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 چکیده

 بازاریابی هاییتقابل میانجی نقش با سازمانی عملکرد بر مصنوعی هوش هایشایستگی تاثیر بررسی حاضر تحقیق هدف             

B2B هایپژوهش نوع از هدف نظر از حاضر پژوهش. باشدارس می صنعتی -تجاری آزاد منطقه در مستقر تولیدی در شرکتهای 

 هایپژوهش وعن از پژوهش ماهیت نظر از و است، میدانی هایپژوهش نوع از اطلاعات گردآوری روش نظر از و باشد،می کاربردی

 آزاد منطقه در ستقرم تولیدی شرکتهای اطلاعات فناوری کارشناسان و مدیران کلیه حاضر تحقیق آماری جامعه. باشدمی توصیفی

 ارس آزاد منطقه در مستقر تولیدی شرکتهای اطلاعات فناوری کارشناسان و مدیران کلیه حاضر تحقیق آماری جامعه. باشندمی ارس

 با که باشند می رکتش 212 ارس آزاد منطقه سازمان از دریافتی اطلاعات اساس بر آنها تعداد که باشندمی پرسنل نفر 50 از بیش با

 گیرینمونه روش از گیری نمونه برای.  آمد بدست نفر 424 آماری جامعه تعداد اطلاعات، فناوری بخش کارشناس 1و  مدیر 1 احتساب

ها از پرسشنامه آوری دادهجمع منظور به. آمد بدست نفر 202 مورگان جدول از استفاده با آماری، نمونه تعداد و تصادفی ساده،

 هابرای تجزیه و تحلیل داده. باشدمی قبول قابل پایایی و روایی دارای که شد استفاده( 2021)همکاران و میکلایف استاندارد پرسشنامه

استفاده  Smart PLS3 افزار نرم یوسیله به( PLS) جزئی مربعات حداقل رویکرد با (SEM) ساختاری معادلات سازیاز مدل

 بازاریابی هایقابلیت میانجی نقش با  سازمانی عملکرد بر مصنوعی هوش هایشایستگی دهدمی نشان تحقیق فرضیات آزمون شد. نتایج

B2B دارد ارس تاثیر مثبت صنعتی -تجاری آزاد منطقه در مستقر تولیدی در شرکتهای . 
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 مقدمه
 در داًیاز سازمانها شد یاریکرده اند، اما بس دایدر چند سال گذشته پ یتوجه تکامل قابل یهوش مصنوع یهایآورکه فنیدرحال

 انیجر کی(. 2020، 1و همکارانبورگس ) باشندیکند، م ییافزاآنها ارزش یکه برا یاز آنها به نحو یریگبهره یحال تلاش برا

 یریگمرتبط با بهره یهااز چالش یاریکرده است و خاطر نشان کرده است که بس رکزچالش تم نیرو به رشد از پژوهش ها، بر ا

نمونه بارز از سازمانها  نیعلاوه بر آن، چند (. 1401 ،یجلالیمتول) ردیگینشات م یسازمان نهیاز زم یهوش مصنوع لیموثر از پتانس

 یبتوانند منبع ارزش تجار هایآورفن نهاکه بواسطه آ ییهاروش افتنیخود و  یها اتیدر عمل یاز هوش مصنوع یریدر بهره گ

را  یاز هوش مصنوع یریگاند که چگونه بهرهنشان داده یموارد نی(. چن2020، 2و همکاران وسیباشند، موفق بوده اند )ماکار

، 3حاصل نمود )باتکو و سزوپا یقابل توجه یارزش سازمان جهیسازمان توسعه نمود و در نت یمحور یستگیشا کیتوان در یم

جهت رسیدن به یک مزیت رقابتی نسبت به رقیبان را  AIرقابت شدید میان سازمان های سراسر جهان نیاز به بکارگیری  (.2016

 (. 2018، 4نیز شتاب بخشیده است )رانسبوتام و همکاران

 جادیا رای محصول قو کیکه با هم  باشندیم یمیشده و قد تیتثب شرفته،یپ یهایاز تکنولوژ یبیترک معمولاکسب و کارها 

بر  نییپا سطحی و کسب و کارها با تکنولوژ بالاسطح  یبا تکنولوژ کارها کسب و نیبتوان گفت که ب دیشا نی. بنابراکنندیم

پیشرفت روزافزون  (. 2021 ،5همکاران و کیوالک) شودیم جادیا زیآنها تما یسازمان بکار گرفته شده در عملکرد یاساس تکنولوژ

فناوری ترغیب نموده است تا ضمن تسهیل امور سازمان، این نوع ، مدیران سازمان را به استفاده بیشتر از هوش مصنوعیاستفاده از 

 تواندیاست که م ریقدرتمند همه منظوره و انعطاف پذ یفناور کی یدر واقع هوش مصنوع. خود را افزایش دهند یسازمان عملکرد

 کاهش ،یدسترس تیقابل  شیشامل  افزا یهوش مصنوع یهاتیقابل ینمهمتر وکارها شود.و کسب عیاز صنا یاریبس شرفتیباعث پ

 سهولت تجربه، گاهیپا، عیسر یده پاسخ ن،ییتب قدر  نان،یاطم تیقابل شیافزا چندگانه، اتیتجرب بودن،ی خطر، دائم کاهش نه،یهز

کارکنان  ،یاز منابع انسان یامجموعه جادیشرکت در ا ییتوانا توانیرا م یهوش مصنوع یتهایقابل نی. بنابراباشدیم دانش انتقال

  (.2011، 6آبیجیت و وامبانمود) فیتعر یو جذب ارزش تجار جادیا یبرا یمصنوع و هوش

به  عیو پاسخ سر لیتحل یها را براکند تا دادهیکه به سازمانها کمک م است جینوظهور را یفناور کی یهوش مصنوعاز طرفی 

مختلف از  یعلم نهیزم نی( در چندAI) یهوش مصنوع یریبکارگ (.2018، 7)ویرثکنند  یابیرد یدر زمان واقع یمشتر یازهاین

تاکنون درک کاملی در مورد (. 2021و همکاران ،  فیکلای، شده است)مB2B یابیآن در بازار لیبه پتانس یا ژهیجمله توجه و

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

است، زیرا بسیار مشهود و برجسته  B2Bمزیت رقابتی را برنامه ریزی کنند، حاصل نشده است. این موضوع در زمینه بازاریابی 

آوریهایی چگونه هستند، های بالقوه تولید ارزش از چنین فنچه تاثیری دارد و مکانیزم AIهنوز دانش بسیار اندکی در مورد اینکه 
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(. لذا لازم است شایستگی لازم برای بکارگیری هوش مصنوعی وجود داشته باشد تا 2019، 1وجود دارد )هوانگ و همکاران

هماهنگ  از آن استفاده شود زیرا سازمانهایی که قادر به توسعه یک شایستگی هوش مصنوعی هستند، قادر به بصورت خلاقانه و 

محقق سازی یک مزیت رقابتی نسبت به رقبایشان خواهند داشت. و این بخاطر آن است که بکارگیری هوش مصنوعی ماهیت 

زمانی مختلف دارد تا کاربردهای هوش مصنوعی بسختی قابل های جامع از جانب نهادهای ساتک ویژگی دارند و نیاز به تلاش

 (.2021)میکلایف و همکاران،تقلید و ارزش افزا، تولید کنند

، تعاملات پیچیده ای است که نیاز به اعتماد و قابلیت اطمینان بالاتر بین خریداران و فروشندگان  B2Bویژگی بارز بازاریابی  

های شوند، لذا قابلیت، عموماً مشتریان به صورت جداگانه و انفرادی مدیریت میB2Bزمینه  (. در2،2013دارد)کالیس و جیرینووا

ها( به صورت توانایی سازمانی  MCهای بازاریابی )باشند. قابلیتبازاریابی برای رسیدن به موفقیت تجاری بسیار مهم و حیاتی می

ازمانی موجود، جهت دستیابی به نتیجه عملکردی مطلوب، تعریف برای انجام یک مجموعه وظایف و امور با بهره گیری منابع س

های بازاریابی، توانایی یک سازمان جهت پیکربندی و پیاده سازی موثر منابع جهت (. قابلیت2020، 3شود )هرهوسن و همکارانمی

ی ها و منابع سازمانی، منحصربفرد برای ها، ترکیبی پیچیده از توانای MCایجاد مزیت رقابتی پایدار، را بهبود می بخشند. بنابراین، 

لذا بر این اساس در این تحقیق محقق در صدد (. 2020، 4یک سازمان و بسختی قابل تقلید توسط سازمانها هستند)گو و زانگ

 یابیبازار یهاتیقابل یانجیبا نقش م یبر عملکرد سازمان یهوش مصنوع یهایستگیشا پاسخگویی به این سوال اساسی است که آیا

B2B تاثیرگذار است؟ ارس یصنعت -یمستقر در منطقه آزاد تجار یدیتول یشرکتها در  

های هوش استفاده شد. در این مدل  شایستگی(. 2021، 5میکلایف و همکاران)در این تحقیق از مدل ارائه شده توسط

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

شامل مدیریت اطلاعات، برنامه ریزی و  B2Bهای بازاریابی باشند. عملکرد سازمانی به عنوان متغیر وابسته و قابلیتداشتن می

 .است. 1پیاده سازی می باشد بر این اساس نمودار مدل مفهومی تحقیق حاضر بصورت در نمودار
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 (2021و همکاران ،  فیکلای)متحقیقمدل مفهومی  :1نمودار

 برخی تحقیقات انجام شده در زمینه موضوع تحقیق حاضر عبارتند از:

 جینتا انجام دادند نیآنلا یدهایدر خر یابیبر عملکرد بازار یهوش مصنوع یها تیقابل ریتاث یبررس در پژوهشی به (،1402براتی)

 دارد. یدار یمعن مثبت و ریتاث نیآنلا یدهایدر خر یابیبازار کردبر عمل یهوش مصنوع یها تینشان داد که قابل

حاصل از پژوهش نشان  جی. نتاپرداختند.بر عملکرد فروش  یهوش مصنوع تیقابل ریتاث یابیارز  به پژوهشی در (،1402گمرکچی)

کاشان  ستانشهر ینیفرش ماش یدیتول یهاشرکت یسازمان تیو خلاق یبا عملکرد سازمان یهوش مصنوع تیقابل نیدهد که بیم

  شهرستان کاشان رابطه وجود دارد  ینیفرش ماش یدیتول یشرکت ها یو عملکرد سازمان یسازمان تیخالق نیرابطه وجود دارد. ب

نوپا  یهابر عملکرد سازمان نینو یابیبازار ریدر تاث یهوش مصنوع یگرنقش مداخله یبررس به پژوهشی در (،1401زاد احمد)

و کارشناسان کسب و  رانیپژوهش را مد ی. جامعه آمارباشدیم یشیمایپ-یفیو ازنوع توص یپژوهش کاربرد نی. اپرداختند

 دهدیحاصل از پژوهش نشان م جیتان .دهندیم لیهستند، تشک نیکارآفر ایها( که موسس شرکت و نوپا )استارت آپ یکارها

 جینتا نیچندارد. هم یمیمتوسط، مثبت و مستق رینوپا تأث یبر عملکرد سازمان ها یهوش مصنوع یانجیبا نقش م نینو یابیکه بازار

متوسط،  یتنوع اثر یاستراتژ ریو متغ نینو یابیمثبـت و معنادار بـر بازار ،یقـو یتوسعه اثـر یاستراتژ ـریت که: متغاس نآ انگریب

متوسط، مثبت و  یاثر ت،یفیو ک یریانعطـاف پـذ ،یدگیو رسـ لیتحو نه،یهز یرهایدارنـد. متغ نینو یابیمثبت و معنادار بر بازار

 ان،یرفتار مشتر لیتحل یرهایمتغ زیمثبت و معنادار و ن ،یقـو یاثر ت،یریو مد یزیبرنامه ر ریدارند. متغ یمعنادار بـر عملکرد سازمان

 دارند. یمتوسـط، مثبت و معنادار بر هوش مصنوع یمحتوا، اثر دیو بهبود تول یابیبازار یها-تیفعال

و به نوبه خود بر عملکرد  B2B یابیبازار یها تیبر قابل AI یهایستگیاثر شا در پژوهشی به بررسی ،(2023و همکاران) لفیکایم

و به نوبه خود  B2B یابیبازار یهاتیبر قابل AI یهایستگیشا یرگذاریتاث یهازمیمکان تحقیق نشان داد جی. نتاپرداختند یسازمان

 باشند. یم یبر عملکرد سازمان ریتاث

 گستره تجاری

های شایستگی

 هوش مصنوعی

 موضع پیشدستانه

 زیرساخت
 مدیریت اطلاعات

 برنامه ریزی

 پیاده سازی

 یها تیقابل
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شرکتهای ها در  شرکت یاتیبر عملکرد عمل یهوش مصنوع ریتأث یبررسبه تحقیقی  در (،2022)1آگروال و همکاران

در دوران قبل و بعد از هوش  یاتیتفاوت عملکرد عمل یابیارز یبرا یتلاش این تحقیق. پرداختند هندکشور مختلف در تولیدی 

 یاانهیرا رافزاهود )نرمو منابع نامش انهیافزار رامانند سخت ییرهایبا متغ یپژوهش، هوش مصنوع نیانجام شده است. در ا یمصنوع

شرکت ها در نظر  یاتیعملکرد عمل یبرا نیگزیجا یرهایبه عنوان متغ یاتیعمل نهیو هز یاتی. سود عملشودیم یریگ( اندازهرهیو غ

 دارد. یاتیسود عمل نیشرکت ها و همچن یاتیلعم نهیبر هز یقابل توجه ریتأث ینشان داد که هوش مصنوع نتایج تحقیق. گرفته شد

 در مقاله 1580در  یابیدر بازار یهوش مصنوع یسنج کتاب لیبا انجام مرور نظام مند با تحل(، 2021)2ورما و همکاران 

و ارائه  ینیب شیپ یبزرگ برا یداده ها لیو تحل هیدر تجز یمهم نقشی نشان دادند که هوش مصنوع 2020تا  1982 یبازه زمان

از استفاده از  یکل دید سندگانیپژوهش، نو نیا قیکرده است. از طر فایا یمشتر برآوردن انتظارات یشده برا تیهدا اتیتجرب

 ارائه کردند. یمشتر تجربه شیافزا یبرا یهوش مصنوع

 دری تجرب مطالعه وی ریگ اندازه ،یساز مفهوم ،یمصنوع هوش تیقابلی بررس بهدر پژوهشی  (2021)3گوپتا و کالفمی

 طور به که رای مصنوع هوشی اختصاص منابع (1)مطالعه نیا .پرداختند شرکت عملکرد وی سازمان تیقلاخ بر رآنیتأث مورد

یی توانا توسعهی برا رای ابزار (2) دهدیم ارائه فیتعر کی و کندیم مشخص کند،یم جادیای مصنوع هوش تیقابل کی مشترک

 به هاافتهی .کندی بررس رای سازمان عملکرد وی خلاقیت مصنوع هوش تیقابل نیب رابطه (3) و ردیبگ را شرکتهای مصنوع هوش

 هوشیی دهدتوانایم نشان دهندکهیم ارائه رای وشواهد کنندیمی بانیپشت مربوطه ابزار وی شنهادیپی نظر چارچوب ازی تجرب طور

 .شودیمی عملکردسازمان وخلاقیت  شیافزا به منجری مصنوع

 

 قیتحق یروش شناس
های میدانی باشد، و از نظر روش گردآوری اطلاعات از نوع پژوهشهای کاربردی مینظر هدف از نوع پژوهش پژوهش حاضر از

تحقیق حاضر کلیه مدیران و کارشناسان  آماری جامعه   باشد.های توصیفی میاست، و از نظر ماهیت پژوهش از نوع پژوهش

که تعداد آنها بر اساس اطلاعات  باشند.می نفر پرسنل 50با بیش از  ارسفناوری اطلاعات شرکتهای تولیدی مستقر در منطقه آزاد 

کارشناس بخش فناوری اطلاعات، تعداد  1مدیر و  1شرکت می باشند که با احتساب  212دریافتی از سازمان منطقه آزاد ارس 

 نفر بدست آمد.   424جامعه آماری 

  .آمد بدست نفر 202 مورگان جدول از استفاده با آماری، نمونه تعدادو  ،گیری در دسترسنمونهبرای نمونه گیری از روش 

 مرحله به شرح ذیل انجام شده است: دو وهش درژین پا اهداده آوری روش جمع

قالات داخلی م مجلات و مرحله اول مطالعات کتابخانه ای است که برای بررسی ادبیات موضوعی پژوهش به طورعمده ازکتب،

 شد.پایگاه های اینترنتی وکتابخانه ای استفاده  در فارسی ولاتین موجودخارجی ومنابع  و

 پرسشنامهکه از   سنجش متغیرهای پژوهش، و نظر آوری اطلاعات موردجمع مرحله دوم تحقیقات میدانی می باشد که بمنظور

 و دارای روایی و پایایی قابل قبول می باشد. مولفه می باشد. 27که دارای  استفاده شد (2021)و همکاران فیکلایماستاندارد 
                                                           

1 Agarwall et al 
2 Verma et al 
3 Mikalef & Gupta 



 

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

 استفاده شد.  Smart PLS3افزار 
 

 داده ها لیو تحل هیتجز
مدلسازی معادلات ساختاری در خصوص تایید یا رد فرضیات تصمیم گیری در این بخش از تحقیق با استفاده از نتایج حاصل از 

 شد.

 اصلی آزمون فرضیه

 های بازاریابی تاثیرگذار است.قابلیت یانجیبا نقش م فرضیه اصلی: شایستگی های هوش مصنوعی بر عملکرد سازمانی

جهت بررســی فرضــیه اصــلی دو مســیر تاثیرگذاری شــایســتگی های هوش مصــنوعی بر قابلیت های بازاریابی و مســیر اثرگذاری 

سازمانی  ستقل  قابلیت های بازاریابی بر عملکرد  ست که اگر تاثیر متغیر م صورت ا مورد آزمون قرار گرفت. نحوه داوری بدین 

همزمان معنادار شــود، نقش میانجیگری تایید شــده و تاثیر غیر مســتقیم را تایید خواهیم بر میانجی و تاثیر متغیر میانجی بر وابســته 

 .کرد. نتایج مربوط به فرضیه اصلی تحقیق در جدول زیر آمده است

 بررسی فرضیه اصلی تحقیق: 1جدول 

 مسیر
ضریب مسیر 

 استاندارد

آماره 

 آماره تی

سطح 

 معناداری
 نتیجه

 تایید شد 0.00 13.548 0.651 قابلیت های بازایابی   <- شایستگی های هوش مصنوعی

 تایید شد 0.00 33.358 0.788 عملکرد سازمانی <-قابلیت های بازایابی 

 آزمون سوبل تاثیرات  شایستگی های هوش مصنوعی بر عملکرد سازمانی

 سطح معناداری مقدار آماره تاثیر کل تاثیر غیر مستقیم تاثیر مستقیم

- 0.512 0.512 8.194 0.00 

با ضریب مسیر  شایستگی های هوش مصنوعی بر قابلیت های بازاریابیکه در جدول فوق مشاهده می گردد، تاثیر متغیر همانطور

نیز با ضریب مسیر  قابلیت های بازاریابی بر عملکرد سازمانی مورد قبول واقع شد. همچنین تاثیر  13.548و مقدار آماره تی  0.651

تایید گردید. با توجه به آزمون این دو مسیر در قالب یک مدل میتوان استنباط کرد که متغیر  33.358آماره تی و مقدار  0.788

نقش واسطه ای را در تاثیر گذاری شایستگی های هوش مصنوعی بر عملکرد سازمانی ایفا می نماید. از  قابلیت های بازاریابی

بیشتر محاسبه شده و سطح معناداری  96/1و از  8.194( برابر با Sobelوبل )طرفی با توجه به اینکه مقدار قدر مطلق آماره س

گری قابلیت های درصد تاثیر میانجی 95توان در سطح اطمینان بدست آمده است، می 05/0( کمتر از سطح خطای 0.00آزمون)

 ایید کرد. بازاریابی را در رابطه بین شایستگی های هوش مصنوعی و عملکرد سازمانی را بار دیگر ت

 آزمون فرضیات فرعی

 جهت بررسی فرضیات فرعی بار دیگر مدلسازی در فضای نرم افزار اجرا شد که نتایج آن در ادامه گزارش شده است.



 

 
 مدل فرعی با ضرایب مسیر استاندارد شده :2نمودار 

 

 
 t-Valuesمدل فرعی با  ضرایب  :3رنمودا

 

 



 

 . تاثیرگذار است B2Bاطلاعات  تیریمد تیقابل بر یهوش مصنوع یها یستگیشافرضیه فرعی اول: 

 آمده است. 2نتایج مربوط به فرضیه اول تحقیق در جدول 

 تیریمد تیقابل و یهوش مصنوع یها یستگیشانتایج براورد ضرایب معناداری تی و ضریب مسیر استاندارد شده بین  :2جدول 

 B2Bاطلاعات 

 فرضیه اول 
 ضریب مسیر

(B) 

 مقدار تی

(t-value) 

سطح 

 نتیجه معناداری

 تایید شد 0.00 7.00 0.437 قابلیت مدیریت اطلاعات <- شایستگی های هوش مصنوعی
 

با ضریب  B2B اطلاعات مدیریت قابلیت بر مصنوعی هوش های شایستگیهمانطور که در جدول فوق ملاحظه می شود، تاثیر 

می باشد فرضیه  96/1این مسیر بیشتر از قدر مطلق   tمعنادار می باشد. بعبارتی چون مقدار آماره  t ،7.00و مقدار آماره  437/0بتای 

معنادار می باشد. چون مقدار  B2B اطلاعات مدیریت قابلیت بر یهوش مصنوع یها یستگیشااین قسمت مبنی بر وجود تاثیر 

 یستگیشان نتیجه گرفت که با افزایش یک انحراف استاندارد در تواضریب بتای بین این سازه ها مثبت بدست آمده است، می

انحراف استاندارد افزایش خواهد یافت. بنابراین فرضیه  514/0به اندازه  B2B اطلاعات مدیریت تیقابلی، هوش مصنوع یها

 شود.اول تحقیق نیز تایید می

 .تاثیرگذار است B2B یزیبرنامه ر تیقابل بر یهوش مصنوع یها یستگیشافرضیه فرعی دوم: 

 آمده است. 3نتایج مربوط به فرضیه دوم تحقیق در جدول 

برنامه  تیقابل و یهوش مصنوع یها یستگیشانتایج براورد ضرایب معناداری تی و ضریب مسیر استاندارد شده بین  :3جدول 

 B2B یزیر

 فرضیه دوم 
 ضریب مسیر

(B) 

 مقدار تی

(t-value) 

سطح 

 نتیجه معناداری

قابلیت برنامه  <- شایستگی های هوش مصنوعی

 ریزی
 تایید شد 0.00 9.079 0.514

 

با ضریب بتای  B2B یزیبرنامه ر تیقابل بر یهوش مصنوع یها یستگیشاملاحظه می شود، تاثیر  فوقهمانطور که در جدول 

می باشد فرضیه  96/1این مسیر بیشتر از قدر مطلق   tمعنادار می باشد. بعبارتی چون مقدار آماره  t ،9.079و مقدار آماره  514/0

معنادار می باشد. چون مقدار ضریب  B2B یزیبرنامه ر تیقابل بر یهوش مصنوع یها یستگیشااین قسمت مبنی بر وجود تاثیر 

هوش  یها یتگسیشابتای بین این سازه ها مثبت بدست آمده است، می توان نتیجه گرفت که با افزایش یک انحراف استاندارد در 

انحراف استاندارد افزایش خواهد یافت. بنابراین فرضیه دوم تحقیق نیز تایید  514/0به اندازه  B2B یزیبرنامه ر تیقابلی، مصنوع

 می شود.

 

 

 



 

 .تاثیرگذار است B2B پیاده سازی تیقابل بر یهوش مصنوع یها یستگیشافرضیه فرعی سوم: 

 آمده است. 4نتایج مربوط به فرضیه سوم تحقیق در جدول 

پیاده  تیقابل و یهوش مصنوع یها یستگیشانتایج براورد ضرایب معناداری تی و ضریب مسیر استاندارد شده بین : 4جدول 

 B2B سازی

 فرضیه سوم 
 ضریب مسیر

(B) 

 مقدار تی

(t-value) 

سطح 

 نتیجه معناداری

 0.00 10.755 0.593 قابلیت پیاده سازی <- شایستگی های هوش مصنوعی
تایید 

 شد

با ضریب بتای  B2B پیاده سازی تیقابل بر یهوش مصنوع یها یستگیشاملاحظه می شود، تاثیر  فوقهمانطور که در جدول 

می باشد فرضیه  96/1این مسیر بیشتر از قدر مطلق   tمعنادار می باشد. بعبارتی چون مقدار آماره  t ،10.755و مقدار آماره  0.593

معنادار می باشد. چون مقدار ضریب  B2B پیاده سازی تیقابل بر یهوش مصنوع یها یستگیشااین قسمت مبنی بر وجود تاثیر 

هوش  یها یگستیشابتای بین این سازه ها مثبت بدست آمده است، می توان نتیجه گرفت که با افزایش یک انحراف استاندارد در 

انحراف استاندارد افزایش خواهد یافت. بنابراین فرضیه سوم تحقیق نیز تایید  593/0به اندازه  B2B پیاده سازی تیقابلی، مصنوع

 می شود.

 .تاثیرگذار است یعملکرد سازمان بر B2Bاطلاعات  تیریمد یها تیقابلفرضیه فرعی چهارم: 

 آمده است. 5نتایج مربوط به فرضیه چهارم تحقیق در جدول 

عملکرد  و B2Bاطلاعات  تیریمد یها تیقابلنتایج براورد ضرایب معناداری تی و ضریب مسیر استاندارد شده بین : 5جدول 

 یسازمان

 فرضیه چهارم 
 ضریب مسیر

(B) 

 مقدار تی

(t-value) 

سطح 

معنادار

 ی

 نتیجه

 تایید شد 0.00 7.290 0.344 عملکرد سازمانی <- قابلیت مدیریت اطلاعات

 0.344با ضریب بتای  یعملکرد سازمان بر B2Bاطلاعات  تیریمد یها تیقابلمی شود، تاثیر  فوق ملاحظههمانطور که در جدول 

می باشد فرضیه این  96/1این مسیر بیشتر از قدر مطلق   tمعنادار می باشد. بعبارتی چون مقدار آماره  t ،7.290و مقدار آماره 

معنادار می باشد. چون مقدار ضریب بتای  یعملکرد سازمان بر B2Bاطلاعات  تیریمد یها تیقابلقسمت مبنی بر وجود تاثیر 

 تیریمد یها تیقابلبین این سازه ها مثبت بدست آمده است، می توان نتیجه گرفت که با افزایش یک انحراف استاندارد در 

انحراف استاندارد افزایش خواهد یافت. بنابراین فرضیه چهارم تحقیق نیز تایید  344/0به اندازه  یعملکرد سازمان ، B2Bاطلاعات 

 می شود.

 

 



 

 .تاثیرگذار است یعملکرد سازمان بر B2B یزیبرنامه ر یها تیقابلفرضیه فرعی پنجم: 

 آمده است. 6نتایج مربوط به فرضیه پنجم تحقیق در جدول 

عملکرد  و  B2B یزیبرنامه ر یها تیقابلنتایج براورد ضرایب معناداری تی و ضریب مسیر استاندارد شده بین : 6جدول 

 یسازمان

 فرضیه پنجم 
 ضریب مسیر

(B) 

 مقدار تی

(t-value) 

سطح 

معنادار

 ی

 نتیجه

 تایید شد 0.00 6.783 0.298 عملکرد سازمانی <- قابلیت برنامه ریزی

و  0.298با ضریب بتای  یعملکرد سازمان بر B2B یزیبرنامه ر یها تیقابلملاحظه می شود، تاثیر  جدول فوقکه در همانطور

می باشد فرضیه این قسمت  96/1این مسیر بیشتر از قدر مطلق   tمعنادار می باشد. بعبارتی چون مقدار آماره  t ،6.73مقدار آماره 

معنادار می باشد. چون مقدار ضریب بتای بین این سازه ها  یعملکرد سازمان بر B2B یزیبرنامه ر یها تیقابلمبنی بر وجود تاثیر 

عملکرد  ، B2B یزیبرنامه ر یاه تیقابلمثبت بدست آمده است، می توان نتیجه گرفت که با افزایش یک انحراف استاندارد در 

 انحراف استاندارد افزایش خواهد یافت. بنابراین فرضیه پنجم تحقیق نیز تایید می شود. 298/0به اندازه  یسازمان

 .تاثیرگذار است یعملکرد سازمان بر B2B یساز ادهیپ یها تیقابلفرضیه فرعی ششم: 

 آمده است. 7نتایج مربوط به فرضیه ششم تحقیق در جدول 

 یعملکرد سازمان و B2B یساز ادهیپ یها تیقابلنتایج براورد ضرایب معناداری تی و ضریب مسیر استاندارد شده بین : 7جدول 

 فرضیه ششم 
 ضریب مسیر

(B) 

 مقدار تی

(t-value) 

سطح 

معنادار

 ی

 نتیجه

 تایید شد 0.00 7.335 0.353 عملکرد سازمانی <- قابلیت پیاده سازی

و  0.353با ضریب بتای  یعملکرد سازمان بر B2B پیاده سازی یها تیقابلملاحظه می شود، تاثیر  فوقکه در جدول همانطور

می باشد فرضیه این قسمت  96/1این مسیر بیشتر از قدر مطلق   tمعنادار می باشد. بعبارتی چون مقدار آماره  t ،7.335مقدار آماره 

معنادار می باشد. چون مقدار ضریب بتای بین این سازه ها  یعملکرد سازمان بر B2B پیاده سازی یها تیقابلمبنی بر وجود تاثیر 

عملکرد  ، B2B پیاده سازی یها تیقابلمثبت بدست آمده است، می توان نتیجه گرفت که با افزایش یک انحراف استاندارد در 

 . بنابراین فرضیه ششم تحقیق نیز تایید می شود.انحراف استاندارد افزایش خواهد یافت 353/0به اندازه  یسازمان

 

  یریگ جهیبحث و نت
 :نتیجه آزمون فرضیه اصلی تحقیق

با  های بازاریابیهای هوش مصنوعی بر قابلیتایستگیشتاثیر متغیر  دهدنشان میتحقیق اصلی های تحقیق مربوط به فرضیه یافته

نیز با ضریب مسیر   قابلیت های بازاریابی بر عملکرد سازمانی ضریب مسیر  و مقدار آماره تی  مورد قبول واقع شد. همچنین تاثیر 

های وان استنباط کرد که متغیر قابلیتتو مقدار آماره تی تایید گردید. با توجه به آزمون این دو مسیر در قالب یک مدل می



 

های هوش مصنوعی بر عملکرد سازمانی ایفا می نماید. از طرفی با توجه به ای را در تاثیر گذاری شایستگی طهنقش واس بازاریابی

بدست آمده  05/0کمتر از سطح خطای  بیشتر محاسبه شده و سطح معناداری آزمون 96/1اینکه مقدار قدر مطلق آماره سوبل از 

های هوش مصنوعی زاریابی را در رابطه بین شایستگیهای باگری قابلیتدرصد تاثیر میانجی 95توان در سطح اطمینان است، می

 (،1401زاداحمد ) (،1402گمرکچی) (،1402براتی)نتیجه بدست آمده با نتایج تحقیقات و عملکرد سازمانی را بار دیگر تایید کرد. 

 همخوانی دارد.( و... 2022آگروال و همکاران ) (،2022چن و همکاران ) ،(2023) و همکاران لفیکایم

 در تفسیر نتیجه بدست آمده می توان بیان نمود که:

 های حل راه ارائه و گیری تصمیم فرایندهای بهبود الگوها، بینی پیش ها، داده تحلیل قدرت هوش هایاز یک طرف شایستگی

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

 مدیریت و زمانبندی سازی بهینه تا فرایندها اتوماسیون از طریق. ندارسمی تر موثر و تر دقیق های گیری تصمیم به و سازمان را کرده

 منابع اتلاف از و کرده سازی بهینه را فرایندها توان می. کند کمک سازمان عملیاتی عملکرد به تواند می مصنوعی هوش منابع،

 را خود بازاریابی هایقابلیت تا کنند کمک هاسازمان به توانندمی مصنوعی هوش هایاز طرف دیگر شایستگی. کرد جلوگیری

 به توانندمی هاتکنولوژی این. کنند فراهم را خود مشتریان تجربه بهبود و یابند دست مشتریان بهتر شناخت به بخشند، بهبود

همچنین  .بخشند بهبود را خود سازمانی و بازاریابی عملکرد نهایت در و دهند افزایش را خود پذیریرقابت تا کنند کمک هاسازمان

 افزایش مشتری،  شناخت مشتری بهبود تجربه ارتقاء تبلیغاتی، هایاستراتژی بهبود نیز با افزایش فروش از طریق بازاریابی هایقابلیت

 ی بخشد.م بهبود را خود سازمانی عملکرد نهایت در پذیری رقابت برند و بهبود شناخت

 :نتیجه آزمون فرضیه فرعی اول تحقیق

باشد؛ می 96/1با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری بیش از  دهدنشان میهای تحقیق مربوط به فرضیه فرعی اول تحقیق یافته

 قابلیت بر یهوش مصنوع یهایستگیشادار است؛ یعنی معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای می

نتیجه بدست آمده با نتایج  شود.تأثیر مثبت و معناداری دارد. بنابراین فرضیه فرعی اول تحقیق تایید می B2B اطلاعات مدیریت

آگروال و  (،2022چن و همکاران ) ،(2023) و همکاران لفیکایم (،1401زاداحمد) (،1402گمرکچی) (،1402براتی)تحقیقات 

 ( و... همخوانی دارد.2022همکاران )

 در تفسیر نتیجه بدست آمده می توان بیان نمود که: 

 توانایی شامل هاشایستگی این. باشند داشته اطلاعات مدیریت قابلیت بر بزرگی تاثیر توانندمی مصنوعی هوش های شایستگی

 هوش هایسیستم ها،شایستگی این از استفاده با. شودمی الگوها شناخت و تصویربرداری طبیعی، زبان پردازش ها،داده تحلیل

 شایستگی از استفاده با مثال، عنوانب .کنند استخراج را مفید اطلاعات و کرده تحلیل را هاداده خودکار صورت به توانندمی مصنوعی

 ارائه تریدقیق هایبینیپیش و کرده شناسایی را هاداده در پنهان الگوهای توانندمی مصنوعی هوش هایسیستم ها،داده تحلیل

 و متون در موجود اطلاعات توانندمی مصنوعی هوش هایسیستم طبیعی، زبان پردازش شایستگی از استفاده با همچنین،. دهند

 .دهند ارائه کاربران به و کرده تحلیل و تجزیه خودکار صورت به را دیگر هایمتنوع

 :نتیجه آزمون فرضیه فرعی دوم تحقیق

باشد؛ می 96/1با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری بیش از  دهدنشان میهای تحقیق مربوط به فرضیه فرعی دوم تحقیق یافته

برنامه  تیقابل بر یهوش مصنوع یهایستگیشادار است؛ یعنی معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای می



 

نتیجه بدست آمده با نتایج تحقیقات  شود.تأثیر مثبت و معناداری دارد. بنابراین فرضیه فرعی دوم تحقیق تایید می B2B ریزی

آگروال و همکاران  (،2022چن و همکاران ) ،(2023) و همکاران لفیکایم (،1401زاداحمد) (،1402گمرکچی) (،1402براتی)

 ( و... همخوانی دارد.2022)

 در تفسیر نتیجه بدست آمده می توان بیان نمود که:

 توانایی جمله از هاشایستگی این. باشند داشته بازاریابی ریزیبرنامه قابلیت بر بزرگی تاثیر توانندمی مصنوعی هوش هایشایستگی

 بازاریابی فرآیندهای سازیبهینه و شده سازیشخصی پیشنهادات ارائه مشتریان، رفتار الگوهای بینیپیش بزرگ، هایداده تحلیل

 و رقبا مشتریان، به مربوط اطلاعات توانندمی مصنوعی هوش هایسیستم بزرگ، هایداده تحلیل شایستگی از استفاده با .باشندمی

. کنند استفاده بازاریابی هایاستراتژی ریزیبرنامه برای هاآن از و کرده شناسایی را مهم الگوهای و کرده تحلیل و تجزیه را بازار

 کمک بازاریابی ریزیبرنامه بهبود به و کنند کمک بازاریابی زمینه در استراتژیک هایگیری-تصمیم  به توانندمی اطلاعات این

 به و کرده بینیپیش را مشتریان رفتارهای توانندمی مصنوعی هوش هایسیستم بینی،پیش شایستگی از استفاده با همچنین،. کنند

 کمک بازاریابی ریزیبرنامه بهبود به توانندمی پیشنهادات نوع این. بپردازند مشتری هر برای شده سازیشخصی پیشنهادات ارائه

 با توانندمی مصنوعی هوش هایسیستم مثال، عنوان به. شوند منجر بازاریابی هایفعالیت در وریبهره و بازدهی افزایش به و کنند

 ریزیبرنامه ترتیب این به و کرده ارائه را مشتری هر برای مناسب خدمات یا محصولات پیشنهادات مشتریان، هایداده تحلیل

 توانندمی مصنوعی هوش هایسیستم سازی،بهینه شایستگی از گیریبهره با همچنین،. بخشند بهبود را شده سازیشخصی بازاریابی

 .کنند کمک بازاریابی عملکرد بهبود به و بخشده بهبود را بازاریابی فرآیندهای

 :نتیجه آزمون فرضیه فرعی سوم تحقیق

باشد؛ می 96/1با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری بیش از  دهدنشان میهای تحقیق مربوط به فرضیه فرعی سوم تحقیق یافته

پیاده  تیقابل بر یهوش مصنوع یهایستگیشادار است؛ یعنی معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای می

نتیجه بدست آمده با نتایج تحقیقات  شود.دارد. بنابراین فرضیه فرعی سوم تحقیق تایید می تأثیر مثبت و معناداری B2B سازی

آگروال و همکاران  (،2022چن و همکاران ) ،(2023) و همکاران لفیکایم (،1401زاداحمد) (،1402گمرکچی) (،1402براتی)

 ( و... همخوانی دارد.2022)

 نمود که:در تفسیر نتیجه بدست آمده می توان بیان 

 هاشایستگی این. باشند داشته بازاریابی هایاستراتژی سازیپیاده قابلیت بر بسزایی تاثیر توانندمی مصنوعی هوش هایشایستگی

 روند سازیبهینه و شده سازیشخصی پیشنهادات ارائه مشتریان، رفتار الگوهای بینیپیش بزرگ، هایداده تحلیل توانایی شامل

 مشتریان، به مربوط اطلاعات توانندمی مصنوعی هوش هایسیستم بزرگ، هایداده تحلیل شایستگی از استفاده با. شودمی بازاریابی

. کنند استفاده بازاریابی هایاستراتژی ارائه برای هاآن از و کرده شناسایی را مهم الگوهای و کرده تحلیل و تجزیه را بازار و رقبا

 ارائه به و کرده بینیپیش را مشتریان رفتارهای توانندمی مصنوعی هوش هایسیستم بینی،پیش شایستگی از استفاده با همچنین،

 هایداده تحلیل با توانندمی مصنوعی هوش هایسیستم مثال، عنوان به. بپردازند مشتری هر برای شده سازیشخصی پیشنهادات

 را شده سازیشخصی بازاریابی ترتیب این به و کرده ارائه را مشتری هر برای مناسب خدمات یا محصولات پیشنهادات مشتریان،

 بخشده بهبود را بازاریابی روند توانندمی مصنوعی هوش هایسیستم سازی،بهینه شایستگی از گیریبهره با همچنین،. بخشند بهبود

 .کنند کمک فروش افزایش و عملکرد بهبود به و



 

 :نتیجه آزمون فرضیه فرعی چهارم تحقیق

باشد؛ می 96/1با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری بیش از  دهدنشان میهای تحقیق مربوط به فرضیه فرعی چهارم تحقیق یافته

 بر B2Bاطلاعات  تیریمد یهاتیقابلدار است؛ یعنی معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای می

نتیجه بدست آمده با نتایج  شود.معناداری دارد. بنابراین فرضیه فرعی چهارم تحقیق تایید میتأثیر مثبت و  یعملکرد سازمان

آگروال و  (،2022چن و همکاران ) ،(2023) و همکاران لفیکایم (،1401زاداحمد) (،1402گمرکچی) (،1402براتی)تحقیقات 

 ( و... همخوانی دارد.2022همکاران )

 توان بیان نمود که:در تفسیر نتیجه بدست آمده می 

 بسیار تاثیر فناوری، و اطلاعات عصر در موفقیت عوامل تریناصولی از یکی عنوان به بازاریابی، اطلاعات مدیریت هایقابلیت

 بازاریابی اطلاعات از گیریبهره و تحلیل و تجزیه ذخیره، آوری،جمع توانایی شامل هاقابلیت این. دارند سازمانی عملکرد بر زیادی

 بازاریابی، اطلاعات مدیریت هایقابلیت. باشندمی بازاریابی هایاستراتژی اجرای و گیریتصمیم فرآیندهای ارتقاء منظور به

 استراتژیک هایگیریتصمیم و کرده تحلیل و تجزیه را رقبا و مشتریان بازار، به مربوط اطلاعات تردقیق صورت به قادرند هاسازمان

 رفتاری الگوهای موجود، هایداده از استفاده با تا دهدمی امکان هاسازمان به. دهند انجام اعتمادتری قابل هایداده اساس بر را خود

 قادر را هاسازمان. کنند تنظیم هابینیپیش این اساس بر را خود بازاریابی هایاستراتژی و کرده بینیپیش را بازار تغییرات و مشتریان

 هاسازمانو . کنند اتخاذ توزیع و گذاریقیمت تبلیغات، بازاریابی، هایاستراتژی زمینه در بهتری هایگیریتصمیم تا سازدمی

 پیشی هااستراتژی اجرای و گیریتصمیم لحاظ از خود رقبای به و کرده اجرا را بازاریابی هایاستراتژی ترینبهبودیافته توانندمی

 .شودمی سازمانی عملکرد بهبود و رقابتی توانایی افزایش باعث لذا. بگیرند

 :تحقیق پنجمنتیجه آزمون فرضیه فرعی 

باشد؛ می 96/1با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری بیش از  دهدنشان میتحقیق  پنجمهای تحقیق مربوط به فرضیه فرعی یافته

عملکرد  بر B2B یزیربرنامه یهاتیقابلدار است؛ یعنی معنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای می

نتیجه بدست آمده با نتایج تحقیقات  شود.تحقیق تایید می پنجمتأثیر مثبت و معناداری دارد. بنابراین فرضیه فرعی  یسازمان

آگروال و همکاران  (،2022چن و همکاران ) ،(2023) و همکاران لفیکایم (،1401زاداحمد) (،1402گمرکچی) (،1402براتی)

 ( و... همخوانی دارد.2022)

 در تفسیر نتیجه بدست آمده می توان بیان نمود که: 

 تا دهندمی امکان هاسازمان به هاقابلیت این. دارند سازمانی عملکرد بهبود در مهمی بسیار نقش بازاریابی ریزیبرنامه هایقابلیت

 سازمانی عملکرد بهبود نتیجه در که باشند داشته کارآمدتری اجرایی و کرده ریزیبرنامه دقت به را خود بازاریابی هایاستراتژی

 خود بازاریابی هایاستراتژی و هاهدف تا کنندمی کمک هاسازمان به بازاریابی ریزیبرنامه هایقابلیت. داشت خواهد همراه به را

 به موجود منابع از و دهند تخصیص تر بهینه را خود منابع تا دهندمی امکان هاسازمان به. کنند ریزیبرنامه و کرده تعیین دقت به را

 و مشتریان رفتاری الگوهای موجود، اطلاعات و هاداده از استفاده با تا دهندمی امکان هاسازمان به. کنند استفاده شکل بهترین

 افزایش باعث امر این. کنند تنظیم هابینیپیش این اساس بر را خود بازاریابی هایاستراتژی و کرده بینیپیش را بازار تغییرات

 بنابراین، .داشت خواهد همراه به را سازمانی عملکرد بهبود نتیجه در که شودمی سازمان پذیریانعطاف و بینیپیش هایقابلیت



 

 بازدهی و عملکرد در توجهی قابل بهبود توانندمی و دارند سازمانی عملکرد بر زیادی بسیار تاثیر بازاریابی ریزیبرنامه هایقابلیت

 .کنند ایجاد هاسازمان

 :تحقیق ششمنتیجه آزمون فرضیه فرعی 

باشد؛ می 96/1با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری بیش از  دهدنشان میتحقیق  ششمهای تحقیق مربوط به فرضیه فرعی یافته

عملکرد  بر B2B یسازادهیپ یهاتیقابل دار است؛ یعنیمعنا 05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای می

نتیجه بدست آمده با نتایج تحقیقات  شود.تحقیق تایید می ششمتأثیر مثبت و معناداری دارد. بنابراین فرضیه فرعی  یسازمان

آگروال و همکاران  (،2022چن و همکاران ) ،(2023) و همکاران لفیکایم (،1401زاداحمد) (،1402گمرکچی) (،1402براتی)

 ( و... همخوانی دارد.2022)

 در تفسیر نتیجه بدست آمده می توان بیان نمود که:

 تا دهندمی امکان هاسازمان به هاقابلیت این. دارند سازمانی عملکرد افزایش در مهمی بسیار نقش بازاریابی سازیپیاده هایقابلیت

 همراه به را سازمانی عملکرد بهبود نتیجه در که کنند اجرا موثری شکل به و درآورده عمل به را خود بازاریابی هایاستراتژی

 شکل بهترین به موجود منابع از و کرده اجرا دقت به را خود بازاریابی هایاستراتژی تا کنندمی کمک هاسازمان به. داشت خواهد

. کنند برقرار ارتباط هاآن با موثرتر شکلی به و بخشیده بهبود را مشتریان با خود ارتباط تا دهندمی امکان هاسازمان به. کنند استفاده

 امر این. کنند اجرا کارآمدتر و کارآمدتر شکلی به و بخشیده بهبود را خود بازاریابی فرآیندهای تا کنندمی کمک هاسازمان به

 .داشت خواهد همراه به را سازمانی عملکرد بهبود نتیجه در که شودمی بازاریابی فرآیندهای در کارایی و وریبهره افزایش باعث

 و عملکرد در توجهی قابل بهبود توانندمی و دارند سازمانی عملکرد بر زیادی بسیار تاثیر بازاریابی سازیپیاده هایقابلیت بنابراین،

 .کنند ایجاد هاسازمان بازدهی

 پیشنهادات بر اساس نتایج آزمون فرضیات

 پیشنهاد برای ارتقای عملکرد سازمانی از طریق شایستگی های هوش مصنوعی

 به تواندمی مفید اطلاعات استخراج و سازمانی هایداده تحلیل و تجزیه برای مصنوعی هوش از استفاده: هاداده تحلیل و تجزیه.1

 .کند کمک سازمانی عملکرد بهبود و گیریتصمیم فرآیندهای بهبود

 برای نیاز مورد زمان و هاهزینه کاهش و فرآیندها سازیبهینه برای مصنوعی هوش هایالگوریتم از استفاده: فرآیندها سازیبهینه.2 

 .کند کمک سازمانی عملکرد ارتقای به تواندمی مختلف وظایف انجام

 بهبود به تواندمی گیریتصمیم فرآیندهای از پشتیبانی برای مصنوعی هوش هایسیستم از استفاده: گیریتصمیم از پشتیبانی.3 

 .کند کمک سازمانی عملکرد و مدیریتی هایگیریتصمیم سرعت و دقت

 تواندمی مختلف وظایف و فرآیندها خودکارسازی برای مصنوعی هوش هایروش از استفاده: فرآیندها خودکارسازی. 4

 .کند کمک سازمان در خطاها کاهش و وریبهره افزایش به

 هایفرصت و هاریسک تحلیل و بینیپیش برای مصنوعی هوش هایالگوریتم از استفاده: ریسک تحلیل و بینیپیش. 5

 .کند کمک سازمانی عملکرد بهبود و ریسک مدیریت بهبود به تواندمی مختلف

 پیشنهاد برای ارتقای عملکرد سازمانی از طریق قابلیت های بازاریابی
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