید بر ق2013های یان و همکاران )این نتایج همچنین با پژوهش .محور خود ادغام کننداز استراتژی بازاریابی داده

 .بازاریابی همچون مدیریت ارتباط با مشتری، تمایز محصول، خدمت به مشتری، پیشبرد فروش و تحقیقات بازاریابی دارند، مطابقت دارد

سازی فرآیندهای های مشتریان، بهینههایی که از هوش مصنوعی برای تحلیل دادهعلاوه بر این، تحلیل نتایج نشان داد که سازمان

های عملیاتی این فناوری تمرکز هایی دارند که تنها بر جنبهکنند، عملکرد بهتری در مقایسه با سازمانتحقیقات بازار استفاده میفروش و 

کننده عنوان یک تسهیلعنوان یک ابزار فناوری، بلکه بهها باید از هوش مصنوعی نه صرفاً بهکند که سازماناین یافته تأکید می .اندکرده

 .یک در بازاریابی بهره ببرنداستراتژ

گذاری در هوش هایی که سرمایههای بازاریابی صنعتی در این رابطه است. شرکتتوجه، نقش میانجی قابلیتیکی دیگر از نکات قابل

تری با بازار ت قویاند نرخ تبدیل مشتریان را افزایش دهند، ارتباطااند، توانستههای بازاریابی همراه کردهمصنوعی را با بهبود توانمندی

های نوین با رویکردهای بازاریابی سازی فناوریاین یافته، اهمیت یکپارچه .برقرار کنند و در نهایت عملکرد سازمانی بهتری داشته باشند

 .سازدرا برجسته می

ها در ه به رویکرد جامع آنهای هوش مصنوعی وابستگیری از فناوریها در بهرهدر نتیجه، این پژوهش نشان داد که موفقیت سازمان

بدون این رویکرد یکپارچه،  .محور استهای مشتریهای بازاریابی و هماهنگی میان فناوری و استراتژیها، بهبود قابلیتتوسعه زیرساخت

آمده، دستبهبا توجه به نتایج  .ها در سطح عملیاتی باقی خواهد ماند و ارزش استراتژیک ایجاد نخواهد شدتأثیرگذاری این فناوری

 :شودهای پژوهش ارائه میپیشنهادات زیر جهت افزایش کارآمدی و کاربردپذیری یافته

 :های هوش مصنوعی برای بازاریابیگذاری در فناوریسرمایه  

 افزارهایسازی نرمخرید و پیاده CRM های مشتریان و ارائه پیشنهادهای مبتنی بر هوش مصنوعی برای تحلیل داده

های بکارگیری تحلیل داده .به مشتریان و بهبود تعاملات 24/7گویی های هوشمند برای پاسخباتاستفاده از چت .شدهسازیشخصی

 .برای شناسایی روندهای بازار و رفتار مشتریان (Big Data Analytics) کلان

 :سازی فرآیندهای بازاریابی دیجیتالبهینه 

  تحلیل  .های یادگیری ماشین برای نمایش تبلیغات به مشتریان بالقوهبا استفاده از الگوریتماجرای تبلیغات هدفمند دیجیتال

اجرای بازاریابی ایمیلی هوشمند که پیشنهادات  .های اجتماعی برای بهبود طراحی محصولات و خدماتنظرات کاربران در شبکه

 .شده بر اساس الگوهای خرید قبلی ارائه دهدسازیشخصی

 :سازی سازمانیهارت کارکنان و فرهنگافزایش م 

 های گیریمدت برای مدیران و تیم بازاریابی درباره کاربرد هوش مصنوعی در تصمیمهای آموزشی کوتاهبرگزاری دوره

سازی راهکارهای کاوی و فناوری اطلاعات برای بهینهای شامل متخصصان بازاریابی، دادهرشتههای بینایجاد تیم .بازاریابی

 .های بازاریابیها و ارائه گزارشبرای تحلیل داده (BI) های هوش تجاریترغیب کارکنان به استفاده از سیستم.جیتالدی

 :افزایش نوآوری در توسعه محصولات و خدمات 
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 اد هوشمند های پیشنهاندازی پلتفرمراه .های تولیدسازی موجودی و کاهش هزینهبینی تقاضا برای بهینههای پیشاستفاده از مدل

کارگیری هوش مصنوعی در طراحی محصول برای ایجاد به .که محصولات مرتبط را بر اساس رفتار خرید مشتریان نمایش دهد

 .های مشتریشده بر اساس دادهسازیهای شخصیویژگی

 :بهبود تحقیقات بازاریابی و مدیریت ارتباط با مشتریان 

 استفاده از تحلیل  .روز نمایش دهندات کلیدی درباره مشتریان و رقبا را بهتوسعه داشبوردهای هوشمند تحلیلی که اطلاع

های کارگیری سیستمبه .های اجتماعی برای درک میزان رضایت مشتریاندر رسانه (Sentiment Analysis) احساسات کاربران

 .گویی به مشتریان که شکایات و پیشنهادات را ثبت و تحلیل کنندخودکار پاسخ

عنوان بخشی از یک استراتژی ها باید هوش مصنوعی را بهاین پژوهش نشان داد که برای دستیابی به مزیت رقابتی پایدار، سازماننتایج 

کارگیری آن در تحلیل ریزی برای بهگذاری در هوش مصنوعی بدون برنامهدیگر، سرمایهعبارتبه .بازاریابی یکپارچه در نظر بگیرند

هایی که از سازمان .سازی تبلیغات و بهبود ارتباط با مشتریان، تأثیر محدودی بر عملکرد سازمانی خواهد داشتینههای مشتریان، بهداده

اند، عملکرد بهتری در سازی فرآیندهای بازاریابی استفاده کردههای مشتری و بهینهبینی تقاضا، مدیریت دادههوش مصنوعی برای پیش

 .دانها داشتهرقابت با سایر شرکت
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