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های هوش مصنوعی بر عملکرد سازمانی با نقش میانجی بررسی تاثیر شایستگی این پژوهشهدف 

باشد. صنعتی ارس می -ی تولیدی مستقر در منطقه آزاد تجاریهاشرکتدر  B2Bهای بازاریابی قابلیت

از نوع  هادادهباشد و از نظر روش گردآوری های کاربردی میاز نظر هدف از نوع پژوهش این پژوهش

این باشد. جامعه آماری های توصیفی میهای میدانی است و از نظر ماهیت پژوهش از نوع پژوهشپژوهش

ی تولیدی مستقر در منطقه آزاد ارس هاشرکت هایدادهدیران و کارشناسان فناوری م تمامی پژوهش

ی تولیدی هاشرکت هایدادهمدیران و کارشناسان فناوری  تمامی این پژوهشباشند. جامعه آماری می

ی از دریافت هایدادهباشند که تعداد آنها بر اساس نفر پرسنل می 50مستقر در منطقه آزاد ارس با بیش از 

، هادادهکارشناس بخش فناوری  1مدیر و  1اشند که با احتساب بمیشرکت  212سازمان منطقه آزاد ارس 

و تعداد  ساده گیری تصادفینفر بدست آمد. برای نمونه گیری از روش نمونه 424تعداد جامعه آماری 

 نامهپرسشها از آوری دادهنفر بدست آمد. به منظور جمع 202نمونه آماری، با استفاده از جدول مورگان 

( استفاده شد که دارای روایی و پایایی قابل قبول 2021) استاندارد میکلایف و همکاران نامهپرسش

( با رویکرد حداقل مربعات SEMری )سازی معادلات ساختاها از مدلباشد. برای تجزیه و تحلیل دادهمی

نشان  پژوهش هایهاستفاده شد. نتایج آزمون فرضی Smart PLS3ر ( به وسیله نرم افزاPLSجزئی )

در  B2Bهای بازاریابی های هوش مصنوعی بر عملکرد سازمانی  با نقش میانجی قابلیتدهد شایستگیمی

 ی ارس تاثیر مثبت دارد. صنعت -ی تولیدی مستقر در منطقه آزاد تجاریهاشرکت

 هاواژه کلید
مستتقر  یدیتول یهاشرکت،  B2B یابیبازار یهاتیقابل ،یعملکرد سازمان ،یهوش مصنوع یهایستگیشا
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 مقدمه

 به شدت هاسازمانتوجه در چند سال گذشته پیدا کرده اند، اما بسیاری از قابل یتکاملهای هوش مصنوعی آوریکه فندرحالی

(. یک 2020، 1باشند )بورگس و همکارانافزایی کند، میکه برای آنها ارزش ایگونهگیری از آنها به در حال تلاش برای بهره

های مرتبط با نشان کرده است که بسیاری از چالش جریان رو به رشد از پژوهش ها، بر این چالش تمرکز کرده است و خاطر

بر آن، چندین نمونه  افزون(. 1401جلالی، گیرد )متولیگیری موثر از پتانسیل هوش مصنوعی از زمینه سازمانی نشات میبهره

آوریها بتوانند هایی که بواسطه آنها فندر بهره گیری از هوش مصنوعی در عملیات های خود و یافتن روش هاسازمانبارز از 

گیری از اند که چگونه بهره(. چنین مواردی نشان داده2020، 2منبع ارزش تجاری باشند، موفق بوده اند )ماکاریوس و همکاران

 کردو در نتیجه ارزش سازمانی قابل توجهی حاصل  کردتوان در یک شایستگی محوری سازمان توسعه هوش مصنوعی را می

جهت رسیدن به یک مزیت رقابتی  AIرقابت شدید میان سازمان های سراسر جهان نیاز به بکارگیری . (2016، 3)باتکو و سزوپا

 (. 2018، 4نسبت به رقیبان را نیز شتاب بخشیده است )رانسبوتام و همکاران

باشند که با هم یک محصول قوی را ایجاد ی پیشرفته، تثبیت شده و قدیمی میهافناوریکسب و کارها معمولا ترکیبی از     

شاید بتوان گفت که بین کسب و کارها با تکنولوژی سطح بالا و کسب و کارها با تکنولوژی سطح پایین بر  بنابراین،کنند. می

وزافزون پیشرفت ر(. 2021، 5شود )والکیک و همکاراناساس تکنولوژی بکار گرفته شده در عملکرد سازمانی آنها تمایز ایجاد می

ه است تا ضمن تسهیل امور کرداز این نوع فناوری ترغیب  تربیشاستفاده از هوش مصنوعی، مدیران سازمان را به استفاده 

. در واقع هوش مصنوعی یک فناوری قدرتمند همه منظوره و انعطاف پذیر است سازمان، عملکرد سازمانی خود را افزایش دهند

های هوش مصنوعی شامل افزایش  قابلیت وکارها شود. مهمترین قابلیتاز صنایع و کسبکه میتواند باعث پیشرفت بسیاری 

قدر تبیین، پاسخ دهی سریع، ندگانه، افزایش قابلیت اطمینان، ودن، تجربیات چبمیدسترسی، کاهش هزینه، کاهش خطر، دائ

ای توان توانایی شرکت در ایجاد مجموعهی را میی هوش مصنوعهاقابلیت بنابراین،باشد. پایگاه تجربه، سهولت انتقال دانش می

 (. 2011، 6)آبیجیت و وامبا کرداز منابع انسانی، کارکنان و هوش مصنوعی برای ایجاد و جذب ارزش تجاری تعریف 

ها را برای تحلیل و پاسخ کند تا دادهکمک می هاسازمانهوش مصنوعی یک فناوری نوظهور رایج است که به  از سوی دیگر،    

( در چندین زمینه علمی AIبکارگیری هوش مصنوعی ) (.2018، 7سریع به نیازهای مشتری در زمان واقعی ردیابی کنند )ویرث

کاملی  تاکنون درک(. 2021)میکلایف و همکاران،  ، شده استB2Bویژه به پتانسیل آن در بازاریابی  یاز جمله توجه گوناگون

در مورد اینکه چگونه سازمان ها باید توسعه هوش مصنوعی و تبدیل آن به یک دارایی استراتژیک قابل بکارگیری برای رسیدن 

بسیار مشهود و برجسته است  B2Bکنند، حاصل نشده است. این موضوع در زمینه بازاریابی  ریزیبرنامهبه یک مزیت رقابتی را 

هایی چگونه آوریهای بالقوه تولید ارزش از چنین فنچه تاثیری دارد و مکانیزم AIزیرا هنوز دانش بسیار اندکی در مورد اینکه 

لازم است شایستگی لازم برای بکارگیری هوش مصنوعی وجود داشته  لذا،(. 2019، 8هستند، وجود دارد )هوانگ و همکاران

یی که قادر به توسعه یک شایستگی هوش مصنوعی هاسازمانصورت خلاقانه و هماهنگ از آن استفاده شود زیرا ه ا بباشد ت

سازی یک مزیت رقابتی نسبت به رقبایشان خواهند داشت. و این بخاطر آن است که بکارگیری هوش  پژوهشگرهستند، قادر به 

دارد تا کاربردهای هوش  گوناگونجامع از جانب نهادهای سازمانی های مصنوعی ماهیت تک ویژگی دارند و نیاز به تلاش

 (.2021)میکلایف و همکاران، سختی قابل تقلید و ارزش افزا، تولید کننده مصنوعی ب
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، تعاملات پیچیده ای است که نیاز به اعتماد و قابلیت اطمینان بالاتر بین خریداران و فروشندگان B2Bویژگی بارز بازاریابی     

 لذا،شوند، ، عموماً مشتریان به صورت جداگانه و انفرادی مدیریت میB2B(. در زمینه 1،2013)کالیس و جیرینووا دارد

ها( به صورت  MCی بازاریابی )هاقابلیتباشند. های بازاریابی برای رسیدن به موفقیت تجاری بسیار مهم و حیاتی میقابلیت

توانایی سازمانی برای انجام یک مجموعه وظایف و امور با بهره گیری منابع سازمانی موجود، جهت دستیابی به نتیجه عملکردی 

های بازاریابی، توانایی یک سازمان جهت پیکربندی و پیاده (. قابلیت2020، 2شود )هرهوسن و همکارانمطلوب، تعریف می

ها و منابع ها، ترکیبی پیچیده از توانایی MC بنابراین،خشند. بمیجاد مزیت رقابتی پایدار، را بهبود سازی موثر منابع جهت ای

بر این اساس  لذا،(. 2020، 3)گو و زانگ هستند هاسازمانفرد برای یک سازمان و بسختی قابل تقلید توسط ه سازمانی، منحصرب

های هوش مصنوعی بر عملکرد در صدد پاسخگویی به این سوال اساسی است که آیا شایستگی پژوهشگر پژوهشدر این 

صنعتی ارس  -ی تولیدی مستقر در منطقه آزاد تجاریهاشرکتدر  B2Bهای بازاریابی سازمانی با نقش میانجی قابلیت

  تاثیرگذار است؟

های هوش استفاده شد. در این مدل  شایستگی(. 2021، 4میکلایف و همکاران)از مدل ارائه شده توسط پژوهشدر این     

به عنوان متغیر مستقل شامل سه بعد زیرساخت یک سازمان، توانایی گسترده تجاری و موضع  هاسازمانمصنوعی برای 

، هایدادهشامل مدیریت  B2Bهای بازاریابی باشند. عملکرد سازمانی به عنوان متغیر وابسته و قابلیتپیشدستانه داشتن می

 است.. 1در نمودار به صورت این پژوهشاشد بر این اساس نمودار مدل مفهومی بمیو پیاده سازی  ریزیبرنامه

 

 
 (2021)میکلایف و همکاران ،  پژوهشمدل مفهومی  .1نمودار

 

 عبارتند از: این پژوهشانجام شده در زمینه موضوع  هایپژوهشبرخی     

ی هوش مصنوعی بر عملکرد بازاریابی در خریدهای آنلاین انجام دادند هاقابلیتدر پژوهشی به بررسی تاثیر  (،1402) براتی    

 مثبت و معنی دار دارد. یی هوش مصنوعی بر عملکرد بازاریابی در خریدهای آنلاین تاثیرهاقابلیتنتایج نشان داد که 

 بدست آمده ازد. نتایج در پژوهشی به ارزیابی تاثیر قابلیت هوش مصنوعی بر عملکرد فروش پرداختن (،1402) گمرکچی    

ی تولیدی فرش ماشینی هاشرکتدهد که بین قابلیت هوش مصنوعی با عملکرد سازمانی و خلاقیت سازمانی پژوهش نشان می

ی تولیدی فرش ماشینی شهرستان هاشرکتشهرستان کاشان رابطه وجود دارد. بین خالقیت سازمانی و عملکرد سازمانی 

   .کاشان رابطه وجود دارد

                                                           
1. Kolis & Jirinova 
2. Herhausen et al 
3. Guo & Zhang 
4. Mikalef et al 

 گستره تجاری
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 برنامه ریزی

 پیاده سازی

 یهاتیقابل
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عملکرد 

 ازمانیس
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ی هاسازمانگری هوش مصنوعی در تاثیر بازاریابی نوین بر عملکرد در پژوهشی به بررسی نقش مداخله (،1401) زاد احمد    

باشد. جامعه آماری پژوهش را مدیران و کارشناسان کسب و پیمایشی می-نوپا پرداختند. این پژوهش کاربردی و ازنوع توصیفی

پژوهش نشان  بدست آمده ازدهند. نتایج شرکت و یا کارآفرین هستند، تشکیل می ها( که موسسکارهای نوپا )استارت آپ

متوسط، مثبت و مستقیم دارد.  یدهد که بازاریابی نوین با نقش میانجی هوش مصنوعی بر عملکرد سازمان های نوپا تأثیرمی

معنادار بـر بازاریابی نوین و متغیر استراتژی  نتایج بیانگر آن است که: متغیـر استراتژی توسعه اثـری قـوی، مثبـت و ،چنینهم

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

و معنادار و نیز  و مدیریت، اثری قـوی، مثبت ریزیبرنامهاثری متوسط، مثبت و معنادار بـر عملکرد سازمانی دارند. متغیر 

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

 دارند.

و به نوبه خود بر  B2Bی بازاریابی هاقابلیتبر  AIهای در پژوهشی به بررسی اثر شایستگی (،2023) میکایلف و همکاران    

و  B2Bی بازاریابی هاقابلیتبر  AIهای های تاثیرگذاری شایستگینشان داد مکانیزم پژوهشعملکرد سازمانی پرداختند. نتایج 

 باشند. به نوبه خود تاثیر بر عملکرد سازمانی می

ی هاشرکتدر  هاشرکتی به بررسی تأثیر هوش مصنوعی بر عملکرد عملیاتی پژوهشدر  (،2022) 1آگروال و همکاران    

تلاشی برای ارزیابی تفاوت عملکرد عملیاتی در دوران قبل و بعد از  پژوهشدر کشور هند پرداختند. این  گوناگونتولیدی 

افزار ایانه و منابع نامشهود )نرمافزار رهوش مصنوعی انجام شده است. در این پژوهش، هوش مصنوعی با متغیرهایی مانند سخت

شود. سود عملیاتی و هزینه عملیاتی به عنوان متغیرهای جایگزین برای عملکرد عملیاتی گیری میای و غیره( اندازهرایانه

و  هاشرکتبر هزینه عملیاتی  قابل توجه ینشان داد که هوش مصنوعی تأثیر پژوهشها در نظر گرفته شد. نتایج شرکت

 سود عملیاتی دارد. ،چنینهم

مقاله در بازه  1580(، با انجام مرور نظام مند با تحلیل کتاب سنجی هوش مصنوعی در بازاریابی در 2021) 2ورما و همکاران    

در تجزیه و تحلیل داده های بزرگ برای پیش بینی و ارائه  مهم ینشان دادند که هوش مصنوعی نقش 2020تا  1982زمانی 

این پژوهش، نویسندگان دید کلی از استفاده از  از راهشده برای برآوردن انتظارات مشتری ایفا کرده است. تجربیات هدایت 

 هوش مصنوعی برای افزایش تجربه مشتری ارائه کردند.

 گیری و مطالعه تجربی در مورد( در پژوهشی به بررسی قابلیت هوش مصنوعی، مفهوم سازی، اندازه2021) 3میکالف و گوپتا    

منابع اختصاصی هوش مصنوعی را که به طور مشترک  ،پرداختند. این مطالعهآن بر خلاقیت سازمانی و عملکرد شرکت  تأثیر

ابزاری را برای توسعه توانایی هوش مصنوعی ؛ دهدارائه می یکند و تعریفکند، مشخص مییک قابلیت هوش مصنوعی ایجاد می

ها به طور تجربی از کند. یافتهمیمصنوعی خلاقیت و عملکرد سازمانی را بررسی  رابطه بین قابلیت هوش گیرد ومی هاشرکت

توانایی هوش  دهددهندکه نشان میشواهدی را ارائه می وکنند چارچوب نظری پیشنهادی و ابزار مربوطه پشتیبانی می

 شود.مصنوعی منجر به افزایش خلاقیت و عملکردسازمانی می

 

 پژوهش روش

های میدانی است، از نوع پژوهش هادادهباشد، و از نظر روش گردآوری های کاربردی میاز نظر هدف از نوع پژوهش این پژوهش

مدیران و کارشناسان فناوری  تمامی این پژوهشجامعه آماری  باشد.های توصیفی میو از نظر ماهیت پژوهش از نوع پژوهش

 هایدادهکه تعداد آنها بر اساس  باشندنفر پرسنل می 50ارس با بیش از  ی تولیدی مستقر در منطقه آزادهاشرکت هایداده

، تعداد هادادهکارشناس بخش فناوری  1مدیر و  1اشند که با احتساب بمیشرکت  212دریافتی از سازمان منطقه آزاد ارس 

 نفر بدست آمد.   424جامعه آماری 

                                                           
1. Agarwall et al 
2. Verma et al 
3. Mikalef & Gupta 
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  .آمد بدست نفر 202 مورگان جدول از استفاده با آماری، و تعداد نمونه گیری در دسترسنمونهبرای نمونه گیری از روش     

 انجام شده است: زیرها این پژوهش در دو مرحله به شرح روش جمع آوری داده    

ها، ه، مجلهاباعمده ازکت مطالعات کتابخانه ای است که برای بررسی ادبیات موضوعی پژوهش به طور نخستمرحله     

 های اینترنتی وکتابخانه ای استفاده شد.لاتین موجود در پایگاه بع فارسی ومنا داخلی و خارجی و هایهمقال

مورد نظر و سنجش متغیرهای پژوهش که از  هایدادهآوری گرداشد که بمنظور بمیمیدانی  هایپژوهشمرحله دوم     

اشد و دارای روایی و پایایی قابل قبول بمیمولفه  27( استفاده شد که دارای 2021) استاندارد میکلایف و همکاران نامهپرسش

 اشد.بمی

نرم ( به وسیلهPLSبا رویکرد حداقل مربعات جزئی ) (SEM)سازی معادلات ساختاری ها از مدلبرای تجزیه و تحلیل داده    

 استفاده شد. Smart PLS3افزار 

 

 تجزیه و تحلیل داده ها

مدلسازی معادلات ساختاری در خصوص تایید یا رد فرضیات تصـمیم  بدست آمده ازبا استفاده از نتایج  پژوهشدر این بخش از 

 گیری شد.

 

 آزمون فرضیه اصلی

 های بازاریابی تاثیرگذار است.های هوش مصنوعی بر عملکرد سازمانی با نقش میانجی قابلیتشایستگی فرضیه اصلی:

ی بازاریـابی و مسـیر اثرگـذاری هـاقابلیتبررسی فرضیه اصلی دو مسیر تاثیرگذاری شایستگی های هوش مصنوعی بر  برای    

ی بازاریابی بر عملکرد سازمانی  مورد آزمون قرار گرفت. نحوه داوری بدین صورت است که اگر تاثیر متغیر مسـتقل بـر هاقابلیت

مان معنادار شود، نقش میانجیگری تایید شده و تاثیر غیر مستقیم را تایید خواهیم میانجی و تاثیر متغیر میانجی بر وابسته همز

 در جدول زیر آمده است. پژوهشکرد. نتایج مربوط به فرضیه اصلی 

 

 پژوهشبررسی فرضیه اصلی  .1جدول 

 مسیر
ضریب مسیر 

 استاندارد

آماره آماره 

 تی

سطح 

 معناداری
 نتیجه

 تایید شد 00/0 548/13 651/0 ی بازایابی هاقابلیت  <-شایستگی های هوش مصنوعی 

 تایید شد 00/0 358/33 788/0 عملکرد سازمانی <-ی بازایابی هاقابلیت

 آزمون سوبل شایستگی های هوش مصنوعی بر عملکرد سازمانی تاثیرات

 سطح معناداری مقدار آماره تاثیر کل تاثیر غیر مستقیم تاثیر مستقیم

- 512/0 512/0 194/8 00/0 

 

ی بازاریابی با ضریب هاقابلیتهای هوش مصنوعی بر ، تاثیر متغیر شایستگیشودمشاهده می بالاکه در جدول  گونههمان    

ی بازاریابی بر عملکرد سازمانی نیز با هاقابلیتتاثیر  چنین،هممورد قبول واقع شد.  548/13و مقدار آماره تی  651/0مسیر 

. با توجه به آزمون این دو مسیر در قالب یک مدل میتوان استنباط شدتایید  358/33و مقدار آماره تی  788/0ضریب مسیر 

های هوش مصنوعی بر عملکرد سازمانی ایفا ی بازاریابی نقش واسطه ای را در تاثیرگذاری شایستگیهاقابلیتکرد که متغیر 

محاسبه شده و  تربیش 96/1و از  194/8( برابر با Sobelآماره سوبل ) با توجه به اینکه مقدار قدر مطلق سوی دیگر،د. از کنمی

درصد تاثیر  95توان در سطح اطمینان بدست آمده است، می 05/0از سطح خطای  ترکم( 00/0) سطح معناداری آزمون

 بار دیگر تایید کرد.  های هوش مصنوعی و عملکرد سازمانی رای بازاریابی را در رابطه بین شایستگیهاقابلیتگری میانجی
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 آزمون فرضیات فرعی

 سازی در فضای نرم افزار اجرا شد که نتایج آن در ادامه گزارش شده است.بررسی فرضیات فرعی بار دیگر مدل برای

 

 مدل فرعی با ضرایب مسیر استاندارد شده .2نمودار 

 

 
 t-Valuesمدل فرعی با ضرایب  .3نمودار

 

 . تاثیرگذار است B2B هایدادهی هوش مصنوعی بر قابلیت مدیریت هاشایستگی :نخستفرضیه فرعی 

 آمده است. 2در جدول  پژوهش نخستنتایج مربوط به فرضیه     
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ی هوش مصنوعی و قابلیت هاشایستگینتایج براورد ضرایب معناداری تی و ضریب مسیر استاندارد شده بین  .2جدول 

 B2B هایدادهمدیریت 

  نخستفرضیه 
 ضریب مسیر

(B) 

 مقدار تی

(t-value) 

سطح 

 نتیجه معناداری

 تایید شد 00/0 00/7 437/0 هادادهقابلیت مدیریت  <-های هوش مصنوعی شایستگی

 

با  B2B هایدادهی هوش مصنوعی بر قابلیت مدیریت هاشایستگید، تاثیر شومیملاحظه  بالاکه در جدول  گونههمان    

از قدر مطلق  تربیشاین مسیر   tچون مقدار آماره  به بیان دیگر،اشد. بمیمعنادار  t ،00/7و مقدار آماره  437/0ضریب بتای 

معنادار  B2B هایدادهی هوش مصنوعی بر قابلیت مدیریت هاشایستگیاشد فرضیه این قسمت مبنی بر وجود تاثیر بمی 96/1

توان نتیجه گرفت که با افزایش یک انحراف مثبت بدست آمده است، می هاسازهبین این  اشد. چون مقدار ضریب بتایبمی

انحراف استاندارد افزایش خواهد  514/0به اندازه  B2B هایدادهی هوش مصنوعی، قابلیت مدیریت هاشایستگیاستاندارد در 

 شود.نیز تایید می پژوهش نخستفرضیه  بنابراین،یافت. 

 

 .تاثیرگذار است B2B ریزیبرنامهی هوش مصنوعی بر قابلیت هاشایستگیفرضیه فرعی دوم: 

 آمده است. 3در جدول  پژوهشنتایج مربوط به فرضیه دوم     

 

ی هوش مصنوعی و قابلیت هاشایستگینتایج براورد ضرایب معناداری تی و ضریب مسیر استاندارد شده بین  .3جدول 

 B2Bریزی برنامه

 فرضیه دوم 
 ضریب مسیر

(B) 

 مقدار تی

(t-value) 

سطح 

 نتیجه معناداری

 تایید شد 00/0 079/9 514/0 قابلیت برنامه ریزی <-شایستگی های هوش مصنوعی 

 

با ضریب بتای  B2B ریزیبرنامهی هوش مصنوعی بر قابلیت هاشایستگید، تاثیر شومیملاحظه  بالاکه در جدول  گونههمان

 96/1از قدر مطلق  تربیشاین مسیر   tچون مقدار آماره  به بیان دیگر،اشد. بمیمعنادار  t ،079/9و مقدار آماره  514/0

اشد. بمیمعنادار  B2B ریزیبرنامهی هوش مصنوعی بر قابلیت هاشایستگیاشد فرضیه این قسمت مبنی بر وجود تاثیر بمی

وان نتیجه گرفت که با افزایش یک انحراف استاندارد در تمیمثبت بدست آمده است،  هاسازهچون مقدار ضریب بتای بین این 

 بنابراین،انحراف استاندارد افزایش خواهد یافت.  514/0به اندازه  B2B ریزیبرنامهی هوش مصنوعی، قابلیت هاشایستگی

 د.شومینیز تایید  پژوهشفرضیه دوم 

 

 .تاثیرگذار است B2Bی هوش مصنوعی بر قابلیت پیاده سازی هاشایستگی فرضیه فرعی سوم:

 آمده است. 4در جدول  پژوهشنتایج مربوط به فرضیه سوم     
 

ی هوش مصنوعی و قابلیت پیادههاشایستگینتایج براورد ضرایب معناداری تی و ضریب مسیر استاندارد شده بین  .4جدول 

 B2Bسازی 

 فرضیه سوم 
 ضریب مسیر

(B) 

 مقدار تی

(t-value) 

سطح 

 نتیجه معناداری

 تایید شد 00/0 755/10 593/0 قابلیت پیاده سازی <-شایستگی های هوش مصنوعی 
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با ضریب بتای  B2Bهای هوش مصنوعی بر قابلیت پیاده سازی د، تاثیر شایستگیشومیملاحظه  بالاکه در جدول  گونههمان    

 96/1از قدر مطلق  تربیشاین مسیر   tچون مقدار آماره  به بیان دیگر،اشد. بمیمعنادار  t ،755/10و مقدار آماره  593/0

اشد. بمیمعنادار  B2Bی هوش مصنوعی بر قابلیت پیاده سازی هاشایستگیاشد فرضیه این قسمت مبنی بر وجود تاثیر بمی

وان نتیجه گرفت که با افزایش یک انحراف استاندارد در تمیبدست آمده است، مثبت  هاسازهچون مقدار ضریب بتای بین این 

 بنابراین،انحراف استاندارد افزایش خواهد یافت.  593/0به اندازه  B2Bهای هوش مصنوعی، قابلیت پیاده سازی شایستگی

 د.شومینیز تایید  پژوهشفرضیه سوم 

 

 .بر عملکرد سازمانی تاثیرگذار است B2B هایدادهی مدیریت هاقابلیت فرضیه فرعی چهارم:

 آمده است. 5در جدول  پژوهشنتایج مربوط به فرضیه چهارم     

 

و عملکرد  B2B هایدادهی مدیریت هاقابلیتنتایج براورد ضرایب معناداری تی و ضریب مسیر استاندارد شده بین  .5جدول 

 سازمانی

 فرضیه چهارم 
 ضریب مسیر

(B) 

 مقدار تی

(t-value) 

سطح 

 نتیجه معناداری

 تایید شد 00/0 290/7 344/0 عملکرد سازمانی <- هادادهقابلیت مدیریت 

 

بر عملکرد سازمانی با ضریب بتای  B2B هایدادهی مدیریت هاقابلیتد، تاثیر شومیملاحظه  بالاکه در جدول  گونههمان    

 96/1از قدر مطلق  تربیشاین مسیر   tچون مقدار آماره  به بیان دیگر،اشد. بمیمعنادار  t ،290/7و مقدار آماره  344/0

اشد. چون بمیبر عملکرد سازمانی معنادار  B2B هایدادهی مدیریت هاقابلیتاشد فرضیه این قسمت مبنی بر وجود تاثیر بمی

با افزایش یک انحراف استاندارد در  وان نتیجه گرفت کهتمیمثبت بدست آمده است،  هاسازهمقدار ضریب بتای بین این 

فرضیه  بنابراین،انحراف استاندارد افزایش خواهد یافت.  344/0، عملکرد سازمانی به اندازه B2B هایدادهی مدیریت هاقابلیت

 د.شومینیز تایید  پژوهشچهارم 

 

 .بر عملکرد سازمانی تاثیرگذار است B2Bریزی ی برنامههاقابلیت فرضیه فرعی پنجم:

 آمده است. 6در جدول  پژوهشنتایج مربوط به فرضیه پنجم     
 

و عملکرد  B2B ریزیبرنامهی هاقابلیتنتایج براورد ضرایب معناداری تی و ضریب مسیر استاندارد شده بین  .6جدول 

 سازمانی

 فرضیه پنجم 
 ضریب مسیر

(B) 

 مقدار تی

(t-value) 

سطح 

 نتیجه معناداری

 تایید شد 00/0 783/6 298/0 عملکرد سازمانی <-قابلیت برنامه ریزی 

 

و  298/0با ضریب بتای  بر عملکرد سازمانی B2B ریزیبرنامهی هاقابلیتد، تاثیر شومیملاحظه  بالاکه در جدول  گونههمان    

اشد فرضیه بمی 96/1از قدر مطلق  تربیشاین مسیر   tچون مقدار آماره ه بیان دیگر،اشد. ببمیمعنادار  t ،783/6مقدار آماره 

اشد. چون مقدار ضریب بتای بین بمیمعنادار  بر عملکرد سازمانی B2B ریزیبرنامهی هاقابلیتاین قسمت مبنی بر وجود تاثیر 

 B2B ریزیبرنامهی هاقابلیتوان نتیجه گرفت که با افزایش یک انحراف استاندارد در تمیمثبت بدست آمده است،  هاسازهاین 

 شود.نیز تایید می پژوهشفرضیه پنجم  بنابراین،انحراف استاندارد افزایش خواهد یافت.  298/0به اندازه  ، عملکرد سازمانی
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 .بر عملکرد سازمانی تاثیرگذار است B2Bی پیاده سازی هاقابلیت: فرضیه فرعی ششم

 آمده است. 7در جدول  پژوهشنتایج مربوط به فرضیه ششم     

 

و عملکرد  B2Bی پیاده سازی هاقابلیتنتایج براورد ضرایب معناداری تی و ضریب مسیر استاندارد شده بین  .7جدول 

 سازمانی

 فرضیه ششم 
 ضریب مسیر

(B) 

 مقدار تی

(t-value) 

سطح 

 نتیجه معناداری

 تایید شد 00/0 335/7 353/0 عملکرد سازمانی <-قابلیت پیاده سازی 

 

 353/0با ضریب بتای  بر عملکرد سازمانی B2Bی پیاده سازی هاقابلیتد، تاثیر شومیملاحظه  بالاکه در جدول  گونههمان    

اشد فرضیه بمی 96/1از قدر مطلق  تربیشاین مسیر   tچون مقدار آماره به بیان دیگر،اشد. بمیمعنادار  t ،335/7و مقدار آماره 

اشد. چون مقدار ضریب بتای بین بمیمعنادار  بر عملکرد سازمانی B2Bی پیاده سازی هاقابلیتاین قسمت مبنی بر وجود تاثیر 

، B2Bی پیاده سازی هاقابلیتوان نتیجه گرفت که با افزایش یک انحراف استاندارد در تمیمثبت بدست آمده است،  هاسازهاین 

 د.شومینیز تایید  پژوهشفرضیه ششم  بنابراین،انحراف استاندارد افزایش خواهد یافت.  353/0به اندازه  عملکرد سازمانی

 

 بحث و نتیجه گیری 

 پژوهشنتیجه آزمون فرضیه اصلی 

های های هوش مصنوعی بر قابلیتتاثیر متغیر شایستگی دهدنشان می پژوهشمربوط به فرضیه اصلی  پژوهشهای یافته

ی بازاریابی بر عملکرد سازمانی نیز با هاقابلیتتاثیر  چنین،همبازاریابی با ضریب مسیر و مقدار آماره تی مورد قبول واقع شد. 

توان استنباط کرد که متغیر . با توجه به آزمون این دو مسیر در قالب یک مدل میشدضریب مسیر و مقدار آماره تی تایید 

از سوی د. کنهای هوش مصنوعی بر عملکرد سازمانی ایفا میای را در تاثیر گذاری شایستگیقش واسطههای بازاریابی نقابلیت

از سطح  ترکممحاسبه شده و سطح معناداری آزمون  تربیش 96/1با توجه به اینکه مقدار قدر مطلق آماره سوبل از  دیگر،

های بازاریابی را در رابطه بین گری قابلیتتاثیر میانجیدرصد  95توان در سطح اطمینان بدست آمده است، می 05/0خطای 

 (،1402براتی) هایپژوهشنتیجه بدست آمده با نتایج های هوش مصنوعی و عملکرد سازمانی را بار دیگر تایید کرد. شایستگی

( و... 2022همکاران )آگروال و  (،2022چن و همکاران ) (،2023میکایلف و همکاران ) (،1401زاداحمد ) (،1402گمرکچی)

 همخوانی دارد.

 که: کردوان بیان تمیدر تفسیر نتیجه بدست آمده     

های حلگیری و ارائه راهها، پیش بینی الگوها، بهبود فرایندهای تصمیمهای هوش قدرت تحلیل دادهاز یک طرف شایستگی    

گیری با تحلیل داده های بزرگ، الگوها و روندهای مهم را شناسایی بهبود تصمیم از راهبهینه برای مسائل پیچیده برخوردارند و 

بندی و مدیریت سازی زماناتوماسیون فرایندها تا بهینه از راهرساند. تر و موثرتر میهای دقیقگیریکرده و سازمان را به تصمیم

سازی کرده و از اتلاف منابع فرایندها را بهینهوان تمیواند به عملکرد عملیاتی سازمان کمک کند. تمیمنابع، هوش مصنوعی 

ی بازاریابی خود را هاقابلیتکمک کنند تا  هاسازمانتوانند به های هوش مصنوعی میشایستگی ،دیگر سویجلوگیری کرد. از 

توانند به می هافناوریبهبود بخشند، به شناخت بهتر مشتریان دست یابند و بهبود تجربه مشتریان خود را فراهم کنند. این 

عملکرد بازاریابی و سازمانی خود را بهبود بخشند.  ،پذیری خود را افزایش دهند و در نهایتکمک کنند تا رقابت هاسازمان

های تبلیغاتی، ارتقاء تجربه مشتری بهبود شناخت بهبود استراتژی از راهی بازاریابی نیز با افزایش فروش هاقابلیت چنین،هم

 خشد.بمیعملکرد سازمانی خود را بهبود  ،پذیری در نهایتمشتری،  افزایش شناخت برند و بهبود رقابت
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 پژوهش نخستنتیجه آزمون فرضیه فرعی 

 96/1با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری بیش از  دهدنشان می پژوهش نخستمربوط به فرضیه فرعی  پژوهشهای یافته

های هوش مصنوعی بر دار است؛ یعنی شایستگیمعنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای می است،

نتیجه بدست  شود.تایید می پژوهش نخستفرضیه فرعی  بنابراین،مثبت و معنادار دارد.  یتأثیر B2B هایدادهقابلیت مدیریت 

چن و همکاران  (،2023میکایلف و همکاران ) (،1401زاداحمد) (،1402گمرکچی) (،1402براتی) هایپژوهشآمده با نتایج 

 ( و... همخوانی دارد.2022آگروال و همکاران ) (،2022)

 که: کردوان بیان تمیدر تفسیر نتیجه بدست آمده     

ها شامل توانایی داشته باشند. این شایستگی هادادهتوانند تاثیر بزرگی بر قابلیت مدیریت ی هوش مصنوعی میهاشایستگی    

های هوش ها، سیستمشود. با استفاده از این شایستگیها، پردازش زبان طبیعی، تصویربرداری و شناخت الگوها میتحلیل داده

مثال، با استفاده از  برایمفید را استخراج کنند.  هایدادهتحلیل کرده و  ها راتوانند به صورت خودکار دادهمصنوعی می

های بینیها را شناسایی کرده و پیشتوانند الگوهای پنهان در دادههای هوش مصنوعی میها، سیستمشایستگی تحلیل داده

 هایدادهتوانند های هوش مصنوعی میبا استفاده از شایستگی پردازش زبان طبیعی، سیستم ،چنینهمتری ارائه دهند. دقیق

 های دیگر را به صورت خودکار تجزیه و تحلیل کرده و به کاربران ارائه دهند.موجود در متون و متنوع

 

 پژوهشنتیجه آزمون فرضیه فرعی دوم 

 96/1بیش از با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری  دهدنشان می پژوهشمربوط به فرضیه فرعی دوم  پژوهشهای یافته

های هوش مصنوعی بر یعنی شایستگی ،دار استمعنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای باشد؛ میمی

نتیجه بدست آمده با  شود.تایید می پژوهشفرضیه فرعی دوم  بنابراین،مثبت و معنادار دارد.  یتأثیر B2B ریزیبرنامهقابلیت 

 (،2022چن و همکاران ) (،2023میکایلف و همکاران ) (،1401زاداحمد) (،1402گمرکچی) (،1402براتی) هایپژوهشنتایج 

 ( و... همخوانی دارد.2022آگروال و همکاران )

 که: کردوان بیان تمیدر تفسیر نتیجه بدست آمده     

ها از جمله بازاریابی داشته باشند. این شایستگیریزی توانند تاثیر بزرگی بر قابلیت برنامههای هوش مصنوعی میشایستگی    

سازی سازی شده و بهینهشخصی هایبینی الگوهای رفتار مشتریان، ارائه پیشنهادهای بزرگ، پیشتوانایی تحلیل داده

 هایادهدتوانند های هوش مصنوعی میهای بزرگ، سیستمباشند. با استفاده از شایستگی تحلیل دادهفرآیندهای بازاریابی می

ریزی ها برای برنامهمربوط به مشتریان، رقبا و بازار را تجزیه و تحلیل کرده و الگوهای مهم را شناسایی کرده و از آن

های استراتژیک در زمینه بازاریابی کمک کنند و گیری-توانند به تصمیم می هادادههای بازاریابی استفاده کنند. این استراتژی

توانند های هوش مصنوعی میبینی، سیستمبا استفاده از شایستگی پیش ،چنینهمزی بازاریابی کمک کنند. ریبه بهبود برنامه

 پیشنهادهاسازی شده برای هر مشتری بپردازند. این نوع شخصی پیشنهادهایبینی کرده و به ارائه رفتارهای مشتریان را پیش

 برایهای بازاریابی منجر شوند. وری در فعالیتو به افزایش بازدهی و بهره ریزی بازاریابی کمک کنندتوانند به بهبود برنامهمی

محصولات یا خدمات مناسب برای هر  پیشنهادهایهای مشتریان، توانند با تحلیل دادههای هوش مصنوعی میمثال، سیستم

گیری از با بهره ،چنینهمبخشند.  سازی شده را بهبودریزی بازاریابی شخصیمشتری را ارائه کرده و به این ترتیب برنامه

توانند فرآیندهای بازاریابی را بهبود بخشده و به بهبود عملکرد بازاریابی های هوش مصنوعی میسازی، سیستمشایستگی بهینه

 کمک کنند.

 

 پژوهشنتیجه آزمون فرضیه فرعی سوم 

 96/1به اینکه مقدار عدد معناداری بیش از  با توجه دهدنشان می پژوهشمربوط به فرضیه فرعی سوم  پژوهشهای یافته

های هوش مصنوعی بر یعنی شایستگی ،دار استمعنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای باشد؛ میمی
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نتیجه بدست آمده با  شود.تایید می پژوهشفرضیه فرعی سوم  بنابراین،تأثیر مثبت و معناداری دارد.  B2Bقابلیت پیاده سازی 

 (،2022چن و همکاران ) (،2023میکایلف و همکاران ) (،1401زاداحمد) (،1402گمرکچی) (،1402براتی) هایپژوهشنتایج 

 ( و... همخوانی دارد.2022آگروال و همکاران )

 که: کردوان بیان تمیدر تفسیر نتیجه بدست آمده     

های بازاریابی داشته باشند. این سازی استراتژیتوانند تاثیر بسزایی بر قابلیت پیادههای هوش مصنوعی میشایستگی    

سازی شده و شخصی پیشنهادهایبینی الگوهای رفتار مشتریان، ارائه های بزرگ، پیشها شامل توانایی تحلیل دادهشایستگی

توانند های هوش مصنوعی میهای بزرگ، سیستمتفاده از شایستگی تحلیل دادهشود. با اسسازی روند بازاریابی میبهینه

ها برای ارائه مربوط به مشتریان، رقبا و بازار را تجزیه و تحلیل کرده و الگوهای مهم را شناسایی کرده و از آن هایداده

توانند های هوش مصنوعی میینی، سیستمببا استفاده از شایستگی پیش ،چنینهمهای بازاریابی استفاده کنند. استراتژی

مثال،  برایسازی شده برای هر مشتری بپردازند. شخصی پیشنهادهایبینی کرده و به ارائه رفتارهای مشتریان را پیش

محصولات یا خدمات مناسب برای هر مشتری  پیشنهادهایهای مشتریان، توانند با تحلیل دادههای هوش مصنوعی میسیستم

سازی، گیری از شایستگی بهینهبا بهره ،چنینهمسازی شده را بهبود بخشند. کرده و به این ترتیب بازاریابی شخصیرا ارائه 

 توانند روند بازاریابی را بهبود بخشده و به بهبود عملکرد و افزایش فروش کمک کنند.های هوش مصنوعی میسیستم

 

 پژوهشنتیجه آزمون فرضیه فرعی چهارم 

 96/1با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری بیش از  دهدنشان می پژوهشمربوط به فرضیه فرعی چهارم  پژوهشهای یافته

 هایدادهی مدیریت هاقابلیتدار است؛ یعنی معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای باشد؛ میمی

B2B نتیجه بدست آمده  شود.تایید می پژوهشفرضیه فرعی چهارم  بنابراین،مثبت و معنادار دارد.  یبر عملکرد سازمانی تأثیر

چن و همکاران  (،2023میکایلف و همکاران ) (،1401) زاداحمد (،1402) گمرکچی (،1402) براتی هایپژوهشبا نتایج 

 ( و... همخوانی دارد.2022آگروال و همکاران ) (،2022)

 که: کردوان بیان تمیدر تفسیر نتیجه بدست آمده     

ترین عوامل موفقیت در عصر اطلاعات و فناوری، تاثیر بسیار بازاریابی، به عنوان یکی از اصولی هایدادهی مدیریت هاقابلیت    

 هایدادهگیری از آوری، ذخیره، تجزیه و تحلیل و بهرهشامل توانایی جمع هاقابلیتزیادی بر عملکرد سازمانی دارند. این 

 هایدادهی مدیریت هاقابلیتباشند. های بازاریابی میگیری و اجرای استراتژیبازاریابی به منظور ارتقاء فرآیندهای تصمیم

مربوط به بازار، مشتریان و رقبا را تجزیه و تحلیل کرده و  هایدادهتر قادرند به صورت دقیق هاسازمانبازاریابی، 

دهد تا با استفاده از امکان می هاسازمانهای قابل اعتمادتری انجام دهند. به بر اساس دادههای استراتژیک خود را گیریتصمیم

های بازاریابی خود را بر اساس این بینی کرده و استراتژیهای موجود، الگوهای رفتاری مشتریان و تغییرات بازار را پیشداده

های بازاریابی، تبلیغات، های بهتری در زمینه استراتژیگیریتصمیمسازد تا را قادر می هاسازمانها تنظیم کنند. بینیپیش

های بازاریابی را اجرا کرده و به رقبای خود از ترین استراتژیتوانند بهبودیافتهمی هاسازمانگذاری و توزیع اتخاذ کنند. و قیمت

 شود.باعث افزایش توانایی رقابتی و بهبود عملکرد سازمانی می لذا،ها پیشی بگیرند. گیری و اجرای استراتژیلحاظ تصمیم

 

 پژوهشنتیجه آزمون فرضیه فرعی پنجم 

 96/1با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری بیش از  دهدنشان می پژوهشمربوط به فرضیه فرعی پنجم  پژوهشهای یافته

بر  B2Bریزی ی برنامههاقابلیتیعنی  ،دار استمعنا 05/0ی توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطاباشد؛ میمی

نتیجه بدست آمده با نتایج  شود.تایید می پژوهشفرضیه فرعی پنجم  بنابراین،دارد.  مثبت و معنادار یتأثیر عملکرد سازمانی

 (،2022همکاران )چن و  (،2023میکایلف و همکاران ) (،1401) زاداحمد (،1402) گمرکچی (،1402) براتی هایپژوهش

 ( و... همخوانی دارد.2022آگروال و همکاران )

 که: کردوان بیان تمیدر تفسیر نتیجه بدست آمده     
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امکان  هاسازمانبه  هاقابلیتبسیار مهم در بهبود عملکرد سازمانی دارند. این  یریزی بازاریابی نقشی برنامههاقابلیت    

ریزی کرده و اجرایی کارآمدتری داشته باشند که در نتیجه بهبود های بازاریابی خود را به دقت برنامهدهند تا استراتژیمی

ها و کنند تا هدفکمک می هاسازمانریزی بازاریابی به ی برنامههاقابلیتعملکرد سازمانی را به همراه خواهد داشت. 

تر دهند تا منابع خود را بهینهامکان می هاسازمانریزی کنند. به را به دقت تعیین کرده و برنامه های بازاریابی خوداستراتژی

موجود، ی هادهند تا با استفاده از دادهیامکان م هاسازمانتخصیص دهند و از منابع موجود به بهترین شکل استفاده کنند. به 

ها تنظیم بینیهای بازاریابی خود را بر اساس این پیشبینی کرده و استراتژیالگوهای رفتاری مشتریان و تغییرات بازار را پیش

شود که در نتیجه بهبود عملکرد سازمانی را به پذیری سازمان میبینی و انعطافی پیشهاقابلیتکنند. این امر باعث افزایش 

توانند بهبود ریزی بازاریابی تاثیر بسیار زیادی بر عملکرد سازمانی دارند و میی برنامههاقابلیت بنابراین،همراه خواهد داشت. 

 ایجاد کنند. هاسازمانقابل توجهی در عملکرد و بازدهی 

 پژوهشنتیجه آزمون فرضیه فرعی ششم     

 96/1ر عدد معناداری بیش از با توجه به اینکه مقدا دهدنشان می پژوهشمربوط به فرضیه فرعی ششم  پژوهشهای یافته    

بر  B2Bسازی ی پیادههاقابلیتدار است؛ یعنی معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای باشد؛ میمی

نتیجه بدست آمده با نتایج  شود.تایید می پژوهشفرضیه فرعی ششم  بنابراین،عملکرد سازمانی تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

 (،2022چن و همکاران ) (،2023میکایلف و همکاران ) (،1401) زاداحمد (،1402) گمرکچی (،1402) براتی هایپژوهش

 ( و... همخوانی دارد.2022آگروال و همکاران )

 که: کردوان بیان تمیدر تفسیر نتیجه بدست آمده     

امکان  هاسازمانبه  هاقابلیتدر افزایش عملکرد سازمانی دارند. این  بسیار مهم یسازی بازاریابی نقشی پیادههاقابلیت    

موثر اجرا کنند که در نتیجه بهبود عملکرد سازمانی را  یهای بازاریابی خود را به عمل درآورده و به شکلدهند تا استراتژیمی

ود را به دقت اجرا کرده و از منابع موجود به های بازاریابی خکنند تا استراتژیکمک می هاسازمانبه همراه خواهد داشت. به 

ها دهند تا ارتباط خود با مشتریان را بهبود بخشیده و به شکلی موثرتر با آنامکان می هاسازمانبهترین شکل استفاده کنند. به 

کلی کارآمدتر و کارآمدتر کنند تا فرآیندهای بازاریابی خود را بهبود بخشیده و به شکمک می هاسازمانارتباط برقرار کنند. به 

شود که در نتیجه بهبود عملکرد سازمانی را به وری و کارایی در فرآیندهای بازاریابی میاجرا کنند. این امر باعث افزایش بهره

بهبود توانند سازی بازاریابی تاثیر بسیار زیادی بر عملکرد سازمانی دارند و میی پیادههاقابلیت بنابراین،همراه خواهد داشت. 

 ایجاد کنند. هاسازمانقابل توجهی در عملکرد و بازدهی 

 

 بر اساس نتایج آزمون فرضیات هایپیشنهاد

 های هوش مصنوعیشایستگی از راهپیشنهاد برای ارتقای عملکرد سازمانی 

تواند مفید می هایدادههای سازمانی و استخراج ها: استفاده از هوش مصنوعی برای تجزیه و تحلیل داده.تجزیه و تحلیل داده1

 گیری و بهبود عملکرد سازمانی کمک کند.به بهبود فرآیندهای تصمیم

ها و زمان مورد نیاز سازی فرآیندها و کاهش هزینههای هوش مصنوعی برای بهینهسازی فرآیندها: استفاده از الگوریتم.بهینه2 

 مانی کمک کند.تواند به ارتقای عملکرد سازمی گوناگونبرای انجام وظایف 

تواند به گیری میهای هوش مصنوعی برای پشتیبانی از فرآیندهای تصمیمگیری: استفاده از سیستم.پشتیبانی از تصمیم3 

 های مدیریتی و عملکرد سازمانی کمک کند.گیریبهبود دقت و سرعت تصمیم

تواند به می گوناگونزی فرآیندها و وظایف های هوش مصنوعی برای خودکارسا. خودکارسازی فرآیندها: استفاده از روش4

 وری و کاهش خطاها در سازمان کمک کند.افزایش بهره

 گوناگونهای ها و فرصتبینی و تحلیل ریسکهای هوش مصنوعی برای پیشبینی و تحلیل ریسک: استفاده از الگوریتم. پیش5

 ند.تواند به بهبود مدیریت ریسک و بهبود عملکرد سازمانی کمک کمی
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 ی بازاریابیهاقابلیت از راهپیشنهاد برای ارتقای عملکرد سازمانی 

تواند به سازمان . تحلیل بازار: انجام تحلیل دقیق و جامع از بازار و رقبا به کمک ابزارهای تحلیل داده و هوش مصنوعی می1

 تعیین کند.ها را برای ورود به بازارها و رشد کسب و کار کمک کند تا بهترین استراتژی

. تعیین گروه هدف: استفاده از هوش مصنوعی برای شناسایی و تعیین گروههای هدف مخاطبان، بهبود نتایج تبلیغات و 2

 بازاریابی و افزایش فروش و درآمد سازمانی کمک کند.

ن و ارائه محتوای مناسب و بهینه . ارتباطات موثر: استفاده از ابزارهای بازاریابی هوشمند برای برقراری ارتباطات موثر با مشتریا3

 تواند به افزایش وفاداری مشتریان و افزایش فروش کمک کند.برای هر مشتری می

ی هوش مصنوعی برای بهبود تجربه مشتری و ارائه خدمات و محصولات هافناوری. بهبود تجربه مشتری: استفاده از 4

 افزایش بازدهی سازمان کمک کند.تواند به افزایش رضایت مشتریان و سازی شده میشخصی

های بازاریابی و بهبود مستمر گیری عملکرد استراتژیها و ابزارهای تحلیلی برای اندازهگیری عملکرد: استفاده از داده. اندازه5

 تواند به بهبود کارایی و بازدهی سازمان کمک کند.عملکرد سازمانی می

 

 ی هوش مصنوعیهاشایستگی از راهی ی بازاریابهاقابلیتپیشنهاد برای ارتقای 

های بازاریابی و شناسایی الگوها های هوش مصنوعی برای تجزیه و تحلیل دادهاستفاده از الگوریتم ها:. تجزیه و تحلیل داده1

 گیری کمک کند.های بازاریابی و افزایش دقت تصمیمتواند به بهبود استراتژیو روندهای مهم می

بینی رفتار هوشمند برای پیش هایبینی و پیشنهادهای پیشاستفاده از سیستمهوشمند:  پیشنهادهایبینی و . پیش2

های فروش و افزایش بازدهی بازاریابی تواند به افزایش فرصتسازی شده میمخصوص و شخصی هایمشتریان و ارائه پیشنهاد

 کمک کند.

های ها، پیاماتوماسیون بازاریابی با استفاده از هوش مصنوعی برای ارسال ایمیلهای استفاده از روش. اتوماسیون بازاریابی: 3

 تواند به بهبود کارایی و کاربردی بودن بازاریابی کمک کند.متنی، تبلیغات آنلاین و مدیریت رویدادها می

پتانسیل و تبلیغات  های هوش مصنوعی برای شناسایی مشتریاناستفاده از الگوریتم . شناسایی مشتریان پتانسیل:4

 های فروش و افزایش تبلیغات موفق کمک کند.تواند به افزایش فرصتها میهدفمند به آن

تواند به افزایش سازی شده میاستفاده از هوش مصنوعی برای ارائه تجربه مشتری بهینه و شخصی. بهبود تجربه مشتری: 5

 وفاداری مشتریان و افزایش فروش کمک کند.
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Investigating the Impact of Artificial Intelligence Competencies on 

Organizational Performance with the Mediating Role of B2B Marketing 

Capabilities (Case Study: Manufacturing Companies Located in the Aras 

Free Trade-Industrial Zone)  
 

4, Yaser Abbaspoor3, Babak Jarrahi2, Behrooz Sirang1*Akbar Gol Mohammadpoor 
 

Abstract Article Info 
The aim of this study is to investigate the impact of artificial intelligence 

competencies on organizational performance with the mediating role of B2B 

marketing capabilities in manufacturing companies located in the Aras Free Trade 

and Industrial Zone. The present study is an applied research in terms of its purpose, 

a field research in terms of its data collection method, and a descriptive research in 

terms of its nature. The statistical population of the present study is all managers and 

IT experts of manufacturing companies located in the Aras Free Zone. The statistical 

population of the present study is all managers and IT experts of manufacturing 

companies located in the Aras Free Zone with more than 50 employees, whose 

number is 212 companies based on information received from the Aras Free Zone 

Organization, which includes 1 manager and 1 IT expert, resulting in a statistical 

population of 424 people. For sampling, a simple random sampling method was 

used, and the number of statistical samples was 202 people using the Morgan table. 

To collect data, the standard questionnaire of Miklaev et al. (2021) was used, which 

has acceptable validity and reliability. Structural equation modeling (SEM) with 

partial least squares (PLS) approach was used to analyze the data using Smart PLS3 

software. The results of the research hypothesis test show that artificial intelligence 

competencies have a positive effect on organizational performance with the 

mediating role of B2B marketing capabilities in manufacturing companies located in 

the Aras Free Trade and Industrial Zone. 
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