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  چکیده

های بازاریابی تجارت به تجارت در گری قابلیتپژوهش حاضر با هدف ارزیابی میزان تاثیر کاربردهای هوش مصنوعی با میانجی

ها نظر هدف کاربردیست و از نظر نحوه گردآوری دادهای جانبو، مورد بررسی قرار گرفت. تحقیق حاضر از های زنجیرهفروشگاه

ها و برازش مدل استفاده شده سازی معادلات ساختاری برای آزمون فرضیههمبستگی می باشد که در آن از روش مدل-توصیفی

ا استفاده از نفر از کارمندان آکاه در حوزه فناوری اطلاعات می باشد و نمونه آماری ب 3944است. جامعه آماری تحقیق شامل 

نامه تحقیق توسط ای، میدانی واینترنت می باشد. پرسشنفر ارائه شد. گردآوری اطلاعات به روش کتابخانه 923جدول مورگان 

 و Spss26افزار مورد استفاده در تحقیق، باشد. همچنین نرمسوال می 92( تهیه شد و دارای 9491میکالف و همکاران )

smartpls3 و کلیه مسیرهای  4.0های تحقیق نشان داد که تمامی مسیرهای بارهای عاملی بالاتر از می باشد. یافتهt-value  بالاتر

ها درصد، میانجی 22فرضیه فرعی مورد تایید است. همچنین سه فرضیه اصلی در سطح اطمینان  2باشد که در خصوص می 3.21از 

های  بر قابلیت بر این نتایج چگونگی تأثیر کاربردهای هوش مصنوعیوه با متغیرهای مستقل و وابسته رابطه معناداری دارند. علا

دهد. به عبارت دیگر نتایج نشان ها بر عملکرد سازمان را نشان می و همچنین چگونگی تأثیر این قابلیت تجارت به تجارت بازاریابی

زاریابی تجارت به تجارت بر عملکرد سازمانی های بادهد که کاربردهای هوش مصنوعی به نحو غیرمستقیم و با بهبود قابلیتمی

های مهم در  توان به ارائه بینشکارگیری هوش مصنوعی در بازاریابی تجارت به تجارت میگذارند. از جمله نتایج مفید بهتاثیر می

 های عملیاتی اشاره کرد.های بازار حیاتی و شناسایی ناکارآمدی رفتار مشتریان، شناسایی بینش
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 مقدمه. 1

ها هنوز  های بازاریابی تجارت به تجارت، بخش بزرگی از سازمان رغم کارایی هوش مصنوعی در افزایش فعالیت علی

بر روی این   گذاری کارگیری و سرمایهاند و همچنان در تلاش به منظور بهفناوری نشدهبرداری از این موفق به بهره

توان به این استدلال رسید که وجود این های اخیر میآفرین هستند. با بررسی ادبیات این حوزه در سالفناوری ارزش

توسعه دقیق در راستای عملیات سازمانی های هوش مصنوعی نیاز به پیشبرد و گذاریمساله به این دلیل است که سرمایه

هایی اطلاعات  های بالقوه تولید ارزش از چنین فناوری دارد. علاوه بر این هنوز در مورد تأثیر هوش مصنوعی و مکانیسم

های هوش مصنوعی در حوزه تجارت به تجارت و همچنین چگونگی سازی ارزشبسیار کمی وجود دارد. شفاف

ها و تسریع در استقرار هوش مصنوعی های شکست خورده در سازمانکاهش تعداد نوآوریدستیابی به آن با هدف 

های اخیر انجام شده توسط کارشناسان اهمیت زیادی دارد. همچنین در مطالعات اخیر بیان شده است که  نظرسنجی

پذیرش و استفاده از هوش  های فنی می باشد. این تنگناها مانعصنعت، حاکی از وجود تنگناهای مهمی فراتر از چالش

های تحقیقاتی موجود در این حوزه باید گفت که به منظور اشاره به برخی شکاف [.3ها هستند ]مصنوعی در سازمان

ها دشوار است. این مساله به نوبه خود منجر به های بازاریابی تجارت به تجارت نسبتا کمیاب هستند و استخراج آنداده

بازاریابی و فروش ناکارآمد می شود. مساله دیگر این است که  استفاده از هوش مصنوعی به منظور تقویت های استراتژی

فروش تجارت به تجارت هنوز در مراحل اولیه است و هنوز تاثیر قابل توجهی نداشته است. مطالعات اخیر به دنبال 

بوده است اما تا به حال هیچ تحقیقی که بررسی بررسی تأثیر بالقوه هوش مصنوعی بر مدیریت فروش تجارت به تجارت 

کند چگونه هوش مصنوعی می تواند ارتباطات مشتری را بهینه کند و یا این که چگونه می توان با مدیریت منابع و 

[. در خصوص یکی 9های هوش مصنوعی به توسعه محصول جدید دست یافت، انجام نشده است ]استفاده از قابلیت

تحقیقاتی باید گفت که محققان بازاریابی، عمدتاً از طریق مجله مدیریت بازاریابی صنعتی، به پیشبرد  هایدیگر از شکاف

اند. در حالی که تحقیقات در مورد این موضوعات در حال  ادبیات هوش مصنوعی در زمینه استراتژیک کمک کرده

آوری بازاریابی تجارت به تجارت، پراکنده افزایش است، ادبیات دانشگاهی، به ویژه در مورد نقش هوش مصنوعی در نو

علاوه بر این موارد، بیان شده است که تجربه مشتری به مساله وجود چندین نقطه تماس اشاره دارد،  [.1باقی مانده است ]

دهد. به عنوان مثال، نقاط تماس لحظات تعامل بین مشتری بالقوه و ارائه دهنده خدمات که تجربه مشتری را تشکیل می

های آفلاین و آنلاین. در حالی که عناصر ر مراحل مختلف، یعنی پیش خرید، خرید و پس از خرید از طریق کانالد

مختلف سازنده تجربه مشتری به خوبی بررسی شده است، قلمرو مدیریت تجربه مشتری کاملا پراکنده و فاقد انسجام 

ری مبتنی بر هوش مصنوعی وجود نداشته است. بحث مفهومی است. علاوه بر این تمرکز ویژه بر مدیریت تجربه مشت

های مشتری تجارت به تجارت، عمدتاً توسط ادبیات فروش و بازاریابی به این صورت کمی در مورد مدیریت تجربه

های متفاوت نقاط تماس و مراحل تجربه مشتری استفاده می کنند. با این حال، سازیشود که از مفهومپوشش داده می

ها فقط به رسیدگی که آن کنند، چرا ها درک محدودی از مدیریت تجربه مشتری تجارت به تجارت ارائه می این جریان

پردازند. این امر پیچیدگی  به مجموعه محدودی از نقاط تماس در یک فرآیند، فاز یا کانال خاص تجربه مشتری می

ه منظور ارائه یک تجربه یکپارچه برای مشتریان های مختلف بموجود در ارتباط و همکاری چندین نقطه تماس در کانال

ها و افراد متعدد  گیرد. این یک شکاف بسیار مهم است زیرا مدیریت نقاط تماس مختلف معمولاً در بین تیمرا نادیده می

کند. در برخی مطالعات به  هایی را برای مدیریت تجربه مشتری ایجاد می شود و چالش در یک سازمان پراکنده می



 1 تجارت به تجارت بازاریابی های¬قابلیت گری¬میانجی با سازمانی عملکرد بر مصنوعی هوش کاربردهای تاثیر میزان بررسی

 

سی تاثیر هوش مصنوعی بر مدیریت پرداخته شده است، اما چیزی در مورد نحوه استفاده از هوش مصنوعی به منظور برر

ای در حوزه بازاریابی تجارت به تجارت  اندازی که به طور فزاینده های مشتری تجارت به تجارت، چشممدیریت تجربه

[. اخیراً توجه مطالعات دانشگاهی به 0باشد ]تحقیقاتی میکنند و این مساله یک شکاف  کند، ذکر نمیاهمیت پیدا می

سازی هوش مصنوعی معطوف شده است. یک مساله این است  های پیاده تعدادی از موضوعات تحقیقاتی مرتبط با چالش

الا های با کیفیت و کمیت ب پذیری دادهکه ایجاد ارزش اقتصادی با استفاده از هوش مصنوعی، به شدت وابسته به دسترس

ها به منظور استفاده از کارگیری موثر آنها و بهباشد. بنابراین پرداختن به پالایش دادهها میو همچنین مدیریت مؤثر آن

هوش مصنوعی در بازاریابی تجارت به تجارت اولویت بالایی دارد. همچنین با توجه به عدم وجود پژوهش در موضوع 

استفاده از هوش مصنوعی و  یا چگونگی توسعه محصول جدید با استفاده از سازی ارتباطات مشتری با چگونگی بهینه

تری دارند، چرا که  بسیاری از  توان گفت که این موضوعات ارزش بررسی عمیقهای هوش مصنوعی، میقابلیت

این است کنند. مساله دیگر  گذاری می پذیری، به طور مستمر در هوش مصنوعی سرمایه منظور حفظ رقابت ها به  شرکت

های هوش مصنوعی به صورت آشکار، منجر به  های مشتری با استفاده از الگوریتم آوری و پردازش داده که جمع

شود. به  های مربوط به حریم خصوصی، عدم شفافیت و ارتباطات بازاریابی ناکارآمد می مشکلات جدی در حوزه نگرانی

های اجتماعی و با استفاده از هوش ایمیل خودکار و بازاریابی رسانهعنوان مثال، تبلیغات نامربوط و تهاجمی که از طریق 

کند. بنابراین ضروری است که بازاریابان شود، اغلب مشتریان تجارت به تجارت را خشمگین میمصنوعی منتشر می

وش های هحلهای اخلاقی هنگام طراحی راهتجارت به تجارت باید در مورد چگونگی به حداقل رساندن نگرانی

ای دیگر این است که مدیریت هوش مصنوعی صرفا یک مسئله فنی ساده مصنوعی در این حوزه تجدید نظر کنند. مساله

افزایی های هوش مصنوعی دارد این هم ها و فناوری ها و دانش انسان افزایی یکپارچه بین توانایینیست. بلکه نیاز به هم

سازی همکاری بین  های تجارت به تجارت با بهینه کنند. برخی از شرکت سازد تا به طور مشترک کار ها را قادر می آن

گیری صحیح در بازاریابی را تسهیل  انسان و هوش مصنوعی، دستیابی به قابلیت توضیح هوش مصنوعی در فرآیند تصمیم

بی و ها هدف مشخصی دارند، ممکن است ادغام هموار کار متخصصان بازاریا کنند. در حالی که این شرکتمی

توان های تحقیق می[. در تایید یکی دیگر از ضرورت9ها دشوار باشد ]های هوش مصنوعی برای آن ها/ربات الگوریتم

گفت که  با توجه به پراکندگی و عدم تمرکز ادبیات دانشگاهی در مورد نقش هوش مصنوعی در نوآوری بازاریابی 

های متعدد نوآوری مبتنی بر هوش  تر با توجه به جنبه تر و یکپارچه تجارت به تجارت، بنابراین نیاز به یک چارچوب جامع

های سازمانی و کنترل و همچنین نیاز به ترکیب  مصنوعی در بازاریابی تجارت به تجارت، از جمله استراتژی، سیاست

های یت[. در ادامه بیان اهمیت موضوع می توان گفت که قابل1های عملکردی مختلف وجود دارد ] صنایع و حوزه

کند. با این المللی را به خود جلب میبازاریابی تجارت به تجارت به طور فزاینده ای توجه مدیران و محققان تجاری بین

یافته و  های بازاریابی تجارت به تجارت در بین اقتصادهای توسعه حال، در تحقیقات بررسی نشده است که کدام قابلیت

های بازاریابی ترین  قابلیتترین تأثیر را دارند. فرآیند انتخاب موثرترین و مرتبطنوظهور از دیدگاه عملکرد شرکت بیش

های کلیدی را که  تر بایستی قابلیتشود. به منظور رسیدن به کارایی بیشبالقوه توسط یک هیئت اجرایی هدایت می

 [.2شناسایی کرد ] شود، موجب رضایت مشتری، درآمد فروش و سودآوری در سطح واحد تجاری استراتژیک می
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 مبانی نظری. 2

 هوش مصنوعی

هوش "توصیف شد. اصطلاح  3224مفهوم استفاده از هوش در کامپیوترها برای اولین بار توسط آلن تورینگ در سال 

در یک کنفرانس علمی ابداع شد.   3221کارتی )پدر هوش مصنوعی( در سال  برای اولین بار توسط جان مک "مصنوعی

ها را قادر به انجام  هاست که آن ( هدف از هوش مصنوعی، تقلید از هوش انسان در ماشین9493کار تریپاتی )بر اساس 

[. تعاریف مختلفی از هوش مصنوعی وجود دارد. دیکشنری انگلیسی 1کند ] بینی خروجی می اعمال پیچیده و حتی پیش

مپیوتری به نحوی که قادر به انجام وظایفی باشند های کا را به عنوان تئوری و توسعه سیستم آکسفورد، هوش مصنوعی

ها، تعریف  گیری و ترجمه بین زبان که معمولا نیاز به هوش انسانی دارند، مانند درک بصری، تشخیص گفتار، تصمیم

( هوش مصنوعی را به 9493(، رایش و کراکوفسکی )3273[. همچنین در پژوهشی با استناد به کار نیلسون )7کند ] می

هایی اشاره دارد که عملکردهای شناختی که معمولاً با ذهن انسان  به ماشین"اند که یک مفهومی تعریف کرده عنوان

( می توان 9434. علاوه بر این با استناد به نیلسون )"دهند شوند، مانند یادگیری، تعامل و حل مسئله را انجام می مرتبط می

[. همچنین بر اساس 2تعریف کرد ] "ها  شده به هوشمندسازی ماشین فعالیت اختصاص داده "هوش مصنوعی را به عنوان 

اند تا عملکرد شناختی  هایی است که طراحی شده شامل مدل ( بیان شده است که هوش مصنوعی9432کار اسمیت )

هند از د ها اجازه می های آماری است که به دستگاه ها و الگوریتم ای از تکنیک انسان را تقلید کنند و شامل مجموعه

کند که (، تعریف ارائه شده بیان می9432محیط خود یاد بگیرند و به آن پاسخ دهند. همچنین بر اساس کار وانگ و سیا )

هایی برای تجزیه و تحلیل  ها و سیستم هوش مصنوعی شامل چندین حوزه است، مانند بینایی ماشین )شامل الگوریتم

توانند زبان انسان را به درستی تفسیر و تولید  هایی که می )الگوریتم 3طبیعیتصاویر و ویدیوهای دیجیتال(، پردازش زبان 

 [.2کنند(، رباتیک و یادگیری ماشین ]

های زیادی در خصوص کاربردهای هوش مصنوعی صورت گرفته است. می توان گفت هوش ها و تلاشپژوهش

های قرن بیست و یکم  ترین فناوری آفرین تحولمصنوعی دارای قدرت بالقوه به منظور ارائه برخی از قدرتمندترین و 

، تشخیص بیماری خودکار، 9است. خودروهای خودران، دستیارهای رباتیک، وسایل هوایی بدون سرنشین خودکار

های کاربردی اصلی هوش مصنوعی  دندانپزشکی، انرژی تجدیدپذیر، آب و انرژی و شهرهای هوشمند از جمله حوزه

کنند های خبره استفاده می های سیستم ین، یادگیری عمیق، رباتیک، بینایی ماشین و تکنیکهستند که از یادگیری ماش

تی یک ابزار مدل زبان بزرگ پیجیباشد. چتمی 1تیپیجی[. یکی از ابزارهای کاربردی هوش مصنوعی، چت34]

0تولیدی
های متنی بزرگ در چند زبان  ادهمعرفی شد. این ابزار بر اساس مجموعه د 9499نوامبر  14است که در تاریخ  

تی در طی ماه اول پیجیچت  های شبیه به انسان تولید کند. های متنی پاسخ آموزش دیده است و قادر است به ورودی

ترین میلیون کاربر رسید، که آن را به سریع 344به  9491میلیون کاربر دسترسی یافت و تا ژانویه  27پس از عرضه به 

 تیپیجی های قبلی مبتنی بر نسبت به نسخه  تیپیجیچت نده در تاریخ تبدیل کرده است. برتریکنبرنامه مصرف

[. 33باشد ] سازی پیشرفته می های پیچیده و پیشرفته بر اساس مدل دهی در چند زبان و تولید پاسخ مربوط به قدرت پاسخ
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های هوش مصنوعی مانند یادگیری فدره، هوش  در ادامه توضیح کاربردهای هوش مصنوعی، می توان گفت که از مدل

ها بدین منظور  بندی به منظور ارائه خدمات امنیتی استفاده شده و به رغم این که این مدل های زنجیره گردشی و فناوری

[. علاوه بر این موارد، هوش مصنوعی کاربردهای 39اند، در حال جلب توجه و محبوبیت یافتن هستند ] ساخته نشده

کار مناسبی وتواند نتایج کسب اند که هوش مصنوعی می وکار ها دارد. دانشمندان مدیریت تشخیص دادهر کسبزیادی د

اند. به عنوان مثال داونپورت و  کار توسعه دادهورا تولید کند و از این رو مفاهیم خود را درباره هوش مصنوعی در کسب

( 9( خودکارسازی فرآیند، )3اند: )ازی و تفکیک کردهس (، سه نوع از هوش مصنوعی را مفهوم9432رونانکی )

2(درگیری شناختی. خودکارسازی فرآیند، گاها به عنوان خودکارسازی فرآیند رباتیک1های شناختی و ) بینش
نیز  

 سازی است؛ به همین دلیل، معمولاً منجر به ترین نوع هوش مصنوعی به منظور پیاده ترین و آسان ارزان -شود  شناخته می

گیرد تا  ها و یادگیری ماشین را به کار می های شناختی، الگوریتم شود. نوع دوم، بینشبازگشت سرمایه بالا و سریعی می

ها را تفسیر کند. در نهایت، درگیری شناختی از پردازش  ها شناسایی کرده و معنای آن الگوها را در حجم عظیمی از داده

ها  کند تا افراد را درون و بین سازمان های هوشمند و یادگیری ماشین استفاده می رسان، عاملزبان طبیعی، ربات های پیام

سازی و تفکیک کرده ( به روشی مشابه، سه نوع هوش مصنوعی را مفهوم9493به یکدیگر متصل کند. هوانگ و راست )

تنی بر قوانین و احساسی ( هوش احساسی که به ترتیب وظایف روتین، مب1( هوش تفکری و )9( هوش مکانیکی، )3اند: )

ها حضور دارد، در حالی که هوش تفکری به شکل عناصر گفتگو  هوش مکانیکی به صورت ربات  .دهند را انجام می

به انقلابی در صنایع مختلف منجر شده است. در بین این صنایع،  [. پیدایش فناوری هوش مصنوعی2درآمده است ]

سازی بالا، درگیری عمیق با مشتری،  دچار تحول شد که اصولاً با سفارشیخدمات حرفه ای و تخصصی به شکلی خاص 

(. از نظر تاریخی این 9434؛ فون نوردنفلیشت، 9439میزان دانش بالا و نیروی کار تخصصی شناخته می شود )مایستر، 

نند )آوتور و ای نسبتاً مستقل در مقابل تحولات فناوری باقی بما شد که صنایع خدمات حرفه خصوصیات باعث می

(. اما در حال حاضر، با گسترش هوش مصنوعی در حوزه دانش و ارائه خدمات، این منظره در حال تغییر 9441همکاران، 

های مختلف  ای در حوزه های خدمات حرفه ای توسط شرکت (. هوش مصنوعی به طرز فزاینده9493است )سامپسون، 

( و بهداشت و درمان 9437؛ ساسکایند، 9437قی )ریموس و لویی، (، حقو9493مانند حسابداری )دامرجی و سالیمی، 

در بازاریابی تجارت به تجارت به دلیل  [. استفاده از هوش مصنوعی31شود ] ( به کار گرفته می9432)سن و مدالیا، 

کاهش های بزرگ، افزایش قدرت محاسباتی و  های تحلیل داده ها از منابع مختلف، پیشرفت تکنیک دسترسی به داده

؛ لویی و 9493؛ هوانگ و راست، 9493ها، توجه بیشتری را به خود جلب کرده است )دوییدی و همکاران،  هزینه

به  9432در سال  MIT Technology Review Insights(. یک مطالعه انجام شده توسط مجله 9493همکاران، 

در میان  تجارت به تجارت د که خدمات بازاریابیمدیر بازاریابی نشان دا 3032ها از  آوری داده همراه گوگل، با جمع

[. در ادامه توضیحات در خصوص 30های برتر در حوزه استفاده از هوش مصنوعی برای نوآوری قرار دارند ] زمینه

به عنوان یک ساختار پنهان در سه بعد تعریف شده است:  توان گفت که  هوش مصنوعیکاربردهای هوش مصنوعی می

. کاربرد هوش مصنوعی به معنای توانایی یک شرکت در 7و نگرش فعال و پیشگیرانه 1وکارکسبزیرساخت، گستره 
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 Robotic Process Automation (RPA) 
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 business spanning 
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ای است که یک  ها، دانش و سایر منابع تکمیلی هوش مصنوعی به گونه ها، مهارت ترکیب هماهنگ و بهینه فناوری

 [.3کند ] ها ایجاد می قدرت تعیین کننده در رقابت بین شرکت

 زیرساخت 

ای خود به صورت امن و  های داده خت هوش مصنوعی، توانایی یک شرکت را در مدیریت مؤثر داراییبُعد زیرسا

-های هوش مصنوعی معنادار، در بر می ها یا بینش های خام به برنامه همچنین زیرساخت کلی مورد نیاز برای تبدیل داده

ها  ها، شبکه به سیستم "زیرساخت حیاتی"طلاح توان گفت اص[. در ادامه توضیحات مربوط به بُعد زیرساخت می3گیرد ]

و 2های فیزیکی و مجازی اشاره دارد که برای عملکرد جامعه و اقتصاد بسیارحیاتی هستند. فناوری اطلاعات و دارایی

2فناوری عملیاتی
به طور معمول به  "فناوری اطلاعات"برای زیرساخت حیاتی بسیار حائز اهمیت هستند. اصطلاح  

ها اشاره دارد. به عنوان مثال،  سازی و ارتباطات در سازمان حاسباتی استاندارد برای پردازش داده، ذخیرههای م سیستم

به  "فناوری عملیاتی" افزارها. از سوی دیگر، اصطلاح  های شبکه و نرم ها، دستگاه های رومیزی، لپتاپ سرورها، رایانه

های مختلف  برای نظارت و کنترل عملیات فیزیکی در بخشافزارهای استفاده شده  ها و نرم طور معمول به سیستم

فناوری  های های سیستم زیرساخت حیاتی از جمله انرژی، تولید، حمل و نقل، آب و غیره اشاره دارد. برخی از مثال

، 39های کنترل صنعتی ، سیستم33های کنترل توزیع شده ، سیستم34های کنترل و نظارت شامل سیستم عملیاتی

31پذیر های منطق برنامه کننده کنترل
[. به منظور استفاده یک شرکت از هوش مصنوعی، لازم است که 32باشد ] و غیره می 

به ظرفیت یک شرکت به  در واقع آن شرکت از آمادگی هوش مصنوعی برخوردار باشد. آمادگی هوش مصنوعی

ها چندین عامل  شرکت ایجاد کند، اشاره دارد. یافته منظور استقرار و استفاده از هوش مصنوعی به نحوی که ارزشی برای

های دیجیتال کارکنان و قدرت  گذارند، از جمله مهارت اند که بر این آمادگی تأثیر میحیاتی را شناسایی کرده

سازی، پردازش و  آوری، ذخیره ها و ابزارهای جمع زیرساخت داده، که شامل سیستم .های قوی شرکت زیرساخت داده

 [.31کند ] برداری از هوش مصنوعی عمل می باشد، به عنوان پیشنیازی به منظور بهرهها می داده مدیریت

 وکارگستره کسب

برداری از هوش مصنوعی به نحوی است که اهداف  کار، توانایی مدیریت به منظور بهرهوکسب منظور از بُعد گستره

برداری از هوش مصنوعی به  این بُعد به میزان توانایی مدیریت در بهرهکار را از ایجاد ایده تا به واقعیت پیوند دهد. وکسب

وکار نیاز به هدایت همزمان گستره کسب علاوه بر این، بُعد .کار اشاره داردوهای کسب منظور ایجاد ارزش در همه جنبه

پذیری به منظور و انعطافآفرین با استفاده از هوش مصنوعی  های ارزش از سوی مدیریت عالی به منظور ایجاد برنامه

برانگیز باشد  دهد. تعادل در این تنش ممکن است برای بسیاری از مدیران چالش ها را مورد تأکید قرار می انجام آزمایش

تواند بر میزان کاربرد و اثرگذاری کار میو[. گستره کسب3های خاص سازمان و تیم بستگی دارد ] و احتمالاً به ویژگی

های متوسط و بزرگ ممکن است در محیطی با نفوذ بالای هوش  مصنوعی موثر باشد. شرکت کارگیری هوشبه

برداری و ترویج هوش مصنوعی معادل یک مزیت رقابتی نیست زیرا  ها، فقط بهره مصنوعی قرار گیرند. برای این شرکت
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برداری  بی به مزیت رقابتی در واقع در بهرهها برای دستیاحل آن اند. راه بسیاری از رقبایشان این کار را از قبل انجام داده

سازی فرآیندهای حسابرسی برای تجربه بهتر مشتری  واقعی از قدرت هوش مصنوعی برای افزایش کارایی عملیاتی، ساده

 "های عملیاتی قابلیت"ها ها، که به آن و کاهش خطاهای انسانی به منظور تضمین کیفیت خدمات برتر است. این قابلیت

برداری جامع و عمیق از هوش مصنوعی در جهت بهبود کارایی، تجربه مشتری و ضمانت کیفیت  ند، شامل بهرهگوی می

ها و  ها، روابط بین اندازه شرکت، نفوذ هوش مصنوعی در محیط رقابتی، درک از قابلیت باشند. بر اساس این یافته می

  :[31برداری از هوش مصنوعی بدین شرح است ] بهره

های  کنند نسبت به شرکت تر هوش مصنوعی فعالیت میوچک عموماً در محیطی با نفوذ کمهای ک شرکت -

 .تربزرگ

 .های هوش مصنوعی تاثیرگذار است نفوذ هوش مصنوعی در محیط رقابتی بر آگاهی از قابلیت -

اله  منجر کنند که این مس های بازاریابی، از هوش مصنوعی استفاده می های کوچک اصولاً به دلیل قابلیت شرکت -

 .شود به کاهش عمق و گستره استفاده از هوش مصنوعی می

کنند که این برداری، از هوش مصنوعی استفاده می های عملیاتی بهره تر عمدتاً به دلیل قابلیتهای بزرگ شرکت -

 .شود تر استفاده از هوش مصنوعی میمساله منجر به عمق و گستره بیش

 نگرش فعال و پیشگیرانه

های  های جدید به منظور استفاده از رویکردها و روش به توانایی تلاش برای یافتن راه فعال و پیشگیرانهبُعد نگرش 

یک عنصر کلیدی در مفهوم  .ها را داردبرداری از آن نوظهور وابسته به هوش مصنوعی اشاره و همواره سعی در بهره

باشد که کارمندان اجازه متمرکز بر این مساله میهای هوش مصنوعی، بُعد نگرش فعال و پیشگیرانه است که  کاربرد

[. در تایید تاثیرات بُعد هوش مصنوعی، نتایج 3ها و رویکردهای جدید را داشته باشند ] ها، تکنیک آزمایش آزادانه با ایده

نسبت به پژوهشی به منظور بررسی تاثیر هوش مصنوعی بر پرستاری بیان شده است که نگرش فعال و پیشگیرانه پرستاران 

دهنده آگاهی بیشتری از نیازهای در حال تحول عملکرد  های خود، نشان یادگیری و سازگاری با مجموعه مهارت

کنندگان به استفاده از هوش  معطلی شرکت پرستاری در دوران هوش مصنوعی است. از این منظر، تعهد ثابت و بی

تی که بر اهمیت مدیریت عواقب اخلاقی و قانونی در ادغام های مطالعا مصنوعی به صورت اخلاقی و مسئولانه، با یافته

 [.31هوش مصنوعی تأکید دارند، همخوانی دارد ]

 های بازاریابی تجارت به تجارتقابلیت

کند که با عملکرد  را شناسایی می های بازاریابی تجارت به تجارتهای بازاریابی موجود، بسیاری از قابلیت پژوهش

گذاری و مدیریت کانال. نیاز به برقراری ارتباط بین قابلیت  نند توسعه پیشنهادات جدید، قیمتشرکت مرتبط هستند، ما

های  وجود دارد. در این بررسی، لازم است تفاوت تجارت به تجارت های های بازاریابی با ابعاد متمایز عملکرد شرکت

[. در حالی که 2مورد ملاحظه قرار گیرد ] یافتهسطح کشوری در اقتصادهای درحال ظهور در مقابل اقتصادهای توسعه

( 9432ها با عملکرد برتر مرتبط هستند )مورگان، های بازاریابی به نتیجه قطعی رسیده است که آن تحقیقات درباره قابلیت

نجر م تجارت به تجارت های بازاریابی کنند، باید بررسی شود که کدام قابلیت ها را قادر به سازگاری مداوم می و شرکت

شوند )رضایت مشتری، درآمدهای فروش و سودآوری(. زیرا عملکرد چندبعدی  به نتایج عملیاتی و سازمانی مختلف می

تواند برای دستیابی به یک هدف تنها مهم باشد. به عنوان  بنابراین، یک قابلیت می (. 9439است )مورگان و استوتگراف، 
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های اجتماعی )در ایالات متحده( دارای تأثیر مثبت بر رضایت  ابلیت رسانهدهد که در حالی که ق ها نشان می مثال، یافته

های [. تعیین این مساله که کدام قابلیت2باشد، این قابلیت تأثیری بر درآمدهای فروش یا سودآوری ندارد ]مشتری می

شود. در این راستا، مورگان و  تر میبازاریابی باید توسعه یابند، چالشی است که در بازارهای رقابتی، روز به روز مهم

های مختلف بازاریابی بر نتایج عملکرد، به ویژه نتایجی که برای استوتگراف بر این باورند که مطالعه تأثیرات قابلیت

تجارت به  های مدیران بالاترین اهمیت را دارند، شرایطی امیدوارکننده برای تنظیم و ارزشیابی بازاریابی در شرکت

 [.2دهد ] یارائه م تجارت

در مقالات مختلف، به منظور سنجش و بررسی تاثیرات قابلیت های بازاریابی، با توجه به شرایط مساله تعدادی از این 

های بازاریابی سازی قابلیت( به منظور مفهومی9491اند. به طور مثال میکالف و همکاران )ها را در نظر گرفتهقابلیت

های گسترده شامل مدیریت اطلاعات کنند. در این پژوهش، قابلیتگسترده استفاده میهای تجارت به تجارت، از قابلیت

های بازاریابی تجارت به [.  همچنین از قابلیت3شود ]سازی بازاریابی میریزی بازاریابی و اجرا و پیادهبازاریابی، برنامه

گیری،  بندی و هدف توان به تقسیممی 9494تا  9444تجارت به کار گرفته شده در تحقیقات آکادمیک در سال های 

ها، هوش دیجیتال، های اجتماعی، مدیریت کانالگذاری، توسعه پیشنهاد جدید، ارتباطات بازاریابی سنتی، رسانهقیمت

[. با توجه به شرایط متغیر بازار، دیدگاه 2مدیریت تحقیقات بازار، تجارت الکترونیک و فروش شخصی اشاره کرد ]

30ویاهای پقابلیت
های نظری تاثیرگذار در مطالعه مدیریت استراتژیک بوده است. با تکیه  در دهه گذشته یکی از دیدگاه 

کار وهای کسب دهند تا فرصت ها می های پویا این امکان را به شرکتبر منطق شومپیتر درباره تخریب خلاقانه، قابلیت

کار خود را بازتنظیم کنند تا با شرایط متغیر بازار ووش کسببرداری کنند و رها بهرهظاهر شده را درک کرده و از آن

کار فعلی یک وعملیاتی یا  معمولی که بر روی چگونگی کسب  های های  پویا با قابلیت[. قابلیت37سازگار شوند ]

فزوده ایجاد های پویا به وسیله فراهم کردن امکان سازگاری تکاملی، ارزش اشرکت متمرکزند، متفاوت هستند. قابلیت

توان به برداری و تبدیل کردن اشاره کرد. تشخیص را میتوان به تشخیص، بهرههای پویا میاز جمله قابلیت .کنند می

برداری به معنای استفاده از منابع به منظور مواجهه با یک فرصت و به ها دانست. بهرهمعنای شناسایی و ارزیابی فرصت

 [.37دار در شرکت است ]چنین تبدیل کردن به معنای تجدید نظر ادامههم .دست آوردن ارزش از آن است

 مدیریت اطلاعات بازاریابی

مدیریت اطلاعات بازاریابی، قابلیت سازمانی برای به دست آوردن و تجزیه و تحلیل اطلاعات مربوط به ذینفعان مختلف 

تری تواند دسترسی سریع بنابراین، بهبود مدیریت اطلاعات بازاریابی می .های بازاریابی موثر است به منظور توسعه برنامه

تواند به مدیران کمک کند تا مشتریان را بهتر درک کنند  به اطلاعات برای مدیران در زمان لزوم فراهم کند. همچنین می

و سودآوری شرکت  ها خدمات دهند، که ممکن است منجر به افزایش رضایت مشتریان و همچنین درآمدهاو به آن

ها در آن درباره بازارهای خود یاد  به فرآیندی اشاره دارد که شرکت می توان گفت که مدیریت اطلاعات .شود

[. دلایل اصلی نیاز به سیستم مدیریت اطلاعات بازاریابی، فشارهای 3کنند ] گیرند و از آن دانش بازار استفاده می می

ها نیازمند  ها به منظور رقابت با سایر سازمان شرکت .ریان و انقلاب اطلاعاتی استرقابتی، افزایش پیوسته انتظارات مشت

آوری  توسعه یا تدوین نتایج بهتر از قبل هستند. از طریق استفاده از یک سیستم مدیریت اطلاعات بازاریابی، امکان جمع

وجود خواهد داشت. سپس این  اطلاعات از منابع خارجی از جهان وب با استفاده از یک سیستم هوش بازاریابی
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 2 تجارت به تجارت بازاریابی های¬قابلیت گری¬میانجی با سازمانی عملکرد بر مصنوعی هوش کاربردهای تاثیر میزان بررسی

 

 .بینی تغییرات قیمت و تقاضای مشتریان کمک کند شود که به شرکت در حوزه پیش اطلاعات توسط سیستم استفاده می

سازی کند تا نتایج تغییرات  تواند با استفاده از سیستم مدیریت بازاریابی، سناریوها را شبیه علاوه بر این، تیم بازاریابی می

 [.32سایی کند ]ممکن را شنا

 ریزی بازاریابیبرنامه

بینی و پاسخگویی استراتژیک به تغییرات در محیط بازار است. علاوه بر این در  ریزی بازاریابی به معنای پیش قابلیت برنامه

به  ریزی باید به اهداف گسترده سازمان پاسخ دهند، نه فقط های برنامه فعالیت .کند دستیابی به اهداف سازمانی کمک می

توان گفت علاوه بر این می .نیاز است ای در سازمان، یک پیش مسائل تجاری مجزا. بنابراین، همکاری بین رشته

های بازاریابی را طراحی کند به نحوی که تطبیق بین منابع  به قابلیت یک شرکت اشاره دارد که استراتژی ریزی برنامه

یزی بازاریابی، سازمان قادر است منابع متنوع خود را یکپارچه کند و ر با بهبود برنامه .شرکت و بازار آن بهینه باشد

بینی و پاسخگویی استراتژیک به تغییرات بازار در  های بازاریابی را برای دستیابی به موفقیت تدوین کند. پیش استراتژی

تواند در بازار  نکند، نمی محیط رقابتی امروز امری حیاتی است. اگر یک سازمان در زمان مناسب تدابیر لازم را اتخاذ

شود که هیچ فرآیند محور باشد و ادعا میهای بازاریابی ممکن است شرکت[. قابلیت3نامطمئن امروز موفق باشد ]

[. 2باشد ]ریزی بازاریابی، یک قابلیت وابسته به معماری میدر واقع برنامه .یکسان وجود ندارد  ریزی بازاریابی برنده برنامه

ها و بهبود مستمر  برانگیز امروزی به منظور دستیابی به هدف های چالش ی بازاریابی سنتی ممکن است در محیطریز برنامه

32ریزی بازاریابی استراتژیک پویا تطبیق بازار به اندازه کافی موثر نباشد. به همین دلیل، مفهوم برنامه
به عنوان یک توانایی  

سازی استراتژیک به رهبری  ریزی بازاریابی، پیاده انی و هماهنگی برنامهسطح بالاتر معرفی شده است که نیازمند همزم

های معروف بازاریابی  کتاب .شود مدیریت ارشد و تغییر است که از طریق پیکربندی مجدد فرآیندها و منابع اجرا می

های بازاریابی  و استراتژی ریزی بازاریابی در سطح سالانه برای توافق بر سر اهداف کنند که یک فرآیند برنامه توصیه می

ریزی بازاریابی یک قابلیت حیاتی به منظور دستیابی به مزیت موقعیتی  ، برنامه31استفاده شود. از دیدگاه مبتنی بر منابع

ای گسترده از  گیرد و برای مجموعه ریزی بازاریابی، تصمیمات بازاریابی استراتژیک را در بر می قابلیت برنامه .است

ریزی شده؛ انتخاب بازار، اهداف، پیشنهاد ارزش و زمانبندی را در  های برنامه ورود به بازار تا اجرای فعالیت ها از فعالیت

 [.32گیرد ]نظر می

 سازی و اجرای بازاریابیپیاده

توان گفت اجرای همچنین می .های بازاریابی است قابلیت اجرای بازاریابی درباره اجرا، کنترل و ارزیابی استراتژی

های بازاریابی  علاوه بر این، این قابلیت در ارزیابی و اجرای استراتژی .ازاریابی درباره انجام عمل و تخصیص منابع استب

کار ضروری است. اجرای اقدامات در زمان مورد نیاز ومختلف به منظور تطبیق مداوم با بازار و دستیابی به موفقیت کسب

توانند منابع را با هم تجمیع  هایی با قابلیت اجرای بالاتر می شرکت .ار را افزایش دهدتواند عملکرد عملیاتی، مالی و باز می

کار خود هماهنگ هستند، اجرا کنند یا حتی براساس وهای بازاریابی جدیدی را که با مدل کسب کنند تا استراتژی

-در نهایت می .مورد بازنگری قرار دهندکارهای موجود خود را وهای بازاریابی، مدل کسب بازخورد دریافتی از فعالیت

شود که توسط آن یک استراتژی بازاریابی تجارت به تجارت پیش سازی و اجرا به فرآیندی مربوط میتوان گفت پیاده
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 Dynamic strategic marketing planning (DSMP) 
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 Resource-Based View (RBV) 



 3929-3921 ،3041 بهار ،29 شماره حسابداری، و مدیریت در نوین پژوهشی رویکردهای 34

 

[. در مورد اهمیت این قابلیت باید گفت که ادبیات 3شود ]بینی شده، به استقرار و استفاده از منابع تحقق یافته تبدیل می

کند. باریک و  د نقش ضروری و پراهمیت مدیریت ارشد در دستیابی به اجرای استراتژی را به طور موثر تأیید میموجو

کنند و اجرای استراتژی را به  ( به طور صریح اهمیت مدیریت ارشد را در اجرای استراتژی مشخص می9432همکاران )

کارگیری معیارهای کاملا تعریف  هداف استراتژیک و بهتمایل اعضای تیم مدیریت ارشد به تعیین و پیگیری ا"عنوان 

کنند. آنها دریافتند که سطح بالاتری از اجرای استراتژیک، اثربخشی  تعریف می "شده به منظور نظارت پویای پیشرفت

د که کندهی را برای کارکنانی فراهم میسازی استراتژیک، وضوح و جهتدهد، زیرا پیادهمنابع سازمانی را افزایش می

[. در ادامه توضیحات در خصوص شراط لازم به 32کنند ]در حین اجرای استراتژی شرکت، معنای مشترکی پیدا می

توان گفت که یک پیام منسجم و پیوسته، مبتنی بر ارزش سازمانی قوی و ها میمنظور اجرای درست استراتژی

نان مورد نیاز است. در غیر این صورت، کارکنان گیری استراتژیک روشن، به منظور پذیرش پایداری توسط کارک جهت

هایی شک کنند و در برابر آن مقاومت کنند، که مانع ایجاد ارزش مشترک  ممکن است به کارایی چنین استراتژی

های تواند اجرای مؤثر استراتژی را از طریق برنامهشود. از سوی دیگر، پشتیبانی و ارتباطات مؤثر در یک سازمان می می

 [.94یکی و عملیاتی تسهیل کند ]تاکت

 عملکرد سازمانی

[. در 2است ] "ها، اقدامات و محیط یک سازمان نتایج اقتصادی حاصل از تعامل بین ویژگی"عملکرد سازمانی به معنای 

به عنوان یک ساختار تأثیرگذار ساده و   توان گفت که عملکرد سازمانیادامه توضیح مفهوم عملکرد سازمانی می

شود. این ساختار عملکرد نسبی شرکت مورد نظر را در مقایسه با رقبای اصلی در بازار به لحاظ گیری می ی اندازهمقدمات

کنند آیا شرکت مد نظر در مقابل رقبای اصلی هایی که بررسی میدهد. شاخصهای کلیدی مختلف نشان می شاخص

تر تر سازمان نسبت به رقبای اصلی، سرعت رشد بیششتوان به سهم بازار بیها میتر است؟ از جمله این شاخصموفق

تر سازمان در تر سازمان نسبت به رقبای اصلی و همچنین فعالیت بیشسازمان نسبت به رقبای اصلی، سودآوری بیش

[. در خصوص تاثیر و اهمیت عملکرد سازمانی گفته شده است که 3حوزه نوآوری نسبت به رقبای اصلی اشاره کرد ]

شود، توانسته است عملکرد اجتماعی، مالی و ها به درستی کنترل میازمانی که بر اساس اندازه، سن و تنوع آنعملکرد س

تر محققان به طور سنتی بر عملکرد مالی تمرکز داشتند، ها را بهبود بخشد. در حالی که چند دهه پیش بیشرقابتی سازمان

[. مطالعات پیشین بیانگر این است که عملکرد 93کنند ] تمرکز می محیطی تر بر عملکرد اجتماعی و ها بیش امروزه آن

تر در مطالعات اخیر، محققان بر معیارهای درونگرایانه .ها امری ضروری است سازمانی برای بقا و موفقیت سازمان

عملکرد، بلکه به انواع تری از انواع  ها نه تنها به تعداد گسترده اند تا تأکید کنند که امروزه سازمان عملکرد متمرکز شده

توان به موفقیت سازمان، پاسخگویی یک ها میگیری نیز توجه دارند. از جمله این شاخص تر از نظر قابلیت اندازه متنوع

[. همچنین با دیدگاه 99سازمان، نوآوری یک سازمان، پایداری یک سازمان و همچنین چابکی یک سازمان اشاره کرد ]

شود که معیار جامعی از عملکرد  گیری می ، اندازه37کیوزمانی با استفاده از شاخص توبینمالی بلندمدت، عملکرد سا

دهد. در واقع از  گذار را نشان می گذاران و ریسک سرمایه دهد و تأثیرات شهرت، اعتماد سرمایهسازمانی را ارائه می

رکت بر اساس اطلاعات فعلی و آتی گیری ارزیابی بازار از جریان نقدی آتی یک ش برای اندازه کیوتوبین شاخص

تر، بیان [. از دیدگاهی جامع91ترکیبی از معیارهای مبتنی بر بازار و حسابداری است ] کیوتوبین شود. شاخص استفاده می
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 Tobin's Q 



 33 تجارت به تجارت بازاریابی های¬قابلیت گری¬میانجی با سازمانی عملکرد بر مصنوعی هوش کاربردهای تاثیر میزان بررسی

 

شود.  گیری می با عملکرد اقتصادی، عملکرد اجتماعی و عملکرد محیطی اندازه 32شده است که عملکرد سازمانی پایدار

ها به منظور موفقیت  های آن برای عملکرد عملیاتی و تنظیم استراتژی گیری تلاش لکرد یک سازمان به اندازهدر واقع عم

های کلیدی عملکرد سازمان اشاره دارد. یک سازمان موفق باید عملکرد سازمانی خوبی داشته باشد که با شاخص

تر باشد، اثربخشی سازمانی و تر و جامعاختار گستردهشود. هرچه سگیری میبرگرفته از اهداف استراتژیک سازمان اندازه

دهد. تر نشان میهای مربوط به عملکرد سازمانی، عملکرد تجاری یا عملکرد شرکت بیشکارایی سازمان را در تمام جنبه

رضایت  گذاری و درآمد هر سهم تمرکز دارد. در حالی که عملکرد سازمانی معمولاً بر جوانب مالی مانند بازده سرمایه

تواند به  مشتری ممکن است مقدم بر نتایج تجاری و عملکردهای مالی باشد. علاوه بر این، عملیات تجاری پایدار می

های اقتصادی، محیطی و اجتماعی در نظر گرفته شود عنوان یک خروجی عملکرد مالی و پایدار شرکت بر اساس فعالیت

[90.] 

 بازاریابی تجارت به تجارت کاربردهای هوش مصنوعی و مدیریت اطلاعات

دهد تا با تجزیه و تحلیل متون، به بازاریابان این امکان را می های هوش مصنوعی مانند پردازش زبان طبیعی فناوری

سازی شده بر  دهد تا با محتوای شخصی شخصیت و رفتار مشتریان را درک کنند. همچنین این امکان را به بازاریابان می

کند و در نتیجه  د متمرکز شوند. علاوه بر این به بهبود فرآیند درک نیازهای مشتریان کمک میروی مشتریان هدف خو

شود که نیازهای مشتریان را به خوبی برآورده کند. در پژوهشی که توسط میکالف و محصولات و خدماتی طراحی می

تواند بر قابلیت مدیریت  ی می( انجام شده، این ادعا مطرح شده است که کاربردهای هوش مصنوع9491همکاران )

های بازاریابی اطلاعات بازاریابی تأثیر مثبت بگذارد. علاوه بر این، این پژوهش مدعی شده است که از بین قابلیت

ها  باشد. به عنوان مثال، سازمانترین تاثیر کاربردهای هوش مصنوعی بر مدیریت اطلاعات میتجارت به تجارت، بیش

های بازار استفاده کنند و  های هوش مصنوعی خود به منظور تجزیه و تحلیل انواع مختلف دادهتوانند از کاربرد می

گیری کمک کند. مطالعات پیشین دیگری نیز به طور  هایی ایجاد کنند که به افراد اجرایی در تصمیم تصویرسازی

تواند  کند که هوش مصنوعی مین می( بیا9499کنند. به عنوان مثال، سینگ ) غیرمستقیم وجود این رابطه را تایید می

های بازاریابی متعدد  تواند در انجام آزمایش با استفاده از استراتژی گیری را افزایش دهد و در نتیجه می سرعت تصمیم

دهد هوش مصنوعی و فناوری اطلاعات [. در پژوهشی دیگر بیان شده است که روندهای کنونی نشان می3کمک کند ]

های مشتری باید با استفاده  ایف فشرده اطلاعاتی کمک خواهند کرد. به عنوان مثال، مدیریت دادهبه کاهش دشواری وظ

شود.  تر می ها به شکل آسان تر شود که منجر به ورودی، پردازش و تجزیه و تحلیل داده از  هوش مصنوعی ساده

ری اطلاعات از نظر متمرکزسازی و پیچیدگی فزاینده فرآیندهای پیاده سازی، فرصتی را برای هوش مصنوعی و فناو

ای از کارکنان موقت و متفاوت  تر بین مجموعه کند که منجر به هماهنگی آسان های دانش ایجاد می سازی جریان ساده

می شود. هوش مصنوعی و فناوری اطلاعات همچنین ممکن است به هماهنگ کردن منابع مختلف و مدیریت کارآمدتر 

[. علاوه براین در پژوهشی دیگر تاکید شده است 92عیف از لحاظ اطلاعاتی کمک کنند ]های ض جریان داده در محیط

که تاثیر اساسی هوش مصنوعی در بازاریابی تجارت به تجارت این خواهد بود که چگونه هوش مصنوعی امکان تبدیل 

ه همانطور که در بسیاری از کند. مشکل این است کها را به اطلاعات و در نهایت دانش فراهم میحجم وسیعی از داده

های  برداری از این فناوری که مشتاق به بهره شرکت های تجارت به تجارت دهد، مدیران های نوظهور رخ می فناوری
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های مدیریت دانش مطمئن نیستند  ها و تاکتیک ها در استراتژی ها و تأثیرات بالقوه آن جدید هستند، در مورد عملکرد آن

ها را  کمک کنند تا داده شرکت های تجارت به تجارت توانند به بازاریابان ای هوش مصنوعی میه و ناآگاهند. سیستم

های بازار خارجی.   به اطلاعات و در نهایت انواع مختلفی از دانش تبدیل کنند: دانش مشتری، دانش کاربر و سایر دانش

ها  ویژه از این طریق که شرکت حورتر شوند، بهکنند تا بازار م های تجارت به تجارت کمک می ها به شرکت این فعالیت

سازد تا دانشی در مورد مشتریان، کاربران و سایر نیروهای بازار خارجی خود ایجاد، سازماندهی و استفاده  را قادر می

 [.91کنند ]

 ریزی بازاریابی تجارت به تجارتکاربردهای هوش مصنوعی و برنامه

ریزی بازاریابی های برنامهتاثیر مثبت بین کاربردهای هوش مصنوعی و فعالیت( مدعی یک 9491میکالف و همکاران )

هایی که سطح بالایی از کاربردهای هوش مصنوعی دارند، طبیعتاً افراد تجاری،  باشند. سازمانتجارت به تجارت می

سازی شده  های کاری شبیه یوهکنند تا با متخصص تجزیه و تحلیل کار کنند. بنابراین شعملیاتی و بازاریابی را دعوت می

های مبتنی بر هوش کنند. سیستم ای به منظور هدایت سازمان به سمت موفقیت تبدیل می رشته را به یک همکاری بین

ها را ایجاد و تجزیه و تحلیل کنند و سپس چند گزینه یا توانند صدها میلیون گزینه و تأثیرات احتمالی آنمصنوعی می

بندی کنند. تحقیقات پیشین به طور غیرمستقیم شواهدی را در مورد گیرندگان بازاریابی رتبهی تصمیمحل بهینه را براراه

های تجارت به تجارت ارائه ریزی بازاریابی شرکتهای برنامهرابطه احتمالی بین کاربردهای هوش مصنوعی و فعالیت

ریزی بازاریابی بیان شده است که هوش مصنوعی [. در توضیح دیگری از کاربرد هوش مصنوعی در برنامه3اند ]کرده

گذاری و  بندی، هدف ها با کمک به بخش ریزی فعالیت های بازاریابی و برنامه تواند به بازاریابان در توسعه استراتژی می

کت ها، هوش مصنوعی می تواند به بازاریابان در تعیین جهت استراتژیک شریابی کمک کند. به غیر از این حوزه موقعیت

تواند تناسب طراحی محصول را با نیازهای مشتری و  کمک کند. یک ابزار تحلیل بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی می

سازی موضوع، توانایی سیستم را به منظور نوآوری و طراحی  در نتیجه رضایت مشتری ارزیابی کند. همچنین مدل

)محصول، قیمت، توزیع و  Pوسعه استراتژی هر چهار دهد.در واقع هوش مصنوعی ابزاری برای ت خدمات افزایش می

 [.97تبلیغات( در بازاریابی خواهد شد ]

های شرکت را نیز دهد. همچنین استراتژیاستفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی در واقع پویایی کل تجارت را تغییر می

تمرکز بر افزایش منابع بازاریابی و گسترش  سازی هوش مصنوعی در بازاریابی،دهد. قبل از پیادهتحت تأثیر قرار می

-پیشنهادات محصول بود. پس از پذیرش هوش مصنوعی، مدیران بازاریابی به سمت هوش تجاری جذب شدند که به آن

ها را متحول ها درک بهتری از روندهای بازاریابی، فروش و عملیات داد. هوش مصنوعی استراتژی بازاریابی شرکت

گذاری کنند زیرا تصمیم گرفتند بر روی هوش مصنوعی از نظر ارائه خدمات به مشتریان سرمایه هاکرده است. شرکت

ها ها به منظور ارائه بهترین خدمات به مشتری توسعه داده شدند و آنخدمات به مشتریان اولویت اصلی بود و استراتژی

این به افزایش پاسخگویی و کارایی کمک کرد. متوجه افزایش قابل توجهی در ارائه خدمات به مشتری شدند. علاوه بر 

گذاری هوش مصنوعی در آینده هستند. قبل از استقرار هوش ها در حال اتخاذ تصمیمات سرمایههمچنین، شرکت

های بازاریابی بر روی  شود که استراتژی بازار بر ارزش مشتری بلندمدت و هدایت مجدد تلاش مصنوعی، ادعا می

ها شروع به تمرکز بر دسترسی به رسانه متمرکز بود. اما پس از پذیرش هوش مصنوعی، شرکت های جدید ارتباط شیوه
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سازی فروش کردند، با استفاده های پرداخت و بهینهها، سئو، روشسازی، بهبود جمع آوری دادههای اجتماعی، شخصی

 [.92از همه ابتکارات در راستای این اهداف ]

 سازی و اجرای بازاریابی تجارت به تجارتکاربردهای هوش مصنوعی و پیاده

سازی و اجرای ( مدعی یک تاثیر مثبت بین کاربردهای هوش مصنوعی و قابلیت پیاده9491میکالف و همکاران )

حل بازاریابی  های راه های مبتنی بر هوش مصنوعی استراتژی بازاریابی تجارت به تجارت هستند. هنگامی که سیستم

توانند از تخصص خود برای اتخاذ تصمیم نهایی خود استفاده کنند  کنند، همکاران بازاریابی می میبندی  مختلف را رتبه

این امر  شود، بدون نیاز به دریافت ورودی از رهبران خود. که توسط تصمیمات مبتنی بر هوش مصنوعی پشتیبانی می

هر چه ظرفیت و توانایی برای استخراج "ست که گفته شده ا .دهدهای اجرایی سازمان را تا حد زیادی افزایش میقابلیت

گیری تر و موثرتر تصمیمتواند با کیفیتتر باشد، سازمان میهای آن بیشاثرات اطلاعاتی هوش مصنوعی و فناوری

های هوش مصنوعی به منظور کسب  هایی که از سیستم اند که سازمان. چندین مطالعه قبلی همچنین اشاره کرده"کند.

[. در 3خود را سه برابر کنند ] تجارت به تجارت توانند کارایی بازاریابی کنند، می ی، کاربر و بازار استفاده میدانش مشتر

کند. همچنین به شناسایی پژوهشی دیگر بیان شده است که هوش مصنوعی نتایج را ارزیابی و اجرای طرح را کنترل می

بینی علل مشکلات  لاوه بر این، هوش مصنوعی امکان پیشکند. عمشکلات پیش روی اجرای طرح بازاریابی کمک می

ها می توانند معیارهای عملکرد را از طریق هوش مصنوعی تعریف و کنترل کنند. اقدامات کند. سازمان مکرر را فراهم می

تواند می کند. بنابراین، هوش مصنوعیبینی میشود و تاثیر این اقدامات را پیشاصلاحی لازم در صورت لزوم تعیین می

[. همچنین در مطالعات پیشین بیان شده که تا زمانی که نظارت و آموزش وجود 92از خطرات احتمالی جلوگیری کند ]

ها اجرا کند. هوش مصنوعی به طور قابل های تخصصی را کارآمدتر از انسانتواند فعالیتداشته باشد، هوش مصنوعی می

های بازاریابی را به میزان قابل توجهی سرعت تواند روند کمپینشود زیرا میتر میتوجهی منجر به بازگشت سرمایه بیش

-های تاکتیکی را سریعتواند تجزیه و تحلیل دادهها را کاهش دهد و کارایی را بهبود بخشد. این فناوری میبخشد، هزینه

اساس کمپین و سابقه مشتری استفاده تر از انسان انجام دهد و از یادگیری ماشین به منظور رسیدن به تصمیمات سریع بر 

تواند به های استراتژیک تمرکز کنند، که متعاقباً میکند تا روی پروژهکند. این مساله زمان را برای اعضای تیم آزاد می

-هتوانند از تجزیه و تحلیل لحظمنظور هدایت بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی استفاده شود. علاوه بر این، بازاریابان می

 گیری هوش مصنوعی باشندای به منظور انتخاب رسانه بهتر استفاده کنند به جای اینکه منتظر پایان کمپین برای تصمیم

[14.] 

 مدیریت اطلاعات بازاریابی تجارت به تجارت و عملکرد سازمانی

جارت به تجارت و های مدیریت اطلاعات تهای پیشین، نویسندگان مدعی شدند که بین قابلیتدر تعدادی از پژوهش

عملکرد سازمانی یک رابطه مثبت وجود دارد. هنگامی که یک سازمان ابزارهای مدیریت اطلاعات بازاریابی مبتنی بر 

وری گیری استفاده کند، بنابراین منجر به بهرهها در فرآیند تصمیمتواند از آنکند، میهوش مصنوعی را یکپارچه می

تواند  های هوش مصنوعی می ود. علاوه بر این، دانش ایجاد شده با استفاده از فناوریشبالاتر و عملکرد کلی بهتر می

تر از  های تجاری جدیدی را کشف کند و سریع های جدیدی را ارائه دهد و از این رو سازمان ممکن است فرصت ایده

 [.3] رقبای خود، پیشنهادات جدیدی را برای بازارها ارائه کند
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شود. یک حاصل می 32اند که چندین مزیت با ایجاد یک سیستم اطلاعات بازاریابیدعی شدهای دیگر مدر مطالعه

آوری و سپس در پایگاه داده توان اطلاعات مختلفی را جمعیافته وجود دارد که در آن میمجموعه داده سازمان

عات بازاریابی مناسب، کل سازمان را وری را بهبود بخشید. با استفاده از یک سیستم اطلاسازماندهی کرد و در نتیجه بهره

تر به منظور های گستردهتوان به منظور تجزیه و تحلیل فرآیندهای مستقل ردیابی کرد، که این مساله به ایجاد دیدگاهمی

بینی با تجزیه و تحلیل عملکرد گذشته سرمایه سازمان و پیش 94کند. سیستم مدیریت اطلاعاتتسهیل پیشرفت کمک می

دهد و ها را ارائه میکند. همچنین تجزیه و تحلیل پیچیده دادهآتی سازمان به جلوگیری از بحران کمک میاحتمالات 

گیری دارد. از طریق سیستم اطلاعات هایی را به منظور استفاده به عنوان کمکی برای تصمیمتوانایی ارائه توصیه

عیین نگرش سازمان در قبال کالاهای خاص شناسایی کند. های مختلفی را به منظور ت تواند فرصت بازاریابی، سازمان می

هایی است که کالاها در صدر  یافته در یک سازمان، جستجوی فرصت از جمله مزایای سیستم اطلاعات بازاریابی توسعه

گری ظرفیت جذب و چابکی سازمانی [. در پژوهشی دیگر ادعا شده است که فناوری اطلاعات با واسطه32] قرار دارند

های تجارت به تجارت توسعه  ر عملکرد سازمانی تاثیر مثبت دارد. علاوه بر این بیان شده است که همانطور که استراتژیب

ها به منظور سازگاری خود در  کند که سازمان های کنونی، فناوری اطلاعات را به قابلیتی تبدیل می یابند، عدم قطعیت می

کلی به منظور همکاری با سایر مشاغل به آن نیاز دارند. همچنین  می توان زمینه مشارکت در زنجیره تامین و به طور 

گفت که منفعت دسترسی به فناوری به خودی خود متکی به ایجاد زیرساخت فناوری نیست، بلکه متکی بر به کارگیری 

طه بین چابکی آن توسط سازمان در تلاش به منظور تولید و بهره برداری از دانش جدید است. تجزیه و تحلیل راب

برداری از یافته، که شامل اکتساب و جذب دانش و همچنین تبدیل و بهرههای جذب بالقوه و تحققسازمانی و ظرفیت

پذیر کرده است که چگونه یکپارچگی فناوری اطلاعات بر چابکی سازمانی باشد، درک این موضوع را امکاندانش می

 [.13گذارد ]ثیر میو به طور غیرمستقیم بر عملکرد سازمانی تأ

 ریزی بازاریابی تجارت به تجارت و عملکرد سازمانیبرنامه

 تجارت به تجارت ریزی های برنامه ای مدعی شدند که یک رابطه مثبت بین قابلیت( در مطالعه9491میکالف و همکاران )

تواند با در نظر گرفتن اطلاعات  ریزی مبتنی بر هوش مصنوعی می و عملکرد سازمانی وجود دارد. به عنوان مثال، برنامه

ها و روندهای صنعت، به همراه سایر عوامل، راهکارهای مختلفی را ارائه دهد.  تاریخی درباره بازارها، رقبا، نگرانی

کار، مسیرهای متفاوتی از اقدامات را وهای نوآور به منظور حفظ رقابت در بازار و رسیدن به موفقیت در کسبشرکت

نگری مدیریت ارشد ریزی، آیندهکند که برنامههای پیشین بیان می[. یکی دیگر از پژوهش3] کنندعه میآزمایش و مطال

های ریزی کنند،  از فرصتسازد تا حرکات استراتژیک خود را از قبل برنامهها را قادر میگیرد و شرکترا به کار می

به سازگاری متکی هستند جلوگیری کنند. همچنین این بازارهای نوظهور پیشی گرفته و از ورود رقبایی که صرفاً 

ریزی بازاریابی، مشارکت مدیریت ارشد در اجرای استراتژیک،  های برنامه کند که همراهی قابلیتپژوهش بیان می

 ریزی بازاریابی استراتژیک پویا تعریف شده است، عملکرد پیکربندی مجدد پویای فرآیندها و منابع، که به عنوان برنامه

کند سازی یک رویکرد متناقض را دنبال می شود. چنین مفهومها میدهد و مانع افزایش دشواری سازمانی را افزایش می

ریزی و تغییر/پیکربندی مجدد، عملکرد سازمانی را  های به ظاهر متضاد، مانند برنامه که در آن پیگیری همزمان استراتژی
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ریزی  شامل برنامه تجارت به تجارت های بازاریابی طالعات پیشین، استراتژی[. بنابر یکی دیگر از م32] دهد افزایش می

کند و بر  هدف و همچنین مزیت رقابتی را فراهم می های بازاریابی است که امکان تامین منافع گروه  استراتژیک فعالیت

)بازارهای جدید و موجود( و بُعد  عملکرد نیز تأثیرگذار است. در انجام این کار، دو بُعد اساسی وجود دارد: بُعد بازار

تری به منظور جایگزینی در بازار دارند، های کممشتریان تجارت به تجارت گزینه محصول )محصولات جدید و فعلی(.

کننده ارتباط داشته باشند تا وابستگی و خطرات احتمالی خود را کاهش دهند. همچنین ها باید با چندین تامینبنابراین آن

کار دارد. برای اینکه یک شرکت در وکارگیری استراتژی بازاریابی مناسب تأثیر بسزایی بر عملکرد کسببهانتخاب و 

چنین بازاری با موفقیت فعالیت کند، باید در هنگام طراحی استراتژی های بازاریابی شامل تجزیه و تحلیل، تمرکز بر 

مبتنی بر بازار بر اساس روابط بلندمدت ایجاد شده توسط انتخاب بازارهای هدف باشد. در تجارت به تجارت، معاملات 

تر از قیمت خود محصول ها اغلب بسیار مهمشرکا، از طریق اعتماد، قابلیت اطمینان و روابط خوب است. بنابراین، آن

 [.19هستند و تأثیر قابل توجهی بر عملکرد تجاری دارند ]

 عملکرد سازمانی سازی و اجرای بازاریابی تجارت به تجارت وپیاده

سازی واجرای بازاریابی تجارت به تجارت و عملکرد سازمانی های پیاده( بین قابلیت9491به ادعای میکالف و همکاران )

تواند به طور موثر و سریع نسبت به رقبای های هوش مصنوعی، یک سازمان میرابطه مثبت وجود دارد. با کمک فناوری

تواند بر عملکرد سازمانی تأثیر مثبت بگذارد. همچنین نتایج آنان این که به نوبه خود میخود تصمیمات با کیفیت بگیرد، 

سازی بازاریابی تجارت به تجارت قوی را تقویت  های پیاده توانند قابلیت هایی که می کند که سازمان موضوع را تایید می

-یافته اصول کلیدی نظریه شایستگی اصلی را تأیید میکنند. این  کنند، سطوح بالاتری از عملکرد سازمانی را نیز ارائه می

هایی که قادر به توسعه یک قابلیت متمایز و با شدت سختی بالای تقلید از آن هستند، کند سازمانکند که استدلال می

تژی های پیشین بیان شده است که استرا[. در یکی دیگر از پژوهش3قادر خواهند بود به یک مزیت رقابتی دست یابند ]

ریزی استراتژیک سازی و اجرای استراتژیک. در حالی که برنامهبازاریابی از دو بخش تشکیل شده است: تدوین و پیاده

سازی از طریق استقرار منابع و نظارت ای به منظور دستیابی به تدوین استراتژی تخصیص منابع است، پیادهبازاریابی وسیله

سازی بازاریابی در کنار یکدیگر به عنوان دو ریزی و پیادههای برنامهشود. قابلیتبر عملکرد به تحقق استراتژی منجر می

کنند. آن ها همچنین به عنوان دو قابلیت نماینده قابلیت بازاریابی با بالاترین تأثیر مستقیم بر عملکرد کلی شرکت عمل می

ای از عوامل قابلیت بازاریابی مرتبه اول انتخاب عهترکیب یک قابلیت بازاریابی مرتبه بالاتر یا به عنوان بخشی از مجمو

سازی به منظور ریزی بازاریابی و پیادههای برنامهدهد که حضور مشترک قابلیتاند. این مطالعه همچنین نشان میشده

ژیک، ها دریافتند که سطح بالاتری از اجرای استراتدستیابی به سطوح عملکرد بالاتر حیاتی است. علاوه بر این آن

کند و مسیر حرکت دهی میسازی استراتژیک، کارمندان را جهت دهد، زیرا پیاده اثربخشی منابع سازمانی را افزایش می

[. علاوه بر این در تحقیقاتی دیگر 32کنند ] کند و در حین اجرای استراتژی شرکت، معنای مشترکی پیدا میرا شفاف می

ا، استفاده از ابزارهای استراتژیک مختلف به منظور اجرای استراتژی، مشارکت سازی و اجربیان شده است که مؤلفه پیاده

گیرد. همچنین مدیریت شرکت باید و درک اهداف استراتژی توسط همه کارکردهای تجاری و کارکنان را در نظر می

ر اساس فرهنگ سازمانی ها با هدف برآورده کردن انتظارات مشتری، ب به منظور دستیابی به اجرای مرتبط و کیفی فعالیت

های مناسب را به کارکنان ارائه دهد. در این پژوهش نیز بر تاثیر  کند، راهنمایی های بازارگرایی حمایت می که از فعالیت
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 پیشینه پژوهش 

بر عملکرد سازمانی با در  93های هوش مصنوعیطراحی و تبیین مدل شایستگی "( در پژوهشی با عنوان 3049کرمی پور )

99های بازاریابی تجارت به تجارتنظر گرفتن قابلیت
 کاربردهای مدل طراحی اند که هدف این پژوهشبیان کرده "

پژوهش  روش می باشد. تجارت به تجارت بازاریابی هایگرفتن قابلیت نظر در با سازمانی عملکرد بر مصنوعی هوش

بازاریابی  هایقابلیت بر مصنوعی هوش هایشایستگی هایمکانیزم که داد نشان باشد. نتایجکمی( می-اکتشافی )کیفی

 برعملکرد مصنوعی هوش کاربردهای مدل همچنین و باشندمی تأثیرگذار سازمانی، عملکرد و تجارت به تجارت

( در 3043زاداحمد ) .[ 11است ] تأیید مورد تجارت به تجارت بازاریابی هایقابلیت جنبه گرفتن نظر در با سازمانی

بیان کردند  "های نوپا گری هوش مصنوعی در تاثیر بازاریابی نوین بر عملکرد سازمان نقش مداخله "پژوهشی با عنوان 

های نوپا  ریابی نوین بر عملکرد سازمانگری هوش مصنوعی در تاثیر بازا که هدف این پژوهش، بررسی نقش مداخله

دهد که بازاریابی  باشد. نتایج حاصل از پژوهش نشان می پیمایشی می-باشد. این پژوهش کاربردی و ازنوع توصیفی می

چنین نتایج  های نوپا تأثیر متوسط، مثبت و مستقیمی دارد. همنوین با نقش میانجی هوش مصنوعی بر عملکرد سازمان

ست که: متغیـر استراتژی توسعه اثـری قـوی، مثبـت و معنادار بـر بازاریابی نوین و متغیر استراتژی تنوع اثری بیانگر آن ا

پـذیری و کیفیت، اثری متوسط، مثبت و معنادار بر بازاریابی نوین دارنـد. متغیرهای هزینه، تحویل و رسـیدگی، انعطـاف

ریزی و مدیریت، اثری قـوی، مثبت و معنادار و نیز رند. متغیر برنامهمتوسط، مثبت و معنادار بـر عملکرد سازمانی دا

های بازاریابی و بهبود تولید محتوا، اثری متوسـط، مثبت و معنادار بر هوش متغیرهای تحلیل رفتار مشتریان، فعالیت

بیان  "ی بازاریابیهانقش هوش مصنوعی در فعالیت"( با عنوان 3049در پژوهشی دیگر پارسا ) .[10مصنوعی دارند ]

نقش موثری در بازاریابی دیجیتال  های هوش مصنوعیدهند که تکنولوژیکردند که شواهد داستان این گونه نشان می

ها در بازاریابی تجارت به تجارت به سرعت در حال افزایش است؛ اما تحقیقات تجربی زیادی در دارند و محبوبیت آن

های اجتماعی تکنیکی استفاده از آن انجام نشده تنی بر هوش مصنوعی به ویژه جنبهتجارت به تجارت مب مورد بازاریابی

تجارت به تجارت  به عنوان یک لنز نظری استفاده می کند تا بازاریابی هوش مصنوعی است. این مطالعه از نظریه فعالیت

-ادها در طول پذیرش و پیادهمبتنی بر هوش مصنوعی را به عنوان یک سیستم فعالیت جمعی بررسی کند و همچنین تض

را نشان دهد. نظریه فعالیت متناسب با چارچوب این مطالعه  تجارت به تجارت سازی هوش مصنوعی در بازاریابی سنتی

ها را تهدیدی برای کنند و به جای اینکه تنشدهد که چگونه تضادها به عنوان محرک تغییر عمل میاست، زیرا نشان می

گرا را تجارت به تجارت بدانند، تغییرات تحول کند و اجرای هوش مصنوعی در بازاریابیحذف زودهنگام انتخاب 

کند که آورد. بر اساس هجده مصاحبه با کارشناسان صنعت و دانشگاه، این مطالعه تضادهایی را مشخص میبوجود می

واجهه با این تضادها از نظر فرهنگی یا شود که مها مقابله کنند. نشان داده میمحققان و متخصصان بازاریابی باید با آن

[. از سوی 12برانگیز است و حتی زمانی که حل شود، می تواند پیامدهای مطلوب و نامطلوب داشته باشد ]سیاسی چالش

استفاده از هوش مصنوعی و اینترنت اشیا در ایجاد دانش و  "( در پژوهشی با عنوان 3049دیگر شیرمحمدی و محمدی )

ها  شدن بازار، شرکت بیان کردند که با جهانی  "نطقی بازاریابی برای بهبود عملکرد دفاتر خدمات مسافرتیگیری م تصمیم

های بزرگ  گیری از فرآیندهای گوناگون، عملکرد خود را بهبود بخشند. پیشرفت فناوری داده کنند، با بهره تلاش می
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رو، به  به مشتریان خود را نگهداری کنند. ازاین های مربوط های بازاریابی حجم زیادی از داده موجب شده شرکت

آماری برای تحلیل   افزارهای پیچیده کارگیری نرم های بزرگ و به شناخت بیشتر مشتریان توسط فناوری اطلاعات داده

و  کارگیری روش تجزیه  های اخیر توجه شده است. بنابراین، هدف این پژوهش بررسی به نیازهای گردشگران در دهه

منظور بهبود عملکرد شرکت است. این پژوهش از نوع کمی و  های بزرگ، اینترنت اشیا و هوش مصنوعی به ل دادهتحلی

های گردشگری و مسافرتی مبتنی بر وب است  ها پیمایشی است. جامعه آماری پژوهش شرکت از لحاظ گردآوری داده

رس انتخاب شدند. روایی پژوهش عوامل به تأیید صورت در دست نفر با استفاده از فرمول کوکران و به 120که تعداد 

های پژوهش نشان داد، هوش  منظور تأیید پایایی پژوهش از آلفای کرونباخ بهره گرفته شد. یافته خبرگان رسید و به

مصنوعی و اینترنت اشیا در ایجاد دانش مشتری و دانش کاربر اثر مثبت و معناداری دارد. همچنین، ایجاد دانش مشتری، 

گیری منطقی بازاریابی اثر مثبت و معناداری  گیری منطقی بازاریابی و تصمیم نش کاربر از بازار خارجی، در تصمیمدا

 "کارونقش هوش مصنوعی در بازاریابی و کسب "( در پژوهشی با عنوان 3049[. در مقاله ای دیگر مهاجر )11دارد ]

ی های بزرگ، بلاکچین و هوش مصنوعی شیوهاشیا، تحلیل داده آفرین مانند اینترنتهای تحولبیان کردند که فناوری

-آفرین، هوش مصنوعی جدیدترین فناوری تحولهای تحولاند. از بین تمام فناوریکارها را تغییر دادهوعملیات کسب

آن دسته از کنند تا سازی بازاریابی دارد. متخصصین در سرتاسر جهان تلاش میآفرین است و پتانسیل زیادی در متحول

های بازاریابی خود دارند. با این حال، های هوش مصنوعی را پیدا کنند که بهترین تناسب و هماهنگی را با نقشحلراه

ی تحقیقاتی می تواند اهمیت هوش مصنوعی را در بازاریابی نشان داده و مسیرهای تحقیقاتی آتی را مند پیشینهمرور نظام

با استفاده از الگوریتم لوواین، به شناسایی مضامین فرعی پژوهش و مسیرهای تحقیقاتی  هابندی دادهنشان دهد. خوشه

( در پژوهشی با 3049رئیسی نافچی و زال ) .[17ی هوش مصنوعی در بازاریابی کمک کرد ]آتی به منظور بسط و توسعه

د که هوش مصنوعی در بازاریابی بیان کردن "کاروبررسی نقش و جایگاه هوش مصنوعی در بازاریابی و کسب "عنوان 

های اخیر اهمیت بسیاری پیدا کرده است. امروزه، کاربردهای هوش مصنوعی در بازاریابی و موضوعی است که در سال

اند، پتانسیل فروش بر هیچ کس پوشیده نیست . با ارائه محصولات متنوعی که به وسیله هوش مصنوعی توسعه پیدا کرده

کارهای وکار، وجود دارد. این فناوری ابزاری اساسی برای کسبوعددی در بازاریابی و کسبایجاد شدن تغییرات مت

ها و اطلاعات به مختلف است که پیشرفت بیشتر در بازار رقابتی کنونی را به همراه خواهد داشت . از سوی دیگر، داده

شود. هوش وزه بازاریابی و فروش شناخته میهای مختلف به ویژه در حعنوان یک دارایی ارزشمند برای صنایع در حوزه

شناسد. در ها را میکنندگان کمک کرده و علایق و الگوهای خرید آنمصنوعی در شناخت بهتر مشتریان و مصرف

نتیجه می توان خدمات بهتری به مشتریان ارائه داد که به دنبال آن رضایت مشتری را به همراه دارد و این یعنی افزایش 

کار و به ویژه در حوزه بازاریابی و وکار. این پژوهش به نقش هوش مصنوعی در کسبوودآوری یک کسبدرآمد و س

 . [12کارها به منظور بهره بردن از این فناوری است ]وتبلیغات پرداخته است که راهنمایی برای کسب

بیان کردند  "ود بازاریابی و مدیریت بازارتاثیر هوش مصنوعی بر بهب "( در پژوهشی با عنوان 3049پناه )امامی و اسلامی

میلادی وارد دوران اوج خود شد. در این زمان خوشبینی بیشتری به موفقیت  24که هوش مصنوعی از اواخر دهه 

گیری از افزارها و نرم افزارهای جدید هوش مصنوعی توانستند با بهرههای هوش مصنوعی پیدا شد. سختفناوری

ند یادگیری ماشین و یادگیری عمیق، هوش مصنوعی را با شتاب بیشتری به پیش برانند. طراحی های جدیدی مانفناوری

بندی تصویری و ... های پردازش زبانی و دستههای هوش مصنوعی در زمینههای پیشرفته سبب شدند تا پیشرفتالگوریتم
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بزرگ مانند آمازون و گوگل با  هایجهان را وارد فصل جدیدی از رونق هوش مصنوعی کند. در این زمان شرکت

های هوشمند طراحی و تولید دستیارهای خانگی و با رونق بخشیدن به نرم افزارهای مبتنی بر هوش مصنوعی در گجت

مانند سیری، الکسا و ...، سیطره هوش مصنوعی بر زندگی روزمره انسان ها را بیش از هر زمانی به وجود آوردند. به این 

صنوعی از هر زمانی بیشتر در زندگی روزمره انسان ها نفوذ و رسوخ یافته است. این دوران اوج تا ترتیب امروز هوش م

کنون نیز ادامه دارد و هوش مصنوعی را به عنوان موضوعی مهم و شایسته توجه و سرمایه گذاری در سراسر جهان مطرح 

ن در مناطق جهان متفاوت است. در این میان بهره گیری از هوش مصنوعی و اثرات اقتصادی آ 9414کرده است. تا سال 

به ترتیب اقتصاد چین، ایالات متحده، اروپای جنوبی، آسیای توسعه یافته، اروپای شمالی، آفریقا، اقیانوسیه و سایر 

 .[12بازارهای آسیایی بیشترین سود از هوش مصنوعی را خواهند برد ]

برای عملکرد سازمانی: دیدگاه  بردهای هوش مصنوعیکار"( در پژوهشی با عنوان 9491میکالف و همکاران )

در چندین حوزه در طی چند سال   بیان کردند که استقرار هوش مصنوعی "تجارت به تجارت های بازاریابی قابلیت

قرار گرفته است. گزارشات  گذشته شتاب گرفته است و تمرکز زیادی بر پتانسیل آن در بازاریابی تجارت به تجارت

های  دهند. از جمله ارائه بینش را نشان می تجارت به تجارت ج کاربردهای واعده هوش مصنوعی در بازاریابیاولیه نتای

های عملیاتی. با این حال، نقایصی در درک  سازی ناتوانی های بازار حیاتی و بهینه مهم در رفتار مشتریان، شناسایی بینش

ها بر عملکرد سازمانی وجود دارد. و تأثیر آن تجارت به تجارت نحوه ساختاردهی رقابتی هوش مصنوعی برای بازاریابی

تجارت به تجارت، این مطالعه یک مدل تحقیق مفهومی را  با استناد به کاربردهای هوش مصنوعی و ادبیات بازاریابی

عملکرد  و در نتیجه بر تجارت به تجارت های بازاریابی دهد که تأثیر کاربردهای هوش مصنوعی بر قابلیت توسعه می

 تجارت به تجارت های بازاریابی کند. نتایج، چگونگی تأثیر کاربردهای هوش مصنوعی بر قابلیت سازمانی را بررسی می

( در پژوهشی با عنوان 9490[. در مقاله ای دیگر رودریگز و پترسون )3] دهدها بر عملکرد سازمانی را نشان میو تأثیر آن

بیان کردند که این مطالعه یک چارچوب  "یک چارچوب مفهومی کارها:وکسبهوش مصنوعی در فرآیند فروش بین "

توسط فروشندگان در فرآیند فروش را بررسی کند. نویسنده تأثیر  کند تا استفاده از هوش مصنوعی مفهومی را معرفی می

جام یک تحلیل محتوا، کند. در ابتدا، با ان هوش مصنوعی و رابطه آن با نتایج خاص درون فرآیند فروش را بررسی می

نویسنده ادبیات نوظهور هوش مصنوعی در فروش را بررسی کرده و ادراکات فروشندگان درباره هوش مصنوعی را 

تر استفاده از هوش مصنوعی در  کند. با توجه به نوپا بودن هوش مصنوعی، نیاز فوری به بررسی عمیق گیری می اندازه

فروشنده، یک  19د. با انجام یک تحلیل محتوا از ادبیات کم و آمارهایی از وجود دار تجارت به تجارت فرآیند فروش

دهد: اثربخشی فرآیند فروش،  چارچوب مفهومی توسعه داده شده که تأثیر هوش مصنوعی را بر چندین نتیجه پیشنهاد می

 .[04کارایی اجرایی و عملکرد با مشتریان ]

پذیرش مدیریت ارتباط با شریک به صورت یکپارچه بر مبنای هوش "( در پژوهشی با عنوان 9491چاترجی و همکاران )

91بیان کردند که مدیریت ارتباط با شرکا "مطالعه کاوشی تجارت به تجارت های فروش: در کانال مصنوعی
ای  مجموعه 

یت روابط برای مدیر تجارت به تجارت های مبتنی بر وب است که یک شرکت ها و قابلیت ها، ابزارها، استراتژی از روش

به  مدیریت ارتباط با شرکا در سازی هوش مصنوعی کند. یکپارچه خود با شرکا، فروشندگان و نهادهای سوم استفاده می
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تر. با توجه  ها به صورت سریع و دقیق کند، با حذف خطاهای انسانی و پردازش داده ها کمک می بهبود فرآیندها و روش

ه مدیریت ارتباط با شرکا بر مبنای هوش مصنوعی، این مطالعه بر دیدگاه به توجه روزافزون محققان و اهل صنعت ب

و نظریه ظرفیت جذبی بنا شده است تا یک مدل مفهومی را برای درک نیازهای به کارگیری مدیریت  های پویا قابلیت

توسعه دهد. از  و تأثیر آن بر ارزش تجاری تجارت به تجارت های ارتباط با شرکا بر مبنای هوش مصنوعی توسط شرکت

مدیریت ارتباط با شرکا بر مبنای هوش مصنوعی هنوز در تحقیقات علمی به نسبت نو است، در ادبیات موجود  آنجا که

دهد که  های خاصی وجود ندارد که بتواند عوامل و شرایط خاص برای اتخاذ آن را دربرگیرد. نتایج نشان می مقیاس

مدیریت ارتباط با شرکا بر مبنای هوش  بخشند زمانی که یک سیستم میها عملکرد عملیاتی خود را بهبود  شرکت

سازی شده شرکا و مشارکت شرکا منعکس شود، که به نوبه خود ارزش تجاری را به دنبال  مصنوعی در خدمات سفارشی

و  ارتتجارت به تج های آمادگی فناوری شرکت "( با عنوان 9491[. در پژوهشی دیگر رحمان و همکاران )03دارد ]

بیان کردند که این  "قابلیت مدیریت رابطه با مشتریان با استفاده از هوش مصنوعی برای بهبود عملکرد پایداری اجتماعی

بر قابلیت فناوری اطلاعات و ارتباطات و مدیریت  تجارت به تجارت های مطالعه با بررسی تأثیر آمادگی فناوری شرکت

و در نهایت بر عملکرد ارتباط و عملکرد پایداری اجتماعی، به افزودن به  یارتباط با مشتریان مبتنی بر هوش مصنوع

های پویا، نویسندگان متوجه شدند که آمادگی فناوری یک  کند. با استناد به دیدگاه قابلیت ادبیات موجود کمک می

با مشتریان مبتنی بر هوش ارتباط  تجارت به تجارت رابطه مثبتی با قابلیت فناوری اطلاعات و ارتباطات و قابلیت شرکت

ارتباط با مشتریان مبتنی  قابلیت دارد. قابلیت فناوری اطلاعات و ارتباطات نیز رابطه مثبت و معناداری با قابلیت مصنوعی

تجارت به تجارت رابطه معنادار و مثبتی با عملکرد پایداری  های دارد. عملکرد ارتباط شرکت بر هوش مصنوعی

تجارت به  ه کلیدی این مطالعه این است که قابلیت فناوری اطلاعات و ارتباطات یک شرکتاجتماعی دارد. یک یافت

است. علاوه بر این، پویایی  ارتباط با مشتریان مبتنی بر هوش مصنوعی راه میانی بین آمادگی فناوری و قابلیت تجارت

را تعدیل  با مشتریان مبتنی بر هوش مصنوعی ارتباط صنعت نیز ارتباط میان قابلیت فناوری اطلاعات و ارتباطات و قابلیت

تجارت  نوآوری مبتنی بر هوش مصنوعی در بازاریابی "( در پژوهشی با عنوان 9499[. پترسکو و همکاران )09کند ] می

بیان کردند که هوش مصنوعی  "گیرد های علمی و عملی را در بر می ای که دیدگاه یک چارچوب بین رشته به تجارت:

کارهای نوآورانه ووری، خدمات و صنعت قرار دارد. تحقیقات هوش مصنوعی در کمک به تغییر شکل کسبدر مرز فنا

پردازد و یک چارچوب  کند. این مقاله به بررسی ادبیات موجود درباره هوش مصنوعی می در بازار مصرف کمک می

رخه از عناصر مهمی که در مطالعات بازاریابی تجارت به تجارت نوظهور برای نوآوری هوش مصنوعی به عنوان یک چ

دهد.  باشد را، ارائه می گیری استراتژیک علمی و عملی می ی جهت فراشکلی ارائه شده است و همچنین نماینده

گیری از دو منبع متمایز،  سنجی و معنایی در دو مطالعه و با بهرههای تحلیل محتوای کتاب نویسندگان با استفاده از روش

و اقتصاددانان صنعت، موضوعات نوآوری مبتنی بر هوش مصنوعی را در متن مورد استفاده قرار  یعنی دانشگاهیان

( 9( ابزارها و محیط منابع فناوری اطلاعات، )3دهد: ) های آن ها چهار عنصر تحلیلی کلیدی را نشان می دهند. یافته می

ای. ادبیات علمی و مواد صنعتی اطات و روابط مبادله( ارتب0( دانش بازاریابی و نوآوری و )1عوامل و عاملان نوآورانه، )

دهد که همانطور که بازارها فناوری هوش مصنوعی را در محصولات و  مورد تحلیل در مطالعات نویسندگان نشان می

آفرینی متقابل مفید در فرآیند نوآوری هوش  کنند، فرصتی برای ترویج و تشویق به هم خدمات خود یکپارچه می

 [.1آید ]وجود می مصنوعی به
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 مدل تحقیق. 3

 مدل تحقیق به صورت زیر ارائه گردید:

 
 ((2223مدل مفهومی تحقیق )برگرفته از میکالف و همکاران ) -1شکل

 فرضیات تحقیق. 4

 فرضیات اصلی: 

 دار دارد.گری مدیریت اطلاعات تاثیر معنیکاربردهای هوش مصنوعی بر عملکرد سازمانی با میانجی 

 دار دارد.ریزی تاثیر معنیگری برنامهکاربردهای هوش مصنوعی بر عملکرد سازمانی با میانجی 

 دار دارد.سازی و اجرا تاثیر معنیگری پیادهکاربردهای هوش مصنوعی بر عملکرد سازمانی با میانجی 

 فرضیات فرعی:

 زیرساخت تاثیر مستقیم و مثبت بر کاربردهای هوش مصنوعی دارد. -

 کار تاثیر مستقیم و مثبت بر کاربردهای هوش مصنوعی دارد.وکسبگستره  -

 نگرش فعال و پیشگیرانه تاثیر مستقیم و مثبت بر کاربردهای هوش مصنوعی دارد. -

 کاربردهای هوش مصنوعی تاثیر مستقیم و مثبت بر مدیریت اطلاعات دارد. -

 دارد.ریزی کاربردهای هوش مصنوعی تاثیر مستقیم و مثبت بر برنامه -

 سازی و اجرا دارد.کاربردهای هوش مصنوعی تاثیر مستقیم و مثبت بر پیاده -

 مدیریت اطلاعات تاثیر مستقیم و مثبت بر عملکرد سازمانی دارد. -

 ریزی تاثیر مستقیم و مثبت بر عملکرد سازمانی دارد.برنامه -

 سازی و اجرا تاثیر مستقیم و مثبت بر عملکرد سازمانی دارد.پیاده -
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 وش تحقیقر. 5

شناسی مورد استفاده در مقاله حاضر، از نوع تحلیلی و از انواع این پژوهش از حیث هدف کاربردی بوده و روش

ای از اطلاعات از طریق  تحقیقات توصیفی است و از طرف دیگر دارای ماهیتی میدانی است؛ بدین معنا که بخش عمده

ین تحقیق قصد بررسی میزان تاثیر کاربردهای هوش مصنوعی بر جا که اشده است. از آن  تکمیل پرسشنامه گردآوری

تجارت به تجارت درفروشگاه های زنجیره ای جانبو را دارد، از  های بازاریابیگری قابلیتعملکرد سازمانی با میانجی

نفر از  3944ی آماری این تحقیق شامل  ی مقطعی است. جامعه ی موردی است که از نظر زمانی یک مطالعه نوع مطالعه

نفر ارائه شد.  923کارمندان آگاه در حوزه فاوری اطلاعات می باشد و نمونه آماری با استفاده از جدول مورگان 

باشد. روایی این پرسشنامه به وسیله خبرگان و استاد راهنما ای، میدانی و اینترنت میگردآوری اطلاعات به روش کتابخانه

-گزارش گردید همچنین ابزار اندازه4.229ه آلفای کرونباخ تایید شد که مقدار آن تایید شد. پایایی پرسشنامه به وسیل

 92باشد. این پرسشنامه  توسط پاتریک میکالف طراحی شده است که دارای تایی طیف لیکرت می 2گیری، پرسشنامه 

 smart-pls و 91نسخه  SPSS اریها بسته نرم افزافزار تجزیه و تحلیل دادهسوال بود. در انتها لازم به ذکر است که نرم

 باشد.می 1نسخه 

 های تحقیقیافته. 1

افزار ها از روش حداقل مربعات جزئی به کمک نرمدر این مطالعه جهت برازش مدل مفهومی پژوهش و آزمون فرضیه

smart-pls متغیر به همراه شود که دربرگیرنده یک گیری مربوط به بخشی از مدل کلی میاستفاده گردید. مدل اندازه

گیری موجود های اندازهسوالات مربوط به آن متغیر است. بنابراین برای تحلیل مدل کلی نیاز به بررسی برازش مدل

گیرد. های سنجیده شده هر متغیر پنهان مورد بررسی قرار میداریم. لذا در مرحله سنجش بارهای عاملی مربوط به شاخص

تر شدن ضرایب نمودن معناداری روابط میان هر سوال و متغیر مربوطه در صورت کملازم به ذکر است که برای کنترل 

گردد تمامی طور که ملاحظه میبایست آن سوال را حذف نمود اما همانمی 3.21معناداری مربوط به هر سوال از مقدار 

 ورد تایید است.م 3ها طبق نمودار باشد. بنابراین تمامی مسیرمی 3.21ها مقداری بالاتر از متغیر

 
 T-valueمدل ترسیم شده همراه با مقادیر ضرایب معناداری  – 1نمودار
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گیری ها دو شاخص مهم گیری شوند همبستگی این اندازههر گاه یک یا چند خصیصه از طریق دو یا چند روش اندازه

کند بالا باشد گیری میی را اندازههایی که خصیصه واحدکند. اگر همبستگی بین نمرات آزمودنیاعتبار را فراهم می

 باشد.آزمون دارای اعتبار همگرا می
 روایی واگرا و همگرای پرسش نامه تحقیق - 1جدول 

 
 روایی واگرا روایی ترکیبی همگرا آلفای کرونباخ

 0/756 0/925 0/904 0/893 ریزیبرنامه

 0/627 0/858 0/875 0/768 زیرساخت

 0/648 0/879 0/853 0/818 عملکرد سازمانی

 0/688 0/896 0/870 0/842 مدیریت اطلاعات

 0/605 0/844 0/868 0/741 نگرش فعال و پیشگیرانه

 0/662 0/886 0/828 0/828 سازی و اجراپیاده

 0/563 0/933 0/957 0/913 کاربردهای هوش مصنوعی

 0/743 0/935 0/916 0/913 کاروگستره کسب

 

شود. برای سنجش پایایی از ضرایب آلفای گیری و ثبات آن مربوط میپایایی آزمون به دقت اندازهدر ضمن اعتبار یا 

است بنابراین روایی و  4.7شود مقادیر آن بیش از طور که ملاحظه میکرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شد و همان

 پایایی تواما تایید گردید.

 
 ضرایب آلفای کرونباخ  – 2نمودار

کند تفاوت پایای کرونباخ و ترکیبی در این است که پایایی ترکیبی بر خلاف آلفای کرونباخ که به طور ضمنی فرض می

-باشد و معیار بهتری برای پایایی را ارائه میهر شاخص وزن یکسانی دارد، متکی بر بارهای عاملی حقیقی هر سازه می

 را دارا باشد تا بیانگر ثبات درونی سازه باشد. 4.7از تر دهد. پایایی ترکیبی باید مقدار تقریبی بزرگ
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 پایایی ترکیبی – 3نمودار

 

تر از واریانس اشتراکی برای هر سازه بیش Aveدر این بررسی روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبول است که میزان 

. بررسی این امر به وسیله یک ماتریس ها( در مدل باشدهای دیگر ) مربع مقدار ضرایب همبستگی بین سازهسازه و سازه

هر سازه  Aveها و جذر مقادیر های این ماتریس حاوی مقادیر ضرایب همبستگی بین سازهپذیرد که خانهصورت می

 است.

 
 روایی همگرا – 4نمودار

 2در نمودار  طور کهتر از آن باید حذف شوند. همانمطلوب هستند و کم 4.0های عاملی بالاتر از از سوی دیگر بار

-باشد که نشان از مناسب بودن ضرایب بارمی 4.0های عاملی برای تمامی سوالات بالاتر از شود ضرایب بارمشاهده می

تری برخورداند. لازم به ذکر است از اعتبار مناسب 4.2تر از باشد هر چند که مقدار بارهای عاملی بیشهای عاملی می

تر شدن گیری( در صورت کمروابط میان هر سوال و متغیر مربوطه ) برازش مدل اندازهکه برای کنترل نمودن معناداری 

 بایست حذف گردد.  می 4.0تر از ضرایب معناداری مربوط به هر سوال کم



 3929-3921 ،3041 بهار ،29 شماره حسابداری، و مدیریت در نوین پژوهشی رویکردهای 90

 

 
 مدل ترسیم شده همراه با مقادیر استاندارد شده بار عاملی – 5نمودار 

 

 می باشد. 4.0ها بالاتر از مسیرگردد کلیه ملاحظه می 2همان طور که در نمودار 
 لارکر -فورنل  – 2جدول

 

-برنامه

 ریزی

زیرساخ

 ت

عملکرد 

 سازمانی

مدیریت 

 اطلاعات

نگرش فعال و 

 پیشگیرانه

سازی و پیاده

 اجرا

کاربردهای هوش 

 مصنوعی

-گستره کسب

 کارو

 0/870 ریزیبرنامه
       

 0/792 0/818 زیرساخت
      

 0/805 0/682 0/657 عملکرد سازمانی
     

 0/830 0/633 0/712 0/702 مدیریت اطلاعات
    

نگرش فعال و 

 پیشگیرانه
0/764 0/815 0/769 0/779 0/778 

   

 0/814 0/836 0/760 0/717 0/790 0/817 پیاده سازی و اجرا
  

کاربردهای هوش 

 مصنوعی
0/840 0/932 0/695 0/791 0/923 0/866 0/751 

 

 0/862 0/978 0/854 0/880 0/771 0/641 0/858 0/807 کاروگستره کسب

 

گردد. مقادیر موجود بر روی قطر مقادیر موجود روی قطر اصلی ماتریس، با ریشه دوم مقادیر واریانس جایگزین می

مشاهده  9طور که در جدول تر باشد. هماناصلی ماتریس باید از کلیه مقادیر موجود در سطر و ستون مربوطه بزرگ

 تر است. شود مقادیر موجود روی قطر اصلی ماتریس از کلیه مقادیر موجود در سطر و ستون مربوطه بزرگ می

Rدر این بخش ضریب تعیین 
معیاری است که بیانگر میزان تغییرات هر یک از متغیرهای وابسته مدل است که به وسیله   2

Rشود. مقدار متغیرهای مستقل تبیین می
زا های برونشود و در مورد سازهزای مدل ارائه میتنها برای متغیرهای درون 2
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Rمقدار آن برابر صفر است. هر چه مقدار 
تر باشد، نشان از برازش بهتر مدل زای مدل بیشهای درونمربوط به سازه  2

یف، متوسط و قوی برای را به عنوان مقادیر ضع 4.17و  4.11، 4.32( سه مقدار 3222است. در این خصوص چین )

 ضریب تعیین، معرفی کرد. 
 R2 (R square)ضریب تعیین  – 3جدول

 
R Square R Square Adjusted 

 0/703 0/705 ریزیبرنامه
 0/529 0/542 عملکرد سازمانی
 0/623 0/626 مدیریت اطلاعات

 0/748 0/750 سازی و اجراپیاده
 0/998 0/998 کاربردهای هوش مصنوعی

 

Rها به دست آمد، این نتیجه حاصل شد که مقادیرکه از تحلیل داده 1توجه به جدول  با
ها در حد مربوط به شاخص 2

 باشد. بالایی می

Qبین )همچنین کیفیت پیش
Qسازد. بینی مدل را مشخص می(، قدرت پیش2

-بینی مدل میدومین شاخص قدرت پیش 2

هایی که دارای برازش بخش معرفی گردید. در این راستا مدل 3272باشد. این معیار توسط استون و گیسر در سال 

زا را داشته باشند. هنسلر و های درونهای مربوط به سازهبینی شاخصساختاری قابل قبول هستند باید قابلیت پیش

-قوی سازه بینی ضعیف، متوسط ورا  برای نشان دادن قدرت پیش 4.12و  4.32، 4.49سه مقدار  9442همکاران در سال 

 زا تعریف کردند.  های برون
 (Q2بین )پیش کیفیت – 4جدول 

 
SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 

 0/496 217/603 432/000 ریزیبرنامه

 432/000 432/000 زیرساخت
 

 0/311 297/662 432/000 عملکرد سازمانی

 0/404 257/409 432/000 مدیریت اطلاعات

 432/000 432/000 نگرش فعال و پیشگیرانه
 

 0/469 229/562 432/000 سازی و اجراپیاده

 0/518 677/155 1,404/000 کاربردهای هوش مصنوعی

 540/000 540/000 کاروگستره کسب
 

Qمیزان  0مطابق جدول 
بینی بالایی دهنده این است که مدل قدرت پیشباشد و نشانها در حد قوی میبرای تمامی سازه 2

 در مورد شاخص را دارد.  

شود. این معیار عبارت است از میانگین هندسی متوسط انجام می GOF بررسی مدل کلی پژوهش با استفاده از معیار 

Rضریب تعیین چندگانه در متوسط مشترکات، میانگین هندسی
 و متوسط مشترکات.  2

     √        (   )              √                 

 باشد.درصد معنادار می 4.22برازش مدل ساختاری در سطح اطمینان 
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 پرداخته شد. tها به بررسی ضریب مسیر و آماره به منظور آزمون فرضیه

 زیرساخت تاثیر مستقیم و مثبت بر کاربردهای هوش مصنوعی دارد.
  1گیری فرضیهنتیجه – 5جدول 

 نتیجه tآماره  ضریب اثر فرضیه ردیف

 تایید  93.232 4.119 کاربردهای هوش مصنوعی←زیرساخت 3

 

 کار تاثیر مستقیم و مثبت بر کاربردهای هوش مصنوعی دارد.وگستره کسب
 2گیری فرضیهنتیجه – 6جدول 

 نتیجه tآماره  ضریب اثر فرضیه ردیف

 تایید  92.714 4.200 کاربردهای هوش مصنوعی←کاروگستره کسب 3

 

 نگرش فعال و پیشگیرانه تاثیر مستقیم و مثبت بر کاربردهای هوش مصنوعی دارد.
 3گیری فرضیهنتیجه – 7جدول

 نتیجه tآماره  ضریب اثر فرضیه ردیف

 تایید  30.190 4.741 کاربردهای هوش مصنوعی←نگرش فعال و پیشگیرانه 3

 

 اطلاعات دارد.کاربردهای هوش مصنوعی تاثیر مستقیم و مثبت بر مدیریت 
 4گیری فرضیهنتیجه – 8جدول 

 نتیجه tآماره  ضریب اثر فرضیه ردیف

 تایید  99.912 4.723 مدیریت اطلاعات←کاربردهای هوش مصنوعی 3

 

 کاربردهای هوش مصنوعی تاثیر مستقیم و مثبت بر برنامه ریزی دارد.
 5گیری فرضیهنتیجه – 9جدول 

 نتیجه tآماره  ضریب اثر فرضیه ردیف

 تایید  14.921 4.204 ریزیبرنامه←کاربردهای هوش مصنوعی 3

 

 سازی و اجرا دارد.کاربردهای هوش مصنوعی تاثیر مستقیم و مثبت بر پیاده
 6گیری فرضیهنتیجه -12جدول 

 نتیجه tآماره  ضریب اثر فرضیه ردیف

 تایید  11.429 4.211 سازی و اجراپیاده←کاربردهای هوش مصنوعی 3
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 مدیریت اطلاعات تاثیر مستقیم و مثبت بر عملکرد سازمانی دارد.
 7گیری فرضیهنتیجه -11جدول 

 نتیجه tآماره  ضریب اثر فرضیه ردیف

 تایید  94.149 4.020 عملکرد سازمانی←مدیریت اطلاعات 3

 

 ریزی تاثیر مستقیم و مثبت بر عملکرد سازمانی دارد.برنامه
 8گیری فرضیهنتیجه -12جدول 

 نتیجه tآماره  ضریب اثر فرضیه ردیف

 تایید  0.112 4.229 عملکرد سازمانی←ریزیبرنامه 3

 

 سازی و اجرا تاثیر مستقیم و مثبت بر عملکرد سازمانی دارد.پیاده
 9گیری فرضیهنتیجه -13جدول 

 نتیجه tآماره  ضریب اثر فرضیه ردیف

 تایید  1.992 4.009 سازمانیعملکرد ←سازی و اجراپیاده 3

 

-و مسیرهای تی 0/4گردد تمامی مسیرهای بارهای عاملی فرضیات بیش از مشاهده می 31الی  2همانطور که در جداول 

 باشد لذا کلیه فرضیات مورد تایید است. می 21/3ولیو بیش از 

 دار دارد.اطلاعات تاثیر معنیگری مدیریت کاربردهای هوش مصنوعی بر عملکرد سازمانی با میانجی
 12گیری فرضیهنتیجه -14جدول  

 a b c Sa Sb فرضیات
-Z سوبل 

Value 
VAF نتیجه 

کاربردهای هوش 

مدیریت ←مصنوعی

 عملکرد سازمانی←اطلاعات

122/4 297/4 320/4 422123/4 42149/4 941101/0 2971/4 
 

 تایید

 

 34کنیم. در بررسی فرضیه های میانجی در رابطه میان دو متغیر استفاده میمتغیراز آزمون سوبل برای تعیین معناداری تاثیر 

شد و به  941101/0با جایگذاری مقادیر در فرمول، مقدار حاصل از آزمون سوبل با میانجی مدیریت اطلاعات برابر با 

متغیر میانجی مدیریت اطلاعات در درصد تاثیر  22توان اظهار داشت که در سطح اطمینان می 21/3تر بودن از دلیل بیش

 رابطه بین کاربردهای هوش مصنوعی و عملکرد سازمانی معنادار است. 
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 ریزی تاثیر معنی دار دارد.گری برنامهکاربردهای هوش مصنوعی بر عملکرد سازمانی با میانجی
 11گیری فرضیهنتیجه -15جدول 

 a b c Sa Sb فرضیات
-Z سوبل 

Value 
VAF نتیجه 

کاربردهای هوش 

-برنامه←مصنوعی

 عملکرد سازمانی←ریزی

009/4 232/4 070/4 424437/4 302231/4 192901/9 0213/4 
 

 تایید

 

ریزی برابر با با جایگذاری مقادیر در فرمول، مقدار حاصل از آزمون سوبل متغیر میانجی برنامه 33در بررسی فرضیه 

درصد تاثیر متغیر میانجی  22توان اظهار داشت که در سطح اطمینان می 21/3تر بودن از شد و به دلیل بیش 192901/9

 ریزی در رابطه بین کاربردهای هوش مصنوعی عملکرد سازمانی معنادار است.برنامه

 دار دارد.سازی و اجرا تاثیر معنیگری پیادهکاربردهای هوش مصنوعی بر عملکرد سازمانی با میانجی

 12فرضیهگیری نتیجه -16جدول 

 a b c Sa Sb فرضیات
-Z سوبل 

Value 
VAF نتیجه 

کاربردهای هوش 

سازی و پیاده←مصنوعی

 عملکرد سازمانی←اجرا

112/4 227/4 321/4 421042/4 420732/4 941122/0 2211/4 
 

 تایید

 39کنیم. در بررسی فرضیه میهای میانجی در رابطه میان دو متغیر استفاده از آزمون سوبل برای تعیین معناداری تاثیر متغیر

شد و به دلیل  941122/0سازی و اجرا برابر با با جایگذاری مقادیر در فرمول، مقدار حاصل از آزمون سوبل متغیر پیاده

سازی و اجرا در رابطه درصد تاثیر متغیر میانجی پیاده 22می توان اظهار داشت که در سطح اطمینان  21/3تر بودن از بیش

 دهای هوش مصنوعی و عملکرد سازمانی معنادار است.بین کاربر

 گیرینتیجه. 7

با استناد به کاربردها و ادبیات بازاریابی تجارت به تجارت مبتنی بر هوش مصنوعی  این پژوهش با استفاده از مدل 

 ای بازاریابیه (، تأثیر کاربردهای هوش مصنوعی بر قابلیت9491مفهومی توسعه داده شده توسط میکالف و همکاران )

پاسخ نظرسنجی از  923و در نتیجه بر عملکرد سازمان را بررسی نمود. این پژوهش با استفاده از  تجارت به تجارت

سازی معادلات ساختاری با معادلات  ای جانبو آزمایش شده و با استفاده از مدلهای زنجیرهکارمندان آگاه فروشگاه

 های بازاریابی بر قابلیت تایج چگونگی تأثیر کاربردهای هوش مصنوعیمربعات جزئی تجزیه و تحلیل شده است. ن

دهد. به عبارت دیگر نتایج نشان ها بر عملکرد سازمان را نشان می و همچنین چگونگی تأثیر این قابلیت تجارت به تجارت

ت به تجارت بر عملکرد های بازاریابی تجاردهد که کاربردهای هوش مصنوعی به نحو غیرمستقیم و با بهبود قابلیتمی

در چندین حوزه در طی چند سال گذشته شتاب گرفته است و  سازی هوش مصنوعی گذارند. پیادهسازکانی تاثیر می

کارگیری هوش مصنوعی وجود دارد. از جمله نتایج مفید به تمرکز زیادی بر پتانسیل آن در بازاریابی تجارت به تجارت

های بازار حیاتی و  های مهم در رفتار مشتریان، شناسایی بینش توان به ارائه بینشدر بازاریابی تجارت به تجارت می
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ها باید چگونه کاربردهای هوش مصنوعی  های عملیاتی اشاره کرد. با این حال، درباره اینکه سازمانشناسایی ناکارآمدی

در نهایت بر عملکرد سازمان تأثیر  سازماندهی کنند و چگونه این کاربردها تجارت به تجارت خود را برای بازاریابی

گذارند، دانش کافی وجود ندارد. لذا با توجه به مطالب مطرح شده پیشنهادهای کاربردی تحقیق به صورت زیر ارائه  می

 گردند:می

های هوش مصنوعی به منظور بهبود  بینی تقاضا و موجودی با استفاده از الگوریتم های پیش سازی سیستم پیاده -

 جودی و کاهش هدررفت کالاها در صنعت تجارت به تجارتمدیریت مو

ها در مناطق مختلف به منظور  های مرتبط با عملکرد فروشگاه های هوش مصنوعی برای تحلیل داده ایجاد سامانه -

 های بازاریابی و فروش سازی استراتژی بهینه

بینی روند رفتار مشتریان در  یشکارگیری هوش مصنوعی برای شناسایی و پهای به انجام تحقیقات بر روی روش -

 ای به مناطق جدید های زنجیره های فروشگاه بازارهای جدید و گسترش فعالیت

های آموزش مشتریان به وسیله هوش مصنوعی به منظور افزایش فهم و آگاهی مشتریان از  ارتقاء سیستم -

 محصولات و خدمات ارائه شده

مشتری با استفاده از هوش مصنوعی به منظور تأمین به موقع محصولات بینی نیازهای  های پیش سازی سیستم پیاده -

 مورد نیاز مشتریان و جلوگیری از نقصان فروش

های مرتبط با مشتریان، محصولات و فروش به منظور استخراج  های هوش مصنوعی برای تحلیل داده ایجاد سیستم -

 های مدیریتی گیری اطلاعات ارزشمند برای تصمیم

 ها های مرتبط با عملکرد فروشگاه ها و تحلیل بینی های تجمیع و تحلیل داده به منظور بهبود پیش مارتقاء سیست -

های  بندی فعالیت ریزی بهینه تخصیص منابع و زمان های هوش مصنوعی برای برنامه استفاده از الگوریتم -

 ها فروشگاه

های بازاریابی و  ریزی استراتژی و برنامههای هوش مصنوعی برای تشخیص الگوهای رفتاری مشتریان  ایجاد سیستم -

 تبلیغاتی بر اساس این الگوها

ها مانند مدیریت موجودی،  های هوش مصنوعی برای بهبود فرآیندهای عملیاتی فروشگاه استفاده از روش -

 بندی سازی زمان ریزی تخصیص منابع و بهینه برنامه

رآیندهای فروش و خدمات به مشتریان به منظور های هوش مصنوعی برای ارتقاء خودکارسازی ف ایجاد سیستم -

 بهبود کارایی و کیفیت خدمات.
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Abstract  
The present study was investigated with the aim of evaluating the impact of artificial intelligence 

applications through the mediation of business-to-business marketing capabilities in Janbo chain 

stores. The current research is practical in terms of its purpose and descriptive-correlation in terms of 

data collection method, in which the structural equation modeling method is used to test the 

hypotheses and fit the model. The statistical population of the research includes 1200 employees of 

Akah in the field of information technology, and a statistical sample of 291 people was presented 

using Morgan's table. Information is collected by library, field and internet methods. The research 

questionnaire was prepared by Micallef et al. (2023) and has 29 questions. Also, the software used in 

the research is Spss26 and smartpls3. The findings of the research showed that all paths of factor 

loadings are higher than 0.4 and all paths of t-value are higher than 1.96, which are confirmed 

regarding 9 sub-hypotheses. Also, the three main hypotheses at the 95% confidence level, the 

mediators have a significant relationship with the independent and dependent variables. In addition, 

the results show how artificial intelligence applications affect business-to-business marketing 

capabilities and also how these capabilities affect the organization's performance. In other words, the 

results show that artificial intelligence applications indirectly affect organizational performance by 

improving business-to-business marketing capabilities. Among the useful results of using artificial 

intelligence in business-to-business marketing, we can mention providing important insights into 

customer behavior, identifying critical market insights, and identifying operational inefficiencies. 
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