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 چکیده
 ی ابیبازار  لیوتحلهیاز تجز  یری گبهره  ازمندیمؤثر ن  ی ریگمیتصم  یها براتجارت مدرن، سازمان  یایدر دن

سه    نیزمان اهم  یپژوهش با بررس  ن یهستند. ا  ی داده و هوش مصنوعکلان  یهاتیبر داده، قابل  یمبتن

نقش هوش مصنوع به  ی عنصر،  متغ را  تعد  یانجیم  ریعنوان  تحل  گرلیو  بهبود  و   یابیبازار  یهالیدر 

مختلف،    ی هاشده در کانال  دیتول   یهاداده  ی . فراوانکندیم  یابیارز  یشرکت  یابیبازار  ی هاتیقابل  تیتقو

پ با  مهمرفتار مصرف   یدگیچیهمراه  مانع  ب  ی کننده،  استخراج    ی های استراتژ  یبرا  یعمل  یهانشیدر 

پژوهش را خبرگان    نیا  یاست. جامعه آمار  یمؤثر است. پژوهش حاضر از نظر هدف کاربرد  یابیبازار

حجم    ن،یجامعه نامع   ی. بر اساس فرمول کوهن برادهندیم  لیو کانادا تشک  رانیا  ی و دانشگاه  یصنعت

  ی در دسترس انتخاب شد. ابزار گردآور یراحتمالیغ ی ریگروش نمونه قیو از طر  نیینفر تع  13۸نمونه 

  هاافته یشد.    دییتأ  77۸/0کرونباخ    یآلفا   زانیسوالات با م  یتمام  یآن برا  ییایها پرسشنامه بود که پاداده 

م تجز کلان  یهاتیقابل  دهدینشان  بر  هوش    یمبتن   یابیبازار  یهالیوتحلهیداده  و  اثرگذارند  داده  بر 

. علاوه بر آن،  گذاردیاثر م  رهایمتغ   انیبر روابط م  گریانجیو هم م  گرلیصورت تعدهم به  یمصنوع

م  جینتا قابل  دهدینشان  با   تواندیم  یابیبازار  لیوتحلهی تجز   قیاز طر  یشرکت  یابیبازار  یهاتیتوسعه 

  گر لیو تعد  یانجیزمان نقش مهم  یپژوهش در بررس  نیا  ی. نوآورردی انجام پذ  یشتریدقت و سرعت ب

بر   یمبتن یابیبازار لیوتحلهیتجز یداده و اثربخشکلان یهاتیقابل نیرابطه ب تیدر تقو یهوش مصنوع

 داده نهفته است.

  ی هاتیقابل  ،یداده، هوش مصنوعکلان  یهات یبر داده، قابل  یمبتن  ی ابیبازار  لیتحلوهیتجز:  هاکلیدواژه

 یریگ میتصم ،یشرکت یابیبازار
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85-57صص ، 1404 پاییز، 3، شماره 10دوره   

پژوهشینوع مقاله:   

 



 ـ و سید علیرضا صفویان                   ـهمکاران   ... .در یمحور و هوش مصنوعداده لیوتحله ینقش تجزـــــــ  ـــــ

58 

 و بیان مسئله  مقدمه  -1
 شوند یشناخته م  یسازمان  یهاییدارا  نیاز ارزشمندتر  یکیعنوان  ها بهداده  تال،یجیدر عصر د

شده است   لیوکارها تبدکسب  یبرا  یدیکل  یرقابت  تیها به مزمؤثر از آن  یبرداربهره  ییو توانا

داده1] برا [.  »نفت«  همچون  تصم  یابیبازار  یها  م  یریگم یو  سازمان  کنندیعمل  از و  ها 

بهره    کیاستراتژ  یهامیتصم  تیمعنادار و هدا  یهانشیاستخراج ب  یداده براکلان  یهاانیجر

 ی بستر لازم برا  ،ی و انسان یسازمان  ،یفن  ی هاتیداده، شامل قابلکلان  یهاتی[. قابل2]  رندیگیم

 ا ر  کیاستراتژ  یهانشیب  قیو دق   عیسر  د یو امکان تول  کنند یها را فراهم مداده  لیو تحل  تیریمد

مسازمان  یبرا فراهم  ا4,  3]  سازندیها  در  محور داده  یابیبازار  لیوتحلهیتجز  ان، یم  نی[. 

کاربردها  یکیعنوان  به مؤثرکلان  ید یکل  یاز  نقش  به   یداده،   ی های ریگمیتصم  یسازنهیدر 

  ،یبرندساز  ،یروابط مشتر ت یریهمچون مد  یشرکت  یابیبازار  یهات یو توسعه قابل  یابیبازار

 ی هوش مصنوع  ن، ای  بر  افزون[.  7–5]  کند یم  فا یا  یابیبازار  یزیرو برنامه  حصولتوسعه م

فناور  یکیعنوان  به بهره  ن،یآفرتحول   یهای از  الگور   یریگبا  و    نیماش  یریادگی  یهاتمیاز 

عملکرد    تواندی کرده و م  لیتبد  کیو استراتژ  یاتیعمل  یهانشیها را به بداده  ق،یعم  یریادگی

که از   ییهاسازمان  دهندیها نشان م[. پژوهش۸]  بخشدبهبود    یریشکل چشمگ  بهرا    یابیبازار

بهبود   رند، یگیخود بهره م  یهایاستراتژ  یدر راستا  یداده و هوش مصنوعکلان  یهاتیقابل

 .[9]د  کننیرا تجربه م  داریپا  یرقابت  تیمز  جادیو ا یچابک  شیافزا ،یعملکرد سازمان

حجم   لیو تحل  تیریاند. نخست، مدمواجه  ی مهم  یهاها با چالشسازمان  ها،تیظرف  ن یوجود ا  با

است. دوم، ادغام هوش   شرفتهیپ  یفناورانه و انسان  یهارساختیز  ازمندی ها نو متنوع داده  میعظ

فرآ  یمصنوع پ  ،یابیبازار  یندهایدر  بر  موانع  ،یفن  یهایدگیچیعلاوه  فرهنگ   ی با  مانند 

]  ز ین  یشناخت  یهات یمقاومت کارکنان و محدود  ، ینسازما ا9,  ۸همراه است  به   ب،یترت  ن ی[. 

 ی هاتیزمان از قابلطور همبه  توانند یها چگونه مپژوهش آن است که سازمان  ی مسئله اصل

 ش یرا افزا  یابیبازار  یهالیتحل  تیفیکنند تا دقت و ک  یبرداربهره  یداده و هوش مصنوعکلان

که اغلب   دهد ینشان م  اتی[. مرور ادب10]  ندی نما  تیخود را تقو  ی ابیبازار  یهاتیداده و قابل

به نقش    یاند و کمتر پژوهشپرداخته   یداده و هوش مصنوعجداگانه کلان  یها به بررسپژوهش 

توجه    گر، لیو تعد  یانجیعنوان مبه  ینقش دوگانه هوش مصنوع  ژهیودو حوزه، به  نیزمان اهم
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 ی هوش مصنوع  یاثرگذار  قیباعث شده است که سازوکار دق  یخلأ پژوهش  نی[. ا6کرده است ]

 .بماند  یهمچنان مبهم باق  یابیبازار  یهال یتحل  یارتقا  یداده برااز کلان  یریگدر بهره

ا  پژوهش پر کردن  با هدف  بررس  نیحاضر  به  قابل  یشکاف،  دوگانه  داده کلان  یهاتینقش 

  ل یوتحلهیتجز  ان یم  وندیدر پ  ی( و هوش مصنوعیو انسان  ی سازمان  ، یفن  یهاتی)شامل قابل

مطالعه در    نیا  یاصل  ی. نوآورپردازدی م  یشرکت  یابیبازار  یهاتیمحور و قابلداده  یابیبازار

ا که  است  به  هاتیقابل  ن یآن  مهم  فناور  ،یانجیعنوان  و  داده  اثرات  انتقال  به    یسازوکار 

روابط را  ن یا تیفیشدت و ک  گر،لیو هم در نقش تعد سازندیرا روشن م  یابیبازار یهالیتحل

کارکرد    یاز چگونگ  یتردرک جامع  ،یقینگاه تلف  ن ی. ادهندیم  رییتغ  یطیمختلف مح  طیتحت شرا

پشتکلان در  تصم   ی بانیداده  م  ی ابیبازار  یهای ریگمیاز  م  دهدیارائه  نشان  که   دهد یو 

ها را در پردازش  توان سازمان  تواندیم   یو انسان  یساختار  ،یمؤثر منابع فن  یسازکپارچه ی

ارتقا دهد. به   کیاستراتژ  یها میبازار و اتخاذ تصم  راتییبه تغ  عیواکنش سر  ده،یچیپ  یهاداده

 ی هانقش  نییتب  یمنسجم برا  یبا توسعه چارچوب  یمطالعه حاضر هم از منظر نظر  ب،یترت  نیا

ادب  گرلیو تعد  یانجیم قابلداده  یابیبازار  اتیبه  از نظر    دیافزایم  ایپو  یهات یمحور و  و هم 

کلان  یریگبهره  یبرا  یدیجد  یرهایمس  ،یعمل مصنوعاز  هوش  و  ک  یداده  بهبود    تیفیدر 

 .[۸]  کندیارائه م  داریپا  یرقابت  ت یبه مز  یابیو دست  یریگمیتصم

 پیشینه نظری پژوهش  -2
فرآ  یابیبازار  لیوتحله یتجز داده  لیتحل  ت،یریمد  ،یآورجمع  ندیبه  کاربرد  براو   ی ها 

محور، داده  یهای فناور  شرفتیحوزه با پ  نیاشاره دارد. ا  یاب یآگاهانه بازار  یهای ریگمیتصم

قابل  یکیبه   سازمان  کیاستراتژ  ی هاتیاز  تبددر  است    لیها  تحق[2]شده  طبق    قات،ی. 

 ، یرفتار مشتر  ینی بشیو پ  یی را با شناسا  یابیعملکرد بازار  تواند یم  یابیبازار  لیوتحله یتجز

ب  یابیبازار  بیترک  یسازنهیبه ارائه   گر،ید  ی. از سو[1]بهبود بخشد    کیاستراتژ  یهانشیو 

 ی بردارمانع از بهره ده،یچیپ یهالیو تحل هاستم یس یکپارچگیها، داده تیفیمانند ک ییهاچالش

اکامل سازمان از  دادهشده  تیقابل  نیها  نشان  مطالعات  تجزاند.  از  استفاده  که    ل یوتحلهیاند 

مانند هوش    شرفتهیپ  یهایمحور و فناور است که با فرهنگ داده  رگذاریتأث  یزمان  یابیبازار

 .  [6]شود    بیترک  یمصنوع
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فناور  ی کیعنوان  به  یمصنوع  هوش مهم   یهایاز  نقش  بازار  ینوظهور،  تحول   فا یا  ی ابیدر 

 ی الگوها  ییکلان، امکان شناسا  یهاپردازش دادهو    هاتم یبا استفاده از الگور  یفناور  نی. اکندیم

 ی ابیبازار  یهای ریگمیتصم  یبرا  ترقیدق  یهاحلو ارائه راه  انیرفتار مشتر  ی نیبشیپ  ده،یچیپ

 ی نیبشیخدمات، پ  یسازیبه شخص  تواند یم  یابیدر بازار  ی. هوش مصنوعکندیرا فراهم م

مطالعات نشان   یبرخ  گر،ید  ی. از سو[8]کمک کند    یبازار و بهبود تجربه مشتر  یروندها

به   ازیبالا، ن  یهانهیاز جمله هز  ، یمصنوعهوش    یسازادهیمرتبط با پ   ی هااند که چالشداده

ر  یانسان  یروین و  در    ،یاخلاق  یهاسکیمتخصص  کاربرد گسترده آن  از  مانع  ممکن است 

در   یمحور نقش مهمداده  یابیدر بازار  یهوش مصنوع  یاصل  یها. روش[11]ها شود  سازمان

  1ن یماش  یریادگیشامل    یاصل  یها. روشکندیم  فایا  انیمشتر  یهااز داده  یبردارو بهره  لیتحل

 2یعیپردازش زبان طب ح،یصر  یزیربه برنامه ازی ها بدون نداده  ل یاستخراج الگوها و تحل  یبرا

 یبرا  3کننده ینیبشیپ  لیو تحل  انیو درک احساسات مشتر  یو گفتار  یمتن   یهاداده  لیتحل  یبرا

  یسازیامکان شخص  های فناور  نیفروش است. ا  یو روندها  انیمشتر  ندهیرفتار آ  ینیبشیپ

  یهااتبچت   قیساعته از طر  24  پشتیبانیو    غاتیخودکار تبل  یسازنهیبه  ،یابیبازار  یهانیکمپ

  تی و تقو  یبهبود تجربه مشتر  ،ییکارا  شیموجب افزا  تیو در نها  کنندیهوشمند را فراهم م

 .[12]  شوندیوکارها مکسب   یرقابت  تیمز

ها اشاره دارد که به سازمان  هارساختیو ز  هاییاز توانا  یاداده به مجموعهکلان  یهاتیقابل

های  در این پژوهش متغیر قابلیت. دهدیکلان را م  ی هاداده لیو تحل تیریمد ،یآورامکان جمع

،  5داده های نیروی انسانی کلانهای قابلیتبه مولفه  ]13[  4گوپتا و جورج طبق مطالعات    داده کلان

کلانقابلیت فنی  قابلیت  6داده های  کلانو  سازمانی  قابلیتتقسیم  7داده های  شدند.  های بندی 

حل مسئله،   ییتوانا  ،۸ی شرکت شامل تجربه، دانش، هوش تجار  کداده ینیروی انسانی کلان

را   یتیریو مد  یفن  یهااطلاعات، مهارت  یفناور  تیاست. قابل  گرانیو روابط با د  یرهبر   تیفیک

ابعاد ح انسان  ی اتیبه عنوان  فناور  یمنابع  به  توجه  کرد  میاطلاعات    یبا    .[13]توان مطرح 

از  ریناپذییجدا یشده است که بخش فیمنبع نامشهود توص  ک یعنوان به یسازمان یهاتیقابل

 
1 Machine learning 
2 Natural language processing (NLP) 
3 Predictive analytics 
4 Gupta & George 

5 Big data human resources capabilities 
6 Big data technical capabilities 
7 Big data organizational capabilities 
8 Business intelligence 
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در   دادهکلان  یسازمان  یهاتیقابل.  [14]دهد  ی م  لیرا تشک  سازمان  دادهکلانهای  ابزار قابلیت 

است  یهماهنگ  ،یگذارهیسرما  ،یز یربرنامه  تیریمد  یعملکردها مشهود  کنترل  . [15]  و 

عنوان تنها بهداده نهکلانهای  قابلیتبه    د یمحور شدن هستند باکه به دنبال داده  ییهاسازمان

فن  کی برنامه  یموضوع  به  بلکه  کنند،  هماهنگ  یزیرنگاه  عملکردهاندار  ازین  یو  تا   ی د 

وکار سازمان  کسب   یرا با استراتژ  یتجار  لیوتحله یتجز  یهات یوکار و قابلکسب   لیوتحله یتجز

 به   هاداده  جدید  هایشود که شکل داده اینگونه بیان میهای فنی کلانقابلیت  .[16] هماهنگ کنند

  سریع  و  متنوع  ها،کلان داده  از  ناشی  هایچالش  مدیریت  به  قادر  که  دارند  نیاز  هاییفناوری 

 مناسب   انتخاب  های فنی هستند، یککه مبتنی بر قابلیت  داده گاهیپا  مدیریت  های سیستم.  باشند

جهت  هاسازمان  برای  کارمندان،   سوابق  مانند   ساختاریافته  هایداده  سازیذخیره  در 

فنی قابلیت.  است  یمال  هایتراکنش   و  موجودی  مدیریت  هایداده  مشتری،  یهاسفارش  های 

 دارند سروکار    هاآن  با   هاشرکت  که   هاییداده  که  است   کارآمد  و   مفید  زمانی   تا   داده کلان

  قات، یطبق تحق  .[17]شود    سوار   آن  بر  یراحتبه  ساختاری  که  باشد  قالبی  در  یا  افتهیساختار

مکلان  یهاتیقابل ببه سازمان  توانند یداده  تا  کنند  کمک  کنند،   دیتول  کیاستراتژ  یهانشیها 

 حال، نی. باا[6] واکنش نشان دهند    ترعیبازار سر  راتییکنند و به تغ  یسازنهی خود را به  اتیعمل

مانع از    ،یفناور  یهایدگیچیپ  تیریو مد  هاستم یس  یکپارچگی ها،  داده  تیفیمانند ک  ییهاچالش

اند کرده  دیمطالعات تأک  یبرخ  ن، ی. همچنتشده اس  ها تیقابل  نی ها از اکامل سازمان  یبرداربهره

قابل فناور  رگذاریتأث  ی داده زمانکلان  یهاتیکه  با  و   یمصنوعهوش    رینظ  ییهایهستند که 

 . [1]شوند    بیمحور ترکفرهنگ داده

ها اشاره دارد که به شرکت  یسازمان   یهاییاز توانا  یابه مجموعه   یشرکت  یابیبازار  یهاتیقابل

در این پژوهش طبق کنند.    تیریطور مؤثر مدخود را به  یابیبازار  ی هاتیتا فعال  دهد یامکان م

  ت یریمد  ان،یروابط مشتر  تی ریمد  ی بازاریابی شرکتی به متغیرهایهاتیقابلمطالعات پیشین،  

بندی شده و مورد  تقسیم   یابیازارب  یزیربرنامه   تیری توسعه محصول و مد  تیریمد  ،یبرندساز

 ی نقش مهم  یشرکت  یابیبازار  ی هاتیاند که قابل. مطالعات نشان داده[7]است  بررسی قرار گرفته  

. کنندیم  فایها اشرکت   یسودآور  شیو افزا  انیمشتر  یارزش برا  جاد یدر بهبود عملکرد بازار، ا

 خوبی  به  را  برندسازی  هایفعالیت  هستند،  قوی  برند  مدیریت  سیستم  دارای  که  هاییشرکت 

  ضروری   هایمهارت  و  منابع  مداوم  تجدید  امکان   که  دهند، می  انجام   هماهنگ   و  شدهریزی برنامه
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اگرچه در ادبیات مدیریت .  [ 1۸]   کندمی  فراهم  را  پایدار  رقابتی  مزیت  به  دستیابی  برای  شرکت

های پویا توجه زیادی شده است، اما مطالعات کمی ارتباط  استراتژیک و بازاریابی به قابلیت

 . [19]  اندهای بازاریابی شرکت و عملکرد آن را بررسی کردهمیان منابع مبتنی بر برند، قابلیت

  های بازاریابی شرکت قابلیت  ،)2009(  1زو   و  فانگ  های پویا در مطالعاتقابلیت  تئوری  با  مطابق

  محصول   توسعه  مدیریت  تعیین  برای  متقابل  تجاری  فرآیندهای  کارایی  و  پاسخگویی  عنوان  به  را

  طراحی،   مستلزم  محصول  توسعه  . فرآیند[21]  کنندمی   تعریف  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  و  موفق

 موجود   بازارهای  در  ها آن  اندازیراه  و   تولید  و  محصولات یا خدمات جدید   اندازیراه  و  توسعه

  با   پیشرفت  حال  در  روابط  شامل  مشتری  با  ارتباط  مدیریت  فرآیند .  [22] ,[20]  است  جدید  و

 ارضای نیاز  برای   هاییراه یافتن  و  مشتری  نیازهای  یادگیری  برای  ها شرکت  هدایت  و  مشتری

 بلکه   کنند، می  برآورده  را  موجود  مشتریان   هایخواسته  تنها   نه  کارآفرین  هایشرکت.  هاستآن

  تحقیقات   و  نوآورانه  هایایده  خدمات،  یا  محصولات  مورد  در  داده  بر  مبتنی  دانش   از  استفاده  با

 . [23]  کنندمی  بینیپیش  رقابت  در  ماندن   برای  را  نوظهور  تقاضاهای  بازار،

  ویژه  به  ضروری  قابلیت  یک  عنوان   به  را   بازاریابی  ریزیبرنامه  )2011(  2ویلسون  و  دونالد   مک

  برای  ساختاریافته  روشی  عنوان  به  بازاریابی  ریزیبرنامه.  دیدندمی  پیچیده  هایمحیط   برای

  آنها  کردن  برآورده  برای  هافعالیت  تعریف  و  اهداف  بندیفرمول   ها،شرکت  هایگزینه  شناسایی

 را  بازاریابی  ریزیبرنامه  قابلیت  (2009)  3همکاران  و  مورگان  در بررسی متفاوت،.  دانستندمی

 بندی تقسیم   برای  ترخاص  توانایی  یک  و  عمومی  ریزیبرنامه  هایمهارت  از  ایمجموعه   عنوان  به

  کردند تأیید (2012) همکاران  و مورگان بعدها. کردند توصیف مؤثر طور به هدف بازارهای و

 . است  المللی  بین  کلیدی  قابلیت  یک  بازاریابی  ریزیبرنامه  که

متفاوت هستند،   لیوتحله یها و تجزدادهکه کلان  کنند یم  شنهاد یاز محققان پ  یاگرچه تعداد کم

ها دادهکلان  رایشده است، ز  اتی در ادب  یتوجه کم  ی سازمان  یریگمیها بر تصمدادهکلان  ریتأث

بهبه بررس  ک یعنوان  ندرت  مورد  است    یسازه  گرفته  و[28] ,[27]قرار  به  محققان    ژه،ی. 

 ا ی ندیدو نوع فرآ دیها بامعنادار از کلان داده، شرکت نشیاستخراج ب یکه برا کنندیم شنهادیپ

فقط    لیتحلو هیها بدون تجزدادهکلان"  رایتوسعه دهند: ز  را  لی تحلوه یداده و تجز  تیریمد تیقابل

 
1 Fang & Zu 
2 McDonald & Wilson 

3 Morgan et al. 
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عظ ع  یمیحجم  در  است.  داده  تجز  نیاز  و  کلان  بدون   لیتحلوهیحال،  ابزارها  صرفاً  داده 

فرض کرد که استفاده   توانیم  ن، یبنابرا  .[2۸، ص.  16]  "هستند  یو آمار  یاضیر  یکاربردها

کلان  سازمان  کی ماز  قادر  را  آن  مؤثر  سازدیداده،  طور  به  بتواند  تجز  یتا    لیتحلو ه یاز 

که  یهنگام . ها استفاده کنداز داده داریمعن نشیکشف دانش و ب یبرا ی مبتنی بر دادهابیبازار

  ل یتحلوه یتجز  ،یکنند، مدل سازیبا هم کار م  ی مبتنی بر دادهابیبازار  لیتحلوه یکلان داده و تجز

 . [29]  است  ریامکان پذ  ها دادهکلان   ریو تفس

 شود:مطالب مطرح شده چنین فرض می  بنا بر

دار  های کلان داده بر تجزیه و تحلیل بازاریابی مبتنی بر داده اثر مثبت معناقابلیت   :1فرضیه  

 دارد.

های سازمانی کلان داده بر تجزیه و تحلیل بازاریابی مبتنی بر داده اثر قابلیت   :1-1فرضیه  

 دار دارد.مثبت معنا

های فنی کلان داده بر تجزیه و تحلیل بازاریابی مبتنی بر داده اثر مثبت قابلیت  :2-1فرضیه  

 دار دارد. معنا

های نیروی انسانی کلان داده بر تجزیه و تحلیل بازاریابی مبتنی بر داده قابلیت   :3-1فرضیه  

 دار دارد.اثر مثبت معنا

 ی هاداده  فیتعر  یآستانه خاص برا  کی  ن ییها در طول زمان، تعحجم داده  شیبه افزاباتوجه 

تر  مهم  برخوردار است.  یکمتر  تیاز آن حجم دارند، از اهم  شتر یکه ب  ییهاعنوان دادهکلان به

موجود   یهاتنوع داده ی،هوش مصنوع ای ایاش نترنتی مانند ا  یکیتکنولوژ یهاشرفت یاز همه، پ

هوشمند و   ی ها، دستگاههاتیسامانند وب  یها از منابع مختلفداده  ن یا.  است  ده دا  شیرا افزا

دادهیم  یآورجمع  یاجتماع  یهارسانه فرمت  نشوند.  به  رییتغ  زیها  است،  مثال، عنوانکرده 

ها آن  شتریهستند و ب  ج یرا  افتهیساخت  یهااندازه دادهبدون ساختار در حال حاضر به  ی هاداده

داده امروزه کلان  یژگیو  نیترمهم  یدگیچیدهد پیشوند که نشان میم  دیتول  یعدر زمان واق

 .[30]  است

 شود:مطالب مطرح شده چنین فرض می  بنا بر

 معنادار دارد.  مثبت  اثر  یبر هوش مصنوع  کلان داده  یهات یقابل  :2فرضیه 

 معنادار دارد.  مثبت  اثر  یبر هوش مصنوع  کلان داده  ی سازمانیهات یقابل  :1-2فرضیه 
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 معنادار دارد.  مثبت  اثر  یبر هوش مصنوع  کلان داده   ی فنیهات یقابل  :2-2فرضیه 

 معنادار دارد.   مثبت  اثر  یبر هوش مصنوع  ی نیروی انسانی کلان داده هات یقابل  :3-2فرضیه 

ها بر اساس حرکات آن  شناساییو    انیشناخت مشتر  غات،یدر تبل  یافزار هوش مصنوعنرم

 کم  نانیکارآفر  یبرا  ها، پیچیدگی شناخت رای آندهایو خر  مشتریان شده از    آوریجمعآمار  

کردن  دهد که با متعادلیامکان را م  ن یبه شما ا  ن یهمچن  یکند. استفاده از هوش مصنوعیم

صاحبان .  دیکن  یموجود در انبار خوددار  یکالاها  غیتبل  ایاز حد    شیخود از فروش ب  یموجود

م  وکارکسب مشکل  شخصیبدون  م  گان کنندمصرف  تیتوانند  اساس  بر  آمار    اردها یلیرا 

تعاملات در با بررسی  کنند. آنها    شناسایی  یهوش مصنوع  یهاتمیشده از الگور  یآور جمع

ارتباطات، منابع و    فراتر از تعاملات  د،یخر  یرفتارها  ،ییایخاص جغراف  یهای ژگیصفحه وب، و

و کننده مصرف یبندم ی. از آن زمان، تقسکنندها دست پیدا میبه این داده گریارجاع و موارد د

توانند درک کنند که کدام یم   وکارصاحبان کسبانجام شود.    یبه طور مؤثرتر   تواندبازار می

را   انیحذف شوند، مشتر  هدف بازار  نیاز کمپ  ایو    رندیقرار بگ  توجه  در مرکز  دیبا  انیمشتر

 ای   امناسبن  یاز فروش کالاها  مطابقت دهند و  ،کنندیم  یداریکه احتمالاً خر   یبهتر با محصولات

  .[31]   نجات دهند  انیبه مشتر  یخارج از موجود

 شود:مطالب مطرح شده چنین فرض می  بنا بر

 معنادار دارد.  مثبت   اثر  ی مبتنی بر دادهابیبازار  لیحلجزیه و تبر ت  یهوش مصنوع:  3فرضیه 

به   ازیدر حال تکامل آن، محققان ن  ییایپو  لینوظهور است و به دل  یفناور  کی  یهوش مصنوع

هوش   رشیکه چگونه پذ  کنندیم  یو بررس  کنند یرا برجسته م  B2Bصنعت    نه یمطالعات در زم

  یصنعت  یابیبازار  قاتی تحق.  گذاردی م  ری تأث  یتجار  یهاتیبر توسعه و استقرار قابل  یمصنوع

 و  کنند یم لیرا تسه ا یشده و پوکنترل یریادگی ی، هوش مصنوع یهایکه فناور دهد ینشان م

 ی تجار  یهاط یها را در محرا قادر سازد تا چالش  یتجار  یهاشرکت  تواند یم  استفاده از آن 

اثر بالقوه    یهوش مصنوع  استفاده از  کاهش دهند و عملکرد شرکت را بهبود بخشند.  یرقابت

مطالعه پیشینه هوش    کند.یم  ت یتقو  یرقابت  یابیرا بر عملکرد بازار  یابیبازار  لیتحل  ییتوانا

دهد که هوش مصنوعی در تقویت و توسعه بازاریابی  مصنوعی در تحلیل بازاریابی نشان می

 . [32] های پویا اثرگذار است  بر آن مثل قابلیت  مؤثرو عوامل  

 شود:مطالب مطرح شده چنین فرض می  بنا بر
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ی مبتنی  ابیبازار  لیتحل  تجزیه و  و  کلان داده  یهات یقابل  نیبر رابطه ب  یهوش مصنوع  :4فرضیه  

 دارد.  مثبت معنادار  اثر  بر داده

  ل یتحل  تجزیه و  و  کلان داده  ی سازمانیهات یقابل  نیبر رابطه ب  یهوش مصنوع  :1-4فرضیه  

 دارد.   مثبت معنادار  اثر  ی مبتنی بر دادهابیبازار

مصنوع  :2-4فرضیه   ب  یهوش  رابطه  فنی هاتیقابل  نیبر  داده  ی  و  و   کلان   لیتحل  تجزیه 

 دارد.   مثبت معنادار  اثر  ی مبتنی بر دادهابیبازار

 تجزیه و   و  کلان دادهنیروی انسانی    ی هاتیقابل  ن یبر رابطه ب  یهوش مصنوع  :3-4فرضیه  

 دارد.  مثبت معنادار  اثر ی مبتنی بر دادهابیبازار  لیتحل

های کلان داده از طریق هوش مصنوعی بر تجزیه و تحلیل بازاریابی مبتنی قابلیت   :5فرضیه  

 بر داده اثر مثبت معنادار دارد.

تحلیل    سازمانی  هایقابلیت :  1-5فرضیه   و  تجزیه  بر  مصنوعی  هوش  طریق  از  داده  کلان 

 بازاریابی مبتنی بر داده اثر مثبت معنادار دارد. 

کلان داده از طریق هوش مصنوعی بر تجزیه و تحلیل بازاریابی  فنی  های  قابلیت :  2-5فرضیه  

 مبتنی بر داده اثر مثبت معنادار دارد. 

کلان داده از طریق هوش مصنوعی بر تجزیه و تحلیل  نیروی انسانی  های  قابلیت:  3-5فرضیه 

 بازاریابی مبتنی بر داده اثر مثبت معنادار دارد. 

بازاریابی مبتنی بر  لیوتحلهیتجز از شرکت یک  استفاده که دهدمی نشان لیوتحلهیتجز ادبیات

بازاریابی   تحلیل  و  تجزیه  از  . استفاده [33]  در سنجش بازار است شرکت  بیانگر توانایی آن    داده، 

داده بر    دانش  استخراج"  برای  را  شرکت  توانایی  توجهی  قابل  طور  به  است  ممکن  مبتنی 

  مربوط  اطلاعات آوردن دست به . برای[363, ص 33] "اثر گذار باشد و مفید بالقوه ناشناخته،

 رقابت   کلید  و   دهد  افزایش  شود،   مشتری می  عمر  چرخه  شامل  که  مشتری  حفظ  به جذب و

. [35]شود  در نظر گفته می  مشتری  بازخورد  و  گذاریقیمت   هایاستراتژی   محصول،  هایویژگی 

  تحلیل  و  تجزیه  از  استفاده  با  تر  گسترده  بازار  محیط  و  رقبا  مشتریان،  مورد  در  یادگیری  اساساً، 

کند    درک  بهتر  را  بازار  هایفرصت   و  تهدیدها  تا  کندمی  کمک  شرکت   به  بازاریابی مبتنی بر داده

[36]  . 
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 قابلیت   از  حاصل  دانش   و  بینش  رودمی  انتظار   است،   حیاتی  پویا  قابلیت  هر  برای  دوم اینکه دانش 

  ة یپا شود،می آشکار بازاریابی لیوتحله یتجز از استفاده با کهطور همان شرکت، بازار سنجش

[, 3۸[, ]37] دهد    افزایش  را  خود  بازاریابی   های قابلیت  دیگر  تا  کند   فراهم  شرکت  برای   را  دانش 

  درک   قابلیت  توسعه  برای  بازاریابی  تحلیل  از  که  شرکت  یک  که  دهدمی  نشان  . تحقیقات[39]

  اجرای  به  و   بگیرد  بهتری  استراتژیک  بازاریابی  تصمیمات   است   قادر  کند، می  استفاده  خود

 استراتژیک   مفهوم  با  مستقیم  طور  به  تشخیص  توان   زیرا  کند،  کمک  بازاریابی   هایاستراتژی 

 احتمال   به  بازار  تشخیص  قابلیت  با   شرکت  یک   که  معناست  بدان  این .  [40]است    مرتبط  تشخیص

  تصور   در   را  خود  توانایی   بخشد،  بهبود  را  خود   بازاریابی  ریزیبرنامه  است   قادر   زیاد  بسیار

  را  خود  مشتریان  انتظارات  و   شرکت  منابع  بین  تطابق  سازیبهینه  که  بازاریابی  هایاستراتژی 

 به   مطلوب  بازاریابی  استراتژی  که  است   فرآیندهایی   که  را   بازاریابی  اجرای   و  کند می  تضمین

 . [33]بخشد    بهبود  شود،می  تبدیل  واقعی  منابع   استفاده

 شود:مطالب مطرح شده چنین فرض می  بنا بر

های بازاریابی شرکتی اثر مثبت تجزیه و تحلیل بازاریابی مبتنی بر داده بر قابلیت  :6فرضیه  

 معنادار دارد. 

ریزی بازاریابی اثر  تجزیه و تحلیل بازاریابی مبتنی بر داده بر مدیریت برنامه  :1-6فرضیه  

 مثبت معنادار دارد.

تجزیه و تحلیل بازاریابی مبتنی بر داده بر مدیریت برندسازی اثر مثبت معنادار   :2-6فرضیه  

 دارد.

تجزیه و تحلیل بازاریابی مبتنی بر داده بر مدیریت روابط مشتریان اثر مثبت    :3-6فرضیه  

 معنادار دارد. 

تجزیه و تحلیل بازاریابی مبتنی بر داده بر مدیریت توسعه محصول اثر مثبت    :4-6فرضیه  

 معنادار دارد. 

 شناسی پژوهش روش  -3
ها . دادهردیگی قرار م  یکاربرد  قاتیو بر اساس هدف، در زمره تحق  یدانیپژوهش از نوع م  نیا

با استفاده از منابع   ینظر  یشد. در ابتدا مبان  یآورپرسشنامه جمع  قیو از طر  ی دانیصورت مبه

فارس  یاکتابخانه مقالات  و  تدو  نیو لات  ی)کتب  اساس   یاو سپس پرسشنامه  نیمرتبط(  بر 
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و   زدیخبرگان صنعت و دانشگاه در تهران و  انیشد. پرسشنامه در م هیپژوهش ته یرهایمتغ

 ، یبه خبرگان داخل یدسترس ی. برادیگرد عیکانادا توز انیدانشگاه انیدر م یسیبا ترجمه انگل

استفاده   زدیدانشگاه تهران و دانشگاه    مدرس،تیدانشگاه ترب  یپارک علم و فناور  یاز اعضا

من خبرگان  حوزه  یدارا  تخبشد.  در  مصنوعکلان  ،یابیبازار  یهاتخصص  هوش  و    ی داده 

 Smart  و  SPSSافزار  نرم  از  استفاده  با  ها داده  ،هاپرسشنامه  آوریجمع  با  سرانجام  بودند.

PLS  گرفت  قرار  بررسی  مورد  متغیرها  سنجیده شدند و تأثیر . 

گیری به روش غیراحتمالی در دسترس انجام گرفت. حجم نمونه با فرمول کوهن محاسبه نمونه

  . [41]  های آماری و ساختاری استشد که راهکاری معتبر برای برآورد تعداد نمونه در مدل 

بر اساس تعداد  (SEM) حجم نمونه موردنیاز در مطالعات مبتنی بر مدل معادلات ساختاری

مشاهده میمتغیرهای  تعیین  آماری  توان  و  معناداری  سطح  اثر،  اندازه  نهفته،  و  شود. شده 

در نهایت، .  [42]شد  نفر برآورد    11۸محاسبات حداقل حجم نمونه برای این پژوهش    براساس

آزمایی پرسشنامه پس از راستی  7استفاده و  پرسشنامه قابل  13۸پرسشنامه توزیع شد که    145

 715/0استفاده شد که مقدار آن  KMO منظور بررسی کفایت نمونه از آزمونحذف شدند. به

 مختلفی   منابع  از  سؤالات  طراحی  برای   .[43]  دهنده کفایت نمونه آماری بوددست آمد و نشانبه

 . است  شده  آورده  استفاده آن  مورد  و منابع   متغیرها  1  جدول  در  است که شده  استفاده

 سوالات پرسشنامه . 1جدول 

 منبع سازه  متغیر

 بازاریابی مبتنی بر داده ل یوتحلهیتجز

 محور مشتری 

 محور محصولات  [ 40]

 محور بازاریابی عمومی 

 دادهکلانهای قابلیت

 های فنی قابلیت

 های نیروی انسانی قابلیت [ 44]

 های سازمانی قابلیت

 [ 45] بازاریابی  هوش مصنوعی 

 های بازاریابی شرکتی قابلیت

 ریزی بازاریابی مدیریت برنامه

[40 ] 
 مدیریت برندسازی 

 مدیریت روابط مشتریان 

 مدیریت توسعه محصول 
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 این   با   شده  یاد  مفهوم.  است  گیریاندازه  ابزار  فنی  هایویژگی   از  یکی  اعتماد   قابلیت  یا   پایایی

 دست   به  یکسانی   نتایج   اندازه  چه  تا  یکسان  شرایط  در  گیریاندازه  ابزار  که  داردسروکار  امر  

  قابلیت   مختلف  هایمکان  و  هازمان  در  که  است  ایننامه  پرسش  پایایی  سنجش  از  هدف  .دهدمی

داشته آلفای   .باشد  کاربرد  و می  گیریاندازه  را  هاداده  درونی  همبستگی  کرونباخ  معیار  کند 

 ضریب   از  استفاده   با  پژوهش  پایایی   بررسی  و نتایج  است  7/0میزان قابل قبول آن اعداد بالای  

 . [46]بدست آمد    77۸/0برای کل متغیرهای پرسشنامه عدد    کرونباخ  آلفای

 پایایی پرسشنامه . 2جدول 

 میزان آلفای کرونباخ  متغیر

 732/0 بازاریابی مبتنی بر داده لیوتحله یتجز

 734/0 دادهکلانهای قابلیت

 ۸64/0 هوش مصنوعی 

 7۸3/0 های بازاریابی شرکتی قابلیت

 778/0 مجموع 

 های پژوهش یافته  -4
درصد( مرد و   3/70نفر )  97تعداد،    ن ینفر به پرسشنامه پاسخ دادند، که از ا  13۸در مجموع،  

 30تا    20  یتعداد نمونه از گروه سن  نیشتریب  ،پژوهش  نیدرصد( زن بودند. در ا  7/29نفر )  41

تا   20  یدرصد( در گروه سن  ۸/55نفر )  77دهنده،  پاسخ  13۸ ان یسال به دست آمده است. از م

درصد( در گروه    7/۸نفر )  12سال،    40تا    30  یدرصد( در گروه سن  2/31نفر )  43  ،سال   30

  ن یشتریسال قرار داشتند. ب 60تا    50  یدرصد( در گروه سن  3/4نفر )  6سال، و    50تا    40  یسن

شرح است:   دینب  لاتیتحص  عیارشد بوده و توز  یدهندگان در مقطع کارشناسپاسخ  لاتیتحص

 ۸/42نفر )  59  ،ی درصد( با سطح کارشناس  1/39نفر )  54  پلم،ید  سطح درصد( با    4/1نفر )  2

 . یدرصد( با سطح دکتر  7/16نفر ) 23ارشد، و    یکارشناسدرصد( با سطح  

برده    کار  به  گیریاندازه  هایمدل  برازش  برای  که  است  معیارهایی  از  دیگر  یکی  همگرا  روایی

های شاخص  با  متغیر  هر  بین  شده   استخراج  واریانس   میانگیندهنده  نشان AVE معیار.  شودمی

  میانگین  مقدار.  است  بیشتر  نیز  مدل  برازش  باشد،  بیشتر  همبستگی  این  چه  هر  کهاست    خود

 .[47]دهد  می  نشان  راقبول  قابل  همگرای  روایی  5/0 بالای  استخراج شده  واریانس
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.  است  درونی مدل  سازگاری  اطمینان  قابلیت  ارزیابی  در  عاملی  ساختاری  اطمینان  قابلیت  ضریب

 .[46]شود  پذیرفته می   7/0  از  بالاتر  مقادیر  که  است  متغیر  یک  تا  صفر  از  ضریب  این  مقدار

 دهد.مقادیر پایایی مرکب و میانگین واریانس استخراج شده را نشان می  3جدول  

 بررسی پایایی متغیرها .3جدول 

 متغیر 
پایایی مرکب  

(CR) 

میانگین واریانس  

 ( AVEی )استخراج

 550/0 ۸30/0 بازاریابی مبتنی بر داده لیوتحله یتجز

های قابلیت

 دادهکلان

 500/0 700/0 های فنی قابلیت

 6۸0/0 ۸0۸/0 های نیروی انسانی قابلیت

 556/0 773/0 های سازمانی قابلیت

 716/0 910/0 هوش مصنوعی 

های قابلیت

بازاریابی 

 شرکتی

 630/0 ۸32/0 ریزی بازاریابی مدیریت برنامه

 606/0 ۸21/0 مدیریت برندسازی 

 753/0 ۸59/0 مدیریت روابط مشتریان

 507/0 ۸03/0 مدیریت توسعه محصول 
 

 دهنده لیتشک  عوامل  کشف  ونامه  پرسش  روایی  عبارتی  به  یا  درونی  ساختار  تحلیلمنظور  به

یا  هر   بار   آزمون  این  در.  شودمی  استفاده  تأییدی  عاملی  تحلیل  ابزار  از  پنهان،  متغیر  سازه 

 آورده شده است.  سؤالاتبار عاملی   2در شکل    .[4۸]باشد   4/0  از  بالاتر  باید سؤالات  عاملی  

یک   رابطه   میزان  واگرا  روایی  ، است  واگرا  روایی  گیریاندازه  مدل   برازش   برای  دیگر  مهم   معیار

  قبول قابل   واگرای  روایی  کهی طوربه  متغیرهاست؛   سایر  با  مقایسه  در  هایش شاخص  با  متغیر

به   نسبت  بیشتری  تعامل   خود  های شاخص  با   متغیر  یک  که  است   ایندهنده  نشان  مدل  یک

 به بررسی روایی واگرای متغیرها پرداخته شده است.    4در جدول  .  [49]دارد    دیگر  متغیرهای

 روایی واگرای پژوهش  .4جدول 

 9 8 7 6 5 4 3 2 1 سازه

بازاریابی  لیوتحله یتجز

 مبتنی بر داده 
741/0         

        706/0 443/0 های فنی قابلیت
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 9 8 7 6 5 4 3 2 1 سازه

       825/0 42۸/0 277/0 های نیروی انسانی قابلیت

      745/0 510/0 4۸۸/0 331/0 های سازمانی قابلیت

     846/0 36۸/0 220/0 401/0 355/0 هوش مصنوعی 

    794/0 251/0 341/0 330/0 251/0 462/0 ی ابیبازار یزیربرنامه

   868/0 334/0 360/0 237/0 237/0 360/0 467/0 انیروابط مشتر تیریمد

  776/0 266/0 272/0 163/0 345/0 314/0 163/0 103/0 ی برندساز تیریمد

 712/0 226/0 420/0 35۸/0 509/0 405/0 239/0 509/0 579/0 توسعه محصول  تیریمد

ب  یبرا  یاریمع  نییتع  بیضر اندازه  نیارتباط  ساختار  یریگبخش  معادلات   یسازمدل   یو 

،  19/0  ریزا است. مقاددرون   ریزا بر متغبرون   ریمتغ  کی  ریدهنده تأثاست و نشان  یساختار

و توسط استون    شوندیم  یمعرف   یمتوسط و قو  ف،یضع  یها عنوان شاخصبه  67/0  و  33/0

 یی که مدل توانا  دهدینشان م  جی. نتا[50]  روندیکار ممدل به  ینیبشیپ  تقدر  نییتع  یبرا  زریو گ

 یی رهایمتغ  ی برا  ضریب تعیین  ن ییپا  ریدارد و مقاد  ی اصل  یرها یمتغ  یبرا  ی مناسب  ینیبشیپ

دل  ،یمانند هوش مصنوع قطع  یدگیچیپ   لیبه  تحق  ت،یو عدم  قبول است؛ در   ندهیآ  قاتیقابل 

 مدل را ارتقا داد.   ینیبشیدقت پ  ،یریگدازهبهبود ان  ای نمونه    شیبا افزا  توانیم

از   مدل   بنابراین .  دارند  قرار  یقبولقابل  و  متوسط  در  ضرایب  که  5گردد در جدول  می  ملاحظه

 .است  مطلوبی برخوردار بینیپیش  قدرت  و  مناسب  برازش

 برازش مدل ساختاری پژوهش  .5جدول 

 (2Q) زری گ  -ن استو بی ضر  (2R)نییتع بی ضر زامتغیر درون

 155/0 351/0 بازاریابی مبتنی بر داده لیوتحله یتجز

 127/0 200/0 هوش مصنوعی 

 106/0 430/0 های بازاریابی شرکتی قابلیت

آمارۀ   از  استفاده  ساختاری  مدل  برازشبودن  مطلوب  برایمورداستفاده    معیارهای  از  دیگر  یکی

t آمارۀ  چنانچه 05/0 خطای سطح در. است پژوهش متغیرهای به مربوطسؤالات  از یک هرt 

ساختاری   مدل   مناسب   برازش  مجموع  در  وبودن سؤالات  مطلوب   از  نشان  باشد،   96/1  از   بیش

.  دهدمی  نشان  را  پژوهش  متغیرهای   به  مربوط  سؤالات  از  یک   هر    t ضریب  7  جدول.  است

 .[51]  است   96/1  از  بیش  tآمارۀ سؤالات    تمامی  برای  که  شودمی  ملاحظه  1همچنین در شکل  
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)متغیر درون  اشتراکی  مقادیرضرب  حاصل که  Redundancy معیار   ( در Communalityزا 

 یریرپذییتغ  مقدار  نشانگر  و   آیدمی  دست   به   متغیر  آن   به  مربوط  تعیین ضریب  مقدار

  چه  هر.  پذیردمی   تأثیر  زابرون  متغیر  چند  یا  یک  از  که  است  زادرون  متغیر  یک  هایشاخص

  یک   در  مدل  ساختاری  بخش  ترمناسب  برازش  از  نشان   باشد،  بیشتر Redundancy مقدار

 را   مدل  زایدرون   متغیرهای  برای Redundancy میانگین  مقدار  7  جدول  .[52]دارد    پژوهش

 برازش   از  بنابراین مدلاست.    یقبولقابل  و  متوسط  در  ضریب  که  شودمی  ملاحظه.  دهدنشان می

 .است  برخوردار  مناسبی

 Redundancyمعیار  .7 جدول

Communality Redundancy 𝑹𝒆𝒅̅̅ ( 2R)ضریب تعیین  زا )وابسته(متغیر درون ̅̅ ̅̅  
 12۸/0 554/0 230/0 بازاریابی  لیوتحله یتجز

20۸/0 

 126/0 716/0 175/0 هوش مصنوعی 

های قابلیت

بازاریابی 

 شرکتی

 ی ابیبازار یزیربرنامه

430/0 

630/0 271/0 

 239/0 556/0 انیروابط مشتر تیریمد

 261/0 606/0 ی برندساز تیریمد

 21۸/0 507/0 توسعه محصول  تیریمد

  توسط این   که  معنی  این  به.  است  ساختاری  معادلات  هایمدل  کلی  بخش  به  مربوط  GOF معیار

پژوهش    مدل  ساختاری  و  گیریاندازه  هایبخش  برازش  بررسی  از  پس  تواندمی  محقق  معیار،

 گردید  ابداع   همکاران   و  تنهاوس  توسط GOF معیار.  نماید  کنترل  نیز   را   بخش کلی   برازش  خود،

 مقادیرعنوان  به  ترتیب  به  36/0  و  25/0،  01/0  مقدار  سه  .شودمی  محاسبه  1رابطه    طبق  و

  در حد   ضریب  که  شودمی  . ملاحظه [53]اند  شده  معرفی  GOFبرای    قوی  و  متوسط  ضعیف،

 است.   برخوردار  مناسبی  کلی   برازش  از  مدل  بنابرایناست.    (362/0)  یقبولقابل   و  مطلوب

1رابطه   𝐺𝑂𝐹 =  √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅ ̅= √(0/595×0/220(=0/362 

متغیرهای   رابطه   میزان  یا   رابطه  جهت  بر  مستقیمصورت  به  که  است   متغیری  کننده لیتعد  متغیر

. در است  هوش مصنوعی  پژوهش،  این  در  لگریتعد  متغیر.  باشدمؤثر    تواندمی  وابسته  و  مستقل

 های این متغیر ارائه شده است. اطلاعات مربوط به بررسی معیار  ۸جدول  
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 گر لیتعد ریمتغ  ییایو پا ییروا .8جدول 

 لگر یتعدمتغیر 
پایایی مرکب  

(CR) 

ی  میانگین واریانس استخراج

(AVE) 

 504/0 ۸42/0 یانسان یروین تیقابل -  یهوش مصنوع

 555/0 907/0 ی سازمان تیقابل -  یمصنوع  هوش

 507/0 371/0 ی فن تیقابل -  یمصنوع  هوش

نرم از  نتایج حاصل  از  اطمینان  پیبرای  اسمارت  میانجیالافزار  اثر  مورد  در  گر هوش  اس 

 . [54]مصنوعی، آزمون سوبل در نظر گرفته شد که نتایج به شرح زیر است  

بدست آمد که دلیل بر عدم   ۸2۸/1عدد    tهای سازمانی مقدار  طبق آزمون سوبل برای قابلیت 

 تایید فرضیه است. 

بدست آمد که دلیل بر تایید فرضیه    013/2عدد    tهای فنی مقدار  طبق آزمون سوبل برای قابلیت 

 است.

بدست آمد که دلیل بر   -241/0عدد   tهای نیروی انسانی مقدار  طبق آزمون سوبل برای قابلیت

 رد فرضیه است.

  کلی تحقیق   مدلبودن  مطلوب  و  ساختاری  مدل  برازش  گیری،اندازه  مدل  برازش  از  که  این  از  پس

 1  کنیم. شکلمی  آزمون  را  هافرضیه   و  پردازیممی  متغیرها  بین  روابط  به  شد،   حاصل  اطمینان

(  t-Value)آزمون    آماره  و مقدار  ریتأث  ضریب  شامل  که  دهدمی  نشان   را  پژوهش  مدل  2  شکل  و

  در رابطه یداریمعن از باشد، نشان 96/1 از بیشتر چنانچه و بوده عدد بحرانی  t مقداراست. 

 و   بوده  1  تا   -1  بین  مقدار  ر یتأث  ضریب.  دارد  تحقیق  فرضیه  دییتأ  و  درصد  95  اطمینان   سطح

 دهد.می  نشان   را  شده  مطرح  فرضیه  اساس  بر  متغیر  دو  بین  رابطه  شدت
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 خلاصه شده است.  9خلاصه در جدول    به طورهای حاصل از بررسی فرضیات  یافته 

 بررسی فرضیات پژوهش  .9جدول 

 فرضیه  شماره
مقدار 

 آماره 

ضریب  

 مسیر
 نتیجه

H1 

 رد 115/0 9۸6/0 ی مبتنی بر دادهابیبازار  لیوتحل هیتجز  <- یسازمان  تیقابل 

 د ییتأ 230/0 290/2 ی مبتنی بر داده ابیبازار لی وتحلهیتجز  <- یفن   تیقابل 

 رد 011/0 14۸/0 ی مبتنی بر داده اب یبازار ل ی وتحلهیتجز  <- یانسان  یرو ین  تیقابل 

H2 

 د ییتأ 23۸/0 372/2 ی هوش مصنوع  <- یسازمان  تیقابل 

 د ییتأ 297/0 412/3 ی هوش مصنوع <- یفن   تیقابل 

 رد - 02۸/0 357/0 ی هوش مصنوع  <- یانسان  یرو ین  تیقابل 

H3 د ییتأ 197/0 2۸9/2 ی مبتنی بر دادهابیبازار ل یوتحلهیتجز <- ی هوش مصنوع 

H4 

 رد 124/0 061/1 ی مبتنی بر دادهابیبازار ل یوتحلهیتجز  <- یهوش مصنوع -  یسازمان  تیقابل 

 رد - 170/0 9۸6/0 ی مبتنی بر دادهابیبازار ل یوتحلهی تجز  <- یهوش مصنوع   - یفن   تیقابل 

 د ییتأ 191/0 002/2 ی مبتنی بر داده ابیبازار لیوتحلهیتجز <- یهوش مصنوع -  یانسان یروین تیقابل

H5 

 رد 046/0 513/1 ی مبتنی بر دادهابیبازار  لی وتحلهیتجز <-  یهوش مصنوع  <- یسازمان  تیقابل 

 د ییتأ 059/0 995/1 ی مبتنی بر داده ابیبازار  لی وتحلهیتجز <- ی هوش مصنوع <- یفن   تیقابل 

 رد - 007/0 361/0 ی مبتنی بر داده ابیبازار لیوتحلهیتجز <- یهوش مصنوع  <- یانسان یروین تیقابل

H6 

 د ییتأ 464/0 744/6 ی اب یبازار  یزیربرنامهمدیریت   <-  ی مبتنی بر دادهابیبازار ل یوتحلهیتجز

 رد 100/0 ۸16/0 ی برندساز  تیریمد <-  ی مبتنی بر دادهابیبازار ل یوتحلهیتجز

 د ییتأ 571/0 610/11 توسعه محصول   تیریمد <-  ی مبتنی بر دادهابیبازار ل یوتحلهیتجز

 د ییتأ 465/0 262/6 ان یروابط مشتر تیریمد <-  ی مبتنی بر دادهابیبازار ل یوتحلهیتجز

 گیری بحث و نتیجه  -5
 ی مبتن یابیبازار لیدر تحل ی داده نقش مهمکلان یهاتیکه قابل دهدیپژوهش نشان م نیا  جینتا

به عنوان   یفن  یهاتیقابل  ان،یم  نیاست. در ا  تیوابسته به نوع قابل  ریتأث  نیبر داده دارند، اما ا

شده  نیمؤثرتر  شناخته  حالعامل  در  قابل  یاند،  ن  یسازمان   یهاتیکه    ر یتأث  یانسان  یرویو 

تحل  یمیمستق ا  یابیبازار  لیبر  اهم  افتهی  نیندارند.  توانا  یفن  یهارساختی ز  تیبر    ی هاییو 

   .کندیم  دی تأک  یابیدر بازار  میحج  یهااز داده  یبرداربهره  یبرا  کیتکنولوژ
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سو، هوش   کی. از  کندیروشن م  زیرا ن  یپژوهش نقش دوگانه هوش مصنوع  ن، یعلاوه بر ا

مستق  یمصنوع طور  تجز  میبه  بهبود   گذاردی م  ریتأث  یابیبازار  لیوتحله یبر  را  آن  دقت  و 

 ی انسان  یروین  ی هاتیقابل  ،یانج ی عامل م  کیبه عنوان    یهوش مصنوع  گر،ید  ی. از سوبخشدیم

که   دهد ینشان م  هاافتهی  نی . ارساندیم  یاریها  دادهها در کار با کلانکرده و به آن  تیرا تقو

  ی هاستمیو س  یفناور  یهارساخت یدر ز  دیخود با  یابیبهبود عملکرد بازار  یها براسازمان

 کنند.    بیترک  یانسان  یهارا با مهارت  یکرده و فناور  یگذارهیسرما  یبر هوش مصنوع  یمبتن

  ل یوتحله یبر تجز  توانندیمختلف م  یهاها از جنبهدادهکلان  یهاتیقابل  ن،یشیمطابق با مطالعات پ

  راتیتأث ن یپژوهش نشان داد که ا ن یا جی حال، نتا نیبگذارند. با ا ریبر داده تأث یمبتن یابیبازار

 . [55[, ]40[, ]13]  متفاوت است  تیبسته به نوع قابل

داده، برخلاف آنچه در  کلان یسازمان یهاتیکه قابل دهدیپژوهش نشان م جینتا :1-1فرضیه  

  ل یوتحله یبر تجز  یتوجهو قابل  میمستق  ریآمده، تأث  [15]و همکاران    انیمطالعات مانند آدر  یبرخ

این یافته به این معناست که   .(= β =  ،906/0t-value  151/0)   بر داده ندارند  یمبتن  یابیبازار

توانند سایر ها برای بهبود تحلیل بازاریابی کافی نیست، هرچند که میصرف وجود این قابلیت 

اما نتایج بدست آمده بیان   . [55]  داده را برای اهداف استراتژیک توسعه دهندهای کلانقابلیت

ست برای سنجش عملکرد بازاریابی و تاثیر  داده ابزاریهای سازمانی کلانکند که قابلیت می

بسزایی بر تجزیه و تحلیل بازاریابی مبتنی بر داده ندارد. با توجه به نتایج پژوهش در فرضیه  

قابلیت  1-1 بین  موثری  ارتباط  مطالعه  این  کلاندر  سازمانی  تحلیل   دادههای  و  تجزیه  و 

ها ها، سازمانبرداری مؤثر از این قابلیتبرای بهرهبازاریابی مبتنی بر داده مشاهده نشده است.  

بازاریابی خود تدوین  سازی آنتری برای یکپارچه های جامعباید استراتژی فرآیندهای  با  ها 

 ی هاتیاستفاده از قابل یسازنهیبه نهیدر زم یآت قاتیتحق یرا برا نهیزم تواندیامر م  ن یا .کنند

 فراهم کند.  یابیداده در حوزه بازارکلان  یسازمان

 یابیبازار  لیوتحله یبر تجز  یمثبت و معنادار  ریها تأثدادهکلان  ی فن  یهات یقابل  :2-1فرضیه  

ی ایساک و همکاران هابا پژوهش  افتهی  نی(. ا= β =  ،275/2t-value  2۸2/0بر داده دارند )  یمبتن

همکاران    [ 56] و  یو  داده  و   [57]و  نشان  که  است  زهمسو  جمله   ،ی فن  یهارساخت یاند  از 

 ی اتیپردازش داده، نقش ح  یهاتم یو الگور  یابر  یسازرهیذخ  داده،گاهیاپ  تیریمد  یهاستمیس

 . کنندیم  فایا  ی ابیبازار  یهاداده  لیوتحله یتجز  یها براسازمان  ییدر بهبود توانا
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 یی تنهابه  یلیتحل  یهاکه وجود دانشمندان داده و مهارت  دهدینشان م  هی فرضاین    :3-1فرضیه  

 یبا برخ  نیو ا  ( = β =  ،149/0t-value  006/0را بهبود بخشد )  یابیبازار  ی هالیتحل  تواندینم

 ی فن  یهارساخت ی بدون ز  یانسان  یرویکه ن  دهدیامر نشان م  نی. ا[5۸]دارد    رتیمطالعات مغا

  یبه ابزارها  یوابستگ  تال،یج یدارد و در عصر د  یمحدود  ریمناسب تأث   یسازمان  یندهایو فرآ 

  ت یریدر مد  یقو  یهاتیبا قابل  ییهاسازمان  دهدیپژوهش نشان م   نیاست. همچن  یضرور  نینو

 [ 59]ژانگ و همکاران   ج یکه با نتا  رند، یکار گرا مؤثرتر به  یهوش مصنوع  توانند یکلان داده، م

 همسو است.  [ 60]  نو جانسون و همکارا

مسیر  افته ی  :1-2فرضیه   ضریب  با  پژوهش  نتایج  و  م  0/ 23۸ها  ا  دهد ینشان   جاد یکه 

ارتقا  یتیریمد  یساختارها و  سازمان  یمناسب  زم  یفرهنگ  به    تواندیم  یمحورداده  نهیدر 

و با نتایج پژوهش    کمک کند  یابیبازار  یندهایدر فرا  یبهتر هوش مصنوع  یریکارگو به   رشیپذ

 . [61] همخوانی دارد    نکیواسن و سوئ  ین  یسر

واسن و    ین  یسر  پژوهش و همخوانی با    297/0فرضیه با ضریب مسیر    نیا  :2-2فرضیه  

داده  یهمخوان  نکیسوئ نشان  که  فناوردارد  ابر  شرفتهیپ  یهایاند  پردازش  هوش مانند  ی، 

ها داده  ل یها را در پردازش و تحلسازمان  ی کلان دادههاتیقابل  ن، یماش  یریادگیو    مصنوعی

 .بخشدیبهبود م

فرضیه    :3-2فرضیه   این  منتایج  مصنوع  دهدینشان  هوش  فناور  شتریب  یکه  و    یبه 

مهارت  یمتک  شدهفیتعرشیازپ  یهاتم یالگور به  تا  و  انسان  یروین  میمستق  یهااست  ی 

تواند مستقیما بر متغیر هوش مصنوعی اثر مثبت های نیروی انسانی  کلان داده نمیقابلیت

 . معنادار داشته باشد

ی با ضریب  مثبت و معنادار  ریتأث  یهوش مصنوعدهد که  : نتایج این فرضیه نشان می3فرضیه  

های مطابق با پژوهش   جهینت  نیبر داده داشت. ا  یمبتن  یابیبازار  لیوتحله ی بر تجز  197/0مسیر  

الگور  کند یم  دییتأ  پیشین از  استفاده  تحل  ن یماش  یریادگی  یهاتمیکه   تواندیم  شرفتهیپ  لیو 

 .  [60]محور را بهبود بخشد  داده  یابیبازار  یندهایفرآ

شامل    تیریمد  یکلان داده در عملکردها  یهاتیکه قابل  دهدینشان م  هیفرضاین    :1-4فرضیه 

 دهندیحال، مطالعات نشان م  نیو کنترل مؤثر است. با ا  یهماهنگ  ،یگذاره یسرما  ،یزیربرنامه

کلان داده   ی هاتیسازمان را که بر اساس قابل  ی اصل  یهاهیسرما  تواند ینم  یکه هوش مصنوع
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 ا ی  یکلان داده و هوش مصنوع  بیترک  ی دگیچیامر به پ  نی. ا[15]  دهد  بوداند، بهشده  فیتعر

 د ییعدم تأ  ن، یمرتبط است. بنابرا  ی سازمان  یهاهیها با سرماآن  یسازکپارچهی  یهات یمحدود

کلان   نیدرک ارتباط ب  یبرا  شتریب  قاتیبه تحق  ازیدهنده ناست و نشان  هیقابل توج  هیفرض  نیا

  تیو مز   یورها بتوانند بهرهاست تا سازمان  یسازمان  یهاه یو سرما  یداده، هوش مصنوع

 دهند.  شیخود را افزا  یرقابت

  ی در این پژوهش اثر معنادار  -171/0ها با ضریب مسیر  های فنی کلان دادهقابلیت  :2-4فرضیه  

ا هرچند  فناور  یمبتن  هاتیقابل  نینداشتند.  مصنوع  نینو  یهای بر  هوش  اما   اند،ی ازجمله 

بر   جهینت  ن یباشد. ا  هی فرض  د ییعدم تأ  لیدل  تواندیم  یعمل  یبردارو بهره  یسازادهی پ  یهاچالش

 ی سازمان  یهاط یداده در محکلان  یهای از فناور  فادهاست  یسازنهیبه  یبرا  شتریب  قاتیلزوم تحق 

 . [13]دارد    دیتأک

نتایج    :3-4فرضیه   طبق  شخصی  آمدهدستبههمچنین  به  که  پیشین  تحقیقات  سازی  از 

تواند به کمک نیروی انسانی آمده و ی مشتریان اشاره دارد، هوش مصنوعی میهاسفارش 

 . [62]کننده افزایش دهد سرعت شناخت رفتار خرید مصرف

داده در جامعه مورد مطالعه کلان  ی سازمان  ی هاتی، قابل1-5  هیفرض  جیطبق نتا  :1-5فرضیه  

و شکاف   رهایشناخت محدود از متغ  ، یاز فرهنگ سازمان  یناش   تواند یامر م  ن ینشد. ا  دییتأ

و    یآموزش  ،یعوامل فرهنگ  تیبر اهم  هاافتهیباشد.    یعمل  یها ت یو واقع  ینظر  لیپتانس  انیم

  نیدر ا  شتریب  قاتی داده و ضرورت تحقبر کلان  یمبتن  یراهکارها  یسازادهیدر پ  یساختار

 . دارد  دیتأک  نهیزم

که هوش   دهدینشان مهمانند مطالعات پیشین    059/0با ضریب مسیر    افتهی  نیا  :2-5فرضیه  

 فا یبر داده نقش ا  یمبتن  یابیبازار  لیدر بهبود تحل  یانجیعامل م  کیعنوان  به  تواندیم  یمصنوع

 .[63]  محسوس است  یفن  یهادر حوزه  شتریب  یاثرگذار نیا  و  کند

مقدار آماره آزمون سوبل منفی به دست آمده است؛ در چنین   3-5در فرضیه    :3-5فرضیه  

گر عکس حالت بیان شده باشد. یعنی تاثیر هوش مصنوعی تواند تاثیر متغیر میانجیشرایطی می

 های نیروی انسانی کلان داده در جامعه آماری دیگری بررسی شود. بر قابلیت

بر داده اثر   ی مبتن  یابیبازار  لیوتحلهی، تجزاین فرضیات  جیطبق نتا:  4-6و    3-6،  1-6فرضیه  

و معنادار قابل  یمثبت  و   یدارد؛ موضوع  یشرکت  ی ابیبازار  ی هاتیبر  کائو  که در مطالعات 
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و همکاران    ییو کچو  (2011)و همکاران    زی، مرل(2013)، استادلر و همکاران  (2022)همکاران  

حاصل   ی هانشیاز ب  توانندیها م که شرکت  دهدینشان م  افتهی   نیشده است. ا  دییتأ  زین  (201۸)

کنند،   یبردارخود بهره  یابیبازار  ی هایتوانمند  یارتقا  یبرا  ی ابیبازار  ل یداده و تحلاز کلان

پژوهش حاضر   ن، یگردد. بنابرا  ایپو  ی ابیبازار  یهاتیقابل  تیکه منجر به توسعه و تقو  یاگونه به

تج نظر  م  یرباز  تحل  دهدینشان  از  استفاده  مداده  یابیبازار  ل یکه  توسعه   تواندیمحور  به 

طور گسترده مورد  که تاکنون کمتر به  یها کمک کند؛ موضوعسازمان  یابیبازار  یهاتیقابل

   قرار گرفته بود.  یبررس

این ارتباط را مورد تایید قرار گرفته    [40]کائو و همکاران  : در حالی که مطالعه  2-6فرضیه  

ولی در این پژوهش رد شده است. دلایلی چون نوع صنعت و بازار جامعه مورد مطالعه و  

قابلیتویژگی  بر  داده  بر  بازاریابی مبتنی  تاثیر تجزیه و تحلیل  های مدیریت  های آن صنعت 

همچنین   آید.  بدست  متفاوت  مدبرندسازی  درست  تیریاگر  به  و    یبرند  نشود  انجام 

ب  یهای استراتژ ارتباط  ممکن است   یو برندساز  یابیبازار  یهاداده  نیمناسب اجرا نشوند، 

 کمتر از انتظار باشد. 

های نوآوری این پژوهش، بررسی نقش دوگانه هوش مصنوعی در تعامل میان یکی از جنبه

دهد که هوش ها نشان میمحور است. یافتهوتحلیل بازاریابی دادهداده و تجزیه های کلانقابلیت

توانایی ترکیب  با  و  انسانی است  نیروی  تقویت  برای  ابزاری مؤثر  و مصنوعی  انسانی  های 

یابد. در محیط پیچیده  طور چشمگیری ارتقا میهای بازاریابی به الگوریتمی، دقت و سرعت تحلیل 

ها به پشتیبانی محور کنونی، نیروی انسانی برای شناسایی منابع معتبر و پایش دادهو داده

عنوان دستیار تحلیلی  عنوان جایگزین، بلکه بهفناورانه نیاز دارد؛ بنابراین هوش مصنوعی نه به 

گر هوش مصنوعی در مسیر  جنبه دیگر نوآوری پژوهش، بررسی نقش میانجی  .ندکعمل می

های فنی داده بر تحلیل بازاریابی است. نتایج نشان داد تنها قابلیتهای کلاناثرگذاری قابلیت

از طریق هوش مصنوعی، میکلان های بازاریابی  توانند اثر مثبت و معناداری بر تحلیل داده، 

شناختی، [. از منظر روش66کند ] های فناورانه را تأیید میداشته باشند که اهمیت زیرساخت

چارچوب   با  که  است  کرده  آزمون  متفاوت  جایگاه  دو  در  را  مصنوعی  هوش  پژوهش  این 

 های قابلیت  مسیر  در  مشخص،  طوربه[.  6۸]  دارد   همخوانی  گر«تعدیل–های ترکیبی میانجی»مدل

های فناورانه را صنوعی نقش میانجی دارد و اثر قابلیتم  هوش  بازاریابی،  وتحلیلتجزیه  به  فنی
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گر ایفا  های انسانی، نقش تعدیلکه در مسیر قابلیت کند؛ در حالیبه عملکرد تحلیلی منتقل می 

 .نمایدکند و شدت و جهت رابطه را تحت شرایط مختلف تعیین میمی

گر هوش های میانجی و تعدیلزمان از نقشدهد که استفاده همبنابراین، این پژوهش نشان می

کند، بلکه بیانگر ماهیت چندوجهی و اقتضایی این فناوری  تنها تضادی ایجاد نمیمصنوعی نه

های انسانی و فناوری را  افزایی توانمندیمحور است و اهمیت همدر فرآیندهای بازاریابی داده

 .سازدوضوح روشن می گیری بازاریابی بهدر ارتقای تحلیل و تصمیم 

 هاو محدودیت  شنهادهای پ -6
داده   لیداده و تحلفعال در حوزه کلان  یهاها و شرکتپژوهش، سازمان  ن یا  یهاافتهیبر اساس  

 نیتدو  ، یهوش مصنوع  ژهیوبه  ن، ینو  یهایبر فناور  ی خود را مبتن  یهایلازم است استراتژ

ا در  اجرا  یراستا، طراح  ن یکنند.  برا  یآموزش  یهابرنامه  یو   ی هاتوسعه مهارت  یمستمر 

  ی تخصص  یواحدها  جادیو ا  شرفته،یپ  لیو تحل  نیماش  یریادگی کارکنان در حوزه علم داده،  

مهم نقش  ک  یمرتبط،  بهبود  تکن  یریگبهره  ن، یهمچن  .دارد  یریگم یتصم  تیفی در    یهاک یاز 

خام،   یهااستخراج دانش از داده  یبرا  کنندهینیبشیپ  یهالیو تحل  نیماش  یریادگی  ،یکاوداده

را به دنبال خواهد داشت. توسعه   یسازمان  یهای ریگمیتصم  ییدقت، سرعت و کارا  شیافزا

سازمان ا  یمبتن  یفرهنگ  و  داده  تحل  ستفادها  یبرا  یتیحما  یساختارها  جادیبر   ی هالیاز 

  ی ارتقا  گر،ید  یسو  از  .است  یضرور   زین  یاتیو عمل  کیاستراتژ  یهای ریگم یمحور در تصمداده

داده   یهاگاهیپردازش داده، پا  شرفتهیپ  یهاستمیاطلاعات، استفاده از س  یفناور  یهارساخت یز

 یهوش مصنوع  یهاتیمؤثر از قابل  یریگبهره  شرطشیداده، پکلان  یهاو پلتفرم  شدهع یتوز

 ی ابیبازار  یهالیتحل  یخود را بر مبنا  کیاستراتژ  ماتیتصم  دیها با. شرکت شودی محسوب م

از مدل  یمبتن و  کرده  اتخاذ  داده  به  یهوش مصنوع  یهابر    ،یداخل  یندهایفرآ  یسازنهی در 

 .استفاده کنند  نیتأم  رهیزنج  یسازنهیخدمات و به یسازیتقاضا، شخص  ینیبشیپ

 ق یها، از طردادهاز کلان  یاستخراج ارزش تجار  یمشخص برا  یهایاستراتژ  ن یتدو  ت،ینها  در

محور،  وکار دادهکسب  یهابهبود محصولات و خدمات و توسعه مدل  ان، یشناخت بهتر مشتر

افزا  تواندیم ارتقا   یریگمیبهبود تصم  ،یریپذرقابت  ش یموجب  ها در سازمان  یوربهره  یو 

و    ینظرسنج  یهامانند اتکا به داده  ییهاتیحال، محدود  نیشود. با ا  ایو پو  دهیچیپ  یهاط یمح
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  یریگبا بهره  توانندیم  ندهیآ  یهاو کانادا وجود دارد و پژوهش  رانیخبرگان ا  دگاهیتمرکز بر د

 کنند.   لیرا تکم  هاافتهی  ن یا  تر،قیدق  یهای سازو مدل  یفیک   یکردهایرو  ، یزمان  یهااز طرح 
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