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 چكیده

  ی  گذار   هیسرما  یرقابت  تیو مز  یبر عملکرد سازمان  یهوش مصنوع  یهایستگیشا  ریتاث  نییتعاین پژوهش با هدف  

ی انجام شد. پژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربردی و از لحاظ روش پژوهش  اب یبازار  یها  تیبر نقش قابل  دیبا تاک

  هی پژوهش کل  نیا  یباشد. جامعه آمار   یم  یمعادلات ساختار   یبر مدل ساز  یمبتن  یشیمایبه روش پ  یفیتوص

نفر از مدیران این شرکت ها به عنوان نمونه انتخاب    115که    بودند  شرکت های کوچک و متوسط شهر تهران

گردید. برای گردآوری داده از پرسشنامه استاندارد با روایی و پایایی مشخص و قابل قبول استفاده شد. همچنین  

طمینان  روایی سازه شامل همگرا و واگرا نیز مورد تایید واقع شد. در نهایت نتایج تجزیه و تحلیل داده ها در سطح ا

  ت یو مز  یبر عملکرد سازمان  یهوش مصنوع  یهای ستگیشاداد مولفه    درصد نشان  5درصد و سطح خطای    95

ی در میان شرکت های کوچک و متوسط شهر تهران تاثیر  ابیبازار  یها  تیبر قابل   دیبا تاک  یگذار   هیسرما  یرقابت

 گذار است. 

 ی. ابی بازار  یها   تیقابلی،  عملکرد سازمانی، مزیت رقابتی ،  هوش مصنوع  یهای ستگیشا  هاي كلیدي:واژه 
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 مقدمه   -1

داده در سال  پردازش و ذخیره های گذشته سیل  بودن قدرت  با در دسترس  های دیجیتال،  سازی در دستگاه ها 

رقابت    (.2021 ،2انهولم و همکاران های مختلف ایجاد کرده است )در زمینه   1ای دوباره به هوش مصنوعی علاقه 

نیز نیاز به استقرار هوش مصنوعی را برای به دست آوردن برتری نسبت به  ها در سراسر جهان شدید بین سازمان 

به عنوان   سومر مدیران سطح بیشت(. هوش مصنوعی توسط 2018 ،3رانسبوتام و همکاران رقبا تسریع کرده است )

 ،4کیتزمان و پیت مدت رقابتی باقی بمانند )بلند ها باید آن را تقویت کنند تا در  یک شایستگی اصلی که سازمان 

 صنعتی   های کلیدی استفاده از هوش مصنوعی در عملیات سازمانی، بازاریابییکی از حوزه   شود.( درک نمی2020

در یک    صنعتی  های بازاریابیهای هوشمند برای تقویت قابلیتحلراه   (.2021،  5میکالف و همکاران بوده است )

عملیات   زیرا  است،  ضروری  پیچیده  تجاری  به    صنعتی محیط  نیاز  و  گسترده  اطلاعاتی  پیچیدگی  با  اغلب 

ها و  داده   ۀگیری سریع سروکار دارد. در این راستا، هوش مصنوعی به دلیل توانایی پردازش حجم فزایندتصمیم

های مرسوم  های غنی در مورد شرکای تجاری و مشتریان کلیدی، این پتانسیل را دارد که چگونه فعالیتارائه بینش 

( کند  متحول  همکاران را  و  برنامه   (.2021 ،6باگ  این،  بر  فعال علاوه  برای  مصنوعی  کاربردی هوش    سازیهای 

 صنعتی  تواند به کاهش تنگناها و افزایش کارایی عملیاتی در عملیاتیندهای دستی که میااتوماسیون بسیاری از فر 

یک نظرسنجی اخیر بر روی مدیران  در  در واقع،    (.2020 ،7پاشچن و همکاران پیشنهاد شده است )  دمایکمک ن

های آینده احتمالاً ند هوش مصنوعی در سال بود  د که اکثریت معتقدش  مشخصتجاری که توسط گارنر انجام شد،  

هوش مصنوعی در افزایش    ۀوعد   با وجود  (.2022،  8یک پیشرفت کلیدی در تجارت آنها خواهد بود )شین و کانگ

های هوش  گذاری در تلاش هستند تا از سرمایه   مچنانها ه، بخش بزرگی از سازمان صنعتی  های بازاریابیفعالیت

اجماع در حال   (.2019 ،9فونتاین و همکاران ای استفاده کنند که ارزش افزوده داشته باشد )گونهمصنوعی خود به 

های هوش مصنوعی  گذاری به دلیل این واقعیت است که سرمایه  امر  کند که ایناستدلال می  علمی  توسعه در ادبیات

توسع و  اهرم  به  همکاران   ۀنیاز  و  )کالینز  دارند  سازمانی  عملیات  با  همسویی  در  و  2021،  10دقیق  رایش  ؛ 

  رون به عبارت دیگر، مهم است که هوش مصنوعی به عنوان یک شایستگی اصلی در د  (.2021،  11کراکوفسکی 

های کاربردی مناسب هوش مصنوعی فعال یا تقویت شوند  مرزهای سازمانی تلقی شود و عملیات کلیدی یا با برنامه 

های مرتبط با پذیرش هوش مصنوعی را  چالش  علمی پیشیندر حالی که ادبیات  (.2020، 12)بورجس و همکاران 
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ها باید  که چگونه سازمان (، تا به امروز درک محدودی در مورد این2021،  1بررسی کرده است )میکالف و همکاران

به دست    جهتتواند  وجود دارد که می  ،ریزی کنندهوش مصنوعی به یک دارایی استراتژیک برنامه   ۀبرای توسع

برجسته است، جایی   صنعتیآوردن مزیت رقابتی مورد استفاده قرار گیرد. این موضوع به ویژه در حوزه بازاریابی  

هایی اطلاعات بسیار  های بالقوه تولید ارزش از چنین فناوری که ما هنوز در مورد تأثیر هوش مصنوعی و مکانیسم 

در زمینه و    بازاریابی صنعتی   دن ارزش هوش مصنوعی درنموروشن    (.2019 ،2هوانگ و همکاران ی داریم )اندک

ها و همچنین تسریع در استقرار  خورده در سازمان دستیابی به آن به منظور کاهش تعداد ابتکارات شکست   ۀنحو

های اخیر انجام شده با کارشناسان صنعت  به طور مشابه، نظرسنجی   هوش مصنوعی در این نوع عملیات مهم است.

هایی که فراتر  دهد که هنوز برخی از تنگناهای مهم مانع پذیرش و استفاده از هوش مصنوعی در سازمان نشان می 

این،    د.وجود دار   های فنی هستنداز چالش  بر  از مدیران ارزش پذیرش هوش مصنوعی   از منظرعلاوه  بسیاری 

،  3بالرائو و همکارانشود )های کلیدی سازمانی میبیشتر مانع استقرار در عملیات  این امر  مشخص است که  مچنانه

ترین موارد استفاده از هوش مصنوعی در کینزی نشان داد که محبوباخیر انجام شده توسط مک ۀ(. مطالع2022

دهندگان  است و در اینجاست که پاسخ  صنعتی  یندهای بازاریابیاسازی خدمات و فر مربوط به بهینه  ،هاسازمان 

های متعددی در ارتباط با تحقق چنین ارزشی از  چالش   مچنانبا این وجود، ه  بیشترین ارزش را شناسایی کردند.

الزامات  های هوش مصنوعی و بهگذاری سرمایه از  ویژه ایجاد شایستگی هوش مصنوعی که بتواند به طور مداوم 

 (. 2022،  4کینزیوکار پشتیبانی کند، وجود داشت )مک کسب

( استوار است و  1993، 5پرداختن به این شکاف، این مطالعه بر اساس تئوری شایستگی اصلی )پراهالاد  جهت

  دهد. مفهومی از استفاده از هوش مصنوعی در مرزهای سازمان را با پیروی از اصول کلیدی این نظریه توسعه می

ها که نیاز به استقرار  به طور خاص، مفهوم شایستگی هوش مصنوعی را به عنوان یک شایستگی اصلی سازمان 

هایی دهد سازمان پردازی ما نشان میکنیم. نظریهمی  ، مطرحکندخلاقانه و هماهنگ هوش مصنوعی را برجسته می

توانند برتری رقابتی نسبت به  هایی هستند که میکه قادر به توسعه شایستگی هوش مصنوعی هستند، سازمان 

به دلیل این واقعیت است که استقرار هوش مصنوعی ماهیت خاصی دارد و نیازمند    امر  این  رقبای خود پیدا کنند.

های کاربردی هوش مصنوعی غیرقابل تقلید و تلاشی جامع از سوی نهادهای مختلف سازمانی برای تولید برنامه 

دهیم و استدلال  های مربوطه را توسعه می ساس این مفهوم، ما یک مدل تحقیق و فرضیهآفرین است. بر ا ارزش 

به طور خاص، بین    را افزایش دهد.  صنعتیهای بازاریابی  تواند قابلیت کنیم که شایستگی هوش مصنوعی میمی

کنیم شویم و استدلال می تمایز قائل می   بازاریابی صنعتی،سازی های پیاده ریزی و قابلیتمدیریت اطلاعات، برنامه 

الذکر  های فوق های هوش مصنوعی تأثیر غیرمستقیمی بر عملکرد سازمان دارند که از طریق قابلیت که شایستگی

شرکت های کوچک و متوسط  پاسخ دریافت شده توسط مدیران ارشد    115ای از  با تکیه بر نمونه   شوند.واسطه می
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با توجه به  .  دهیمانجام می پژوهشی  ، ما یک تحلیل حداقل مربعات جزئی برای بررسی اثرات فرضی  شهر تهران 

  تیو مز   یبر عملکرد سازمان  یهوش مصنوع  یهایستگیشا  ریتاثمطالب ذکر شده، هدف اصلی این پژوهش تعیین  

 در میان شرکت های کوچک و متوسط شهر تهران می باشد.   یابی بازار  یها  تی قابل  یانجیبر نقش م  دیبا تاک  یرقابت

 

 مبانی نظري   -2

 صنعتی  بازاریابیقابلیت هاي  - 2- 1

در کسبسازمان  می  بازاریابی صنعتیوکارهای  هایی که  سازمان   ،کنندفعالیت  با  اعتمادی  قابل  روابط  های  باید 

ن ایجاد  بازاریابی    د.ماینمشتری  بین سازمان بر شبکه  صنعتیبنابراین  تعاملات  و  )ها  است  متمرکز  ،  1گامسون ها 

(، در حالی که  2004،  2برند متمرکز است )رید و همکاران   ۀبر ارتباطات جمعی و توسع  مصرفی  بازاریابی  (.2014

،  با معاملات پیچیده که به اعتماد و قابلیت اطمینان بالاتر بین خریداران و فروشندگان نیاز دارد  صنعتی  بازاریابی

ۀ بازاریابی مشتریان به طور کلی در زمین  (.2010،  4؛ ساینی و همکاران 2013،  3)کولیس و جیرینوا   مشخص می شود.

  برای تعداد زیادی از مشتریان  یشوند، در حالی که اهداف بازاریابی مصرفبه صورت جداگانه مدیریت می  صنعتی 

های  قابلیت  ،در هر دو زمینه  وجود وبا این    که ممکن است نیازی به رسیدگی به صورت جداگانه نداشته باشند.  است

های سازمانی به عنوان توانایی   5های بازاریابی بازاریابی برای دستیابی به موفقیت تجاری بسیار مهم است. قابلیت 

ای از وظایف با استفاده از منابع سازمانی موجود برای دستیابی به یک نتیجه عملکرد مطلوب  برای انجام مجموعه 

توانایی   ،های بازاریابی(، قابلیت2018)  7(. به گفته گوو و همکاران 2020 ،6هرهاسن و همکارانشوند )تعریف می

ی  ها فعالیت بنابراین    دهد.سازمان را برای پیکربندی و استقرار موثر منابع برای ایجاد مزیت رقابتی پایدار افزایش می

و تقلید آن توسط    بودهها و منابع سازمانی هستند که منحصر به یک سازمان  ترکیبی پیچیده از توانایی   بازاریابی

 (. 2011 ،8ماریادوس و همکارانرقبا بسیار دشوار است ) 

  کردند: درون به بیرون، بیرون به درون و پوشا. را به سه دسته تقسیم می های بازاریابیقابلیتتحقیقات قبلی  

های عملکردی متفاوتی مطابقت دارند  گیرند و با فعالیتهای درون به بیرون از درون سازمان سرچشمه می قابلیت

گیرند و  های بیرونی از بازار سرچشمه می (، در حالی که قابلیت2012،  10؛ سانتوس ویژاند و همکاران2011،  9)دی 

در    (.2012،  11سانتوس ویژاند و همکاران )   کنند تا مشتریان و رقبای خود را درک کنندها کمک می به سازمان 

فر  فرپوشا یندهای  انهایت،  و عملکرد داخلی شرکت  ا،  بازار  از طریق دانش  را  و خارجی سازمان  یندهای داخلی 
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های بازاریابی بنابراین، قابلیت   (.2012،  2ویجاند و همکاران -؛ سانتوس2014،  1کنند )چاهال و کاور یکپارچه می 

قابلیت میفراگیر هم  ترکیب  با هم  را  درون  به  بیرون  از  و هم  بیرون  به  درون  و  های  ویجانده  سانتوس  کنند. 

توان  می   های گسترده است،کند که »اگر شرکتی تأیید کند که دارای قابلیت ( خاطرنشان می 2012)  3همکاران

ها شامل توسعه  این قابلیت «  اند.های درون به بیرون و بیرون به درون را توسعه دادهقابلیت   پیشترفرض کرد که آنها  

 (.2014،  4های بازار است )چاهال و کائور ها و برنامهها، سیاست و اجرای استراتژی 

شود.  یندهای داخلی و خارجی هدایت میافر  از سویپذیرش و استفاده از بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی  

به    کنیم.سازی میهای فراگیر در این مطالعه مفهوم را با استفاده از قابلیت   صنعتی  های بازاریابیبنابراین قابلیت

ریزی بازاریابی و  انتخاب شده برای این مطالعه، مدیریت اطلاعات بازاریابی، برنامه   ۀهای گسترطور خاص، قابلیت 

مدیریت اطلاعات بازاریابی توانایی سازمانی برای به دست آوردن و تجزیه و تحلیل اطلاعات    اجرای بازاریابی است.

  (. 2019،  5دیاز-آرویو و پنته-کاوازوسان مختلف برای توسعه برنامه های بازاریابی موثر است )نفعذی مرتبط در مورد  

بینی و پاسخ استراتژیک به تغییرات در محیط بازار، کمک بیشتر به  ریزی بازاریابی در مورد پیشتوانایی برنامه 

،  8؛ سانتوس ویژاند و همکاران 2015،  7؛ لیو و همکاران 2014،  6دستیابی به اهداف سازمانی است )چاهال و کاور 

بازاریابی است )چهال  های  سازی بازاریابی در مورد اجرا، کنترل و ارزیابی استراتژی در نهایت، توانایی پیاده   (.2012

 (.2014،  9و کائور 

ایندر چند سال گذشته بحث فزاینده  بازاریابی  که چگونه هوش مصنوعی فعالیتای در مورد   صنعتیهای 

طبق یک جریان تحقیقاتی نوظهور،    (. 2021 ،10میکالف و همکاران وجود داشته است )  ،دهدها را تغییر میسازمان 

هایی است که در عملیات بازاریابی ناپذیر از سازمان هوش مصنوعی به سرعت در حال تبدیل شدن به بخشی جدایی

  (. 2022،  11و همکاران   تولکارهو-روسکنند )یندهای کلیدی را خودکار یا تقویت میاکنند، اما فر شرکت می  صنعتی

  ایجادتواند  دهد که هوش مصنوعی می های برجسته از صنعت نشان میاین جریان از تحقیقات و همچنین نمونه 

ریزی بیشتر و همچنین تجربه مشتری را بهبود بخشد  سازی و دقت برنامه بینش مشتری را بهبود بخشد، شخصی

هوش مصنوعی   ۀای در مورد کاربردهای بالقوبه این ترتیب، ادعاهای حکایتی گسترده (.2022، 12دیودی و وانگ )

برای این منظور،    ها متکی هستند.متنوعی از فناوری   ۀوجود دارد که بر مجموع  صنعتی  های بازاریابیبرای فعالیت 

های هوش مصنوعی را توسعه دهند تا بتوانند چنین  ها مهم این است که شایستگیشود که برای سازمان کید میأت
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دهند تطبیق  را  از هوش مصنوعی  متنوعی  کیندستروم )  کاربردهای  و  و همکاران 2023،  1لوندین  پتینسون  ،  2؛ 

  (. علاوه بر موارد فوق، ادعاهای متخصصان حاکی از آن است که استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی2022

تری از مشتریان  های کاربردی هدفمند به مجموعه وسیع ها را قادر سازد تا از طریق برنامهتواند سازمان می  صنعتی 

های جدید انجام  هایی را برای راه مسیربخشد، بلکه  که نه تنها عملکرد عملیات موجود را بهبود می   دست یابند

 (.2023،  3کند )راغوپاتی و همکاران عملیات باز می 
 

 هاي هوش مصنوعیشایستگی - 2- 2

فرعی با سابقه طولانی در زمینه علوم کامپیوتر است. در حالی که از لحاظ تاریخی هوش    ۀیک رشت  ،هوش مصنوعی

های اخیر در تولید داده و محاسبات به هوش  عمدتاً نظری محدود شده است، پیشرفت   ۀمصنوعی به یک حوز

هوش مصنوعی   تکنولوژی   (.2019،  4هاینلین و کاپلانمصنوعی اجازه داده است که از تئوری به عمل حرکت کند )

یک زیر شاخه خاص و   کند.ها تأکید مییادگیری از تجربیات قبلی و استنتاج از طریق تجزیه و تحلیل داده  جهت

های هوش  فناوری   (.2017،  5اونگسولی هوش مصنوعی، یادگیری ماشینی است )  ۀترین آن در حوزشاید برجسته 

آمده  دست توانند پردازش خود را بر اساس اطلاعات تازه بهمیمصنوعی که مبتنی بر یادگیری ماشین هستند،  

گیری  های قبلی برای تصمیمبنابراین یک تفاوت کلیدی با سایر فناوری   (.2009،  6پرز و همکاران -اصلاح کنند )گومز

هایی سازگاری ذاتی دارند، زیرا آنها به طور پویا بر اساس ورودی جدید تغییر  یا کمک این است که چنین الگوریتم 

 کنند.می

اند،  توجهی تکامل یافته طور قابل های هوش مصنوعی طی چند سال گذشته بهبا این وجود، در حالی که فناوری 

د )کالینز  مای ای استفاده کنند که برای آنها ارزش ایجاد نها به گونه ها در تلاش هستند تا از آن بسیاری از سازمان 

دهد که  (. جریان رو به رشدی از تحقیقات بر روی این چالش متمرکز شده است و نشان می 2021،  7و همکاران 

شود )چرنوف  های مرتبط با به کارگیری موثر پتانسیل هوش مصنوعی از بافت سازمانی ناشی میبسیاری از چالش 

ها در استفاده از هوش مصنوعی در عملیات و  در کنار هم، چندین نمونه قابل توجه از سازمان   (.2019،  8و چرنوا 

ماکاریوس و  اند )توانند منبع ارزش تجاری باشند، موفق بوده هایی میهایی که از طریق آن چنین فناوری یافتن راه 

تواند به یک شایستگی سازی هوش مصنوعی می اند که چگونه هماهنگچنین مواردی نشان داده  (.2020 ،9همکاران

بنابراین، مفهوم    (.2016،  10باتکو و سزوپا توجهی را به ارمغان بیاورد )اصلی سازمان تبدیل شود و ارزش سازمانی قابل

دهد و طراحی های هوش مصنوعی را گسترش می صلاحیت هوش مصنوعی، تفکر مرسوم مربوط به توسعه فناوری 

 
1 Lundin & Kindstrom 
2 Pattinson et al 
3 Raghupathi et al 
4 Haenlein & Kaplan 
5 Ongsulee 
6 Gomez-Perez et al 
7 Collins et a 
8 Chernov & Chernova 
9 Makarius et al 
10 Batko & Szopa 



 و همکاران  هاشملو  مهیفه... /  ي گذار هيسرما يرقابت تي و مز ي بر عملکرد سازمان يهوش مصنوع  يهايستگي شا ریتاث 

 1406پائیز  / 63پیاپي  / 16دوره  105

رو، شایستگی  ازاین  کند.د که تولید ارزش را تسهیل میماینای ترکیب میو استقرار آن را در محیط سازمانی به گونه

های هوش  های اصلی )فناوری هوش مصنوعی به دنبال یک تاریخ طولانی تحقیقات دانشگاهی است که بین فناوری 

بنابراین شایستگی هوش    شود.( تفاوت قائل می هوش مصنوعیهای  های اصلی )صلاحیت مصنوعی( و شایستگی 

توانایی فنی برای استفاده مؤثر از آن نیست، بلکه  مصنوعی صرفاً فناوری مورد استفاده برای پشتیبانی از آن یا  

 (. 1993،  1ها، دانش سازمانی و نهادها به عنوان یک کل هماهنگ است )پراهالد چنین فناوری   ۀخلاقان  ۀمجموع

دهد که های پیشرو در مورد استفاده از هوش مصنوعی نشان می ها و مطالعات اخیر در بین سازمان بررسی 

هایی دقیقاً از چنین توانایی در ترکیب خلاقانه هوش مصنوعی در ها در کسب ارزش از چنین فناوری توانایی آن 

سازی خلاقانه و  در نتیجه، هماهنگ  (.2019 ،2فونتاین و همکاران شود )شده ناشی مییندهای جدید یا اصلاح افر

فناوری  بهترکیب  مصنوعی  ارزش کسب گونههای هوش  که  هوش  ای  شایستگی  وجود  مستلزم  بیافزاید،  را  وکار 

، ما مفهوم شایستگی هوش مصنوعی را  3های اطلاعاتیدر حوزه سیستم  پیشینمصنوعی است. بر اساس ادبیات  

ها  سازی شایستگیدر راستای مفهوم   (.2018،  4راویچاندران کنیم )مطابق با مطالعات قبلی در این حوزه تعریف می

کنیم که شایستگی هوش مصنوعی باید شامل سه ویژگی ( در کار اصلی خود، استدلال می1993)  5توسط پراهالد 

ای مؤثر و داشتن پتانسیل تمایز رقابتی کلیدی باشد. اول، باید به توانایی فنی برای سازماندهی موثر فناوری به شیوه 

یندها را پوشش دهد. سوم،  ادوم، باید از یک واحد تجاری فراتر رفته و طیف وسیعی از عملیات و فر  توجه کند.

تقلید برای رقبا باید سخت باشد که مستلزم تمرکز بر آزمایش مداوم و فعال بودن است. این سه جنبه در کنار هم 

 کنند.ایجاد یک صلاحیت هوش مصنوعی را تسهیل می

 

 هاي تحقیق مدل و فرضیه   -3

ها در تحقق  مصنوعی برای سازمان های هوش  کنیم که شایستگیبر اساس بحث فوق و مبنای نظری، استدلال می 

های هوش مصنوعی را شامل  سه رکن اساسی که به طور مشترک شایستگی   دستاوردهای عملکرد مهم هستند.

ها    ترکیبی از این  وکار و موضع پیشگیرانه است.های سازمان، توانایی گستردگی کسبشامل زیرساخت   ،شوندمی

در شکل    دهد.را که در تحقق دستاوردهای عملکرد سازمانی مهم هستند، افزایش می  صنعتی های بازاریابی  قابلیت

 مدل مفهومی پژوهش درج شد. ،  1
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 مدل مفهومی پژوهش -1شكل 

 

 صنعتیهاي بازاریابی  قابلیت  در  هاي هوش مصنوعی. تأثیر شایستگی 3.1

بستگی دارد که چگونه تحقیقات بازار توسط سازمان انجام شده    امر  های بازاریابی به شدت به اینکارایی فعالیت 

سازمان باید هنگام انجام تحقیقات بازار، روندهای صنعت، مشتریان، رقبا و سایر ذینفعان مرتبط را در نظر    است.

(  مانند آنهای اجتماعی و  های داخلی و خارجی، رسانه توان از منابع مختلف )مانند گزارش ها را میبگیرد. داده 

های متنوع و شناسایی هوشمندی از چنین  تجزیه و تحلیل این داده  آوری کرد.برای انجام تحقیقات بازار جمع 

های هوش مصنوعی برای تحقیقات بازار و  های هوش مصنوعی دارد. استفاده از تکنیک هایی نیاز به شایستگیداده 

از تصمیم بازاریابی می حمایت   ،1پیترونادو همکاران گیری بهتر کمک کند )در تصمیم  هاتواند به سازمان گیری 

پردازش زبان طبیعی به عنوان مثال، فناوری   (.2022 اجازه می   2های هوش مصنوعی مانند  بازاریابان  تا  به  دهد 

به بازاریابان    امر  این  (.2022 ،3شارما و همکارانشخصیت و رفتار مشتریان را با تجزیه و تحلیل متون درک کنند )

سازی شده هدف قرار دهند. همچنین به درک نیازهای مشتریان و دهد تا مشتریان را با محتوای شخصیاجازه می

د. در این مطالعه، پیشنهاد  ماینکمک می  ،کندطراحی محصولات و خدماتی که نیازهای مشتریان را برآورده می

توانند بر قابلیت مدیریت اطلاعات بازاریابی تأثیر بگذارند. به عنوان  های هوش مصنوعی میکنیم که شایستگیمی

های بازار  های هوش مصنوعی خود برای تجزیه و تحلیل انواع مختلف داده توانند از شایستگیها می مثال، سازمان 

مطالعات تحقیقاتی    (.2020،  4گیری استفاده کنند )فرخی و همکارانو ایجاد تجسم برای کمک به مدیران در تصمیم

کند که هوش  می   مطرح(  2022)  5کند. به عنوان مثال، سینگقبلی نیز به طور غیرمستقیم از این رابطه حمایت می 
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می  تصمیممصنوعی  می تواند سرعت  بنابراین  و  دهد  افزایش  را  بازاریابی گیری  های  استراتژی  آزمایش  به  تواند 

 کنیم. چندگانه کمک کند. در نتیجه، فرضیه زیر را پیشنهاد می 

مثبتی وجود   تاثیر  بازاریابی صنعتی های مدیریت اطلاعاتهای هوش مصنوعی و قابلیت بین شایستگی :1فرضیۀ  

 دارد. 

را    بازاریابی صنعتی  ریزیهای برنامه های هوش مصنوعی و فعالیتمثبت بین شایستگی   ۀبعد، یک رابط  ۀدر مرحل

ریزی باید به اهداف سازمانی گسترده بپردازد تا مسائل تجاری مجزا. بنابراین  برنامه های کنیم. فعالیتپیشنهاد می 

هایی که سطح بالایی از سازمان   (.2021،  1نیاز است )میکالف و گوپتا ای در سازمان یک پیش همکاری بین رشته

دارند،  شایستگی  را درگیر می  یطبیعبه طور  های هوش مصنوعی  بازاریابی  و  با  افراد تجاری، عملیاتی  تا  کنند 

ای  سازی شده را به یک همکاری بین رشتههای کاری شبیهمتخصص تجزیه و تحلیل کار کنند و بنابراین شیوه 

های مبتنی بر هوش مصنوعی  سیستم  (. 2019 ،2فونتاین و همکاران د )مایننبرای هدایت موفقیت سازمان تبدیل می

حل  توانند صدها میلیون گزینه و تأثیرات احتمالی آنها را ایجاد و تجزیه و تحلیل کنند و سپس چند گزینه یا راهمی

های  سیستمتحقیقات قبلی    (.2019 فونتاین و همکاران،بندی کنند )گیرندگان بازاریابی رتبهبهینه را برای تصمیم

های  های هوش مصنوعی و فعالیت به طور غیرمستقیم شواهدی را در مورد رابطه احتمالی بین شایستگی  اطلاعاتی

  ۀ( رابط 2018)  4برای مثال، راویچاندران   (.2021 ،3سائورا و همکاران کرد )ارائه می  بازاریابی صنعتیریزی  برنامه 

مثبتی بین    ۀ( نیز رابط2011)  5های فناوری اطلاعات و چابکی سازمانی یافت. لو و رامورتیمثبتی بین شایستگی

 کنیم. می   مطرحقابلیت فناوری اطلاعات و چابکی سازمان یافتند. در نتیجه، ما فرضیه زیر را  

 مثبتی وجود دارد.  تاثیر  بازاریابی صنعتی  ریزیهای برنامه های هوش مصنوعی و قابلیت بین شایستگی   :2فرضیۀ 

را    بازاریابی صنعتی   سازیهای پیاده های هوش مصنوعی و قابلیتمثبت بین شایستگی   ۀدر نهایت، ما یک رابط

استراتژی هنگامی که سیستم  کنیم.پیشنهاد می  بر هوش مصنوعی  مبتنی  راه های  بازاریابی مختلف را  های  حل 

توانند از تخصص خود برای اتخاذ تصمیم نهایی خود استفاده کنند که توسط  کنند، افراد بازاریابی می بندی میرتبه

فونتاین و  شود )تصمیمات مبتنی بر هوش مصنوعی بدون نیاز به دریافت ورودی از رهبران خود پشتیبانی می

 7و همکاران   تاگویمدجه-وامبا  دهد.های اجرایی سازمان را تا حد زیادی افزایش میاین امر قابلیت   (.2019 ،6همکاران

های  ظرفیت و توانایی برای استخراج اثرات اطلاعاتی هوش مصنوعی و فناوری هر چه  »ند که  نک( اشاره می 2020)

چندین مطالعه قبلی همچنین اشاره  «  گیری کند. تر و موثرتر تصمیمتواند با کیفیتآن بیشتر باشد، سازمان می 

کنند،  ب دانش مشتری، کاربر و بازار استفاده می جذهای هوش مصنوعی برای  هایی که از سیستمکردند که سازمان 

 
1 Mikalef & Gupta 
2 Fountaine et al 
3 Saura et al 
4 Ravichandran 
5 Lu and Ramamurthy 
6 Fountaine et al 
7 Wamba-Taguimdje et al 



 انجمن مهندسي مالي ايران     -گذاري دانش سرمايهعلمي پژوهشي فصلنامـه  

 1406 پائیز  / 63پیاپي  / 16دوره  108

؛  2021،  2؛ رحمان و همکاران2021،  1ند )بگ و همکارانمایخود را سه برابر ن  صنعتی   توانند کارایی بازاریابیمی

 کنیم. (. در نتیجه، ما فرضیه زیر را پیشنهاد می 2022،  3سینگ

 وجود دارد.   تاثیر  ۀرابط  بازاریابی صنعتی   سازیهای پیاده های هوش مصنوعی و قابلیت بین شایستگی: 3فرضیۀ 

 بر عملکرد سازمانی  صنعتیهای بازاریابی  . تاثیر قابلیت3.2

کند. برای مثال، ماریادوس و  های بازاریابی را با عملکرد سازمانی مرتبط میمطالعات تحقیقاتی قبلی اغلب قابلیت

  ۀ که به نوب   ندکرد  مطرحفنی  های فنی و غیرهای بازاریابی را برای تأثیرگذاری بر نوآوری ( قابلیت 2011)  4همکاران

های  ( تأثیر مستقیم قابلیت2009)  5در مقابل، مورگان و همکاران  گذارد.خود بر مزیت رقابتی سازمان تأثیر می

ها،  ( خاطرنشان کردند که در مقایسه با سایر قابلیت 2015)  6. کامبوج و رحمان ندبازاریابی بر عملکرد شرکت را یافت

و    ریزیدر این مقاله، مدیریت اطلاعات بازاریابی، برنامه   های بازاریابی تأثیر قوی بر عملکرد شرکت دارند.قابلیت

  پیشتر طور که  های بازاریابی همان سازی قابلیتبازاریابی و اجرای بازاریابی را به عنوان سه بعد برای مفهوم   طراحی

 دهیم.بعد، چگونگی ارتباط این سه بعد با عملکرد سازمانی را شرح می   ۀدر مرحل  ایم.توضیح داده شد، به کار گرفته

توان به عنوان توانایی یک سازمان برای به دست آوردن و تجزیه و تحلیل  اول، مدیریت اطلاعات بازاریابی را می

ارویو  -کاوازوسهای بازاریابی موثر در نظر گرفت )استراتژی   ۀان مختلف برای توسعنفعذی اطلاعات مرتبط در مورد  

تر به اطلاعات را برای  تواند دسترسی سریع بنابراین مدیریت اطلاعات بازاریابی بهبودیافته می  (.2019،  7دیاز-و پنته

تواند به مدیران کمک کند تا مشتریان را بهتر درک کنند  همچنین می  امر مدیران در صورت نیاز فراهم کند. این

هنگامی که    منجر به افزایش رضایت مشتری، درآمد شرکت و سودآوری شود.  واندتیکه م  نمایدو به آنها رسیدگی  

ابزارهای مدیریت اطلاعات بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی را ادغام می  تواند به آنها در  کند، مییک سازمان 

علاوه بر این، دانش ایجاد    شود.وری بالاتر و عملکرد کلی بهتر می د، بنابراین منجر به بهره مایگیری کمک نتصمیم

  واند تیرو سازمان مهای جدیدی را ارائه دهد و ازاینتواند ایده های هوش مصنوعی می شده با استفاده از فناوری 

تر از رقبای خود، پیشنهادات جدیدی را برای بازارها ایجاد کند.  ریع های تجاری جدیدی را کشف کند و سفرصت

 کنیم. می   مطرحدر نتیجه، ما فرضیه زیر را  

 مثبت وجود دارد.   تاثیرو عملکرد سازمانی    بازاریابی صنعتی  های مدیریت اطلاعاتبین قابلیت  :4فرضیۀ 

بینی و پاسخ استراتژیک به تغییرات در محیط بازار است که کمک بیشتری به  توانایی پیش   ،ریزی بازاریابیبرنامه 

،  10؛ سانتوس ویجاند و همکاران 2015،  9؛ لیو و همکاران 2014،  8کند )چاهال و کائور دستیابی به اهداف سازمانی می 

می برنامه   (.2012 اجازه  سازمان  به  بهبودیافته  بازاریابی  و  ریزی  کند  یکپارچه  را  خود  متنوع  منابع  تا  دهد 
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بینی و پاسخ استراتژیک به بازار در حال تغییر در  د. پیش مایهای بازاریابی را برای ایجاد موفقیت تدوین ناستراتژی 

تواند در  اگر سازمانی نتواند اقدامات لازم را در زمان مناسب انجام دهد، نمی   محیط رقابتی امروز بسیار مهم است.

های تاریخی ریزی بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی ممکن است داده بازار نامطمئن امروزی موفق شود. یک برنامه 

های متفاوتی از اقدامات  و روندهای صنعت را در میان دیگران در نظر بگیرد تا دوره   نفعانذی مربوط به بازارها، رقبا،  

های نوآور برای رقابتی ماندن در بازار و ایجاد موفقیت در کسب و کار، مسیرهای متفاوتی از  شرکت   را ارائه دهد.

 کنیم. می   مطرح(. در نتیجه، فرضیه زیر را  2018،  1کنند )راویچاندران اقدامات را آزمایش و مطالعه می

 مثبت وجود دارد.   تاثیرو عملکرد سازمانی    بازاریابی صنعتی  ریزیهای برنامه بین قابلیت  :5فرضیۀ 

،  2های بازاریابی است )چهال و کائور سازی بازاریابی در مورد اجرا، کنترل و ارزیابی استراتژی در نهایت، توانایی پیاده 

سازی  ریزی بازاریابی در مورد آماده شدن برای بازار همیشه در حال تغییر است، پیاده (. در حالی که برنامه 2014

شایستگی در ارزیابی   (.2019،  3دیاز-آرویو و پوئنته-بازاریابی در مورد اجرای اقدام و تخصیص منابع است )کاوازوس

های مختلف بازاریابی برای سازگاری مستمر با بازار و دستیابی به موفقیت تجاری مورد نیاز است.  و اجرای استراتژی 

های هوش  آوری با کمک فن  تواند عملکرد عملیاتی، مالی و بازار را افزایش دهد.اجرای اقدامات در صورت لزوم می

  این امر   تواند به طور موثر و سریع نسبت به رقبای خود تصمیمات با کیفیت بگیرد کهمصنوعی، یک سازمان می

علاوه بر این،    (.2020 ،4تاگویمدجه و همکاران -وامباتواند بر عملکرد سازمانی تأثیر مثبت بگذارد )خود می  ۀبه نوب

قابلیت شرکت  با  پیاده هایی  بالاتر میهای  استراتژی سازی  اجرای  برای  را  منابع  با  توانند  بازاریابی جدید که  های 

های تجاری موجود خود را بر اساس بازخورد  آوری کنند یا حتی مدل وکارشان هماهنگ است، جمع های کسبمدل 

 کنیم. می   مطرحبنابراین، ما فرضیه زیر را    های بازاریابی تجدیدنظر کنند.دریافتی از فعالیت

 مثبت وجود دارد.   تاثیرو عملکرد سازمانی    بازاریابی صنعتی  سازیهای پیاده بین قابلیت  :6فرضیۀ 

انبوه   دی شدن اقتصاد، تول یچون جهان یشگرف راتییکند که تغ ینافذ به جهان مشخص م ینگاهدر همین راستا 

است.   جادشدهیارتباطات و دانش ا ییزمان، انبوه اطلاعات و کارا یبازارها، رقابت بر مبنا  شتریمازاد در ب تیو ظرف

شرکت ها و سازمان    یفرارو   طیمح  ییای پوروزافزون بازارها و    یدگیچیو پ  یجهان  یبازارها   یکپارچگی  انگریامر ب  نیا

اتخاذ    ید یجد  یها   یاستراتژ   دیمستمر با  یها  تیحفظ بقا و کسب موفق  یبرا   رانی مد  ییفضا  نیهاست. در چن

مصون ماندن از امواج    یکه سازمان ها برا  میابی یدرم  کیاستراتژ  تیریمد  نیمتخصص  اتی نظر  یکنند. با بررس

  تیجز کسب مز   یامروز، چاره ا   یایدن  یرقابت   ط یو حفظ بقا در مح  ی رقابت  اتبا الزام   یو سازگار   یطیمح  نیسهمگ

این مزیت رقابتی در سرمایه گذاری می تواند بر    (.2016،  باتکو و سزوپاندارند)  برای سرمایه گذاری پایدار  یرقابت

می تواند براساس ادبیات ذکر    7بنابراین فرضیه    (.2023)راغوپاتی و همکاران،  عملکرد سازمانی نیز تاثیر گذار باشد

 شده بیان گردد. 

 مثبت وجود دارد.   تاثیر  گذاریمزیت رقابتی سرمایه  و    عملکرد سازمانیبین    :7فرضیۀ 
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 روش پژوهش   -3

به   همبستگی -کمیّ و از نظر ماهیت مطالعه توصیفیاز لحاظ نوع تحقیقی ، کاربردیاز نظر هدف  حاضر پژوهش

کوچک و متوسط شهر تهران    یشرکت ها   هیپژوهش کل  نیا  یاست. جامعه آمار  شیوه مدلسازی معادلات ساختاری

پرسشنامه    115که    بودند از  داده  برای گردآوری  انتخاب گردید.  نمونه  عنوان  به  این شرکت ها  مدیران  از  نفر 

سوال در یک طیف پنج گانه لیکرت و همچین    32( با  2023و همکاران )  کالف یماستاندارد موجود در پژوهش  

روایی و پایایی مشخص استفاده شد. بعد از جمع آوری داده های حاصل از پرسشنامه های فوق، داده ها با استفاده  

 تجزیه و تحلیل شدند.    smart pls 4و  spss26از دو نرم افزار  

 

 یافته هاي پژوهش  -4

ارائه   spss26براساس داده های نرم افزار    1در ابتدا تحلیل توصیفی متغیرهای جمعیت شناختی به شرح جدول  

 شده است. 

جدول   سطح   1در  نهایت  در  و  کارکنان  بر حسب  شرکت  اندازه  جنسیت،  شامل  شناختی  جمعیت  متغیرهای 

 نمونه نشان داده شد.   115تحصیلات براساس  

 
 متغیرهاي جمعیت شناختی -1جدول 

متغیرهاي جمعیت  

 شناختی 
 درصد فراوانی  شرح

 جنسیت
 زن 

 مرد

13 

102 

3/11 

7/88 

اندازه شرکت )تعداد  

 کارمندان( 

 نفر  9-1

 نفر  49-10

 نفر  100-50

 نفر   100بیشتر از  

16 

27 

51 

21 

9/13 

5/23 

3/44 

3/18 

 سطح تحصیلات 

 کارشناسی 

 کارشناسی ارشد 

 دکتری

4 

67 

44 

5/03 

3/58 

2/38 

 

 شاخص هاي برآورد پایایی ابزار پژوهش -2جدول  

 پایایی اشتراكی RHO_Aپایایی  پایایی تركیبی  آلفاي كرونباخ متغیرها

 451/0 904/0 913/0 896/0 شایستگی هوش مصنوعی 

 560/0 736/0 835/0 736/0 مدیریت اطلاعات 

 669/0 832/0 888/0 828/0 برنامه ریزی و طراحی 
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 پایایی اشتراكی RHO_Aپایایی  پایایی تركیبی  آلفاي كرونباخ متغیرها

 629/0 814/0 871/0 804/0 اجرا و پیاده سازی 

 650/0 833/0 880/0 817/0 عملکرد سازمانی 

 669/0 762/0 858/0 754/0 مزیت رقابتی 

 

هر چهار    2استفاده شد. با توجه به جدول   4برای تحلیل پایایی از چهار شاخص در نرم افزار اسمارت پی ال اس  

شایان ذکر است داشتن پایایی به معنای قابلیت اطمینان  شاخص پایایی ابزار پژوهش را مطلوب گزارش کردند.  

 نمونه مورد مطالعه است.   115بیشتر به نتایج داده های  

 
 براي برآورد روایی ابزار پژوهش   فورنل و لاركرشاخص  -3جدول 

 
اجرا و پیاده  

 سازي

برنامه ریزي  

 و طراحی

هوش  

 مصنوعی 

عملكرد 

 سازمانی

مدیریت  

 اطلاعات
 رقابتیمزیت 

      793/0 اجرا و پیاده سازی 

     818/0 525/0 برنامه ریزی و طراحی 

    671/0 553/0 497/0 شایستگی های هوش مصنوعی

   806/0 689/0 380/0 422/0 عملکرد سازمانی 

  748/0 469/0 639/0 702/0 356/0 مدیریت اطلاعات 

 818/0 393/0 925/0 601/0 331/0 442/0 مزیت رقابتی 

 

برای هر متغیر    AVEنشان می دهد که میزان جذر    3خوشبختانه نتایج آزمون جدول فورنل و لارکر در جدول  

های دیگر است و روایی واگرای بین متغیر های مکنون مدل در این  بیشتر از همبستگی بین آن متغیر و متغیر

ابزار پژوهش نشان دهنده انطباق سنجش متناسب ابزار  آزمون تایید می گردد. شایان ذکر است داشتن روایی برای  

 و هدف است. 

 
 براي متغیرهاي پژوهش Q2و  R2شاخص  -5جدول 

 متغیرها
 ضریب تعیین

(2R ) 

 سر یاستون گمعیار 

(2Q) 

 221/0 247/0 اجرا و پیاده سازی 

 297/0 306/0 برنامه ریزی و طراحی 

 257/0 296/0 عملکرد سازمانی 

 394/0 409/0 اطلاعات مدیریت 

 721/0 855/0 مزیت رقابتی 
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، ضرایب ضریب تعیین مربوط به متغیرهای  PLSیکی از متداول ترین معیارها برای تأیید برازش مدل ساختاری در  

به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط    67/0و   33/0،  19/0زا( است. سه مقدار    پنهان وابسته )درون 

(. خوشبختانه هر پنج متغیر درون زا یا  1392و قوی ضریب تعیین در نظر گرفته شده است )داوری و رضا زاده،  

قدرت    سریاستون گمعیار  متغیر مستقل دارای ضریب تعیین مناسب بوده و مقادیر مطلوب بوده است. از سوی دیگر  

قضاوت می شود. این اعداد به ترتیب نشان از    35/0و    15/0،  02/0  دهد و با سه مقداربینی مدل را نشان میپیش  

 آن متغیر وابسته است.   زا( مربوط بهبینی ضعیف، متوسط و قوی متغیر یا متغیرهای مستقل )برون  قدرت پیش  

 

 
 خروجی ضرایب مسیر در نرم افزار اسمارت پی ال اس   -2شكل 

 

 

 
 معناداري ضرایب مسیر در نرم افزار اسمارت پی ال اس  -3شكل 

 



 و همکاران  هاشملو  مهیفه... /  ي گذار هيسرما يرقابت تي و مز ي بر عملکرد سازمان يهوش مصنوع  يهايستگي شا ریتاث 

 1406پائیز  / 63پیاپي  / 16دوره  113

نشان داده شد. بنابر    95/0و معناداری این ضرایب در سطح اطمینان    ریمس  بی ضرابه ترتیب    3و    2در شکل های  

 درج شده است.   5مسیر فاقد معناداری می باشد. نتایج در جدول  اشکال فوق فقط یک  

 
 ضرایب مسیر براي فرضیه هاي پژوهش  -5جدول 

 سطح معنی داري ضریب مسیر  مسیر فرضیه  فرضیه 

 001/0 639/0 ی هوش مصنوع یهایستگ یشا   >>>قابلیت مدیریت اطلاعات   اول

 001/0 553/0 یهوش مصنوع ی هایستگیشا   >>>قابلیت برنامه ریزی   دوم

 001/0 497/0 یهوش مصنوع  یهایستگیشا  >>> قابلیت پیاده سازی  سوم 

 584/0 069/0 قابلیت مدیریت اطلاعات   >>> عملکرد سازمانی چهارم 

 001/0 405/0 قابلیت برنامه ریزی  >>> عملکرد سازمانی پنجم

 001/0 314/0 قابلیت پیاده سازی  >>> سازمانیعملکرد  ششم

 001/0 925/0 عملکرد سازمانی   >>>مزیت رقابتی   هفتم

 

، فقط یک فرضیه یعنی فرضیه چهارم در حالت عدم تایید قرار گرفت. به این ترتیب می توان    5براساس جدول  

ی شود. همچنین بیشترین  عملکرد سازمانلزوما نمی تواند منجر به بهبود    اطلاعات  تیریمد  تیقابلاستدلال کرد  

 می باشد.   اطلاعات  تیریمد  تیقابلبه    یهوش مصنوع  ی هایستگیشاضریب مربوط به مسیر  

 

 بحث و نتیجه گیري  -5

بر    دیبا تاک  یرقابت  تیو مز  یبر عملکرد سازمان  یهوش مصنوع  یهایستگیشا   ریتاثاین پژوهش با هدف بررسی  

  ی هاافتهی  ،یاز منظر عملی در هفت فرضیه انجام شد که هر هفت فرضیه مورد تایید قرار گرفت.  ابیبازار  یها  تیقابل

در هنگام استقرار   توانندیکه م دهدیفعالان و محققان قرار م اریمهم را در اخت یدیکل نشیب نیمطالعه چند نیا

  ی ها ی ستگیما از مفهوم شا  یساز از آنها استفاده کنند. اول، مفهوم   یصنعت  ی ابیاهداف بازار  یبرا   یهوش مصنوع

از   دیبا  رانیمد  ن،ی. علاوه بر اکندیم  دی تأک  دهدی را م  شیکه اجازه آزما  یطی مح  جادیا  تیبر اهم  یهوش مصنوع

  توانیکنند که در آنها م  شنهادیرا پ  ییها آگاه باشند تا به طور خلاقانه راه   یامکانات ارائه شده توسط هوش مصنوع

با ارائه آموزش به    تواندی امر م  نیاستفاده کرد. ا  اتیاز عمل  یبانیپشت  یبرا   یهوش مصنوع   یکاربرد   یهااز برنامه 

.  گرددگذشته و نشان دادن موارد استفاده موفق انجام    یهاسال   یط  ،موجود در مورد تحولات مهم در حوزه  رانیمد

  یها توسعه پروژه   یمناسب را برا  یارشد نه تنها منابع مال  تیریمهم است که مد  یسازمان  ۀاز جنب  ن،یعلاوه بر ا

از عناصر    یکیبگذارد.    اریدر اخت  زیرا ن  گانیرا  شیآزما  یبرا   یو زمان کاف  یاختصاص دهد، بلکه آزاد  یهوش مصنوع

پ  ،ی هوش مصنوع  یهای ستگیمفهوم شا  یدیکل اجازه م  رانهیشگیبعد موضع  بر کارکنان  آزادانه    دهدیاست که 

  ی ریگبه جهت   ازیبعد گستره کسب و کار ن  ن،یکنند. علاوه بر ا  شیرا آزما  د یجد  یکردها یو رو  هاکیتکن  ها،ده یا

را برجسته    شیآزما  یبرا   یریپذو انعطاف   یهوش مصنوع  نیآفرارزش   یارشد به سمت کاربردها   تیریهمزمان از مد
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  ی هایژگی باشد و احتمالاً به و  زیبرانگچالش   رانیاز مد  یار یبس  یتنش ممکن است برا   نیتعادل در ا  جادی. اکندیم

 دارد.  یبستگ  میخاص سازمان و ت

  یی کارا  تواندیم  یکه در آنها هوش مصنوع  کندی را برجسته م  یدیکل  ۀحوز  نیچند  نیمطالعه همچن  نیا  جینتا

  تواندی م  یداخل  یهوش مصنوع  یستگی شا  کیدهد. توسعه    شیافزا  یصنعت  یابیبازار  یهات ی فعال  یبرا  ژهیرا به و

  ت یو اجرا داشته باشد. تقو  یزیربرنامه   ت، اطلاعا  تیریمانند مد  یسازمان  یدیکل  تیقابل  نیبر چند  یموج  راتیتأث

  ی های و فناور  یهوش مصنوع  یکاربرد  یها از برنامه  یممکن است به انواع مختلف  یصنعت  یابیبازار  یهاتیقابل  نیچن

خاص   تیفعال ک ی تیتقو یمحدود برا  دگاهید کیاتخاذ  ن،یداشته باشد. بنابرا ازیاز آنها ن یبانیپشت یمختلف برا

  ک ی را به    یهوش مصنوع  لیمنطق تبد  ران یمهم است که مد  ،یهدفمند هوش مصنوع  یکاربرد   ۀبرنام  کی  قیاز طر

  ی ها تیرا که از فعالی  اساس  یهاتیآنها قادر خواهند بود قابل  ب، یترت  نیسازمان پرورش دهند. به ا  یاصل  یستگیشا

 یاست که هوش مصنوع   یارزش  ۀدهندنشان   جینتا  ن،یکنند. علاوه بر ا  تیتقو  کنند،ی م  یبانیپشت  یصنعت  یابیبازار

سرعت    شوند،ی م  عی توز  یانده یکه بازارها به طور فزا  ییجاداشته باشد. از آن   ییربنای ز  تیسه قابل  ی برا  تواندیم

هوش   یکاربرد  یهابرنامه  قیخود را از طر اتیها عملدارند و در حال تکامل هستند، مهم است که سازمان  ییبالا

  هاافته ی  نیاز ا  توانندی م  رانی مد  ن،یمقابله کنند. بنابرا  ازیو سرعت مورد ن  یدگ یچیش دهند تا با پیافزا  یمصنوع

نسبت به رقبا استفاده    یرقابت  یبه برتر  یابیدست  یبرا   یبه عنوان ابزار   ییهای فناور   نیچن  یاز اثربخش  یشواهد تجرب

آن از  شا  ییجاکنند.  مصنوع  ی هایستگیکه  ن  یبرا   یهوش  ایتوسعه  دارند،  زمان  به  دارد    نیاز  وجود  احتمال 

  تواند یرا درک کنند که م یزی متما یهایستگیشا کنند،ی م یگذار هیکه زودتر و به طور مداوم سرما ییهاسازمان 

  کرد یرو  یدر مورد چگونگ  ینشیمطالعه ب  نیا  جهینت  ،یطور کل  به  ها در عملکرد بهتر از رقابت کمک کند.به آن

به    ازی. به طور خاص، نکندیارائه م  یصنعت  یابیبازار  ۀنیدر زم  ینوظهور هوش مصنوع  دهیمعاصر به پد  یهاسازمان 

با تنوع ز  شیآزما ن  ۀبالقو  یها حوزه  ادیهمراه  بر    ع یرس  ییو شناسا  تری خارج  یریگبه توسعه جهت   ازیاستفاده 

  نارها، یشرکت در سم  یبرا  ت یریمد  شتریب   یکار مستلزم گشودگ  نی. انجام اشودی استفاده م  دی جد  یها و ابزارهاحوزه 

که بر    دهدینشان م  ن،یاست. علاوه بر ا  یهوش مصنوع  دیجد  یمرتبط با کاربردها  یصنعت  یدادهایها و روکارگاه 

 یهوش مصنوع   یکاربرد   یهااند، برنامه کانون توجه بوده   رکه در گذشته د  یاطلاعات  یهاستم یس  گریخلاف انواع د

 جی طور که در نتادارند. همان  یترمتنوع  یهااز مهارت   یابه مجموعه  ازین  نیدارند و بنابرا  یترحوزه کاربرد گسترده 

  ی ابیربازا  یهات یمختلف مربوط به فعال  یها ت یبر فعال  تواندی م  یهوش مصنوع  یستگیشا  کینشان داده شده است،  

کار بر دانش لازم که   نیاستفاده آگاه باشند. انجام ا  لیاز پتانس  رانیمهم است که مد  نیبگذارد، بنابرا  ریتأث  ی صنعت

 و کاربردها دائماً در حال ظهور هستند.   هاکیانواع مختلف تکن  رایز  دهدیم   تیبه روز نگه داشته شود، اهم  دیبا
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Abstract 

This research was conducted with the aim of determining the impact of artificial intelligence 

competencies on organizational performance and competitive advantage of investment, 

emphasizing the role of marketing capabilities. The current research is applied in terms of 

purpose and descriptive research in terms of survey method based on structural equation 

modeling. The statistical population of this research was all the small and medium companies 

in Tehran, and 115 managers of these companies were selected as a sample. To collect data, 

a standard questionnaire with a certain and acceptable validity and reliability was used. Also, 

construct validity including convergent and divergent was confirmed. Finally, the results of 

data analysis at a confidence level of 95% and an error level of 5% showed that the 

competency component of artificial intelligence has an effect on organizational performance 

and competitive advantage of investment with an emphasis on marketing capabilities among 

small and medium-sized companies in Tehran.  

Keywords: artificial intelligence competencies, competitive advantage, organizational 

performance, marketing capabilities. 
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