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 چکیده
مطالعه    .اندافته ی  تیاهم  شیاز پ  شیب  شرفتهیپ  یهالیها و تحلداده کلان،  وکارهاشدن کسب  یتالیج یبا د

ب  با  حاضر تعاملات  نظر گرفتن    ، ی ابیبازار  لیتحل  و  هیتجز  یها تیقابل  ،یهوش مصنوع  رشیپذ  نیدر 

قکل  یابیبازار  یریگمیتصم عدم  و  بررس  تیطع نگر  به  کلان  ری تأث  یبازار  از  عملکرد استفاده  بر  داده 

 یکاربرد  یهدف،  یاسیق  یکردیرو،  گرااثبات  یمیپارادا  یپژوهش دارا  نیپرداخته است. ا  یرقابت  یابیبازار

از   آمار  یشیمایپ-یفیتوص  نوعو  جامعه  با    هاشرکت  یابیبازار  رانیمد  یاست.  نمونه  حجم  بودند. 

  ی ریگروش نمونهآنلاین به  پرسشنامه استاندارد    باها  شد. داده  نیینفر تع   G-power3   263افزارنرم

افزار  نرم  و  یمعادلات ساختار  یسازمدل  از طریقمدل پژوهش    و  یگردآورسترس  در د  احتمالی  ریغ

SmartPLS3  بازار،  که  دادها نشان  یافته شد.    لیتحل قطعیت  از کلان  در شرایط عدم  از  استفاده  داده 

را ها  رقابتی شرکتعملکرد بازاریابی    گیری وتصمیم  ،لیلهای تحقابلیت،  هوش مصنوعیپذیرش    طریق

بار  این پژوهش    بخشد.بهبود می اولین  فناوری  یچارچوب  طراحی  بابرای  از  ،  هوش مصنوعی  تلفیقی 

تصمیمهای  قابلیت و  ناپایدارتحلیل  بازارهای  بستر  در  تازه چشم   ،سازی  استراتژی انداز  برای  های  ای 

 زان یم  فزایشا  یبرا  ییراهنما  ،یاتیعمل  مدل  کیعنوان  به    تواندکه می  همحور فراهم آوردبازاریابی داده

  ی اب یعملکرد بازار  یسازنهیبه  یاثربخش برا  یرهایمس  یطراح  زیو ن  یابیبازار  رانیمحور مدداده  یآمادگ

 باشد. لیو تحل  یادغام فناور قیاز طر
 نگر، عملکرد رقابتی گیری بازاریابی کل وتحلیل بازاریابی، تصمیم داده، هوش مصنوعی، تجزیه کلان : ها کلیدواژه 

 
گیریهای نوین در تصمیمپژوهش  

 179-156صص ، 1404ویژه نامه مدیریت بازرگانی  ،4، شماره 10دوره 
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 و بیان مسئله  مقدمه  -1
کسب  فضای  رشد  امروزه  و  دیجیتال  تحولات  تأثیر  تحت  دیگری  زمان  هر  از  بیش  وکار 

های اطلاعاتی، از جمله هوش [. توسعه سریع فناوری1های نوظهور قرار گرفته است ]فناوری 

تحلیل  و  دادهمصنوعی  پیشرفته  تصمیمهای  ساختار  در سازمانمحور،  بهگیری  را  طور    ها 

رویارویی  ،  در عصر حاضر  های مهم این تحولات[. یکی از جلوه3،  2اند ]بنیادین متحول کرده

بازارها  یابیبازار  رانیمد شدت    ایپو  ده،یچیپ  ییبا  به  که  رقابتی  و  به    یاتکااست  صرف 

ها بر آن تمرکز روزافزون  این مسئله باعث    [.4]  ساخته استکارآمد  نا  را  یسنت  یکردهایرو

تصمیمداده در  بازاریابی  گیری محوری  بهشده  های  تحلیل  گونه  است،  که  به   ها دادهکلانای 

جدایی استراتژی بخشی  تدوین  از  شدناپذیر  تبدیل  بازاریابی  ]های  است  زمینه،   [.5ه  این  در 

های  به عنوان ابزاری برای استخراج بینشمانند هوش مصنوعی  های نوین  گیری از فناوری بهره

از کلان ارتقای دقت، سرعت و چابکی در  ها، میدادهعمیق  گیری  تصمیم   فرآیندتواند موجب 

ی برای تبدیل داده به فرآیندتحلیل بازاریابی به عنوان  تجزیه و  افزون بر این،    [.7،  6]  شود

این دو حوزه، زمانی   [.8کند ]اطلاعات قابل استفاده در تصمیمات بازاریابی، نقش کلیدی ایفا می

طرز چشمگیری    های تحلیلی سازمان را بهتوانند قابلیتدرستی در هم تنیده شوند، می  که به

ها در بازار به سرعت در حال گسترش ویژه، در شرایطی که حجم و تنوع داده  افزایش دهند. به

تواند به  تحلیل بازاریابی میتحلیل    تجزیه و کارگیری ترکیبی از هوش مصنوعی و    است، به

های بازاریابی  سازی استراتژی بینی روندهای بازار و بهینه کننده، پیشدرک بهتر رفتار مصرف 

ها  کند تا شرکتاین امکان را فراهم میپذیرش هوش مصنوعی    به طور کلی،   [.10،  9] منجر شود

 [.3]   برداری کنندهای بازاریابی بهرهگیری های مبتنی بر داده در جهت بهبود تصمیماز بینش

امکان شناسایی ،  های بازاریابیافزایش دقت در تدوین استراتژی  کمک به  علاوه براین قابلیت  

باعث بهبود  که    [8]  آوردروندهای بازار و پاسخ سریع به تغییرات محیطی را نیز فراهم می

وکار همواره در معرض  کسب  یهاطیمحبا این حال،    [.6]شود  می  هاشرکت  یابیعملکرد بازار

قرار دهد.    ریها را تحت تأثشرکت  یابیبازار  یهایاستراتژ  تواندیقرار دارند که م  تیعدم قطع

شرالذا،   به  یطیدر  بازارها  متغ  که  سازمان  ریشدت  ناگزهستند،   یهای ریگمیتصم  رندیها 

 [.8] کنند  میمحورتر تنظتر و دادهمنعطف   یاوهیخود را به ش  یابیبازار

محور در  های دادهگیری از ابزارهای دیجیتال و تحلیلهای گسترده در بهرهبا وجود پیشرفت 
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در   نخست آنکه،  شود.توجهی در ادبیات این حوزه مشاهده میبازاریابی، همچنان خلأهای قابل

، [9]  1کننده بازاریابی مصرف   در حوزه  ویژه  شواهد تجربی به ،  و تحلیل بازاریابی  تجزیه زمینه  

رابطه    همچنینبسیار محدود است.    [11]فروشی  و بخش خرده  [10،  9]  2سازمانی   بازاریابی

دقیق تبیین نشده طور    هنوز به  تجزیه و تحلیل بازاریابیهای  ها و قابلیتدادهمتقابل بین کلان

 که غالباً نیز  [12، 6]  اندصورت مستقل بررسی کرده  است و بیشتر تحقیقات، این متغیرها را به

به کشورهای در حال توسعه همچون  نتایج آن  اند و تعمیم  یافته محدود به کشورهای توسعه 

با چالش ]ایران،  است  دیگر،[.  4هایی همراه  نقش    از سوی  اثبات  برای  تجربی  هوش  شواهد 

نهایت، تعامل در  [.  11همچنان محدود است ]  هابود عملکرد بازاریابی سازماندر بهمصنوعی  

نگر و عملکرد بازاریابی  گیری بازاریابی کلبازاریابی، تصمیم  تجزیه و تحلیلهای  میان قابلیت

ویژه، تبیین سازوکار   به[. 5] وبی جامع و تلفیقی بررسی شده استندرت در چارچ رقابتی، به

گیری بازاریابی، با اتکا به تحلیل داده و هوش مصنوعی، تبدیل داده به بینش مدیریتی در تصمیم

 .شده باقی مانده است  متر کاوشای کحوزه 

های  های جدی در حوزه بازاریابی، فقدان درک روشن از سازوکار تبدیل دادهیکی از چالش

  ی تاکنون الگوو     های بازاریابی استگیری در تصمیم های مدیریتی قابل استفاده  کلان به بینش

  یهای ریگمیتصم  یابزارها را در ارتقا  نیا  ییافزاهم  یکه چگونگ  یاشده  مشخص و آزمون

مند طور نظام  به   یعلم  اتینشان دهد، در ادب  یرقابتبازاریابی  و بهبود عملکرد    نگری کلابیبازار

ایران، با پیچیدگی    است.  افتهیتوسعه ن این مسئله در بستر کشورهای در حال توسعه مانند 

وکارها بیشتری همراه است؛ چرا که میزان پذیرش فناوری و سطح بلوغ تحلیلی در میان کسب

ها تردید دارند. همچنین، مدیران بازاریابی نسبت به کاربرد عملی این فناوریبوده و  تر  پایین

های بازار، ضرورت تحلیل نقش عوامل محیطی در این  قطعیتپیچیدگی محیط رقابتی و عدم 

حاضر آن است که چگونه    بر این اساس، مسئله اصلی پژوهش  سازد.چندان می  روابط را دو

می شرایطی  چه  تحت  کلانو  تلفیق  طریق  از  و  توان  مصنوعی  هوش  و  داده،  تحلیل تجزیه 

گیری بازاریابی را تقویت کرده و در نهایت، عملکرد بازاریابی رقابتی تصمیم  فرآیندبازاریابی،  

بخشید ارتقا  از  ، مطالعه  این   .را  علمی  فراتر  ادبیات  مدیران،  توسعه  برای  عملی   راهنمایی 

د توانهای این پژوهش میاد. یافتهدر راستای بهبود تصمیمات بازاریابی ارائه خواهد د   بازاریابی
 

1 Business-to-Consumer (B2C) marketing 
2 Business-to-Business (B2B) marketing 
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عنوان اهرمی برای بهبود عملکرد    های پیشرفته به د تا از فناوری کمک کن  مدیران بازاریابیبه  

با تکیه مطالعه  برداری کنند. در نهایت، این  خود بهره شرکت  پذیری  بازاریابی و ارتقای رقابت 

تحلیل و  علمی  کاهش شکافبر شواهد  در جهت  مؤثر  گامی  دقیق،  عملی های  و  نظری  های 

 .سازدهای آتی هموار میموجود برداشته و مسیر جدیدی برای پژوهش 

 پژوهش  پیشینهادبیات و  -2
 نگر گیری بازاریابی کل پذیرش هوش مصنوعی و تصمیم  ،دادهکلان استفاده از  -1-2

ردازش شود که برای پگفته میهای حجیم، متنوع و پر سرعت ای از دادهبه مجموعه دادهکلان

نگر، های پیشبینش  ارائه  با  داده کلان  [.13] شود  پیشرفته استفاده می  و تحلیل آنها از فناوری 

ها از جمله این فناوری  [.14]   سازدهای نوین فراهم میکارگیری فناوری   بستری حیاتی برای به

با هدف ارائه توانند  پردازد که میهایی میبه توسعه و طراحی سیستمهوش مصنوعی است که  

 [. 15]  رفتارهایی مشابه به انسان را از خود نشان دهند  ،مختلف  یهاچالش  یبرا  ییراهکارها

راستا با الزامات پذیرش هوش که هم  استا  هزیرساخت   داده مستلزم توسعهکلان  استفاده از

که نیز نشان داد    [16](  2019و همکاران )نتایج مطالعات ویبیسینو  در این زمینه،  .  اندمصنوعی

 .ها باشدتواند عامل مؤثری برای پذیرش هوش مصنوعی در شرکت داده میاستفاده از کلان

های توانمندیبرای ارتقای    اهرمی ای به عنوان  طور فزاینده  داده بهاستفاده از کلانهمچنین،  

و   [6](  2022کائو و همکاران )  یهاپژوهش  [.17]   شده است  تبدیل  هاتجزیه و تحلیل شرکت 

 میطور مستق  داده بهاز کلان  یریگکه سطح بالاتر بهره  نشان داده   [18](  2021ورما و همکاران )

همراه است ر  بازا  یازهایسرعت واکنش به ن  ی وابیبازار  هایتجزیه و تحلیل   تیفیک  با بهبود در

از   یریگبهره افزون بر این، .شودیم هال یعمق و دقت تحل شی باعث افزا آن مؤثر از استفادهو 

های با ادغام دادهتا    سازدیرا قادر م ها  ی شرکتابیبازار  ماتیتصم  یسازنهی داده با بهکلان

تصمیماتی و    سازد ی جامع از فضای بازار را فراهم  گیری تصویرداخلی و خارجی امکان شکل

ساز  زمینهکه    زمان ابعاد استراتژیک، عملیاتی و رفتاری بازار را پوشش دهنداتخاذ کنند که هم

نتایج مطالعات ناجی   [.19]  تر در حوزه بازاریابی خواهد بودتر و هماهنگسازی جامعتصمیم

ها دادهدهد که استفاده از کلاننشان می  [20](  2020و جابر و همکاران )  [19](  2024و همکاران )

هوش مصنوعی با فراهم از طرفی،  کمک نماید.    یابیبازار  یها یریگمیتصمتواند به بهبود  می

تری را  تر و هماهنگ گیری جامعهای یکپارچه از منابع مختلف داده، امکان تصمیمآوردن بینش 
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فراهم می بازاریابی  مدیران  کلگیری تصمیم  .سازدبرای  دیدگاهی سیستمی های  نیازمند  نگر 

هوش مصنوعی این قابلیت  که  زمان بسنجدصورت هم   است که عوامل مختلف بازاریابی را به

می ایجاد  می.  کندرا  که  بنابراین،  گرفت  نتیجه  مصنوعیتوان  هوش  از  بهبود  استفاده  به 

های هیچام و  در همین راستا، نتایج پژوهش  [.21]  کندگیری بازاریابی کمک شایانی میتصمیم

( )  [22](  2023همکاران  همکاران  و  اریکسون  اهم  [21](  2020و  مصنوع  تیبر  در   یهوش 

های زیر  بنابراین فرضیهاند.  کرده   دیتأک  یابیبازار  کیاستراتژ  یریمگیو بهبود تصم  تیریمد

 قابل طرح است: 

H1.  داده بر پذیرش هوش مصنوعی تأثیر مثبت دارد. استفاده از کلان 

H2.  های تجزیه و تحلیل بازاریابی تأثیر مثبت دارد. داده بر قابلیتاستفاده از کلان 

H3.  نگر تأثیر مثبت دارد. گیری بازاریابی کلداده بر بهبود تصمیمه از کلاناستفاد 

H4نگر تأثیر مثبت دارد.گیری بازاریابی کل . پذیرش هوش مصنوعی بر تصمیم 

قابلیت تجزیهپذیرش هوش مصنوعی  -2-2   تحلیل بازاریابی و عملکرد بازاریابی و ، 

 رقابتی 
 یبرا  یابیبازار  یهااز داده  یریگسازمان در بهره  ییبه توانا  یابیبازار   لیو تحل  هیتجز  تیقابل

ها د تا از دادهکنها کمک میشرکتبه  و    [10]  اشاره داردمعنادار و قابل اجرا    یهانشیب  جادیا

فرصت  شناسایی  آگاهانه،  تصمیمات  اتخاذ  بهینهبرای  جدید،  استراتژی های  های سازی 

ها شرکت  ییتوانا  با تقویت  یهوش مصنوع   رشیپذ  [.5]  بهبود عملکرد استفاده کنند   و  بازاریابی

تحل به،  داده  لیدر  پ  ترقیدق  یهانشی ب  منجر  نت.  شودمیتر  مطمئن  یهاینیبشیو   جه،یدر 

 یی توانا  کنند،یخود ادغام م  یابیبازار  یلیتحل  یهافرآیندرا در    یکه هوش مصنوع  ییهاشرکت 

در    [.18]  بازار خواهند داشت  یو روندها  یمشتر  یرفتارها  پنهان،  یدر درک الگوها  یبالاتر

نیز نشان   [ 4]  (2024و باقی و قریشی )  [ 3] (  2024این زمینه، مطالعات پژوهشگرانی همچون بلا )

برا  شرطشیپ  کی  یهوش مصنوع  رشیپذداده است که   ارتقا  یمؤثر   توانمندی  یتوسعه و 

از طرفی،  شودیم  سوبمح  یابیبازار  تحلیل بهبود .  عوامل  از  یکی  پذیرش هوش مصنوعی 

به مقایسه عملکرد یک    عملکرد بازاریابی رقابتی  [.23]  شودمحسوب میبازاریابی نیز  عملکرد  

شرکت با رقبا و تحلیل قدرت رقابتی آن در بازار اشاره دارد. این مفهوم به بررسی چگونگی  

مؤثرتر و کارآمدتر نسبت به رقبا   به شکلی های بازاریابیدر انجام فعالیتشرکت توانایی یک 
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 [.5]  سنجندهای بازاریابی میبرداری از مزایای رقابتی را در کنار موفقیت پرداخته و نحوه بهره

بیشتری    و دقت  دهد تا با سرعتها این امکان را میهوش مصنوعی به شرکت  در این زمینه،

مشتری شنا  اننیازهای  با  کرده    ساییرا   بهینهشخصیو  مشتری،  تجربه  سازی  سازی 

پیشقیمت  و  رفتار خریدگذاری  تبدیل،،  بینی  نرخ  بهبود  و    موجب  وفاداری مشتریان  افزایش 

 [ 24](  2025چن و همکاران )مطالعات  نتایج    [.23]  دنشوهای جذب مشتری جدید  کاهش هزینه

هوش مصنوعی در عملیات   سازیپیادهکه    نیز نشان داد   [17]   (2023و ایفکاناندو و همکاران )

بازار،  بازاریابی را شرکت   ی ابیعملکرد  م  ها  این،    بخشد.یبهبود  بر  تحلیل افزون  و  تجزیه 

های توان گفت که قابلیتمی  لذا .  کندایفا میبازاریابی    عملکرد  نقش مهمی در بهبود  نیز  بازاریابی

 [.5] داردها شرکت عملکرد بازاریابی اثربخشی بر قابل توجهی  تجزیه و تحلیل بازاریابی تأثیر

های تجزیه و تحلیل  قابلیت  [26](  2025و دمیراج )  [25](  2024نتایج مطالعات شیرمحمدزاده )

های زیر بنابراین فرضیه ها دارد.  بازاریابی تأثیر بسزایی بر بهبود عملکرد بازاریابی شرکت

 قابل طرح است: 

H5.  های تجزیه و تحلیل بازاریابی تأثیر مثبت دارد.پذیرش هوش مصنوعی بر قابلیت 

H6 ..پذیرش هوش مصنوعی بر عملکرد بازاریابی رقابتی تأثیر مثبت دارد 

H7 .های تجزیه و تحلیل بازاریابی بر عملکرد بازاریابی رقابتی تأثیر مثبت دارد.قابلیت 

 نگرگیری بازاریابی کل و تصمیم تجزیه و تحلیل بازاریابی قابلیت -3-2

  ی ابیبازار  یریگمیاز تصم  نوعی توانمندیرا به عنوان    یابیبازار  لیو تحل  هی تجزقابلیت  محققان  

درک    ، کننده   عامل تسهیل یک  عنوان    این قابلیت به  [.3]   کندحمایت می  یرقابت  تیکسب مزنیز  و  

که به نوبه خود اساس   دهدارائه میتری از بازار، مشتریان، رقبا و روندهای محیطی  جامع

تجزیه و تحلیل    هایرود که قابلیتانتظار میبنابراین    [.6]  دهدنگر را شکل میگیری کل تصمیم

در این زمینه، نتایج مطالعات  [.4] گیری داشته باشدبر اثربخشی تصمیمی بازاریابی تأثیر مثبت

نیز بخ خوبی نشان داده است   [10](  2019و کائو و همکاران )  [5](  2021رحمان و همکاران )

تجزکه   از  تحل  ه یاستفاده  بهبود    یابیبازار  لیو  در  اساسی  ی  ابیبازار  یریگمیتصم  نقشی 

 زیر قابل طرح است:   بنابراین فرضیهوکارها دارد.  کسب

H8 .نگر تأثیر مثبت دارد.گیری بازاریابی کلهای تجزیه و تحلیل بازاریابی بر تصمیمقابلیت 
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 نگر و عملکرد بازاریابی رقابتیگیری بازاریابی کل تصمیم  -4-2

گیری  تصااامیم  باه این نتیجاه رسااایادناد کاه  باا انجاام پژوهشااای  [5]( 2021رحماان و همکااران )

  ی ریگمیتصااامکناد. باه بیاانی دیگر،  ازاریاابی رقاابتی را تقویات مینگر عملکرد با باازاریاابی کال

منابع و    یریکارگ بهی و  ساازمان  اقدامات همراساتاساازیضامن ر  یفراگ  یهالیتحلبا   یابیبازار

ختم   یرقاابت  یابیا عملکرد باازار  شیباه افزا  ی،زماان باا بهبود عملکرد داخلهم  ن،ینو  یفنااور

 گردد:زیر مطرح می  لذا فرضیه [.27]  شودمی

H9 .نگر بر عملکرد بازاریابی رقابتی تأثیر مثبت دارد.گیری بازاریابی کلتصمیم 

 گر عدم قطعیت بازارنقش تعدیل -5-2

بینی و تحلیل دقیق از روندها و  شود که در آن پیشعدم قطعیت بازار به شرایطی اطلاق می

های جدی ها با چالشهایی، سازماندر چنین محیط. تغییرات محیطی دشوار یا غیرممکن است

روبه تصمیم  فرآینددر   استراتژیمیکه  رو هستند  گیری  بر  برنامهتواند  و  بازاریابی ها  های 

  ی ر یگمیو تصم  تجزیه و تحلیل  تیقابل  ریکه تأث  دهدیموجود نشان م  اتیادب  [.8]  تأثیرگذار باشد

متفاوت    یمانند هوش مصنوع  ،یسطح بالاتر فناور  رشیشرکت با توجه به پذ  کیبر عملکرد  

  تری زیمتما  ی هایستگیشارقبا،    با   سهیدر مقادارای هوش مصنوعی    یهاشرکت  ن، یاست. بنابرا

گیری بازاریابی  یی تصمیمو توانا  یابیبازار  لیو تحل  هیتجز  ت یوجه از قابل  نیدارند و به بهتر

از سوی دیگر،  [.28]برخوردارند خود  ی ابیبه حداکثر رساندن عملکرد بازار یخود برانگر کل

به های مختلف بازاریابی  تمام ابعاد و بخشبا در نظر گرفتن  نگر  گیری بازاریابی کلتصمیم

های داخلی سازمان به منظور تحقق اهداف بلندمدت بازاریابی فرآیندسازی منابع و  مسوه  دنبال

عدم  .  [29] است  میو تصم  ر یتفس  ص،یتشخ  زیسه مرحله متما  یدارا  یریگمیتصم [.27]است  

 ها تأثیر زیادی بگذاردهای بازاریابی شرکت تواند بر نحوه واکنش و استراتژیمی  بازار  قطعیت

عملکرد یک شرکت به    یریگ میتصمو ممکن است به دلیل تغییرات سریع شرایط بازار،    [ 23]

  های بازاریابی تأثیر منفی بگذاردتواند بر اثربخشی استراتژیاین شرایط میختم نشود.    یرقابت

 های زیر قابل طرح است: بنابراین فرضیه   .[30]

H10.  قابلیت  پذیرش بین  رابطه  مصنوعی  تصمیم  هوش  با  بازاریابی  تحلیل  و  گیری  تجزیه 

 کند. نگر را تقویت میبازاریابی کل

H11.  قابلیت بین  رابطه  مصنوعی  هوش  عملکرد  پذیرش  با  بازاریابی  تحلیل  و  تجزیه  های 
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 کند.بازاریابی رقابتی را تقویت می 

 شود: بنابراین فرضیه زیر مطرح می

H12  .های تجزیه و تحلیل بازاریابی با عملکرد بازاریابی عدم قطعیت بازار رابطه بین قابلیت

 کند.رقابتی را تضعیف می

 (: 1های که مطرح شد، مدل پژوهش به شرح زیر است )شکل  با توجه به فرضیه 

 
 مدل مفهومی پژوهش  . 1شکل 

 پژوهش  شناسی روش  -3

برد و یبهره م  یاسیق  یکردرو  یکاز  است که    یی گرااثبات  یمپژوهش در چارچوب پارادا  ینا

ماههمچنین    دارد.  یکاربرد هدفی   نظر  دادهتوصیت  از  گردآوری  روش  به  توجه  با  ها  یفی، 

از لحاظ بازاریابی جامعه  است.    یمقطعی یک مطالعه  زمان  پیمایشی و  مورد مطالعه مدیران 

بودند.ت شرک کشور  مختلف  صنایع  در  شغلی    ها  مشغله  جغرافیایی،  پراکندگی  دلیل  این به 

صورت    دسترسی کامل به این گروه خاص از افراد بهو نبود بانک اطلاعاتی جامع،  مدیران  

های قابل با هدف دستیابی به داده  لذا   ،با دشواری قابل توجهی همراه بود  مندتصادفی و نظام

پرهیز از  برای    .در دسترس استفاده شدگیری غیر تصادفی در دسترس  نمونه، از روش  اتکا

گیری تصمیم

 نگربازاریابی کل

ستفاده از ا

 دادهکلان

پذیرش هوش 

 مصنوعی 

تجزیه  هایقابلیت

 و تحلیل بازاریابی

عملکرد بازاریابی 

 رقابتی

 قطعیت بازارعدم 

H3+ 

H5+ 

H9+ 

H12- 
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[، حجم نمونه 31نوع اول و دوم ]  یو احتمال بروز خطاها  یمرتبط با قواعد سرانگشت  یهاچالش

سطح بین،  پنج متغیر پیش  که با   [ 32محاسبه شد ]  3نسخه    G-Powerافزار  با استفاده از نرم

نمونه برابر با حجم درصد،   80درصد و حداقل توان آزمون پنج   درصد، اندازه اثر  پنج  یخطا

 ی سوال  46پرسشنامه استاندارد    یک ها  داده  ردآوریابزار گ  .(2ید )شکل  گرد  یینتع  نفر  263

قابلیت تجزیه و تحلیل    ،سؤال  12  حجم، سرعت تنوع( باابعاد  )شامل    دادهاستفاده از کلانشامل  

د قابلیت مربوط به مشتری، قابلیت مربوط به محصول و قابلیت مربوط  اعاببازاریابی )شامل  

 پذیرش هوش مصنوعی   [،7] سؤال    5عدم قطعیت بازار با  [،  4]  سؤال  13به بازاریابی عمومی( با  

سؤال   6با  و عملکرد بازاریابی رقابتی    سؤال   6با    نگرگیری بازاریابی کلتصمیم  ،[ 8سؤال ]  4با  

 . بود  [11]

 
 توان آماری محاسبه حجم نمونه بر اساس  . 2شکل 

تحقیق مطابق با نظر دو مدیر بازاریابی با سابقه و مسلط به زبان انگلیسی و سپس پرسشنامه  

دوره  .  شد  یطراح  ینلادر پلتفرم پرسو    دو نفر از اساتید دانشگاهی حوزه بازایابی اصلاح

از  داده  یآور جمع پبود  1404  فروردین  21  تا   1403اسفند سال    3ها   30  آزمون،یش. جهت 

نشان داد که   یج. نتایدگرد  یکرونباخ بررس   یو با استفاده از شاخص آلفا  یگردآورپرسشنامه  

برخوردار است.    یبوده و از اعتبار کاف  7/0بالاتر از    یرهامتغ  یتمام  یکرونباخ برا  یمقدار آلفا

پرسشنامه   297در مجموع،  در اختیار مدیران بازاریابی قرار گرفت.  پرسشنامه    ینکلسپس  
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  تفاوتی بیا  و    یتکرار  یهاپاسخ  یلبه دل  پرسشنامه  23  یه،اول  هایی پس از بررس  یدگرد  یافتدر

 ینکهمورد استفاده قرار گرفت. با توجه به ا یل تحل یپرسشنامه برا 274 یت حذف شد و در نها

 یتاعتبار و قابلی و تضمین  معادلات ساختار  یسازمدل  یکاستفاده از تکن  نیازهاییشاز پ  یکی

 ها یهتعداد گو  برابر  5آماده تحلیل باید حداقل    یهاپرسشنامه  یمایشی مطالعه پ  یک   یجنتا  یناناطم

  ی دهنده برخوردار نشان  ینکه ا  بود  95/5از    یشترب  ینسبت مذکور کم  یقتحق  ین[، در ا33]باشد  

از   بیشتر  یناناطم  ی. براباشدیم   یجنتا  یم مدل و تعم  یلو تحل  یه شروع تجز  یبرا  از شرایط لازم

ییدی  و تأ( شد  7/0از    یشترب )  902/0مقدار آن برابر با    واجرا    KMOحجم نمونه، آزمون    یتکفا

 یچولگ  یهاشاخص  یقها از طرداده  یعتوز  ین،علاوه بر ا  [.34] بود    یل تحل  یها براداده  یتکفابر  

محدوده   ینها خارج از ااز داده  یاریکه بس  [35]  یدگرد  بررسی(  ±2)محدوده مجاز    یدگیو کش

مدل   و  26نسخه    SPSSافزار  با نرم  شناختییتجمع  یهانرمال ندارند. داده  یعقرار داشته و توز

بالاتر  شد.    بررسی  یمعادلات ساختار  یسازروش مدل  باپژوهش   قابلیت  توجه    یکرد روبا 

  نرمال   یرغدر شرایط توزیع    یرهامتغ  یانم  یروابط واقع  ییشناسا  در  یحداقل مربعات جزئ

که   3نسخه  Smart PLSافزار  نرم  یل نیز ازتحل  یشد. برا  ، از این رویکرد استفاده[20]  ها داده

مطابق [.  36شد ]   استفاده   جزئی است،بر حداقل مربعات    یمبتن  یلتحل  یابزارها  ینتراز جامع  یکی

( انجام شد.  جهارمدل پژوهش در    یلتحل  فرآیند  [ 37](  2024با هیر و همکاران  ابتدا   مرحله 

در پژوهش  مدل  مطابق  را داشته باشند. سپس،    7/0شد تا حداقل مقدار    یده سنج  ی عامل  یبارها

 یایی . در بخش نخست، پایدگرد  یابیارز  یو مدل کل  یمدل ساختار  یری،گسه بخش مدل اندازه

امگا مک   یب، ضر(rho_A)همگون    یاییکرونباخ، پا  یچهار آزمون آلفا  یقابزار پژوهش از طر

 یانگینشاخص م  ین،قرار گرفت. همچن  یمورد بررس  (CR)  یبیترک  یایی و پا  (Omega)دونالد  

لارکر )مقدار  -فورنل  یار دو معو  همگرا    ییروا  یابیارز  یبرا  (AVE)شده   استخراج  یانسوار

بالاتر  یشتر ب  یدبا  غیر هر مت  AVEجذر   با سا  یهمبستگ  یناز    یی باشد( و روا  یرهامتغ  یرآن 

مدل   بینی یشقدرت پ  ، یتواگرا استفاده شد. در نها  ییروا  یبررس  یبرا  (HTMT)دوگانه  -یگانه

. در بخش دوم، ابتدا یدگردی  بررس   (CV COM)شاخص اشتراک  یابیارز  یقاز طر  یریگاندازه

و   (R²)شدهیینتب یانسوار یهابا استفاده از شاخص بینییشپ یتاز منظر قابل تاریمدل ساخ

Q²  با استفاده  ی مدل کل یت،آزمون شدند. در نها هایه و سپس فرض شد یابیارز یسرگ-استون

  (GOF)  برازش  ییو نکو  SRMR  ندهمایمربعات باق  یانگینم  یشه ، ر rms Thetaاز سه شاخص
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 . یدگرد  یلتحل

 های پژوهش یافته  -4
 188 ؛ خدمات فعال بودندحوزه نفر در   125تولید و حوزه نفر در  149دهندگان، از میان پاسخ

نفر(    93سال )  51نفر( و بالای    102سال )  50تا    41. بیشترین گروه سنی بین  خانم  86و    آقا

  تری بودند. نفر دک  67نفر دارای کارشناسی ارشد و    183  نفر دارای کارشناسی،   24  بودند.

نفر بیش از   96سال و    10تا    5نفر بین    133سال،    5کمتر از  مدیران بازاریابی    از  نفر  45سابقه  

 .دهدها را نشان مینیز ارتباط میان متغیرها و گویه  3شکل  سال بود.    10

 
 مدل پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد  . 3شکل 

همگون،    یاییکرونباخ، پا  یآلفا  یرمقاد.  شد  7/0از    یشترب  هایهگو  یبار عامل  1جدول    مطابق با

  ید گرد  ییدتأ  یریگمدل اندازه  یاییشد و پا  7/0از    یشترب  یزن  یبیترک  یاییامگا مک دونالد و پا
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[37] . 

 یریگمدل اندازه یاییو پا ی مربوط به بار عامل  یرمقاد .1جدول 

 متغیرهای پژوهش 
 بارهای عاملی  هاگویه 

 های چهارگانه پایایی شاخص
آلفای  
 کرونباخ

پایایی  
 همگون 

امگای  
 دونالد مک

پایایی  
 ترکیبی

 928/0 906/0 915/0 904/0 854/0اQ1-Q4 921/0 حجم 

 909/0 881/0 887/0 883/0 846/0اQ5-Q8 870/0 سرعت 

 914/0 886/0 886/0 884/0 834/0اQ9-Q12 895/0 تنوع

 923/0 884/0 890/0 889/0 858/0اQ13-Q16 890/0 پذیرش هوش مصنوعی

 910/0 872/0 873/0 868/0 743/0اQ17-Q20 912/0 قابلیت مربوط به مشتری

 912/0 859/0 864/0 855/0 866/0اQ21-Q23 899/0 قابلیت مربوط به بازاریابی عمومی 

 937/0 892/0 904/0 897/0 708/0اQ24-Q29 907/0 قابلیت مربوط به محصول 

 916/0 887/0 901/0 893/0 814/0اQ30-Q35 889/0 نگر گیری بازاریابی کلتصمیم 

 919/0 900/0 906/0 899/0 809/0اQ36-Q41 896/0 عملکرد بازاریابی رقابتی 

 926/0 904/0 911/0 901/0 839/0اQ42-Q46 917/0 عدم قطعیت بازار 

از   گراوا  ییو روا  5/0از    بیشتر  یاستخراج  یانسوار  یانگین مروایی همگرا با    2جدول    مبتنی بر

 [ 33]  ندشد  ییدلارکر تأ-فورنل  یارمع  طریق

 لارکر-فورنل یارو مع  یاستخراج یانسوار یانگین مربوط به م یرمقاد .2جدول 

 AVE 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1 795/0 892/0          

2 739/0 563/0 860/0         

3 743/0 502/0 506/0 862/0        

4 750/0 557/0 451/0 464/0 866/0       

5 719/0 473/0 465/0 457/0 378/0 848/0      

6 775/0 446/0 542/0 516/0 543/0 338/0 880/0     

7 713/0 560/0 368/0 428/0 539/0 550/0 374/0 844/0    

8 726/0 365/0 355/0 400/0 380/0 556/0 256/0 527/0 852/0   

9 727/0 484/0 476/0 414/0 386/0 306/0 205/0 401/0 511/0 853/0  
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 AVE 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

10 798/0 456/0 328/0 403/0 369/0 327/0 281/0 372/0 503/0 517/0 894/0 

( 7( قابلیت مربوط به بازاریابی عمومی؛  6( قابلیت مربوط به مشتری؛ 5( پذیرش هوش مصنوعی؛ 4( تنوع؛  3( سرعت؛  2( حجم؛ 1  توجه:

 ( عدم قطعیت بازار. 10( عملکرد بازاریابی رقابتی؛  9نگر؛ گیری بازاریابی کل ( تصمیم 8قابلیت مربوط به محصول؛ 

و   بود  85/0دوگانه نشان داد کمتر از  -یگانه  ییشاخص روا  یبرا  مقادیر  3مطابق با جدول  

شاخص اشتراک   یبه دست آمده برا  یرمقاد.  [36]  شد  ییدتأ  یزشاخص ن  ینواگرا از نظر ا  ییروا

  ( ی قو  یفیت)ک  35/0متوسط( و    یفیت)ک  15/0(،  یف ضع  یفیت )ک  02/0با سه مقدار    یسهدر مقانیز  

 بود.   یقوو    35/0بالاتر از    یرهامتغ  یتمام  یبرا  یریگ مدل اندازه  بینییشقدرت پ  ، [37]
 

 (HTMT) دوگانه-یگانه ییمربوط به روا یرمقاد.   3جدول 

 CV 

COM 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 

1 607/0           

2 530/0 417/0          

3 536/0 669/0 646/0         

4 545/0 539/0 618/0 833/0        

5 510/0 703/0 716/0 713/0 297/0       

6 499/0 477/0 701/0 767/0 503/0 407/0      

7 577/0 691/0 535/0 771/0 349/0 435/0 200/0     

8 590/0 732/0 794/0 748/0 337/0 314/0 668/0 287/0    

9 455/0 801/0 745/0 510/0 708/0 589/0 602/0 694/0 351/0   

10 523/0 719/0 709/0 399/0 740/0 498/0 505/0 319/0 307/0 311/0  

( قابلیت مربوط به بازاریابی 6( قابلیت مربوط به مشتری؛ 5( پذیرش هوش مصنوعی؛ 4( تنوع؛  3( سرعت؛  2( حجم؛ 1  توجه:

 ( عدم قطعیت بازار. 10( عملکرد بازاریابی رقابتی؛ 9نگر؛ گیری بازاریابی کل ( تصمیم 8( قابلیت مربوط به محصول؛ 7عمومی؛ 

.  شد  یابیگیسر ارز-استون  𝑄2و    (𝑅2)با واریانس تبیین شده    یمدل ساختار  ینیبشیپ  تیقابل

)متوسط( و    33/0(،  فی)ضع  19/0با سه سطح    𝑅2مقدار شاخص    سهیمقا  4جدول    ج یمطابق نتا

  تر از متوسط پایین  «پذیرش مصنوعی»  ریمتغ  یبرا  ینیبشیکه دقت پ  دنشان دا  [36](  ی )قو  67/0

و   «نگرگیری بازاریابی کلتصمیم»،  «های تجزیه و تحلیل بازاریابیقابلیت»  یرهایمتغ  یبراو  
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با   𝑄2آزمون    با  زین  یمدل ساختار  تیفی بالاتر از متوسط است. ک  بازاریابی رقابتی«عملکرد  »

و    15/0(،  فیضع  قدرت)  02/0  ریمقاد بررسی)قو  35/0)متوسط(  قدرت    که   [33]  شد  ی( 

های  بالاتر از متوسط و متغیرهای »قابلیت  «پذیرش هوش مصنوعی»  یرهایرفتار متغ  ینیبشیپ

  ی قو   بازاریابی رقابتی«عملکرد  و »  نگر«گیری بازاریابی کل تجزیه و تحلیل بازاریابی«، »تصمیم

 پرداخته است. پژوهش      یمدل ساختارنمایش    نیز به  4شکل  بود.  

 یمدل ساختار ی کنندگ بینییشپ یهاشاخصمقادیر  .4جدول 

 2R 2Q متغیرهای درونزای پژوهش 

 296/0 108/0 پذیرش هوش مصنوعی

 509/0 454/0 های تجزیه و تحلیل بازاریابی قابلیت

 487/0 384/0 نگر گیری بازاریابی کلتصمیم 

 668/0 509/0 عملکرد بازاریابی رقابتی 
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 ضرایب استاندارد  معناداریمدل پژوهش در حالت   . 4شکل 

در   یببه ترت  هافرضیه   ±58/2  و  ±96/1خارج از بازه    ینانفاصله اطم  یربا قرار گرفتن مقاد

  های یه فرض  یابیارز  یجنتا  [.37]گیرند  ی قرار م  ییددرصد مورد تأ  99درصد و    95  ینانسطح اطم

 ین ا  یج نتا  tبا توجه به مقادیر به دست آمده برای آماره  ارائه شده است.    5پژوهش در جدول  

م پژوهش در سطح نهو  پنجم، هفتم، هشتم  چهارم،    اول، دوم،  هاییه بخش نشان داد که فرض

درصد   95  ینان پژوهش در سطح اطمششم، دهم و یازدهم    هاییهفرضو  درصد    99  ینان اطم
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 شدند.رد    یپژوهش از لحاظ آمار  سوم و دوازدهم  یهفرض  یت، . در نهااندشده  معنادار

 های پژوهش نتایج تحلیل فرضیه .5جدول 

 tآماره   معناداری یب مسیر ضر های پژوهش فرضیه

H1  .داده استفاده از کلان 095/6 000/0 329/0 پذیرش هوش مصنوعی 

H2  .داده استفاده از کلان 897/8 000/0 438/0 های تجزیه و تحلیل بازاریابی قابلیت 

H3.  داده استفاده از کلان  375/1 071/0 097/0 نگر گیری بازاریابی کلتصمیم 

H4  . پذیرش هوش مصنوعی  274/6 000/0 337/0 نگر گیری بازاریابی کلتصمیم 

H5  . پذیرش هوش مصنوعی 698/10 000/0 515/0 های تجزیه و تحلیل بازاریابی قابلیت 

H6.   پذیرش هوش مصنوعی  986/1 042/0 167/0 عملکرد بازاریابی رقابتی 

H7  .های تجزیه و تحلیل بازاریابی قابلیت  591/2 006/0 247/0 عملکرد بازاریابی رقابتی 

H8  .های تجزیه و تحلیل بازاریابی قابلیت  171/6 000/0 332/0 نگر گیری بازاریابی کلتصمیم 

H9  . نگر گیری بازاریابی کلتصمیم   092/3 031/0 296/0 عملکرد بازاریابی رقابتی 

H10 .پذیرش هوش مصنوعی *های تجزیه و تحلیل بازاریابیقابلیت  

 نگر گیری بازاریابی کلتصمیم 
217/0 

033/0 075/2 

H11  .پاذیرش هوش مصااانوعی  *هاای تجزیاه و تحلیال باازاریاابیقاابلیات 

 عملکرد بازاریابی رقابتی
229/0 

026/0 362/2 

H12.   کالتصااامیم باازاریاابی  باازار  *نگرگیری  قطعیات  عملکرد   عادم 

 بازاریابی رقابتی
015/0 - 

192/0 305/0 

 12/0باید کمتر از    rms Thetaشد. شاخص    یابیپژوهش ارز  یمدل کل  پس از مدل ساختاری،

در هر دو  نیز    SRMRآزمون    یر. مقادشد  12/0کمتر از    6جدول    یربر مقاد  یمبتن  که [33]باشد  

برازش  )  1/0  یربرازش با مقاد  یشاخص نکوئ  یت،شد. در نها  08/0کمتر از    ینمدل اشباع و تخم

 ی که نشان داد مدل کل [36]  شد   یسه( مقایقوبرازش  )  36/0متوسط( و  برازش  )  25/0(،  یفضع

پژوهش   یبرازش مدل کل  یفیتک  یار،سه مع  ینقرار دارد. بر اساس ا  یقوبرازشی  در سطح  

 قرار گرفت.   ییدمورد تأ
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 های برازش مدل کلی پژوهش شاخص .6جدول 

 هامقادیر شاخص هاشاخص

rms Theta 071/0 

SRMR  =0/ 57مدل اشباع شده=  59/0مدل تخمینی 

GOF 𝐺𝑂𝐹 = √𝐴𝑉𝐸̅̅ ̅̅ ̅̅ × 𝑅2̅̅ ̅ = √7.485̅̅ ̅̅ ̅̅ × 1.455̅̅ ̅̅ ̅̅ = 0.521 

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه  -5

که تصمیم  دادهگیریدر عصر حاضر  به  پیش  از  بیش  تحلیل های مدیریتی  و  دقیق  های های 

شده  وابسته  ارائه پیشرفته  هدف  با  حاضر  پژوهش  تصمیم   اند،  برای  جامع  مدل  گیری  یک 

های محور در حوزه بازاریابی، موفق شد گامی مؤثر در جهت پر کردن شکاف میان قابلیتداده

پایه  بر  پژوهش،  این  نتایج  بردارد.  رقابتی  بازاریابی  و عملکرد  یک چارچوب جامع    فناورانه 

داده، پذیرش هوش مفهومی و از طریق آزمون دوازده فرضیه نشان داد که استفاده از کلان

گیری بازاریابی  وتحلیل بازاریابی نقشی کلیدی در بهبود تصمیمهای تجزیه مصنوعی و قابلیت 

آزمون فرضیه اول پژوهش نشان در این زمینه،    کنند. بتی ایفا مینگر و ارتقای عملکرد رقاکل

قابل توجه    ی« از لحاظ آمارپذیرش هوش مصنوعی« و »دادهاستفاده از کلان»  ن یکه رابطه بداد  

داده بر استفاده از کلانمثبت    ریتأث  ن، ی(. بنابرا095/6=  یو آماره ت  329/0=  ریمس  بیاست )ضر

همسو بود.    [16]با مطالعه  که    شد  دییدرصد تأ  99  نانیدر سطح اطم  پذیرش هوش مصنوعی

های قابلیت« و »دادهاستفاده از کلان»  نیکه رابطه بنتیجه تحلیل فرضیه دوم پژوهش نشان داد  

= یو آماره ت  438/0=  ریمس  بیقابل توجه است )ضر  ی« از لحاظ آمارتجزیه و تحلیل بازاریابی

در    های تجزیه و تحلیل بازاریابیداده بر قابلیتاستفاده از کلانمثبت    ریتأث  ن، ی(. بنابرا897/8

آزمون فرضیه سوم  همسو بود.    [18،  6]که با مطالعات    شد  دییدرصد تأ  99  نانیسطح اطم

ناچیز  «  نگرگیری بازاریابی کلتصمیم« و »دادهاستفاده از کلان»  ن یکه رابطه بپژوهش نشان داد  

ت   097/0=  ریمس  بی)ضر  رد شد  یاز لحاظ آمار بود و   بنابرا375/1=  یو آماره    ر یتأث  ن،ی(. 

که نتایجی    شد  رددرصد    95  نانیدر سطح اطم  داده بر پذیرش هوش مصنوعیاستفاده از کلان

که پژوهش نشان داد    آزمون فرضیه چهارمدهد.  نشان می  [ 20،  19]غیر همسو با مطالعات  

قابل    ی« از لحاظ آمارنگرگیری بازاریابی کلتصمیم « و »پذیرش هوش مصنوعی»  نیرابطه ب
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پذیرش هوش  مثبت    ریتأث  ن، ی(. بنابرا274/6=  یو آماره ت  0/ 337=  ریمس  بیتوجه است )ضر

که با مطالعات   شد  دییدرصد تأ  99  نانیدر سطح اطم  نگرگیری بازاریابی کلمصنوعی بر تصمیم 

بود.  [22،  21] داد  آزمون    همسو  نشان  پژوهش  پنجم  بفرضیه  رابطه  پذیرش هوش »  ن یکه 

  ب یقابل توجه است )ضر  ی« از لحاظ آمارهای تجزیه و تحلیل بازاریابیقابلیت « و »مصنوعی

ت  515/0=  ریمس آماره  بنابرا698/10=  یو  بر  مثبت    ریتأث  ن، ی(.  مصنوعی  هوش  پذیرش 

، 3] که با مطالعات    شد  دییدرصد تأ  99  نان ی در سطح اطم  های تجزیه و تحلیل بازاریابیقابلیت

« پذیرش هوش مصنوعی»  نی که رابطه بآزمون فرضیه ششم پژوهش نشان داد    همسو بود.  [4

و آماره   167/0= ریمس بیقابل توجه است )ضر ی« از لحاظ آمارعملکرد بازاریابی رقابتیو »

در سطح    پذیرش هوش مصنوعی بر عملکرد بازاریابی رقابتیمثبت    ریتأث  ن،ی(. بنابرا986/1=  یت

آزمون فرضیه هفتم پژوهش   همسو بود. [24، 17]که با مطالعات  شد  دییدرصد تأ 95  نانیاطم

« از  عملکرد بازاریابی رقابتی« و »های تجزیه و تحلیل بازاریابیقابلیت»  ن یکه رابطه بنشان داد  

مثبت   ریتأث  ن،ی(. بنابرا591/2=  یو آماره ت  247/0=  ریمس  بیقابل توجه است )ضر  یلحاظ آمار

درصد   99  نانیدر سطح اطم  های تجزیه و تحلیل بازاریابی بر عملکرد بازاریابی رقابتیقابلیت

که رابطه پژوهش نشان داد    همسو بود. آزمون فرضیه هشتم  [26،  25] که با مطالعات    شد  دییتأ

 ی« از لحاظ آمارنگرگیری بازاریابی کلتصمیم« و »های تجزیه و تحلیل بازاریابیقابلیت»  نیب

پذیرش هوش    ریتأث  ن،ی(. بنابرا171/6=  یو آماره ت  332/0=  ر یمس  بیقابل توجه است )ضر

، 5]که با مطالعات    شد  دییدرصد تأ  99  نانیدر سطح اطم  مصنوعی بر عملکرد بازاریابی رقابتی

گیری بازاریابی  تصمیم»  نیکه رابطه ب آزمون فرضیه نهم پژوهش نشان داد  همسو بود.    [10

  296/0=  ر یمس  بیقابل توجه است )ضر  ی« از لحاظ آمارعملکرد بازاریابی رقابتی« و »نگرکل

نگر بر عملکرد بازاریابی گیری بازاریابی کلتصمیممثبت  ریتأث ن، ی(. بنابرا092/3=  یو آماره ت

آزمون فرضیه دهم  همسو بود.    [ 5]که با مطالعه   شد   دییدرصد تأ  99  نان یدر سطح اطم  رقابتی

های تجزیه و تحلیل بازاریابی پذیرش هوش مصنوعی رابطه بین قابلیتکه  پژوهش نشان داد  

و آماره    217/0=  ریمس  بی)ضرکند.  نگر را به طور مثبت تعدیل می گیری بازاریابی کل با تصمیم

های تجزیه و رابطه بین قابلیت  صنوعی بریرش هوش مذنقش تعدیلگر پ  ن، ی(. بنابرا075/2=  یت

که با   شد  دییدرصد تأ  95  نان یدر سطح اطم  نگرگیری بازاریابی کلتحلیل بازاریابی با تصمیم

پذیرش هوش مصنوعی  که  نتایج تحلیل فرضیه یازدهم پژوهش نشان داد    .همسو بود  [5]مطالعه  
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های تجزیه و تحلیل بازاریابی با عملکرد بازاریابی رقابتی را به طور مثبت رابطه بین قابلیت

ت  229/0=  ریمس  بی)ضرکند.  تعدیل می آماره  بنابرا392/2=  یو  پذیرش   ن،ی(.  تعدیلگر  نقش 

  عملکرد بازاریابی رقابتی های تجزیه و تحلیل بازاریابی با  رابطه بین قابلیت  صنوعی برهوش م

نتایج تحلیل فرضیه دوازدهم    همسو بود.  [5] که با مطالعه    شد  دییدرصد تأ  95  نانیدر سطح اطم

داد   بین  که  پژوهش نشان  رابطه  بر  تأثیر معناداری  آماری هیچ  لحاظ  به  بازار  قطعیت  عدم 

بازاریابی کل تصمیم بازاریابی رقابتی ندارد  گیری  با عملکرد  و    -015/0=  ری مس  بی)ضرنگر 

های تجزیه و  نقش تعدیلگر عدم قطعیت بازار بر رابطه بین قابلیت  ن،ی(. بنابرا305/0= یآماره ت

 . شدرد  درصد    95  نان یدر سطح اطم  تحلیل بازاریابی با عملکرد بازاریابی رقابتی

کلی،   مییافتهبه طور  نشان  پژوهش  فناوری  های  استقرار  به  تنها  بازاریابی  تحول  که  دهند 

گیری نیز نیاز دارد. اثربخشی فناوری  محدود نیست، بلکه به پذیرش فعالانه آن در سطح تصمیم

یابد که مدیران به مزایای آن باور داشته باشند. این تحقیق بر اهمیت سه عامل زمانی تحقق می

کند. بنابراین، مدیران کلیدی داده، تحلیل و پذیرش فناوری در بهبود عملکرد بازاریابی تأکید می

هایی مانند هوش آوری داده، توان تحلیلی سازمان را ارتقا داده و فناوری باید علاوه بر جمع

تصمیم در  را  ارائهگیری مصنوعی  مدل  کنند.  ادغام  میها  برای  شده  عملی  چارچوبی  تواند 

 .سازی عملکرد رقابتی باشدمحور مدیران و بهینهدهسنجش آمادگی دا

 پیشنهادات زیر قابل طرح است:   هامبتنی بر نتایج فرضیه 

گیری مؤثر  برای بهره: دادههای کلانهای تخصصی برای مدیریت و پردازش دادهایجاد تیم( 1

هایی با تخصص در تحلیل، مهندسی و مدیریت داده داده، مدیران بازاریابی باید تیماز کلان

گیری ها برای تصمیمسازی دادهآوری، پردازش و آمادهها مسئول جمعتشکیل دهند. این تیم

محور  های دادهفرآیندسازی  کارگیری متخصصان در این حوزه به بهینه  بازاریابی هستند. به

 .کندکمک می

 :  هادادهکلان  یسازرهیو ذخ  یآورجمع  یاطلاعات برا  یفناور  یهارساختیتوسعه ز(  2

زیرساخت باید  ذخیرهدیران  دادههای  پردازش  و  از سازی  استفاده  مانند  کنند،  تقویت  را  ها 

.  Microsoft Azure  ای  AWS S3مثل    و فضای ابری  Data Lakes  مانند  پذیرهای مقیاسپلتفرم 

زیرساخت جمعاین  امکان  دادهها  میآوری  فراهم  فنی  محدودیت  بدون  را  متنوع  کنند. های 

ابزارهایی مانند از  های آنلاین برای داده Hootsuite و Google Analytics همچنین استفاده 
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 .شودتوصیه می 

مدیران بازاریابی ی:  ابیبازار  مات یتصم  یسازنهیبه  یبرا  ینیب شیپ  یهاتمیاستفاده از الگور(  3

ها های گذشته، رفتار مشتریان، زمان مناسب تبلیغات و اثربخشی کمپین توانند با تحلیل دادهمی

محور را تقویت و اعتماد سازمان به هوش گیری دادهها، تصمیمبینی کنند. این روشرا پیش

 .دهندمصنوعی را افزایش می

قابل  یداشبوردها  جادیا(  4 با  بازار  لیوتحلهیتجز  یبرا  ی نیبشیپ  تیهوشمند  پیشنهاد :  جامع 

گیری از هوش مصنوعی، اطلاعات بلادرنگی از  شود داشبوردهایی طراحی شوند که با بهرهمی

روند فروش، رفتار مشتریان و وضعیت رقابتی ارائه دهند. این داشبوردها امکان تحلیل جامع  

 .کنندتر را برای مدیران فراهم میگیری دقیق و تصمیم

مصنوع  یغاتیتبل  یهانیکمپ  یسازنهیبه(  5 هوش  می:  یبا  بازاریابی  از مدیران  توانند 

های گذشته و تخصیص خودکار تبلیغات به  های تبلیغاتی هوشمند برای تحلیل کمپین سیستم

 .های هدف استفاده کنند، تا اثربخشی بازاریابی رقابتی افزایش یابدگروه 

بین(  6 ساختار  تصمیم  ایوظیفهایجاد  بازاریابیگیری برای  می:  های  تیمپیشنهاد  هایی شود 

متشکل از نمایندگان واحدهای مختلف مانند فروش، تولید، مالی و تحقیق و توسعه تشکیل شود  

 .تا تصمیمات بازاریابی با هماهنگی عملیاتی و توجه به نیازهای مشتری اتخاذ شوند

الگور  ی تقاضا  ینیبشیپ(  7 با  مصنوع  یهاتمیمحصول  از :  یهوش  باید  بازاریابی  مدیران 

سازی تخصیص منابع به محصولات استفاده کنند. این  بینی تقاضا برای بهینههای پیشالگوریتم 

 .تر به تغییرات بازار و تقویت عملکرد رقابتی خواهد شداقدام باعث واکنش سریع

نظر قرار   هایی دارد که در مطالعات آتی باید مد های مهم، محدودیتاین تحقیق با وجود یافته

صورت کلی بررسی شود،   گیرند. اول، عدم تفکیک صنایع مختلف باعث شده تأثیر متغیرها به

های آینده بنابراین، پژوهش  .در حالی که اثرات ممکن است در صنایع گوناگون متفاوت باشد

گیری غیر احتمالی  باید به تحلیل متغیرها در صنایع خاص بپردازند. دوم، استفاده از روش نمونه

دلیل دشواری   در دسترس است. هرچند این روش با هدف انجام آزمون اولیه مدل مفهومی و به

گیری ممکن دسترسی به جامعه متخصصان )مدیران بازاریابی( انتخاب شد، اما این شیوه نمونه

پذیری نتایج به کل جامعه آماری تأثیر بگذارد. به عبارت دیگر، نتایج پژوهش یماست بر تعم

پاسخ با  مشابهی  شرایط  که  است  افرادی  به  تعمیم  قابل  دارند. بیشتر  تحقیق  این  دهندگان 
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پیشنهاد می پژوهشبنابراین،  در  از روششود  آینده،  نمونههای  استفاده  های  احتمالی  گیری 

بتوان تعمیم تا  افزایش داد و دقت استنباطشود  را  نتایج  ارتقا بخشیدپذیری  را  .  های آماری 

صورت خوداظهاری و از طریق پرسشنامه انجام شده که امکان   ها بهسوم، گردآوری داده

های کمی و کیفی )مانند  برای کاهش این سوگیری، ترکیب روش.  سوگیری شناختی وجود دارد

ثانویه( در پژوهش مصاحبه عمیق و داده  شود. چهارم، مطالعه بههای آتی پیشنهاد میهای 

صورت مقطعی و در بازه زمانی محدود انجام شده و بررسی تأثیرات بلندمدت نیازمند مطالعات 

اند و نیاز به تکرار و تأیید در  ها برای نخستین بار آزمون شدهرضیه طولی است. پنجم، برخی ف

بر پژوهش  مؤثر  عوامل  از  محدودی  تعداد  بر  تحقیق  تمرکز  نهایتاً،  دارند.  بیشتر  های 

شود مطالعات آتی نقش نگر و عملکرد رقابتی بوده است؛ توصیه میگیری بازاریابی کلتصمیم

های بازاریابی را محور، بلوغ دیجیتال و قابلیتگر نظیر فرهنگ دادهمتغیرهای میانجی و تعدیل

 .تری ارائه شودتر و غنیبررسی کنند تا مدل جامع
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