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Objective:  
 

To examine the impact of adopting artificial intelligence in business 
marketing on shareholder response, emphasizing the moderating role of 

customer complexity and industry dynamics. 

 

 

Methodology:  
 
Research Type: Descriptive-analytical (in terms of purpose, method, and 
implementation).Statistical Population: Technology managers of industrial 

companies in Tehran (306 individuals).Sampling Method: Stratified random 
sampling using a standard questionnaire.Data Analysis Tools: Structural 
equation modeling (SEM) and path analysis using SPSS and SmartPLS 
software (with validity and reliability confirmed via Cronbach’s alpha, 
Average Variance Extracted [AVE], and Composite Reliability [CR]). 

 
Findings: 
Validity and reliability tests showed acceptable results, and the overall 
research model demonstrated an appropriate structural fit. 

The application of artificial intelligence in business marketing, considering 
environmental conditions such as industry dynamics and customer 
characteristics like customer complexity, plays a key role in improving 
shareholder response. 
 

Conclusion:  
 
The use of artificial intelligence in business marketing—alongside attention 
to environmental conditions (industry dynamics) and customer traits 
(customer complexity)—significantly improves shareholder response, 
ultimately leading to an increase in their value and support 
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تاثیر پذیرش هوش مصنوعی در بازاریابی کسب و کار بر واکنش سهامداران با تاکید بر نقش تعدیلگر پیچیدگی 

 (در شهر تهران صنعتی یشرکتها یکارشناسان فناور:مورد مطالعه)مشتری و پویایی صنعت

 

 2* الهام رمضانی  | 1امیرعلی محمدیان

 

 هدف:

. گر پیچیدگی مشتری و پویایی صنعت.وکار بر پاسخ سهامداران، با تأکید بر نقش تعدیلکارگیری هوش مصنوعی در بازاریابی کسببررسی تأثیر به

 شناسی:روش

گیری: نفر(.روش نمونه ۳۰۶های صنعتی در تهران ))از نظر هدف، روش و اجرا(.جامعه آماری: مدیران فناوری شرکتتحلیلی -نوع پژوهش: توصیفی

و  SPSSافزارهای سازی معادلات ساختاری و تحلیل مسیر با استفاده از نرمها: مدلنامه استاندارد.ابزار تحلیل دادهای با استفاده از پرسشتصادفی طبقه

SmartPLS هم(چنین تأیید روایی و پایایی از طریق آلفای کرونباخ، میانگین واریانس استخراج( شدهAVE و پایایی ترکیبی )(CR)) 

 ها:افتهی

 برخوردار بود. یمناسب یاز برازش ساختار زیپژوهش ن یرا نشان دادند و مدل کل یقبولقابل جینتا ییایو پا ییروا یهاآزمون

(، یمشتر یدگیچی)پ انیمشتر یهایژگیصنعت و و ییایمانند پو یطیمح طیوکار، با در نظر گرفتن شراکسب یابیدر بازار یهوش مصنوع یریکارگبه

 .کندیم فایدر بهبود پاسخ سهامداران ا یدینقش کل

 :یریگجهینت

 ییبسزا ری(، تأثیمشتر یدگیچی)پ یمشتر یهایژگیصنعت( و و ییای)پو یطیمح طیوکار در کنار توجه به شراکسب یابیدر بازار یاز هوش مصنوع استفاده

 .گرددیها از شرکت مآن تیارزش و حما شیمنجر به افزا جهیدر بهبود پاسخ سهامداران دارد و در نت

  :واژگان کلیدی

 ان، پیچیدگی مشتری، پویایی صنعتوکار، واکنش سهامدارهوش مصنوعی، بازاریابی کسب

 

 

 21/۰8/14۰4 مقاله: پذیرش                                                                         12/۰۶/14۰4مقاله: دریافت
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85 شماره  /....1404نازمست.../    بیست و چهارم نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا/ سال   

 مقدمه: .1

تا  دهدیامکان را م نیرا دارد، به کسب و کارها ا یریگ میو تصم لیتحل ،یریادگی ییکه توانا ینینو یبه عنوان فناور یهوش مصنوعدر دنیای امروز 

 عیادر صن یفناور نیا ری. تاثابندیو به واکنش مثبت سهامداران دست  دهیخود را بهبود بخش یابیبازار شرفته،یپ یتمهایو الگور میحج یبا استفاده از دادهها

 کمک کند.  انیمشتر یوفادار شیو افزا هایبه بهبود استراتژ دهیچیپ طیدر شرا تواندیم یهوش مصنوع رایاست، ز شتریمتنوع ب یازهایبا ن انیو مشتر ایپو

های دیجیتال را برای جذب و حفظ پایگاه مشتری های بزرگ، راه حل، تحلیل داده1های تحول آفرین مانند هوش مصنوعی، اینترنت اشیافناوری

. دهندمی و خدمات پیشنهادی به مشتریان انجام و این کار را با تسهیل ارائه ی محصول کنندمی های نوظهور، مزیت رقابتی را ارائهفناوری. اندپیشنهاد کرده

هوش مصنوعی یک فناوری . اندها را تغییر دادهی فعالیت سازماندر سناریوی کسب و کار فعلی، رقابت تنگاتنگ و فناوری های تحول آفرین، نحوه

  (.2۰18، 2)ویرثنیازهای مشتری در زمان واقعی ردیابی کنند ها را برای تحلیل و پاسخ سریع بهکند تا دادهنوظهور رایج است که به سازمان ها کمک می

کند. هوش مصنوعی حرکت بعدی زم است، پیشنهاد میلاهوش مصنوعی رهیافتی درخصوص رفتار مصرف کننده که برای جذب مشتری و حفظ مشتری 

استنتاج انتظارات مشتری و ناوبری مسیر  ای هوش مصنوعی برایبزاره(. ا2۰19، ۳تجپکما)کندی کلی را مجدداً تعریف میمشتری را برمی انگیزد و تجربه

هوش مصنوعی در بستر مختلف در سناریوی کسب و کار کاربردهای خاص خود را پیدا می کند. متخصصین و   (.14۰۰)جهانفر، آتی سودمند هستند

جهان به شبکه ای از شبکه های درهم تنیده تبدیل شده است.  دانشگاهیان باور دارند که هوش مصنوعی آینده ی جامعه ی ما است. با پیشرفت فناوری،

وش پیاده سازی فناوری به سرمایه گذاری بر روی هوش مصنوعی جهت تحلیل داده های بزرگ به منظور ایجاد هوش بازار منجر می شود. کاربردهای ه

، آموزش، 4ر مانند پزشکی، کسب و کار تجارت الکترونیکمصنوعی فقط به بازاریابی محدود نمی شود، بلکه به صورت گسترده در بخش های دیگ

ها به سمت شود تا صنایع مختلفی از آن بهره مند شوند. زمانی که سازمانحقوق و تولید نیز استفاده می شود. هوش مصنوعی همچنان به کار گرفته می

شوند. با این حال، پیاده سازی هوش به صورت موازی پدیدار میروند، هوش مصنوعی و فناوری های نوظهور دیگر نیز ب صنعتی چهارم پیش میلاانق

ها در تمام بخش ها ممکن نبوده است و دانشمندان در حال کار بر روی سیستم های هستند که حامی نظریه ی ذهن و مصنوعی به علت محدودیت

 (.2۰2۳و همکاران،  5)گوپتاهای هوش مصنوعی هستندخودآگاهی سیستم

می گیرد.  امروزه افراد با نوعی از هوش مصنوعی در فعالیت های روزمره ی خود سروکار دارند. برای مثال، کاربر از ویژگی فیلتر خودکار ایمیل بهره 

ودکار بهره بی تقویم خود را پر نماید. کاربر خودروی جدید، از رانندگی خ در گوشی های هوشمند کاربر ممکن است با کمک سیری، کورتانا یا بیکس

می گیرد. هوش مصنوعی می تواند فرآیندهای کسب و کار را به صورت خودکار درآورد و از داده های گذشته رهیافت هایی کسب کرده و رهیافت 

ماشین، یادگیری  هایی مانند یادگیریفناوری  (.2۰2۰، و همکاران ۶داونپورت)کننده و بازار را از طریق الگوریتم برنامه محور تولید نمایدهای مصرف

  (.2۰2۰، داونپورت و همکاران)به ماشین های می آموزند که برای تولید هوش بازار با داده های بزرگ سروکار داشته باشند عمیق و پردازش زبان طبیعی

های عملیاتی و ایجاد فرصت های شرکای خود، غلبه بر چالش پذیرش فناوری های نوظهور به توانایی شرکت ها برای تعامل و همکاری مؤثر با امروزه،

(. شایان ذکر است، استفاده از هوش 2۰19لام و همکاران،  ؛ 2۰21؛ نیستروم و کارتمو، 2۰2۳گوپتا و همکاران، )است جدید برای رشد کمک کرده

های بزرگ، افزایش قدرت محاسباتی های تحلیل دادههای موجود از منابع مختلف، پیشرفت در تکنیکبه دلیل داده بازاریابی کسب و کار در مصنوعی

 .7(2۰21لویی و همکاران،  ؛ 2۰21؛ هوآنگ و رست، 2۰21 دی و همکاران، ویید)را به خود جلب کرده است و هزینه های کمتر، توجه روزافزونی

                                                   
1 Internet of Things)IoT( 
2 Wirth, N 
3 Tjepkema 
4 Electronic commerce 

5 Gupta 

6 Davenport  
7   Dwivedi et al ، Huang & Rust ،Lui et al 
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های بهینه برای ستراتژیموجود در ارائه درک جامع از ا پیشرفت های قابل توجه در توسعه هوش مصنوعی در دهه گذشته، تحقیقات علی رغم 

مطالعات پیاده سازی هوش مصنوعی  کافی نیست. به ویژه، بیشتر کسب و کار مصنوعی برای ایجاد تأثیرات قابل توجه بر بازاریابی برداشت پتانسیل هوش

با این وجود، با توجه به اینکه سهامداران (. 2۰19بلانچ و همکاران، )ای دارندتوجه ویژه های فناوری آن در حوزه بازاریابی کسب وکاربه مشتریبه ویژگی

کنند،تحقیقات تجربی در مورد اینکه آیا سهامداران به مالک شرکت هستندکه نقش مهمی )اعم از مستقیم و غیرمستقیم( در عملیات شرکت ها ایفا می

اینکه سهامداران  بررسی .کنند، وجود نداردجریمه می مبتنی بر هوش مصنوعی خود پاداش می دهند یا کسب و کارها برای ابتکارات بازاریابی شرکت

کنند و به آنها پاسخ می دهند بسیار مهم است زیرا مستقیما ًبر تصمیمات مبتنی بر هوش مصنوعی را درک می کسب و کار چگونه ابتکارات بازاریابی

این امر به ویژه در زمینه (. 2۰2۰چانگ و همکاران) .گذاردمی ثیرشرکت، سلامت مالی، دسترسی به منابع، موقعیت رقابتی و موفقیت کلی تأ استراتژیک

متمرکز بر مصرف کننده متفاوت  مرتبط است،جایی که پویایی پذیرش هوش مصنوعی ممکن است به طور قابل توجهی با بازاریابی کسب و کار بازاریابی

ها و چالش های هوش مصنوعی، ارزش سهامدارانپویایی بین سرمایه گذاری باشد. پرداختن به این شکاف در ادبیات تجربی میتواند درک جامع تری از

کومار و همکاران ) .این پژوهش سعی دارد به این موضوع حیاتی بپردازد ارائه دهد. بر این اساس، کسب و کار های منحصر به فرد در بازاریابیو فرصت

 ،2۰19) 

کنند، نتایج یکسانی را از پذیرش هوش مصنوعی خود برای های تجاری مختلف فعالیت میهایی که در محیطبر این، بعید است که شرکت علاوه

ها را قادر سازد تا ممکن است شرکت کسب و کار به عنوان مثال، در حالی که استفاده از هوش مصنوعی برای دریافت کنند. کسب و کار بازاریابی

(. 2۰22وامبا، ؛ 2۰21لویی وهمکاران، )برای به دست آوردن مزیت رقابتی بدست آورند مصرف کننده ها را از تقاضاهای نوسان بازار و تغییر نیازهایارزش

دریافت  های تجاری کمتری در پذیرش هوش مصنوعی برای نوآوریممکن است فرصت کنند،تر فعالیت میهای کمتر آشفتههایی که در محیطشرکت

های رقابتی ده تری دارند، ممکن استعدم اطمینان بیشتری را تجربه کنند و برای به دست آوردن مزیتهایی که پایگاه مشتری پیچیکنند. همچنین، شرکت

جدا از بررسی اینکه آیا سهامداران به  به این ترتیب،. کنند های ناشی از بازار، بیشتر به پیاده سازی هوش مصنوعی تکیهبرآورده کردن خواسته از طریق

کنیم که چگونه  کنند، مهم است که بیشتر بررسیدهند یا جریمه میبر هوش مصنوعی پاداش می مبتنی کسب و کار ریابیها برای ابتکارات بازاشرکت

 گردد که:. این مباحث منجر به ارائه سوال تحقیق میکنند، متفاوت استفعالیت می های تجاری مختلفهایی که در محیطواکنش سهامداران در شرکت

های مختلف گذارد و این تأثیرات تا چه حد در محیطچگونه بر واکنش سهامداران تأثیر می کسب وکار ابتکارات بازاریابیهوش مصنوعی در  پذیرش

 تجاری متفاوت است؟

صورت گرفته در ارتباط با  یمطالعات تجرب جیمطرح و نتا یهایشامل تئور ینظر یشده است که در بخش دوم مبان میتنظ نصورتیساختار مقاله به ا

 مدلها و برآورد آزمون جیبه نتا زیشده است. بخش چهارم ن انیمورد استفاده ب یهاو آزمون قیموضوع ارائه شده است. در بخش سوم مدل، روش تحق

 .گرددیارائه م ی و پیشنهاداتریگ جهیاست. در بخش پنجم  نت افتهیاختصاص 

 :و پیشینه پژوهش   مبانی نظری .2

 مبانی نظری .2.1

  : بازاریابی کسب و کاربرای  یهوش مصنوع .2.1.1

ای برای بهبود طور گستردهوکارها بههاست که امروزه در بسیاری از صنایع و کسبترین فناورییکی از پیشرفته هوش مصنوعی 

بینی رفتار مشتریان تحلیل و پیشتنها به وکارها، هوش مصنوعی نهگیرد. در بازاریابی کسبوری مورد استفاده قرار میعملکرد و بهره

طور چشمگیری بهبود بخشد. این فناوری تواند تعاملات مؤثرتری با مخاطبان ایجاد کند و تجربه مشتری را بهکند، بلکه میکمک می

داری بلندمدت تواند با توجه به نقش پویایی صنعتی، تأثیرات مثبتی بر واکنش سهامداران داشته باشد و در نتیجه باعث رشد و پایمی
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ژیانگ ( های مختلفی برای ایجاد ارزش افزوده استفاده شود.تواند به شیوهوکار میهوش مصنوعی در بازاریابی کسب .ها گرددشرکت

 :ترین کاربردهای هوش مصنوعی در این حوزه عبارتند ازبرخی از مهم1)2۰21و همکاران،

 ای برای شدهسازیهای شخصیهای عظیم مشتریان، قادر است تجربهداده هوش مصنوعی با استفاده از :سازی تجربه مشتریشخصی

 .شود که دقیقاً با نیازهای فردی مشتریان هماهنگ استآنها ایجاد کند. این امر شامل ارسال تبلیغات یا پیشنهادات محصولی می

 بینی کنند که در مشتریان را تحلیل کرده و پیشتوانند رفتار های یادگیری ماشین میالگوریتم :بینی رفتار مشتریانتحلیل و پیش

های بازاریابی خود کند تا استراتژیوکارها کمک میها به کسببینیتر خواهد بود. این پیشآینده چه نوع محصولاتی برای آنها جذاب

 .تر و مؤثرتری تنظیم کنندطور دقیقرا به

 های واند فرآیندهای بازاریابی را اتوماتیک کند، از جمله ارسال ایمیلتهوش مصنوعی می :سازی فرآیندهای بازاریابیاتوماتیک

ها و بهبود کارایی تواند موجب کاهش هزینههای بازاریابی. این امر میتبلیغاتی هدفمند، پیگیری مشتریان و حتی ارزیابی مؤثر بودن کمپین

 (14۰4 ، م نلیملاز( .های بازاریابی شودتیم

 :صنعت ییایپو .2.1.2

های نوآورانه، تغییرات توانند از طریق فناوریصنعتی به تغییرات و تحولات سریع در صنایع مختلف اشاره دارد. این تحولات می پویایی 

تواند های جدید میدر تقاضا، تغییرات در رقبا یا حتی تغییرات در مقررات ایجاد شوند. برای مثال، در صنعت تکنولوژی، ظهور نوآوری

گذارند، زیرا نیاز به وکارها تأثیر میها مستقیماً بر بازاریابی کسبای در بازارهای مرتبط با آن شود. این پویاییباعث تغییرات عمده

وکارها کمک تواند به کسبدر چنین شرایطی، هوش مصنوعی می .تطابق با تغییرات و واکنش سریع به تحولات جدید وجود دارد

دهی به تغییرات های رقبا و پاسخبینی تغییرات بازار، تحلیل دادهویژه، توانایی پیشکنار بیایند. به تر با این تغییراتکند تا بهتر و سریع

توانند وکارها میتواند به آن پردازد. بنابراین، با استفاده از هوش مصنوعی، کسبهایی است که هوش مصنوعی میتقاضا از ویژگی

سهامداران از جمله .عتی همگام کنند و به این ترتیب، از مزایای رقابتی برخوردار شوندطور مؤثرتری خود را با تغییرات پویای صنبه

کنند. آنها به دنبال اطلاعاتی هستند که نشان دهد شرکت ها را به دقت نظارت میهایی هستند که عملکرد شرکتترین افراد یا گروهمهم

وکار بر ان خود ایجاد کند. تأثیر هوش مصنوعی در بازاریابی کسبتواند ارزش بیشتری را برای سهامداردر حال رشد است و می

 2(2۰15)جیکوب و همکاران،. توان در ابعاد مختلفی تحلیل کردواکنش سهامداران را می

 

 : یمشتر یدگیچیپ .2.1.3

اشاره دارد  انیمشتر یمتنوع و چندبعد ،ینیشبیپ رقابلیغ یو رفتارها ها یژگیوکار به مجموعه و کسب یابیدر بازار یمشتر یدگیچیپ

 یدگیچیپ نیباشد. ا لیتحل یآنان نسبت به محصولات و خدمات متنوع و گاه دشوار برا یو واکنشها حاتیترج ازها،ین شودیکه باعث م

و  لیپراکنده و چندکاناله باشد که تحل یو حجم دادهها انیدر رفتار مشتر عیسر راتییتغ ازها،یدر ن ادیاز تنوع ز یممکن است ناش

 ازمندین ان،یمؤثر به انتظارات مشتر ییو پاسخگو یابیدر بازار تیموفق یکسبوکارها برا ،یطیشرا نی. در چنسازدیرک آنها را دشوار مد

 یهایکرده و استراتژ لیرا تحل دهیچیبزرگ و پ یهستند که بتوانند دادهها یمصنوعمانند هوش  یشرفتهایپ یابزارها یریبهکارگ

                                                   
1 Xiong et al. (2021) 
2 Jacobs et al.(2015) 
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 یطهایشرکتها بتوانند در مح شودیسبب م یابیدر بازار یاز هوش مصنوع یریشده و هدفمند ارائه دهند. بهرهگ یسازیشخص یابیبازار

واکنش مثبت سهامداران و ارزش افزوده بلندمدت  جهیو در نت نندک تیریو مد ینیشبیرا بهتر پ ریمتغ یازهایرفتارها و ن ان،یمشتر دهیچیپ

 1(2۰19همکاران،بزارث و )شود جادیشرکتها ا یبرا

 

 :واکنش سهامداران به پذیرش هوش مصنوعی .2.1.4

بینی ها، پیشیکی از اولین تأثیرات مثبت هوش مصنوعی در بازاریابی، افزایش کارایی است. هوش مصنوعی با کمک به تحلیل داده 

های خود را کاهش داده و منابع خود را هزینهکند تا وکارها کمک میهای بازاریابی، به کسبسازی استراتژیروندهای بازار و بهینه

طور مستقیم به شود، که این مسئله بهها و در نهایت افزایش سودآوری میمؤثرتر تخصیص دهند. بهبود کارایی منجر به کاهش هزینه

ا ارائه محتوای طور چشمگیری بهبود بخشد. بتواند تجربه مشتریان را بههوش مصنوعی می.انجامدواکنش مثبت سهامداران می

یابد. وفاداری مشتریان تر با مشتریان، احتمال بازگشت آنها به شرکت افزایش میشده، پیشنهادات مناسب و تعاملات دقیقسازیشخصی

هایی که مشتریان وفادار دارند، حمایت شود. سهامداران معمولاً از شرکتباعث درآمد پایدارتر و مستمرتر برای شرکت می

بینی روندهای بازار، تحلیل تری بگیرند. پیشکند تا تصمیمات هوشمندانهوکارها کمک میمصنوعی به مدیران کسب هوش.کنندمی

های مرتبط با تصمیمات را کاهش دهند. این دقت در دهد که ریسکسازی سناریوهای مختلف به مدیران این امکان را میرقبا و شبیه

شود که برای سهامداران اهمیت زیادی پذیری بیشتر عملکرد مالی شرکت میینیبگیری باعث کاهش نوسانات و پیشتصمیم

طور مؤثری با سازی کرده و بهوکارها کمک کند تا خدمات و محصولات خود را شخصیتواند به کسبهوش مصنوعی می.دارد

جذب بیشتر مشتریان و افزایش سهم بازار  تواند باعث ایجاد مزیت رقابتی شود که موجبنیازهای مشتریان هماهنگ کنند. این امر می

هوش .کنندکنند، حمایت میهایی که در بازار رقابتی موفق عمل میسهامداران معمولاً از شرکت 2(2۰17و همکاران، البرت)شود. می

تر از های دقیقرشها و ارائه گزاها کمک کند. با تحلیل دادهتواند به بهبود ارتباطات داخلی و خارجی شرکتمصنوعی همچنین می

توانند ارتباطات مؤثرتری با سهامداران برقرار کنند. این شفافیت باعث افزایش اعتماد سهامداران و حمایت عملکرد شرکت، مدیران می

تنها موجب بهبود کارایی و وکار دارد، نهای که بر بازاریابی کسبهوش مصنوعی با تأثیرات گسترده.شودبیشتر آنها از شرکت می

ها شود، بلکه تأثیرات مثبتی بر واکنش سهامداران نیز دارد. با استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی، شرکتها میسودآوری شرکت

قادر خواهند بود تا خود را با تغییرات پویای صنعتی همگام کنند، تجربه مشتریان را بهبود دهند، و در نهایت مزیت رقابتی ایجاد کنند. 

شود که برای سهامداران بسیار جذاب است. بنابراین، هوش مصنوعی های مالی میبه افزایش سودآوری و کاهش ریسک این امر منجر

ها عمل عنوان یک عامل مهم در واکنش مثبت سهامداران و رشد بلندمدت شرکتعنوان یک ابزار مؤثر برای بازاریابی، بلکه بهتنها بهنه

 ۳(2۰2۳)لایسون و همکارانکندمی

 «یمشتر یدگیچیپ» ریدو متغ گرلیو نقش تعد پردازدیکسب و کار بر واکنش سهامداران م یابیدر بازار یهوش مصنوع ریتأث یمقاله حاضر به بررس

 یهاتمیو الگور هایاستفاده از فناور یبه معنا« کسب و کار یابیبازار برای یهوش مصنوع» ریمورد توجه قرار داده است. متغ زیرا ن« صنعت ییایپو»و 

. آوردیرا فراهم م یابیبازار یهایو بهبود استراتژ انیرفتار مشتر ترقیدق لیبزرگ است که امکان تحل یهاداده لیو تحل نیماش یریادگیمانند  شرفتهیپ

 نینو یهایفناور ریتأث تحت تواندیشرکت اشاره دارد که م ماتیو پاسخ مثبت سهامداران نسبت به عملکرد و تصم تیبه مقدار حما« واکنش سهامداران»

                                                   
1 .Bozarth et al (2019) 
2 Eilert et al) 2017( 
3 Layson et al(2023) 
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85 شماره  /....1404نازمست.../    بیست و چهارم نشریه علمی پژوهشی مدیریت فردا/ سال   

 یخاص و پراکندگ یرفتارها ان،یمشتر ریمتنوع و متغ یازهایو ن هایژگیبه و «یمشتر یدگیچیپ»1 (2۰25)ترکانلو و همکاران، باشد. یمانند هوش مصنوع

 هاینوآور ع،یسر راتییتغ انگرینما زین« صنعت ییایپو»داشته باشد.  یشتریب یاثربخش تواندیم طیشرا نیدر ا یها اشاره دارد که استفاده از هوش مصنوعداده

تر شود. واکنش بهتر سهامداران پررنگ یبرا عیصنا نیدر ا ینقش هوش مصنوع شودیصنعت است که باعث م یو فناور یاقتصاد طیو نوسانات در شرا

 انیو در مواجهه با مشتر اتریپو عیدر صنا ،یهوش مصنوع یاده هوشمندانه از فناورکه استف دهندینشان م گریکدیدر تعامل با  ریچهار متغ نیدر مجموع، ا

 2(2۰25)اسماعیل زاده و همکاران ،واکنش مثبت سهامداران را به همراه داشته باشد. تواندیم تر،دهیچیپ

  : پیشینه پژوهش و مطالعات تجربی .2.2

 داخلی:شده مطالعات صورت پذیرفته  .2.2.1

نقش توانمندسازهای هوش مصنوعی و آمادگی هوش مصنوعی شرکتها در پذیرش سیستم (، در مطالعه خود به بررسی 14۰۳محمدزاده و عابدی)

 ـتوسعهپرداختند.  مدیریت روابط با مشتری ادغام شده با هوش مصنوعی ای است و بر اساس  این پژوهش از حیث هدف، در گروه تحقیقات کاربردی 

 مره تحقیقات تبیینی قرار میگیرد و بر مبنای روش انجام پژوهش، از نوع پیمایشی و همبستگی است. در پژوهش حاضر از دو روش کتابخانهنتیجه، در ز

معتبر  تر، از ابزار پرسشنامه های باکیفیت و دستیابی به نتایج دقیقمنظور گردآوری داده ها و اطلاعات استفاده شد. بهای و میدانی برای گردآوری داده

تایی از کسبوکارهایی انتخاب شد که در  ۳84گیری تصادفی، نمونة  های پژوهش، بهروش نمونهو دقیق استفاده شد. برای بررسی و آزمون فرضیه

سخه سوم، افزار اسمارت پیالاس ن ها از روش معادلات سـاختاری و نرممنظور آزمون فرضیه نماد اعتماد الکترونیکی داشتند. به« فروش کالا»حوزة 

ای و نگرش و همچنین آمادگی  نتایج پژوهش نشان میدهد که توانمندسازهای هوش مصنوعی شامل نقشه راه تکنولوژی، تخصص حرفه .استفاده شد

 .هوش مصنوعی شامل زیرساخت، فنی بودن و سطح آگاهی، بر پذیرش سیستم مدیریت روابط با مشتری ادغام شده با هوش مصنوعی تأثیر دارند

 (CRM) های مدیریت ارتباط با مشتریای به بررسی اثرات توانمندسازهای هوش مصنوعی بر پذیرش سیستمدر مطالعه (14۰۳)دی و همکارانمرا

ویژه بر عواملی چون آموزش، فرهنگ سازمانی و حمایت مدیریتی تأکید دارد. نتایج این تحقیق نشان های خدماتی پرداختند. تحقیق آنها بهدر سازمان۳

سازی مبتنی بر هوش مصنوعی را پیاده CRM هایراحتی سیستمتوانند بهها با توانمندسازی منابع انسانی و تکنولوژیکی خود میدهد که سازمانمی

  .برداری کنندکنند و از آن بهره

 مشتری مبتنیارتباط با  بر مدیریتگاه با تأکید بنگاه به بندیجیتال سازی بازاریابی طراحی مدل پیاده(، در مطالعه خود به 14۰2اجیرلو و محمدخانی)

هدف از پژوهش حاضر طراح ی مدل پیادهسازی بازاریابی بنگاه به بنگـاه با تأکید بر مدیریت ارتباط با مشتری مبتنی بر مصنوعی پرداختند.  بر هوش 

ه ازنظر هدف، کاربردی و ازلحاظ نحوة گردآوری ی و است کمهای آمیخته با رویکرد کیفـی کهوش مصنوعی است. این پژوهش از نوع پژوهش

نفراز متخصصان و خبرگان درزمینة  18ساختاریافته با  ابزار اطلاعات گـردآوری در بخش کیفی مصاحبة نیمه. داده از نوع مطالعات پیمایشی است

صورت هدفمند با  گیری در بخش کمی به ده است. نمونهبازاریابی دیجیتال بنگاه به بنگاه و استادان دانشگاه است که به روش گلوله برفی انتخاب ش

ها در بخش کیفی رویکرد  نفراز خبرگان و متخصصان بازاریابی دیجیتال انجام شـده گـردآوری و اطلاعات نیزبا پرسشنامه است. روش تحلیل داده ۳5

استفاده از روش کدگذاری تدوین شده است. روش  با و  4 و دانرمافزار مکس کی بنیاد با روش استراوس و کوربین است که با استفاده از نظریة داده

مفهوم اصلی(  17۳مقولة فرعی و  25مقولة کلی،  ۶های پژوهش )  اعتبار سـنجی در بخـش کمی نیز بر مبنای آزمون همبستگی کندال است. یافته

                                                   
1 Torkanloo, Y. , Zonoozi, S. J. and Esfidani, M. R)2025( . 
2 Esmaeilzadeh Ashini, M. and Asadolahidehkordi, E. (2025) 

3 Customer Relationship Management 
4 MAXQDA 
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سازی بازاریابی دیجیتال بنگاه  وری و ارائة راهبردهای پیادهحم پدیدهگر به همراه معرفی  ای و مداخلهشامل ارائة مدلی مشتمل بر شرایط علّی، زمینه

سازی بازاریابی د یجیتال بنگاه به بنگاه به عواملی مانند  پیاده یبه بنگاه و شناسـایی پیامدهای آن است. نتایج پژوهش نشان داد که مدیران شرکت برا

دنبال آن بر تضعیف عوامل بازدارنده و تقویت  اند و بهمشارکت و عملیاتی( توجه کرده یلمدیریت ارتباط با مشتر ی مبتنی بر هوش مصنوعی ی،)تحل

  .اندل مثبت و تأثیرگذار همت ورزیدهمعوا

پرداختند.  میلاهای مالی از دیدگاه اقتصاد اس کاربرد هوش مصنوعی در سیستم(، در مطالعه خود به بررسی 14۰2رستمی و خلیلی)

های مالی، پذیرفته شده است. می، بهرهگیری از فناوری و هوش مصنوعی در سیستملام و اقتصاد اسلادیدگاه اسها نشان داد از  یافته

ایجاد تر و همچنین  های مالی کارکردهای مختلفی دارد. کاهش ریسک و اتخاذ تصمیمات واقع بینانهاستفاده از هوش مصنوعی در سیستم

م مورد توجه قرار دارد، زیرا لاترین کاربردهای هوش مصنوعی در سیستمهای مالی است که از دیدگاه اسبستر مبارزه با پولوشویی و فیشینگ از مهم

می لاهای مالی است و از سوی دیگر پولشویی با مبانی اقتصاد اسمی اساسا در صدد پیشبینی پذیری بیشتر و کاهش ریسک و غرر در سیستملااقتصاد اس

 .سازگاری ندارد

های هوش مصنوعی در فرآیندهای بازاریابی و مدیریت ای به بررسی تأثیر عوامل مؤثر بر پذیرش سیستم، در مطالعه(14۰2) جعفری و همکاران

های پذیرش فناوری هوش مصنوعی در های کمی و کیفی به بررسی موانع و فرصتارتباط با مشتری پرداختند. این تحقیق با استفاده از روش

ها های فناوری اطلاعات نقش مهمی در پذیرش این فناوریرداخت و نشان داد که آمادگی سازمانی و قابلیتوکارهای کوچک و متوسط پکسب

ها اند و از روش معادلات ساختاری برای تجزیه و تحلیل دادهشرکت فعال در صنعت خدمات استفاده کرده ۳۰۰های نمونه دارند. پژوهشگران از داده

 .اندبهره برده

 :خارجیشده ذیرفته مطالعات صورت پ .2.2.2

پرداختند.  پذیرش هوش مصنوعی برای بازاریابی کسب و کار به تجارت بر واکنش سهامداران تأثیر (، در مطالعه ای به بررسی2۰24)1ژان و همکاران

بررسی اینکه آیا و چگونه کنند، تحقیقات کافی برای اهمیت بیشتری پیدا می کسب و کار درحالی که کاربردهای هوش مصنوعی در عملیات بازاریابی

ها با قابلیت هوش مصنوعی واکنش نشان می دهند وجود ندارد. بر این اساس، هدف این مطالعه شرکت کسب و کار به طرح های بازاریابی سهامداران

مبتنی بر هوش مصنوعی بر واکنش  کسب و کار بررسیاین فرآیند با ایجاد نظری بر دیدگاه بازیگر اجتماعی شرکت و بررسی تأثیر ابتکارات بازاریابی

برای ایجاد گروه کنترل مصنوعی ازشرکت ها  سهامداراناست که با بازده غیرعادی سهام اندازه گیری می شود. با اتخاذ یک روش تطبیق امتیاز گرایش

شرکت  87شرکت درمانو  87شرکت نمونه ) 174مبتنی بر هوش مصنوعی، ما یک مطالعه رویداد را بر اساس  کسب و کار بدون اتخاذ ابتکارات بازاریابی

نتایج آزمایش نشان می دهد که شرکت هایی که هوش مصنوعی را برای . که به صورت عمومی در فهرست بندی شده اند شده استکنترل همسان( انجام 

کنند. علاوه بر رای هوش مصنوعی دریافت میهمتایان خود در صنعت بدون اج کنند، بازده سهام بیشتری نسبت بهپیاده سازی می کسب و کار بازاریابی

روهی این، بازده سهام برای شرکت هایی که در محیط های متلاطم و باپایگاه های مشتری پیچیده تر فعالیت می کنند قابل توجه تر است. یک بحث گ

 ی را در مورد واکنش سهامداران به ابتکارات بازاریابیشد. این مطالعه اولین شواهد تجرب متمرکز کیفی برای تکمیل و غنی سازی بیشتر یافته ها انجام

مبتنی بر هوش مصنوعی و  کسب و کار نشان دهنده اهمیت تناسب بین ارزش های بازاریابی نتایج. مبتنی بر هوش مصنوعی ارائه می کند کسب و کار

 محیط های تجاری شرکت ها است. 

                                                   
1 Zhan et al 
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 ات،یح دیتجد یهااز محققان چالش یاریبسپرداختند.  4.۰به سمت تحول در صنعت  یجاده ا(، در مطالعه ای به بررسی 2۰2۳گوپتا و همکاران)

را به عنوان  یکیتکنولوژ یها شرفتیپ یبرخ اند.مختلف برجسته کرده یهادگاهیرا از د یداریکار و مسائل پا یرویکمبود ن ن،یتام رهیمانند اختلال در زنج

از  یکارآمد از راه دور به عنوان بخش تیریبر ابر و مد یمبتن یهوش مصنوع یها یاستقرار فناور قیچالش ها از طر نیبه ا یدگیرس یتوانمندساز برا

در مورد  ژهیموضوع و یبرا یمقاله مقدمات نیکند، ا یم رییمحور به ارزش محور تغ یاز فناور 4.۰کرده اند. همانطور که صنعت  یمعرف 4.۰تحول صنعت 

 کند. یم شنهادیموضوع پ نیدر مورد ا ندهیآ قاتیتحق یرا برا ییها هیپردازد و توص یدرک ما م یفعل یبه مرزها یبازنگر

وکار بر واکنش سهامداران پرداختند. این تحقیق با ای به بررسی تأثیر پذیرش هوش مصنوعی در بازاریابی کسبدر مطالعه (2۰2۳)1لی و همکاران

دهد که شرکت عمومی در بازار بورس، به تحلیل رابطه بین استفاده از هوش مصنوعی و بازده سهام پرداخته است. نتایج نشان می 25۰های استفاده از داده

اند، هایی که این فناوری را نپذیرفتهاند، بازده سهام بالاتری نسبت به شرکتهای بازاریابی خود استفاده کردهی که از هوش مصنوعی در استراتژیهایشرکت

ذیرش فناوری هوش بینی مشهود است. پژوهشگران بر لزوم توجه به تناسب بین پهای پیچیده و غیرقابل پیشدارند. این تأثیرات بیشتر در صنایع با ویژگی

 .اندهای خاص محیط تجاری تأکید کردهمصنوعی و ویژگی

ها پرداختند. نتایج های بازاریابی بر عملکرد سهام شرکتدر پژوهشی به بررسی تأثیر پذیرش هوش مصنوعی در استراتژی (2۰22)2جانسون و همکاران

اند، با افزایش اعتماد سهامداران و افزایش بازده سهام روبرو شدند. کار گرفتهخود بههایی که هوش مصنوعی را در عملیات بازاریابی نشان داد که شرکت

 .ها مؤثر استاین تحقیق همچنین به تحلیل شرایط محیطی و صنعتی اشاره دارد که بر تأثیر پذیرش هوش مصنوعی در عملکرد مالی شرکت

 

 روش شناسی تحقیق: .۳

در این مطالعه به  .تحلیلی است -تحقیقات کاربردی و به لحاظ شیوه اجرای تحقیق، در زمره تحقیقات پیمایشیاین مطالعه به لحاظ هدف، در قالب 

پرداخته  صنعت ییایو پو یمشتر یدگیچیپ لگریبر نقش تعد دیکسب و کار بر واکنش سهامداران با تاک یابیدر بازار یهوش مصنوع رشیپذ ریتاثموضوع 

اهمیت بیشتری پیدا می کنند، تحقیقات کافی برای بررسی اینکه  کسب و کار ای هوش مصنوعی در عملیات بازاریابیدرحالی که کاربردهشده است.  

شرکت ها با قابلیت هوش مصنوعی واکنش نشان می دهند وجود ندارد. بر این اساس، هدف  کسب و کار به طرح های بازاریابی آیا و چگونه سهامداران

مبتنی بر هوش  کسب و کار نظری بر دیدگاه بازیگر اجتماعی شرکت و بررسی تأثیر ابتکارات بازاریابیابعاد ند با ایجاد این فرآی این مطالعه بررسی

 گردد:ارائه می 1 شماره شکلطبق  این اساس مدل مطالعه حاضر در قالب مدل مفهومی  رو بر . از ایناست مصنوعی بر واکنش سهامداران

 

 

 

 

 

 

 

                                                   
1 Lee et al 
2 Johnson et al 
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 (2۰24مدل مفهومی تحقیق برگرفته از مقاله ژان و همکاران)-)1 شماره( شکل

 

 

 :همانطور که در شکل نشان داده میشود

 

 .بر واکنش سهامداران دارد یمثبت ریکسب و کار تأث یابیبازار یبرا یهوش مصنوع :1شماره فرضیه 

 بر واکنش سهامداران دارد. یمثبت ریتأث یصنعت ییایکسب و کار با نقش پو یابیبازار یبرا یهوش مصنوع: 2فرضیه شماره 

 .بر واکنش سهامداران دارد یمثبت ریتأث شتریب یمشتر یدگیچیکسب و کار با پ یابیبازار یبرا یهوش مصنوع: ۳فرضیه شماره 

مختلف  طیدر شرا ریتأث نیبر واکنش سهامداران وجود دارد و ا یمثبت هوش مصنوع ریتأث ایکه آ کندیرا مشخص م ها هیمدل فرض نیبنابرا

 .شودیم لیچگونه تعد یمشتر یدگیچیصنعت و پ ییایپو

 

 

 

مورگان -باشد که با استفاده از جدول کرجسینفر می 15۰۰به تعداد  تهرانخصوصی در  هایجامعه آماری شامل کارشناسان فناوری شرکت

 کیبا استفاده از ابزار پرسش نامه، هر  رهایداده ها و سنجش متغ یجهت جمع آور .نفر به صورت تصادفی تعیین شده است ۳۰۶حجم نمونه 

سوال،  15کسب و کار با  یابیدر بازار یهوش مصنوع ریراستا متغ نیشدند که در ا یو سوالات آن با استناد به منابع معتبر دسته بند رهایاز متغ

سوال از  7با  یمشتر یدگیچیپ ریسوال و متغ 5صنعت با  ییایپو  ریسوال، متغ 19با  یهوش مصنوع رشین به پذاواکنش سهامدار ریمتغ

 1 شماره سوالات پرسش نامه و منابع آن در جدول رها،یقرار گرفتند. اطلاعات متغ یابیمورد سنجش و ارز( 2۰24ان)پژوهش ژان و همکار

 ارائه شده است.

 

 

 

 

 ۳فرضیه 

 پویایی صنعت

 پیچیدگی مشتری

به پذیرش  واکنش سهامداران 

 هوش مصنوعی

بازاریابی  برایهوش مصنوعی 

 کسب و کار

 1فرضیه 

 2فرضیه 
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1 Paschen et al)2019( . 
2 Martínez-López & Casillas)2013(  
3 Dwivedi et al)2022(   
4 Davenport & Ronanki)2018(  

 منبع سوالات هامتغیر

 

 

 

 

 

هوش 

مصنوعی 

برای 

بازاریابی 

کسب و 

 کار

 

 

 

ژان و  در شرکت ما شده است. انیرفتار مشتر لیباعث بهبود تحل یاستفاده از هوش مصنوع .1

 (2۰24همکاران)

 

 

 پسچن و همکاران

(2۰19)1 

 

مارتینز لوپز و 

 2(2۰1۳)همکاران

 

 

دیوی دی و 

 ۳(2۰22) همکاران

 دهد. شیرا افزا یابیبازار یریگمیتصم تیفیتوانسته ک یهوش مصنوع .2

 شده است. یابیبازار یهاامیپ یسازیباعث شخص ی  هوش مصنوعاستفاده از  .۳

 اند.داده شیبالقوه به بالفعل را افزا انیمشتر لینرخ تبد یبر هوش مصنوع یمبتن یهاستمیس .4

 را کاهش داده است. یابیبازار یهانهیهز یاستفاده از هوش مصنوع .5

 انجام دهد. ترقیبازار را دق یبندتوانسته بخش یهوش مصنوع .۶

 اند.کرده ترقیفروش را دق ینیبشیپ یهوش مصنوع یهاتمیالگور .7

 داده است. شیبازار را افزا راتییبه تغ ییسرعت پاسخگو یهوش مصنوع .8

 شده است. یموجب بهبود تجربه مشتر یاستفاده از هوش مصنوع .9

 ارائه شود. یمشتر ازیمحصول متناسب با ن شنهاداتیکمک کرده تا پ یهوش مصنوع .1۰

 داده است. شیرا افزا انیمشتر تیرضا زانیم یاستفاده از هوش مصنوع .11

 .کندیاستفاده م یبر هوش مصنوع یمبتن یلیتحل یشرکت ما از ابزارها .12

 کند. ییرا شناسا یابیبازار دیجد یهاتوانسته فرصت یهوش مصنوع .1۳

 دهد. شیرا افزا یابیبازار میت ییتوانسته کارا یهوش مصنوع .14

 .شده است انیباعث بهبود ارتباط با مشتر یاستفاده از هوش مصنوع .15

 

 

 

 

 

 

واکنش 

سهامداران 

به پذیرش 

ژان و  .کنندیم تیحما یشرکت در حوزه هوش مصنوع یگذارهیسهامداران از سرما 1.1

 (2۰24همکاران)

 

 

دیونپورت و 

 4(2۰18) روناکی

 

 

 شده است. تیریاعتماد سهامداران به مد شیباعث افزا یهوش مصنوع رشیپذ .2

 .دانندیم یهوش مصنوع رشیاز پذ یارزش بازار شرکت را ناش شیسهامداران افزا .۳

 مجدد شده است. یگذارهیسهامداران به سرما لیتما شیموجب افزا یهوش مصنوع رشیپذ .4

 .کنندیم یابیشرکت ارز یرقابت تیعنوان مزرا به یسهامداران، استفاده از هوش مصنوع .5

 برند در نظر سهامداران شده است. ریتصو یباعث ارتقا یهوش مصنوع رشیپذ .۶

 دارند. تیرضا یاز هوش مصنوع یناش یاطلاعات تیسهامداران از شفاف .7

 بازار شده است. یهاسکیسهامداران نسبت به ر یموجب کاهش نگران یهوش مصنوع رشیپذ .8

 پژوهش یرهایسنجش متغ یو سوالات مولفه ها رهایمتغ -( 1)شماره جدول 
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1 Ding et al)2018( . 
2 Parker & Ameen(2018) 
3 Hedström et al. (2013) 

 

هوش 

 مصنوعی

 

 

 

 

 

 

 همکاراندینگ و  موجب رشد درآمد شرکت خواهد شد. یسهامداران معتقدند هوش مصنوع .9

 باشند. نیبشرکت خوش ندهیباعث شده سهامداران به آ یهوش مصنوع رشیپذ .1۰ 1(2۰18)

 .دانندیشرکت م یاتیعمل ییکارا شیافزا یبرا یرا ابزار یسهامداران، هوش مصنوع .11

 داده است. شیها را افزاها و گزارشاعتماد سهامداران به داده ،یهوش مصنوع رشیپذ .12

 .رندیگیم ترعیخود را سر ماتیتصم ،یاستفاده شرکت از هوش مصنوع لیسهامداران به دل .1۳

 شرکت را مؤثرتر بدانند. سکیر تیریباعث شده سهامداران، مد یهوش مصنوع رشیپذ .14

 .شودیمستمر شرکت م یموجب نوآور یهوش مصنوع رشیسهامداران معتقدند پذ .15

 تر کرده است.را مثبت دیجد ینگرش سهامداران به بازارها یهوش مصنوع رشیپذ .1۶

 .دانندیروز بودن شرکت ماز به یارا نشانه یهوش مصنوع رشیسهامداران پذ .17

 سهامداران شده است. یوفادار شیباعث افزا یهوش مصنوع رشیپذ .18

 .دانندیشرکت م یریپذرا عامل بهبود رقابت یهوش مصنوع رشیسهامداران پذ .19

 

 

پویایی 

 صنعت

ژان و  .افتدیاتفاق م ییدر صنعت ما با سرعت بالا یفناور راتییتغ .1

 (2۰24همکاران)

 

 پارکر و آمن

(2۰18)2 

 .کندیم رییسرعت تغدر صنعت ما به انیمشتر حاتیو ترج ازهاین .2

 است شیطور مداوم در حال افزارقابت در صنعت ما به .۳

 و مستمر است. عیبه صنعت ما سر دیورود رقبا و محصولات جد .4

 و مستمر است. عیبه صنعت ما سر دیورود رقبا و محصولات جد .5  

 

 

 

 یدگیچیپ

 یمشتر

ژان و  دارند. یمتنوع و متفاوت یازهایشرکت ما ن انیمشتر .1

 (2۰24همکاران)

 

هستروم و 

 ۳(2۰1۳)همکاران

 

 

 است. دهیچیپ یندیمحصولات ما فرا دیخر یبرا انیمشتر یریگمیتصم .2

 .کنندیمختلف با شرکت ارتباط برقرار م یهااز کانال انیمشتر .۳

 دارند. شدهیسازیتوقع خدمات شخص انیمشتر .4

 است. ینیبشیقابل پ یسختبه انیمشتر دیرفتار خر .5

 .کنندیم یابیمختلف ارز یارهایاغلب محصولات را با مع انیمشتر .۶

 است. یچندبعد یراهکارها ازمندین انیمشتر یازهایبه ن ییپاسخگو ندیفرآ .7
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 یافته های پژوهش: .4

های های آمار توصیفی برای بررسی ویژگیاز شاخصدر ابتدا به بررسی جمعیت شناختی و بررسی امارهای توصیفی تحقیق پرداخته شده است. 

مورد بررسی قرار گرفته است  2شماره دهندگان براساس عوامل مورد نظر در جدول دهندگان استفاده شده است. جدول فراوانی پاسخپاسخدموگرافیک 

 ودارهای مربوط ترسیم شده است.و نم

 وضعیت فراوانی داده ها در متغیرهای جمعیت شناختی - (2 شماره) جدول

 سطح سواد سن جنسیت 

 تعداد
 ۳۰۶ ۳۰۶ ۳۰۶ داده

 ۰ ۰ ۰ از دست رفته

 خاز پاس %77از پاسخ دهندگان زن و  %2۳ راستا  نیقرار گرفت که در ا یمورد بررس جنسیتپاسخ دهندگان به سوالات پژوهش بر اساس  یفراوان

 هستند.   مرد ۳ شماره طبق اطلاعات ارائه شده در جدول دهندگان

 فراوانی پاسخ دهندگان براساس جنسیت  - (۳شماره) جدول

 درصد فراوانی جنسیت

 77 2۳5 مرد

 2۳ 71 زن

 1۰۰.۰۰ ۳۰۶ کل

سال سن  ۳5تا  25نفر از پاسخ دهندگان  بین  ۶1راستا  نیقرار گرفت که در ا یمورد بررس زیپاسخ دهندگان به سوالات پژوهش بر اساس سن ن یفراوان

 4 شماره که این اطلاعات در جدول سال سن دارند 4۶نفر بیشتر از  5۰و  45تا  ۳۶نفر بین  195از حجم نمونه را به خود اختصاص داده اند.  %2۰دارند و 

  . ارائه شده است

 فراوانی پاسخ دهندگان براساس سن - (4 شماره) جدول

 درصد فراوانی سن

 2۰ ۶1 سال ۳5تا  25بین 

 ۶4 195 سال 45تا  ۳۶بین 

 1۶ 5۰ سال و بالاتر 4۶

 1۰۰.۰۰ ۳۰۶ کل

 %۳۰حدود نفر  92افراد مدرک تحصیلی کارشناسی دارند. افراد دارای مدرک تحصیلی کارشناسی ارشد  %5۶دهندگان یعنی نفر از پاسخ 171تعداد 

 .نشان داده شده است 5 شماره که در جدول نفر هستند 4۳و افراد دارای مدرک دکتری  دهندحجم نمونه را تشکیل می
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 فراوانی پاسخ دهندگان براساس تحصیلات  -(5 شماره) جدول

 درصد فراوانی تحصیلات

 5۶ 171 کارشناسی

 ۳۰ 92 کارشناسی ارشد

 14 4۳ دکتری

 1۰۰.۰۰ ۳۰۶ کل

 

ند. این نوع آمار نامکرده و خلاصه نمود، آمار توصیفی می پردازشآوری شده را  توان اطلاعات جمعهایی را که به وسیله آنها میبه طور کلی، روش

در   ۶شمارهطبق اطلاعات ارائه شده در جدول صرفاً به توصیف جامعه یا نمونه می پردازد و هدف از آن محاسبه پارامترهای جامعه یا نمونه تحقیق است. 

های پراکندگی انحراف معیار، دامنه تغییرات، های مرکزی همچون میانگین و شاخصها با استفاده از شاخصبخش آمار توصیفی، تجزیه و تحلیل داده

 .کمینه و بیشینه انجام پذیرفته است

 امار توصیفی متغیرهای تحقیق -(۶ شماره) جدول

 7بیشینه ۶کمینه 5دامنه تغییرات 4واریانس ۳مد 2میانه 1میانگین متغیرها

 5.۰۰۰ 1.۰۰۰ 4.۰۰۰ ۰.۶81 4.۰۰۰ ۳.۶۶7 ۳.591 بازاریابی کسب و کار برایهوش مصنوعی 

 5.۰۰۰ 1.۰۰۰ 4.۰۰۰ ۰.577 4.۰۰۰ 4.۰۰۰ ۳.758 واکنش سهامدارن به پذیرش هوش مصنوعی

 5.۰۰۰ 1.۰۰۰ 4.۰۰۰ ۰.545 4.۰۰۰ ۳.5۰۰ ۳.444 پویایی صنعت

 5.۰۰۰ 1.۰۰۰ 4.۰۰۰ ۰.5۶4 ۳.2۰۰ ۳.۶۰۰ ۳.554 یمشتر یدگیچیپ

 

نشان داده شده است.  4است. دامنه تغییرات نیز براساس کمینه و بیشینه  ۶81/۰و واریانس  591/۳دارای میانگین  کسب و کار یابیدر بازار یهوش مصنوع

 آمار توصیفی دیگر متغیرها نیز در جدول بیان شده است. 

 هاآزمون نرمال بودن داده .4.1

های توان از آزمونها نرمال باشد میها استفاده شده است. اگر توزیع دادهبرای آزمون نرمال بودن داده 8اسمیرنوف-از آزمون کولموگروف مقالهدر این 

 %5ها نرمال است. این آزمون در سطح خطای ها فرض صفر مبتنی بر این است که توزیع دادهآماری استنباطی استفاده کرد. برای بررسی نرمال بودن داده

ها بدست آید، دلیلی برای رد فرض صفر وجود نخواهد داشت. بنابراین توزیع داده ۰5/۰معناداری بزرگتر مساوی سطح خطای شود. اگر مقدار تست می

                                                   
1 Mean 
2 Median 
3 Mode 
4 Variance 
5 Range 
6 Minimum 
7 Maximum 
8 Kolmogorov-Smirnov 
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  7 شماره ها در  جدولآزمون نرمال بودن داده جیکه نتا شود:های آماری به صورت زیر تنظیم میها فرضنرمال خواهد بود. برای آزمون نرمال بوده داده

 ارائه شده است.

H۰:  توزیع دادههای مربوط به متغیرها نرمال است 

H1:  توزیع دادههای مربوط به متغیرها نرمال نیست 

 آزمون نرمال بودن متغیرهای تحقیق -(7 شماره) جدول

 صنعت ییایپو یهوش مصنوع رشین به پذاواکنش سهامدار کسب و کار یابیدر بازار یهوش مصنوع آزمونها
 یدگیچیپ

 یمشتر

آماره 

ks 

۰.۶۶2 ۰.۶۶8 ۰.۶78 ۰.911 

 >۰.۰5 >۰.۰5 >۰.۰5 >۰.۰5 معناداری

 

( بدست آمده است. بنابراین فرض صفر رد ۰5/۰اسمیرنوف در تمامی موارد مقدارمعناداری بزرگتر از سطح خطا )-براساس نتایج آزمون کولموگروف

 ها نرمال است. نمی شود.  و توزیع داده

 های تحقیقمربعات جزئی و آزمون فرضیه تکنیک حداقل .4.2

( برای آزمون الگوی اندازه گیری پی ال اسدر پژوهش حاضر از روشهای مدل سازی معادلات ساختاری یعنی روش کمترین مجذورات جزئی)

داده ها و تمرکز بر بیشینه سازی  وابستگی کمتر به حجم نمونه، بی نیازی به نرمال بودن پی ال اسو فرضیه های پژوهش  استفاده   شد.  نرم افزار 

 افزارهای لیزرل و آموس برای کاربردهای واقعی مناسب تر است. واریانس دارد که این روش جدید برخلاف نرم

ل اند. همچنین در نهایت مدوتحلیل قرار گرفتهمورد تجزیهتکنیک حداقل مربعات جزئی های تحقیق به تفکیک با  استفاده   از هریک از فرضیه

زیادی کلی تحقیق نیز با  استفاده   از همین تکنیک به بته آزمون قرار داده شده است. در تکنیک حداقل مربعات جزئی چند نکته از اهمیت بسیار 

 برخوردار است:

بین صفر و یک است. اگر بار شود. بار عاملی مقداری قدرت رابطه بین عامل )متغیر پنهان( و متغیر قابل مشاهده بوسیله بار عاملی نشان داده می -1

باشد  ۶/۰قابل قبول است و اگر بزرگتر از  ۶/۰تا  ۳/۰شود. بارعاملی بین نظر میباشد رابطه ضعیف درنظر گرفته شده و از آن صرف ۳/۰عاملی کمتر از 

 خیلی مطلوب است.

های های مشاهده شده از روشبررسی معناداری همبستگیزمانیکه همبستگی متغیرها شناسائی گردید باید آزمون معناداری صورت گیرد. برای  -2

شود. در این مطالعه از روش خودگردان سازی  استفاده   شده است که استفاده   می  2( و یا برش متقاطع جک نایف1خودگردان سازی )بوت استراپ

های مشاهده شده معنادار باشد همبستگی 9۶/1بزرگتر از  T-valueاگر مقدار آماره بوت استراپینگ  %5دهد. در سطح خطای را به دست می Tآماره 

 است. 

 

 

                                                   
1 Bootstrap  
2 Jacknife  
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 همگرا  ییروا .4.۳

 نیا نیب یشوند همبستگ یریچند روش اندازه گ ایدو  قیاز طر صهیچند خص ای کی هرگاهنیز محاسبه شده است.  1همچنین روایی همگرا

 یم یریرا اندازه گ یواحد یصهیکه خص یینمرات آزمون ها نیب یسازد. اگر همبستگیها دو شاخص مهم اعتبار را فراهم م یریاندازه گ

شود  دهیسنج دیکه آزمون آنچه را که با نیاز ا نانیاطم یبرا یهمبستگ نیباشد.وجود ااعتبار همگرا می یکند بالا باشد، پرسشنامه دارا

که نتایج در جدول  شودمحاسبه می )CR( 3و پایایی مرکب )AVE( 2استخراج انسیوار نیانگیهمگرا م ییروا یحیاتی  است. برا سنجد،یم

 بر قرار باشد: ریروابط ز دیبانتایج . ارائه شده است 8 شماره

 

CR>۰.7 

CR>AVE 

AVE>۰. 

 

 : روایی همگرا و پایایی متغیرهای تحقیق( 8شماره)جدول 

 AVE CR کرونباخ یآلفا ابعاد

 ۰.745 ۰.۶11 ۰.825 هوش مصنوعی در بازاریابی کسب و کار

 ۰.798 ۰.۶۳۳ ۰.772 واکنش سهامدارن به پذیرش هوش مصنوعی

 ۰.7۰2 ۰.۶۶7 ۰.74۳ پویایی صنعت

 ۰.799 ۰.۶۳8 ۰.8۰4 یمشتر یدگیچیپ

 

 (AVE)شده  استخراج انسیوار نیانگیمبوده بنابراین از نظر پایایی تمامی متغیرها مورد تأیید است. مقدار  ۶/۰آلفای کرونباخ تمامی متغیرها بزرگتر از 

 است . AVEنیز بزرگتر از  (CRمرکب  ) شود. مقدار پایاییاست بنابراین روایی همگرا نیز تأیید می 5/۰همواره بزرگتر از 

 روایی واگرای .4.4

 دهد:گیری است که دو موضوع را پوشش میهای اندازهروایی واگرا یکی از معیار بررسی برازش مدل 

های دیگر، ب( مقایسه میزان همبستگی ها با سازههای یک سازه با آن سازه در مقابل همبستگی آن شاخصهمبستگی بین شاخصمقایسه میزان ( لفا 

 ها. هایش در مقابل همبستگی آن سازه با سایر سازهیک سازه با شاخص

                                                   
1 Convergent Validity 
2 Average Variance Extracted (AVE) 
3 Composite Reliability (CR) 
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 روش فورنل و لاکر .4.5

ای که روایی واگرای قابل قبول یک مدل حاکی از آن است گونهها است؛ بهازههایش در مقایسه رابطه آن سازه با سایر سمیزان رابطه ی سازه با شاخص

برای هر  AVEهای دیگر . روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبول است که میزان های خود دارد تا با سازهکه یک سازه در دل تعامل بیشتری با شاخص

وسیله یک ماتریس ها( در مدل باشد. بررسی این امر به)مربع مقدار ضرایب همبستگی بین سازه های دیگرسازه بیشتر از واریانس اشتراکی آن سازه و سازه

مربوط به هر سازه استاین مدل در صورتی  AVEها و جذر مقادیر های این ماتریس حاوی مقادیر ضرایب همبستگی بین سازهپذیرد که خانهصورت می

 رج در قطر اصلی از مقادیر زیرین خود بیشتر باشند. روایی واگرای قابل قبولی دارد که اعداد مند

 مشخصه اصلی این ماتریس آن است که قطر اصلی یک است. سپس مقادیر موجود روی قطر اصلی ماتریس را با ریشه دوم مقادیر واریانس شرح داده

 .شودارائه می 9شماره کنیم و در نهایت جدول جایگزین می AVEشده در 

  

 روش فورنل و لاکر - (9شماره ) جدول

 متغیر ها
هوش مصنوعی در 

 بازاریابی کسب و کار

واکنش سهامدارن به 

پذیرش هوش 

 مصنوعی

 یمشتر یدگیچیپ پویایی صنعت

    ۰.71۶ هوش مصنوعی در بازاریابی کسب و کار

   ۰.72۳ ۰.5۳۳ واکنش سهامدارن به پذیرش هوش مصنوعی

  ۰.8۳5 ۰.۶9۰ ۰.4۳۶ پویایی صنعت

 ۰.۶۳8 ۰.71۰ ۰.549 ۰.41۰ یمشتر یدگیچیپ

 

موجود در ستون مربوط آن بزرگتر است و نشان  ریمقاد هیاز کل س،یماتر یموجود در روی قطر اصل ریمشخص است مقاد 9 شماره که در جدول همانطور

 یگامفورنل لاکر هن اریکه مع دهدی( نشان م2۰15توسط هنسلر و همکاران ) ریاخ قاتیاست. تحق یمناسب یواگرا ییدهنده آن است که مدل ما دارای روا

اند. داده شنهادیپ نیگزیرا بعنوان جا HTMT اریهنسلر و همکاران مع نی. بنابراکندیعمل نم یباهم دارند، به خوب ییها اختلاف جزسازه یعامل یکه بارها

طبق اطلاعات  خواهد بود ارمناسب برخورد ییواگرا ییباشد مدل از روا ۰.9روش کمتر از  نیها در ااعداد مندرج در ستون یتمام ریکه مقاد یدر صورت

 .1۰شماره مندرج در جدول 

 

 واگرا ییروا یجهت بررس HTMTروش  جینتا - (1۰ شماره) جدول

 یمشتر یدگیچیپ پویایی صنعت پذیرش هوش مصنوعیواکنش سهامدارن به  بازاریابی کسب و کار برایهوش مصنوعی  متغیر ها

     بازاریابی کسب و کار برایهوش مصنوعی 

    ۰.۶۶۳ واکنش سهامدارن به پذیرش هوش مصنوعی

   ۰.7۳8 ۰.449 پویایی صنعت

  ۰.594 ۰.574 ۰.48۳ یمشتر یدگیچیپ
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 مورد قبول است. HTMT ییواگرا ییروا نیاست، بنابرا ۰.9مقدار اعداد به دست آمده کمتر از  نکهیا 1۰ شماره توجه به جدول با

 

 های پژوهشآزمون فرضیه .4.۶

آزمون شده است. در  پی ال اسهای تحقیق براساس یک ساختار علی با تکنیک حداقل مربعات جزئی رابطه متغیرهای مورد بررسی در هر یک از فرضیه

گیری )رابطه هریک از متغیرهای قابل مشاهده به متغیر پنهان( و مدل مسیر )روابط مدل کلی تحقیق که در شکل های زیر ترسیم شده است مدل اندازه

 ،1شکل به شده است که در با تکنیک بوت استراپینگ محاسTمتغیرهای پنهان با یکدیگر( محاسبه شده است. برای سنجش معناداری روابط نیز آماره 

است خلاصه نتایج مربوط به بار عاملی استاندارد روابط اسمارت پی ال اس متغیرهای تحقیق ارائه شده است. در این مدل که خروجی نرم افزار  یبارعامل

 یرها به تفکیک نیز ارائه شده است.های تحقیق براساس روابط هریک از متغارائه شده است. آزمون فرضیه ۳و  2و  1شکلهای  متغیرهای تحقیق در

قرار گرفته  یکسب و کار بر واکنش سهامداران مورد بررس یابیدر بازار یهوش مصنوع ریکه در آن تأث دهدیرا نشان م قیتحق یمدل مفهوم 1 شماره شکل

 ریغوابسته، و دو مت ریمستقل، واکنش سهامداران به عنوان متغ ریبه عنوان متغ یپژوهش شامل هوش مصنوع یاصل یرهایمتغ انیمدل، روابط م نیاست. ا

صنعت  ییایو پو یمشتر یدگیچیکننده پ لینقش تعد یمدل، بررس نی. هدف اکشدیم ریرا به تصو یصنعت ییایو پو یمشتر یدگیچیپ یعنیمهم  یانجیم

 ینوعهوش مص یاثرگذار توانندیم انیو رفتار مشتر یطیمح یهایژگیو واکنش سهامداران است تا نشان دهد چگونه و یهوش مصنوع رشیپذ نیدر رابطه ب

مدل  کیپژوهش را در قالب  یو ساختار یچارچوب نظر 1شکل  ب،یترت نیقرار دهند. به ا ریو واکنش مثبت سهامداران تحت تأث تیحما شیرا در افزا

 .کندیجامع ارائه م یلیتحل

 

 مدل پایه -(1شماره )شکل
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باشد که نشان از  یم ۰.4بالاتر از  یعامل یقرار گرفته است و بارها رشیمورد پذ یینشان داده است که روا رهایمتغ یعامل یبارها زانیم 2 شمارهدر شکل 

 از آزمون  قیتحق یها هیآزمون فرض یبرا نیهمچن قیتحق یرهایها و متغ هیگو انیاز روابط معنادار م نانیاطم یبرا ریدر مدل دارد. در شکل ز ییروا دییتا

Tآزمون  جینتا ریاستفاده شده است که در شکل ز Tارائه شده است. قیتحق یرهایمتغ انیها و م هیگو یبرا 

 

 مقدار بار عاملی مدل کلی پژوهش - (2 شماره) شکل

 یانجام شده که برا نگیاسترپ آزمون با روش بوت نی. ادهدیپنهان مدل را نشان م یرهایمتغ نیروابط ب یمعنادار یبراTآزمون آماره  جینتا ۳ شماره شکل

 نانیاطمدر سطح  یآمار یمعنادار یفرض شده در مدل، دارا یرهایکه تمام مس دهدینشان م جیکاربرد دارد. نتا ها هیو تست فرض یآمار یمعنادار دییتا

 دییتا یبه طور معنادار یمشتر یدگیچیصنعت و پ ییایپو یلگرهایواکنش سهامداران و نقش تعد ،یهوش مصنوع نیروابط ب گر،یهستند. به عبارت د 95%

  اند. شده
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 مقدار آماره تی تکنیک بوت استراپینگ مدل کلی پژوهش -(۳ شماره) شکل

 :      R2یا   R squaresمعیار  .4.7

ک معیاری است که برای متصل کردن بخش اندازه گیری و بخش ساختاری مدل سازی معادلات ساختاری به کار می رود و نشان از تأثیر ی دارد که ی

مدل  تنها برای سازه های درون زا ) وابسته (   𝐑𝟐مدگرگونی  برون زا بر یک مدگرگونی  درون زا می گذارد.نکته ی حیاتی  در اینجا این است که 

مربوط به سازه های درون زا  یک مدل بیشتر باشد نشان   𝐑𝟐محاسبه می گردد و در مورد سازه های برون زا مقدار این معیار صفر است. هر چه قدر مقدار 

 کنند. قوی بودن مدل را تعیین می متوسط، را به عنوان ضعیف، ۰.۶7-۰.۳۳-۰.19سه مقدار  ،1 (1998 ،ینچِ)از برازش بهتر مدل است. 

(𝐑𝟐)2 = ۰.۶۰۰ 

 در شکل مشخص شده است .با توجه به سه مقدار ملاک مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تأیید می سازد. ۶۰۰/۰  های مدلبرای سازه  𝐑𝟐مقدار 

 (   GOF) معیار برازش کلی مدل

زه این معیار مربوط به بخش کلی مدل های معادلات ساختاری است. بدین معنی که توسط این معیار ،محقق می تواند پس از بررسی برازش بخش اندا

ابداع  4(52۰۰ ،س و همکارانوها تنِِن (توسط )GOF) ۳ گیری و بخش ساختاری مدل کلی پژوهش خود برازش بخش کلی را نیز کنترل نماید. معیار 

 گردید و طبق فرمول زیر محاسبه می گردد:

 

GOF =  √𝐴𝑣𝑔(Communalities) × R2  

                                                   
1 :Chin  

 زانی( است که نشاندهنده مSEM) یمعادلات ساختار یدر مدلها ژهیو به و یآمار یلهایمهم در تحل یاز شاخصها یکی( نییتع بی)ضر ²R اریمع 2

 ( مستقل است.ی)هاریوابسته توسط متغ ریمتغ انسیوار یرینپذییتب
3 :Goodness Of Fitness 
4 : Tenenhaus et al 

 2فرمول 

 1فرمول 
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Communalities  نشانه میانگین مقادیر اشتراکی هر سازه وR2  باشدزای مدل مینهای درونیز مقدار میانگین واریانس تبیین شده سازه . 

محاسبه معیار  معرفی نموده اند. GOFرا به عنوان مقادیر ضعیف ، متوسط و قوی  برای  ۰.۳۶-۰.۰25-،۰.۰1سه مقدار  ، 1 (2۰۰9،وتزِلس و همکاران )

GOF : 

𝐴𝑣𝑔 (R2) =۰.۶۰۰ 

GOF =  √۰.51۰ × ۰.۶۰۰  = ۰.58 
 

 ارزیابی فرضیات تحقیق .4.8

بوت استراپینگ، فرضیه های پژوهش مورد بررسی قرار در این قسمت براساس نتایج حاصل شده از محاسبه کمترین مربعات جزئی براساس بارعاملی و 

 گرفته اند:

ارائه  11 شماره که اطلاعات مربوط به بررسی در جدول بر واکنش سهامداران دارد یمثبت ریکسب و کار تأث یابیبازار یبرا یهوش مصنوع -فرضیه یک

 داده شده است.

 1بررسی فرضیه  - (11شماره )جدول

 وضعیت سطح معناداری Tآماره  بارعاملی تاثیر

کسب و کار  یابیبازار یبرا یهوش مصنوع

 بر واکنش سهامداران یمثبت ریتأث
 تائید ۰.۰۰۰ ۶.819 ۰.۳92

 

محاسبه  ۰.۳92، بر واکنش سهامداران  یمثبت ریکسب و کار تأث یابیبازار یبرا یهوش مصنوع، مقدار بار عاملی 2 شماره با توجه به شکل

 دارد.بر واکنش سهامداران  یمثبت ریکسب و کار تأث یابیبازار یبرا یهوش مصنوع، %95شده است. بنابراین با اطمینان 

که اطلاعات مربوط  بر واکنش سهامداران دارد. یمثبت ریتأث یصنعت ییایکسب و کار با نقش پو یابیبازار یبرا یهوش مصنوع -فرضیه دو

 ارائه داده شده است. 12شمارهدر جدول  یبه بررس

2بررسی فرضیه   - (12شماره) جدول  

 فرضیه
ضریب 

 مسیر
 آماره تی

سطح 

 معناداری
 وضعیت

کسب و  یابیبازار یبرا یهوش مصنوع در رابطه تعدیل پویایی صنعتی

 واکنش سهامداران وکار 
 تائید ۰.۰۰۰ ۳.۳۰1 ۰.4۰4

 

کسب  یابیبازار یبرا یدر رابطه هوش مصنوع یصنعت ییایپو لیتعدبراساس نتایج به دست آمده از مدل معادلات ساختاری، قدر مطلق ضریب مسیر در 

 (.۰.۰۰۰به دست آمده است ) ۰.۰5(. سطح معناداری نیز در این فرضیه کمتر از4۰4/۰به دست آمده است ) ۰.۳از  و کار و واکنش سهامداران

                                                   
1: Wetzels et al 



 

172 
 

 

طبق اطلاعات مربوط به بررسی  بر واکنش سهامداران دارد یمثبت ریتأث شتریب یمشتر یدگیچیکسب و کار با پ یابیبازار یبرا یهوش مصنوع -فرضیه سه

 ارائه داده شده است. 1۳ شماره در جدول

 

 ۳بررسی فرضیه   -(1۳شماره) جدول

 فرضیه
ضریب 

 مسیر
 آماره تی

سطح 

 معناداری
 وضعیت

کسب و  یابیبازار یبرا یرابطه هوش مصنوعدر  یمشتر یدگیچیپتعدیل 

 کار و واکنش سهامداران
 تائید ۰.۰۰۰ ۳.۳۶۳ ۰.577

 

کسب  یابیبازار یبرا یدر رابطه هوش مصنوع یمشتر یدگیچیپ لیتعدبراساس نتایج به دست آمده از مدل معادلات ساختاری، قدر مطلق ضریب مسیر در 

 (.۰.۰۰۰به دست آمده است ) ۰.۰5(. سطح معناداری نیز در این فرضیه کمتر از577/۰به دست آمده است ) ۰.۳از و کار و واکنش سهامداران 

معنا که  نیبر واکنش سهامداران دارد، به ا یمثبت و معنادار ریکسب و کار تأث یابیدر بازار یکه هوش مصنوع کندیم انیاول ب هیفرض ق،یتحق نیدر ا

مورد  T رهو مقدار آما ریمس بیبا توجه به ضرا هیفرض نیکه ا شودیو واکنش مثبت سهامداران م تیحما تیموجب تقو یاز هوش مصنوع شتریاستفاده ب

که در  دهدیو واکنش سهامداران اشاره دارد و نشان م یهوش مصنوع نیصنعت در رابطه ب ییایپو لگریدوم به نقش تعد هیقرار گرفته است. فرض دییتأ

 نیو ا کندیم تیرا تقو هرابط نیصنعت ا ییایپو یاست، به عبارت تریبر واکنش سهامداران قو یابیدر بازار یهوش مصنوع ریبالا، تأث ییایبا پو یعیصنا

 کندیم انیو ب پردازدیم یمشتر یدگیچیپ لگریسوم به نقش تعد هیشده است. فرض دییتأ ۰.۰5کمتر از  یو سطح معنادار ۰.4۰4 ریمس بیبا ضر زین هیفرض

 ریمس بیبا ضر هیفرض نیا ابد؛ییم شیافزابر واکنش سهامداران  یمثبت هوش مصنوع ریتأث ان،یمشتر حاتیرفتارها و ترج ازها،ین یدگیچیپ شیکه با افزا

به  هیسه فرض نیا ،یهستند. به طور کل تردهیچیپ انیاست که مشتر یطیدر شرا یهوش مصنوع تریشده که نشانگر اثر قو دییتا یآمار یو معنادار ۰.577

 تیحما شیموجب افزا ان،یو مشتر یصنعت طیمح یهایژگیبا توجه به و نیو همچن میبه طور مستق یکه هوش مصنوع دهندینشان م یآمار یهاافتهیهمراه 

 .شودیو واکنش مثبت سهامداران م

 

 نتیجه گیریبحث و  .5

گیری در بازاریابی کسب و کار تأثیر مثبت و معناداری بر واکنش سهامداران دارد، به طوری که افزایش بهرهدهد که هوش مصنوعی نتایج پژوهش نشان می

از هوش مصنوعی موجب تقویت واکنش مثبت سهامداران خواهد شد. همچنین، پویایی صنعت به عنوان یک عامل تعدیلی، رابطه بین هوش مصنوعی و 

ه این معنا که در صنایعی با پویایی بالا، تأثیر هوش مصنوعی بر واکنش سهامداران بیشتر است. پیچیدگی مشتری کند، بواکنش سهامداران را تقویت می

های مشتریان، اثر مثبت هوش مصنوعی بر واکنش سهامداران افزایش نیز نقش مهمی در تعدیل این رابطه دارد و با افزایش پیچیدگی نیازها و خواسته

دهد. از نظر روایی واگرا، ها را افزایش میدهنده برازش مناسب و قدرت تبیین قوی مدل است که اعتبار یافتههای مدل نشانشاخص یابد. نتایج مربوط بهمی

HTMT مدل تحقیق با استفاده از روش
 دهندهبرای متغیر وابسته، نشان ۰.۶تایید شده است و ارتباطات متغیرها از هم متمایز هستند. ضریب تعیین بالای  1

درصد تأیید کرده است. این  95نیز معناداری روابط را در سطح اطمینان  T توان بالای مدل در توضیح تغییرات واکنش سهامداران است. آزمون آماره

                                                   
1 Monotrait Ratio of Correlations-Heterotrait  ییسنجش روا یبرا شرفتهیپ یارهایاز مع یکیو ( واگراDiscriminant Validity در )

 .باشدیم PLS-SEM( مانند SEM) یمعادلات ساختار یمدلها
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های مشتریان دهد که توجه به شرایط صنعت و ویژگیکارگیری هوش مصنوعی در حوزه بازاریابی کسب و کار تاکید دارد و نشان میها بر اهمیت بهیافته

گیری از هوش های بازاریابی خود را با بهرهها باید استراتژیتواند اثرات این فناوری را بهبود بخشد. به طور کلی، پژوهش تأکید دارد که شرکتمی

همچنین، نتایج حاکی از این است مصنوعی و با توجه به پویایی صنعت و پیچیدگی مشتریان تنظیم کنند تا بتوانند واکنش مثبت سهامداران را تضمین کنند. 

آورد. در نهایت، این های نوین فراهم میبرداری از فناوریهای بیشتری برای بهرهکه تغییرات سریع در محیط صنعت و تنوع نیازهای مشتریان، فرصت

های موثرتری تدوین بهتر عوامل موثر، استراتژیگذاری کمک کند تا با درک گیرندگان در بخش بازاریابی و سرمایهتواند به مدیران و تصمیمپژوهش می

 .نمایند و جایگاه رقابتی خود را تقویت کنند

نتایج این پژوهش تأیید کننده رابطه مثبت هوش مصنوعی  .فرضیه اول: هوش مصنوعی برای بازاریابی کسب و کار تأثیر مثبتی بر واکنش سهامداران دارد

که نشان داد استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی  "(2۰2۰جونز و همکاران )"هایی مانند پژوهش ی پژوهشهاو واکنش سهامداران است که با یافته

نیز بیان کرده است که کاربرد هوش  "(2۰19کیم و همکاران )"شود، همخوانی دارد. همچنین، مطالعه گذاران میباعث افزایش رضایت و اعتماد سرمایه

های پیشین قرار شود. بنابراین، نتایج این تحقیق در جهت تقویت دیدگاهگیری سهامداران میزاریابی منجر به بهبود تصمیمهای بامصنوعی در تحلیل داده

 .دارد

این فرضیه مورد تأیید قرار گرفت  .فرضیه دوم: هوش مصنوعی برای بازاریابی کسب و کار با نقش پویایی صنعتی تأثیر مثبتی بر واکنش سهامداران دارد

های نوین )از جمله هوش مصنوعی( بر رفتار که نشان دادند در صنایع پویا و تغییرپذیر، اثرات فناوری "(2۰21لی و همکاران )"ا تحقیقات پیشین مانند و ب

تر به ریعها سشود سازماناند که پویایی صنعت باعث میتأکید کرده "(2۰18ون و همکاران )"تر است، همسو است. همچنین، گذاران قویسرمایه

دهد. این یافته پژوهش، اهمیت محیط صنعتی را در کارایی های سهامداران را تحت تأثیر قرار میهای نوآورانه واکنش نشان دهند و این امر واکنشفناوری

 .کندهوش مصنوعی در بازاریابی تایید می

نتایج این فرضیه نیز با  .تر تأثیر مثبتی بر واکنش سهامداران داردفرضیه سوم: هوش مصنوعی برای بازاریابی کسب و کار با پیچیدگی مشتری بیش  

تر هستند، کاربرد هوش مصنوعی اند در شرایطی که مشتریان دارای نیازها و رفتارهای پیچیدهداده که نشان "(2۰19چن و همکاران )"هایی مانند پژوهش

شود، همخوانی دارد. همچنین، مطالعه زاریابی و در نهایت بهبود واکنش سهامداران میبینی رفتار مشتریان باعث افزایش کارایی بابرای تحلیل و پیش

ها بتوانند به طور تری مانند هوش مصنوعی است تا سازماناشاره کرده است که پیچیدگی مشتریان نیازمند ابزارهای پیشرفته "(2۰2۰گارسیا و همکاران )"

برداری از هوش مصنوعی های پیشین تطابق دارد و اهمیت پیچیدگی مشتریان را در بهرهها با نتایج پژوهشهمؤثرتری پاسخگو باشند. بنابراین، این یافت

 .کندبرجسته می

  پیشنهادات  .5.1

       

 یلگرهایبر نقش تعد دیکسب و کار بر واکنش سهامداران را با تأک یابیدر بازار یهوش مصنوع ریتأث یمرتبط با بررس یعمل شنهاداتیپ

 شامل: صنعت مورد مطالعه قرار داده است، ییایو پو یمشتر یدگیچیپ

 یریدرباره عملکرد بازار بهره ببرند. به کارگ یاطلاعات تیشفاف شیافزا یخود برا یابیدر بخش بازار یاز هوش مصنوع دیبا شرکتها

 یلیتحل یدهد. ارائه گزارشها شیسهامداران را افزااعتماد  تواندیم یابیبازار یهایریگ میدر تصم یو دادهکاو یرفتار مشتر لیتحل یتمهایالگور
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سهامداران  دیو ارزش شرکت را در د کندیکمک م یابیبالادرنگ به درک بهتر عملکرد بازار یداشبوردها جادیو ا یمصنوع هوشبر  یمبتن

 .دهدیارتقاء م

 یستمهایس جادیبازار و رفتار رقبا استفاده کنند. ا راتییتغ عیسر ییشناسا یبرا یاز هوش مصنوع ستیبایبالا، شرکتها م ییایبا پو عیصنا در

تقاضا  ینیشبیروندها و پ لیدر تحل هوش مصنوعی . استفاده ازشودیم یابیبازار یمهایسرعت واکنش ت شیبازار باعث افزا شیهوشمند پا

 یطهایدر مح یهوش مصنوع یکار با ابزارها یبرا یابیبازار یمهایت یتوانمندساز نیکند. همچن جادیشرکتها ا یبرا یترقاب تیمز تواندیم

 .دهدیم شیسهامداران را افزا تیو رضا یچابک ر،یمتغ

 لیاستفاده کنند. تحل شنهاداتیمحتوا و پ یسازیت شخص یبرا یاز هوش مصنوع دیهستند، شرکتها با تر دهیچیپ انیکه مشتر ییبازارها در

هوشمند  یچتباتها گر، هیتوص یستمهای. استفاده از سبردیرا بالا م غاتیتبل یریهدفگدقت  هوش مصنوعی با انیمشتر یرفتار یکلان دادهها

داده و  شیرا افزا یابیبازار یاقدامات بازده نیهستند. ا انیمتنوع مشتر یازهایبه ن ییپاسخگو یمناسب برا یهااحساسات از ابزار لیو تحل

 .شودیم زشیو کاهش نرخ ر یمشتر یباعث بهبود وفادار نیهمچن کند،یم تیسهامداران تقو یوکار را برا ارزش کسب

را  یهوش مصنوع یکنند تا اثرگذار میتنظ انیو رفتار مشتر یصنعت طیمح یهایژگیخود را با توجه به و یابیبازار یهایاستراتژ دیبا شرکتها

 و واکنش مثبت سهامداران به حداکثر برسانند. تیدر جلب حما

ها با استفاده از هوش مصنوعی در بخش شود شرکتپیشنهاد میبر اساس نتایج تخمین مدل در مطالعه حاضر و بر اساس نتایج فرضیه اول    

کاوی در های تحلیل رفتار مشتری و دادهکارگیری الگوریتمبازاریابی، شفافیت اطلاعاتی خود را نسبت به عملکرد بازار افزایش دهند. به

های تحلیلی مبتنی بر هوش مصنوعی به تواند اعتماد سهامداران را افزایش دهد. همچنین، ارائه گزارشهای بازاریابی، میریگیتصمیم

دهد. این ها را تقویت خواهد کرد. ایجاد داشبوردهای بلادرنگ نیز درک بهتری از عملکرد بازاریابی ارائه میسهامداران، حس اطمینان آن

 .ارزش شرکت در دید سهامداران را ارتقا دهندتوانند اقدامات می

شود در صنایع با پویایی بالا، از هوش ها توصیه میبه شرکت بر اساس نتایج تخمین مدل در مطالعه حاضر و بر اساس نتایج فرضیه دوم  

دهد های بازاریابی اجازه میهای هوشمند پایش بازار، به تیمببرند. ایجاد سیستم مصنوعی برای شناسایی سریع تغییرات بازار و رفتار رقبا بهره

ها باید تواند مزیت رقابتی ایجاد کند. شرکتبینی تقاضا میپیش در تحلیل روندها و هوش مصنوعی  تر واکنش نشان دهند. استفاده ازسریع

های متغیر توانمند کنند. این اقدام باعث افزایش چابکی و رضایت های بازاریابی را برای کار با ابزارهای هوش مصنوعی در محیطتیم

 .شودسهامداران می

ها در بازارهایی با مشتریان شود شرکتشود میپیشنهاد مییج فرضیه سوم بر اساس نتایج تخمین مدل در مطالعه حاضر و بر اساس نتا    

هوش  های رفتاری مشتریان توسطدادهسازی محتوا و پیشنهادات استفاده کنند. تحلیل کلانتر، از هوش مصنوعی برای شخصیپیچیده

های هوشمند و تحلیل احساسات، ابزارهای باتتگر، چهای توصیهگیری تبلیغات را افزایش دهد. سیستمتواند دقت هدفمی مصنوعی

وکار را برای سهامداران گویی به تنوع نیازهای مشتریان هستند. این اقدامات بازدهی بازاریابی را افزایش داده و ارزش کسبمناسبی برای پاسخ

 .کند. همچنین باعث بهبود وفاداری مشتری و کاهش نرخ ریزش خواهد شدتقویت می

 محدودیت ها .5.2

نفر از همین  ۳۰۶های صنعتی در تهران بوده و نمونه گیری: جامعه آماری محدود به کارشناسان فناوری شرکتمحدودیت جامعه آماری و نمونه

 .جامعه انتخاب شده است. این محدودیت ممکن است تعمیم نتایج به سایر صنایع، مناطق جغرافیایی یا جوامع کاربری مختلف را محدود کند

زمانی و محیطی: تحقیق در بازه زمانی و شرایط خاص اقتصادی، صنعتی و فناوری تهران انجام شده که ممکن است تحت تاثیر محدودیت 

 .ها را نداشته باشدها یا محیطتحولات سریع صنعتی و فناوری در آینده تغییر کند و نتایج قابلیت تعمیم به دیگر دوره
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دیلگر پیچیدگی مشتری و پویایی صنعت را بررسی کرده و متغیرهای دیگری که ممکن است بر محدودیت در متغیرها: پژوهش تنها نقش تع

های دیگر مورد توجه قرار های سازمانی، شرایط اقتصادی کلان و تغییرات فناوریواکنش سهامداران تأثیرگذار باشند مانند عوامل فرهنگی، سیاست

 .اندنگرفته

دهندگان همراه باشد و های خودگزارشی ممکن است با سوگیری پاسخز پرسشنامه بر اساس دادههای روش شناختی: استفاده امحدودیت

 .تر داشته باشدهای پیچیدههایی در تحلیلباوجود مزایای آن ممکن است محدودیت PLS همچنین تکنیک معادلات ساختاری

مدت هوش مصنوعی بر واکنش سهامداران پرداخته و اثرات میانمدت و محدودیت در بررسی اثرات بلندمدت: این مطالعه به تاثیرات کوتاه

 .بلندمدت و پایداری این فناوری در بازاریابی کسب و کار و واکنش بازار سهام را مورد تجزیه و تحلیل قرار نداده است

 

 منابع

مدل بازاریابی هوشمند در توسعه شرکت های سرمایه گذاری صنایع دستی کشور. . (1۳99). لله عبدا ،اصغر نعامی ،مشبکی اصفهانی ،ابوالمعصوم محمد

 .2۰-7(. صص 4۰)17. میلاهنر اس

فصلنامة مطالعات فقه اقتصادی، ی. ملااقتصاد اس دگاهیاز د یمال ستمهاییدر س یکاربرد هوش مصنوع(. 14۰2)خلیلی تیرتاشی للهنصراایوب رستمی، 

 .۳4-21. صص دورة پنجم، شمارة دوم

 .المللی )مورد مطالعه: صنعت فرش( طراحی چارچوب پیاده سازی بازاریابی دیجیتال بین (.14۰۰)پور، مونا، تالاری، محمد، و بشکار، راضیه  جامی

 .1۶9-151(. صص 4)4

 4شماره 2های نوین بازرگانی دوره  فصلنامه علمی نگرش. هوش مصنوعی در بازاریابی: مرور نظام مند و مسیر تحقیقات آتی(. 14۰۰)حامد جهانفر

 .11(، صص 1۰ پیاپی)

های هوش مصنوعی بر توسعه کارآفرینی و رشد کسبوکارهای نوپا.  ها و فرصت واکاوی چالش(14۰2)رحیمی کلور، حسین؛ اکبری آرباطان، گلثوم 

  .2۳2-2۰5(. 4)9 عات،لاعلوم و فنون مدیریت اط

فصلنامه . رویکرد هوش مصنوعی در تحلیل توانایی مدیریت کسب و کار بازار سرمایه(. 1۳99)چناریحسن ، رویا دارابی، سیدمصطفی شاه صاحبی

 .۳۶-9، صص 1، شماره ۳. دانشگاه خاتم، دوره های نوین در حسابداری و حسابرسیپژوهش

 .۳8اره: ، شم۳: دوره /نیبرندآفر تیریمجله مد. نقش هوش مصنوعی در فعالیت های بازاریابی(. 14۰2)علی پارسا

مورد مطالعه: گسترش )های سرمایه گذاری ارائه مدل بازاریابی هوشمند در شرکت(. 14۰۰) نعامی للهعبدا، اصغر مشبکی اصفهانی، محمد ابوالمعصوم

 .2۶1-278. صص 14۰۰ بهار ۳شماره  ۳1تحقیقات اقتصاد کشاورزی/ جلد (. پایا صنعت سینا

شتری مبتنی ارتباط با م بر مدیریتبنگاه به بنگاه با تأکید  دیجیتالسازی بازاریابی  طراحی مدل پیاده(. 14۰2، رحیمی محمدخانی)محمد باشکوه اجیرلو

 .1۳۳-158. صص 5۰ تحقیقات بازاریابی نوین سال سیزدهم، شماره سوم، شماره پیاپیبر هوش مصنوعی. 
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 .۳58(، 1)1۶، مدیریت روابط با مشتری ادغام شده با هوش مصنوعی. مدیریت بازرگانی
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