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Abstract 
The purpose of this research is to design a model of artificial 
intelligence competencies on organizational performance, taking into 
account business-to-business marketing capabilities. The research 
method is exploratory (qualitative-quantitative). In the qualitative 
part, it is considered with the Shannon entropy approach, and in the 
quantitative part, it is descriptive-survey. The participants of the 
present research in the qualitative part are faculty members and elites 
of artificial intelligence and marketing and management, which was 
conducted with 14 people based on the theoretical saturation rule, 
and in the quantitative part, the 540number of executive directors of 
industrial towns in northern Iran, of which 190 were selected as 
statistics sample. The data collection tool was semi-structured 
interview in the qualitative part, and researcher made questionnaire in 
the quantitative part. The method of data analysis was selected in the 
quantitative part of confirmatory factor analysis tests using SmartPLS 
software. The results showed that the mechanisms of artificial 
intelligence competencies have an effect on business-to-business 
marketing capabilities and organizational performance, and also the 
model of artificial intelligence competencies on organizational 
performance is confirmed considering the aspect of business-to-
business marketing capabilities. 
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Extended Abstract 
Introduction 
The huge increase in the amount of data along with access to processing power capabilities 
and storage space on digital devices, have attracted new attention in the last few years to 
artificial intelligence in several fields and scientific courses (Enholm et al., 2021). The intense 
competition among organizations around the world has also accelerated the need to use 
artificial intelligence to achieve a competitive advantage over competitors (Ransbotham et al., 
2018). Most C-level executives do not see AI as a core competency that organizations must 
employ to remain competitive in the long term (Kietzmann & Pitt, 2020). One of the key 
areas of using artificial intelligence in organizational activities has been business-to-business 
marketing (Mikalef et al., 2021). Smart solutions are needed to enhance business-to-business 
marketing capabilities in a complex business environment, because business-to-business 
operations are often associated with enormous information complexity and the need to make 
quick decisions. In this sense, artificial intelligence has the potential to revolutionize the way 
of performing common activities due to the ability to process increasing amounts of data and 
provide rich insights about key business partners and customers (Bag et al., 2021). In 
addition, it has been stated that artificial intelligence applications enable the automation of 
many manual processes, and this can help eliminate bottlenecks and increase operational 
efficiency in business-to-business activities (Paschen et al., 2020). In fact, a recent survey 
study on corporate executives conducted by Garner showed that the majority believe that 
artificial intelligence is likely to become a key development in their organization in the next 
few years (Shin & Kang, 2022). 
Therefore, the main questions of this research are: What effect does artificial intelligence 
competencies have on organizational performance considering the B2B variable? Through 
what mechanism, the effects of artificial intelligence competencies on organizational 
performance are realized? And finally, what is the model of artificial intelligence 
competencies on organizational performance considering the aspect of B2B marketing 
capabilities? 
 
Theoretical framework 
Until now, there is not a complete understanding of how organizations should plan the 
development of artificial intelligence and turn it into a strategic asset applicable to achieve a 
competitive advantage. This issue is very evident and prominent in the field of business-to-
business marketing, because there is still very little knowledge about the impact of artificial 
intelligence and the potential mechanisms of value generation from such technologies (Huang 
et al., 2019). Understanding the value of AI in business-to-business marketing and how to 
achieve it is critical to reducing the number of failed initiatives within organizations, as well 
as accelerating the development of AI in these types of operations. Similarly, recent survey 
studies of industry professionals show that there are still a number of significant bottlenecks 
preventing the adoption and use of AI that go beyond technical challenges. In addition, from 
the point of view of many managers, the value of adopting artificial intelligence is still not 
clear and certain, which prevents its further application in key organizational operations 
(Bhalerao et al., 2022). A recent study by McKinsey noted that the most popular use cases for 
AI in organizations relate to optimizing business-to-business marketing and service processes, 
and this is where respondents placed the most value. However, there are still several 
challenges associated with realizing such value by investing in AI and specifically with 
creating an AI competency that can always support business needs (McKinsey, 2022). To 
address this gap, this study uses the core competence theory (Prahalad, 1993) and provides a 
definition of the use of artificial intelligence within organizational boundaries, following the 
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key followers of this theory. Especially, we express the concept of artificial intelligence 
competence as a central competence of organizations, which indicates the need for creative 
and coordinated use of artificial intelligence. The stated theories explain that organizations 
able to develop an artificial intelligence competency are organizations that are able to realize 
a competitive advantage over their competitors; because the application of artificial 
intelligence is unique in nature and requires comprehensive efforts from various 
organizational entities to produce artificial intelligence applications difficult to imitate and 
add value. 
 
Methodology 
In the current research, a systematic approach is used. This approach inductively uses a 
systematic set of procedures to formulate a theory in relation to a phenomenon. Content 
analysis is one of the documentary methods that deal with the systematic, objective, 
quantitative and generalizable examination of communication messages. This method is 
considered a concealer in the classification of methods, and it is used to check the obvious 
content of the messages in a text, and as a result, it does not enter into the interpretation and 
semiotics of the message content. The Delphi method is a structured communication method 
or technique that was originally invented and developed for the purpose of systematic and 
interactive forecasting by relying on the deliberation of experts. This method used in future 
research mainly pursues goals such as discovering innovative and reliable ideas or providing 
appropriate information for decision making. The Delphi method is a structured process for 
collecting and classifying the knowledge available to a group of experts, which is done 
through the distribution of questionnaires among these people and the controlled feedback of 
the answers and opinions received. Research method is fundamental-applied according to the 
goal; mixed (qualitative-quantitative) of sequential exploratory type according to the type of 
data; cross-sectional according to the time of data collection; and descriptive-survey 
according to the method of data collection or the nature and method of the research. 
Discussion and Results 
According to the results of Shannon's entropy technique for evaluating the capabilities of 
artificial intelligence, it can be seen that all the dimensions and indicators were higher than 
the average level of the group's weight, and remain in the model. Therefore, using the results 
of semi-structured interviews and inspired by the theoretical and empirical literature of the 
research, the identified categories will be categorized as described in the table below. As 
mentioned in the previous discussions, the sample size in the qualitative part of the research 
follows the principle of theoretical saturation, which is reflected in the next table on how to 
reach theoretical saturation. 
 
Conclusion 
The main goal of this research was to design a model of artificial intelligence competencies 
on organizational performance, considering the aspect of business-to-business marketing 
capabilities. The research method was exploratory (qualitative-quantitative). It was taken into 
account with the Delphi technique approach in the qualitative part, and descriptive-survey in 
the quantitative part. The participants of the present research in the qualitative part were 
academic faculty members and elites of artificial intelligence and marketing and management, 
which was conducted with 14 people based on the theoretical saturation rule; and in the 
quantitative part, 540 people of the industrial managers of the industrial towns in northern 
Iran, of which 190 people were selected a statistical sample. The data collection tool was a 
semi-structured interview in the qualitative part, and a researcher-made questionnaire in the 
quantitative part. The method of data analysis was carried out in the quantitative part of 
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confirmatory factor analysis tests using SmartPLS software. One of the goals of this research 
was to try to understand whether, and under what conditions, artificial intelligence can lead to 
organizational value for companies. In order to answer this question, we grounded artificial 
intelligence based on the theory of core competencies. Therefore, the competencies of 
artificial intelligence were considered from the aspect of one of the key organizational 
capabilities that has the potential to create a competitive advantage for organizations. 
Therefore, the competencies of artificial intelligence are not only understood from the 
technical aspect, but also include management's ability to creatively anticipate applications 
that add value to the organization and include the ability to experience and test new methods 
of using artificial intelligence. Also, based on this approach, AI competency is considered as a 
core competency that organizations should strive to enhance, rather than just an ancillary and 
auxiliary set of capabilities that can support certain operations. 
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  ها:كليد واژه
  هوش مصنوعي،

 ،B2Bبازاريابي  
 هاي هوش مصنوعي،شايستگي

  گستره تجاري، 
  محيط كسب و كار.

  چكيده
هاي هوش مصنوعي بر عملكرد سازماني با در نظر گرفتن شايستگي مدلپژوهش حاضر با هدف طراحي 

در بخش باشد. ميباشد. روش پژوهش اكتشافي (كيفي ـ كمي) مي تجارت به تجارتهاي بازاريابي قابليت
كنندگان پيمايشي لحاظ گرديده است. مشاركت-كيفي با رويكرد آنتروپي شانون و در بخش كمي توصيفي

 باشدش مصنوعي و بازاريابي و مديريت ميوهكيفي اعضاي هيأت علمي ونخبگان پژوهش حاضر در بخش 
هاي صنعتي نفر انجام گرفت و در قسمت كمي مديران اجرايي شهرك 14كه براساس قانون اشباع نظري با 

نفر به عنوان نمونه آماري انتخاب شدند. ابزار گردآوري  224نفر بوده كه  540ها شمال ايران تعداد آن
ساختار يافته و در بخش كمي پرسشنامه محقق ساخته است. روش طلاعات در بخش كيفي مصاحبه نيمها

اسمارت پي افزار هاي تحليل عامل تأييدي و با استفاده از نرمها در بخش كمي آزمونتجزيه و تحليل داده
هاي بازاريابي بر قابليتهاي هوش مصنوعي . نتايج نشان داد كه مكانيزم هاي شايستگيانتخاب شدند آل اس

هاي هوش مصنوعي بر شايستگي مدلباشند و همچنين تجارت به تجارت و عملكرد سازماني، تأثير گذار مي
  تجارت به تجارت مورد تأييد است.هاي بازاريابي عملكرد سازماني با در نظر گرفتن جنبه قابليت

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

). طراحي و تبيين مدل شايستگي هاي هوش مصنوعي بـر عملكـرد سـازماني بـا در نظـر      1402ميثم. ( ،كرمي پور :(APA) ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
  .20-41. 3)2. (فصلنامه ارزش آفريني در مديريت كسب و كار . B2Bگرفتن قابليت هاي بازاريابي
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  مقدمه	
هاي ديجيتال، هاي قدرت پردازش و فضاي ذخيره برروي دستگاهها همراه با دسترسي به قابليتافزايش هنگفت حجم داده

 Enholm etاند در چند سال اخير، توجه جديدي به هوش مصنوعي در چندين زمينه و رشته علمي به خود جلب كرده

al., 2021).( كارگيري هش مصنوعي جهت رسيدن به يك مزيت نياز به بههاي سراسر جهان رقابت شديد ميان سازمان
، هوش C. اكثر مديران اجرايي سطح )Ransbotham et al., 2018(رقابتي نسبت به رقيبان را نيز شتاب بخشيده است 

ند دانها بايد براي رقابتي ماندن در بلند مدت بكار ببندند، نميمصنوعي را به عنوان يك شايستگي محوري كه سازمان
)Kietzmann & Pitt, 2020(هاي سازماني، بازاريابي هاي كليدي استفاده از هوش مصنوعي در فعاليت. يكي از زمينه

هاي بازاريابي تجارت . راهكارهاي هوشمند جهت تقويت قابليت)Mikalef et al., 2021تجارت به تجارت بوده است (
هاي تجارت به تجارت اغلب با پيچيدگي باشند، زيرا عملياتبه تجارت در يك محيط كسب و كار پيچيده لازم مي

وش پتانسيل متحول سازي ر هوش مصنوعياطلاعاتي هنگفت و نياز به گرفتن تصميمات سريع ارتباط دارند. از اين نظر، 
ها و فراهم كردن بينش غني در مورد شريكان و هاي متداول به خاطر توانايي پردازش حجم روز افزون دادهانجام فعاليت

علاوه بر آن، بيان شده است كه كاربردهاي هوش  ).Bag et al., 2021باشد (مشتريان تجاري كليدي، را دارا مي
تواند به رفع تنگناها و افزايش بازده سازند و اين امر ميممكن مي مصنوعي، اتوماسيون بسياري از فرآيندهاي دستي را

در حقيقت، يك مطالعه پيمايشي اخيراً . )Paschen et al., 2020(هاي تجارت به تجارت كمك كند عملياتي در فعاليت
د دارند كه احتمالاً ها كه توسط گارنر انجام شده نشان داد كه اكثريت اعتقاانجام شده برروي مديران اجرايي سازمان

 . علي)Shin & Kang, 2022(هوش مصنوعي در چند سال آينده، به يك توسعه كليدي در سازمانشان تبديل خواهد شد 

ها هنوز هاي بازاريابي تجارت به تجارت، قسمتي زيادي از سازمانرغم نويدبخش بودن هوش مصنوعي در بهبود فعاليت
هاي خود بر هوش مصنوعي به نحوي كه ارزش افزايي كند، بهره بگيرند در تلاش هستند تا از سرمايه گذاري

)Fountaine et al., 2019( يك اتفاق نظر در مجموعه مقالات، در حال رشد است اين امر به خاطر آن است كه سرمايه .
 ;Collins et al., 2021)(هاي سازماني دارد گذاري بر هوش مصنوعي نياز به بهره گيري و توسعه دقيق همسو با فعاليت

Raisch & Krakowski, 2021  به بيان ديگر، هوش مصنوعي به عنوان يك شايستگي محوري در مرزهاي سازماني
وسيله كاربردهاي مناسب هوش مصنوعي، ممكن يا ارتقا يابند هاي كليدي بهدرك شود و همچنين مهم است كه عمليات

)Borges et al., 2020.( كارگيري هوش مصنوعي را مورد هاي مرتبط با بهقالات قبلي چالشدرحالي كه مجموعه م
ها بايد توسعه هوش ، اما تاكنون درك كاملي در مورد اينكه چگونه سازمانMikalef et al., 2021)(اند بررسي قرار داده

ا برنامه ريزي كنند، كارگيري براي رسيدن به يك مزيت رقابتي رمصنوعي و تبديل آن به يك دارايي استراتژيك قابل به
حاصل نشده است. اين موضوع در زمينه بازاريابي تجارت به تجارت بسيار مشهود و برجسته است، زيرا هنوز دانش بسيار 
اندكي در مورد اينكه هوش مصنوعي چه تاثيري دارد و مكانيزم هاي بالقوه توليد ارزش از چنين فناوريهايي چگونه 

. درك ارزش هوش مصنوعي در بازاريابي تجارت به تجارت و نحوه رسيدن )Huang et al., 2019(هستند، وجود دارد 
ها و همچنين شتاب دادن به توسعه هوش مصنوعي در اين به آن براي كاهش تعداد ابتكارعمل هاي ناموفق درون سازمان

دهند كه تخصصان صنعت نشان ميطور مشابه، مطالعات پيمايشي اخير انجام شده با مها، بسيار مهم است. بهنوع عمليات
شوند كه فراتر از كارگيري و استفاده از هوش مصنوعي ميهنوز تعدادي تنگناي مهم وجود دارند كه مانع از به
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باشند. علاوه بر آن، از نظر بسياري از مديران، ارزش اتخاذ هوش مصنوعي هنوز مشخص و معين هاي فني ميچالش
. )Bhalerao et al., 2022(كند هاي سازماني كليدي، جلوگيري ميكارگيري آن در عملياتنيست كه اين امر بيشتر از به

مطالعه اخيراً انجام شده توسط مك كينسي خاطر نشان كرده است كه اكثر موارد كاربرد مشهور و محبوب براي هوش 
رت ارتباط دارند و اين جايي است ها، به بهينه سازي خدمات و فرآيندهاي بازاريابي تجارت به تجامصنوعي در سازمان

اند. با اين حال، هنوز چندين چالش مرتبط با محقق سازي چنين ارزشي كه پاسخگران بيشترين ارزش را به آن داده
تواند هميشه از وسيله سرمايه گذاري در هوش مصنوعي و مشخصاً بر خلق يك شايستگي هوش مصنوعي كه ميبه

براي رفع اين خلاء، اين مطالعه از نظريه شايستگي  ).McKinsey, 2022(وجود دارد  نيازهاي كسب و كار حمايت كند،
گيرد و تعريفي از استفاده از هوش مصنوعي درون مرزهاي سازماني را به بهره مي )Prahalad, 1993محوري يا كليدي (

دهد. مخصوصاً اينكه، مفهوم شايستگي هوش مصنوعي را به صورت يك پيروي از پيروان كليدي اين نظريه، ارائه مي
ه و هماهنگ هوش مصنوعي كارگيري خلاقانكنيم كه خاطر نشان كننده نياز به بهها بيان ميشايستگي محوري سازمان

هايي كه قادر به توسعه يك شايستگي هوش مصنوعي هستند، كنند كه سازمانهاي بيان شده بيان ميباشد. نظريهمي
هايي هستند كه قادر به محقق سازي يك مزيت رقابتي نسبت به رقبايشان هستند. اين به خاطر آن است كه سازمان

هاي جامع از جانب نهادهاي سازماني مختلف دارد يژگي دارند و نياز به تلاشكارگيري هوش مصنوعي ماهيت تك وبه
هاي اصلي اين پژوهش اين سختي قابل تقليد و ارزش افزا، توليد كنند. بنابراين، سؤالتا كاربردهاي هوش مصنوعي به

گذارند؟ از طريق مي B2B هاي هوش مصنوعي چه تاثيري بر عملكرد سازماني با در نظر گرفتن متغيراست كه: شايستگي
هاي شوند؟ و در نهايت مدل شايستگيهاي هوش مصنوعي بر عملكرد سازماني محقق ميچه مكانيزمي، اثرات شايستگي

  چگونه است؟ B2Bهاي بازاريابي هوش مصنوعي بر عملكرد سازماني با در نظر گرفتن جنبه قابليت
  

  ادبيات نظري:
  :B2Bبازاريابي 
هاي مشتري برقرار كنند. بنابراين، لازم است روابط اعتماد آفرين با سازمان B2Bدر كسب و كارهاي هاي فعال سازمان

بازاريابي . Gummesson, 2014)(ها تمركز دارد ها و تعاملات ميان سازمان(تجارت به تجارت) بر شبكه B2Bبازاريابي 
B2C  بر ارتباطات انبوه و توسعه برند تمركز دارد)Reed et al., 2004( درحالي كه ويژگي بارز بازاريابي ،B2B ،

 ,Kolis & Jirinova(اي است كه نياز به اعتماد و قابليت اطمينان بالاتر بين خريداران و فروشندگان دارد تعاملات پيچيده

2013; Saini et al., 2010( در زمينه .B2Bشوند، درحالي وماً مشتريان به صورت جداگانه و انفرادي مديريت مي، عم
كند كه ممكن است نياز به مديريت انفرادي نداشته كه بازاريابي مصرف كننده، تعداد زيادي مشتري را هدفگيري مي

باشند. م و حياتي ميهاي بازاريابي براي رسيدن به موفقيت تجاري بسيار مهباشند. با اين حال، در هر دو زمينه، قابليت
ها) به صورت توانايي سازماني براي انجام يك مجموعه وظايف و امور با بهره گيري منابع  MCهاي بازاريابي (قابليت

 Guo. به عقيده )Herhausen et al., 2020(شود سازماني موجود، جهت دستيابي به نتيجه عملكردي مطلوب، تعريف مي

et al. (2018)، ازاريابي، توانايي يك سازمان جهت پيكربندي و پياده سازي مؤثر منابع جهت ايجاد مزيت هاي بقابليت
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ها و منابع سازماني، منحصربفرد براي يك ها، تركيبي پيچيده از توانايي MCبخشند. بنابراين، رقابتي پايدار، را بهبود مي
 .Mariadoss et al., 2011) (ها، هستندسختي قابل تقليد توسط سازمانسازمان و به

و گسترده. » برون به درون«، »درون به برون«اند، يعني ها را به سه دسته تقسيم كرده MCهاي قبلاً انجام شده، پژوهش
 ,Day(هاي كاركردي مختلف هستند گيرند و متناظر با فعاليتهاي درون به برون، از داخل يك سازمان نشات ميقابليت

2011; Santos-Vijande et al., 2012(ها گيرند و به سازمانهاي برون به درون، از بازار نشات مي، درحالي كه قابليت
هاي گسترده، هر دو لذا، قابليت). Santos-Vijande et al., 2012(كنند در درك مشتريان و رقبايشان، كمك مي

اركرد دروني شركت، تلفيق فرآيندهاي دروني و بروني يك سازمان را از طريق دانش در مورد بازار و همچنين ك
هاي بازاريابي گسترده، هر دو ). بنابراين، قابليتChahal & Kaur, 2014; Santos-Vijande et al., 2012(كنند مي

كنند. اتخاذ و استفاده از بازاريابي مبتني بر هوش مصنوعي، قابليت درون به بيرون و برون به درون را با هم تركيب مي
را در اين مطالعه، با استفاده از  B2Bهاي بازاريابي شوند. بنابراين، قابليتي دروني و بروني تعيين ميوسيله فرآيندهابه

هاي گسترده انتخاب شده براي اين مطالعه، مديريت كنيم. بخصوص اينكه، قابليتهاي گسترده، تعريف ميقابليت
ريابي هستند. مديريت اطلاعات بازاريابي، توانايي سازماني اطلاعات بازاريابي، برنامه ريزي بازاريابي و پياده سازي بازا

-Cavazos(هاي بازاريابي مؤثر است براي گرفتن و تحليل اطلاعات مرتبط در مورد ذينفعان مختلف براي توسعه برنامه

Arroyo & PuenteDiaz, 2019( توانايي برنامه ريزي بازاريابي، در مورد پيش بيني و پاسخ استراتژيك به تغييرات در .
 ,.Chahal & Kaur, 2014; Liu et al(كند محيط بازار است و در نتيجه بيشتر به دستيابي به اهداف سازماني كمك مي

2015; Santos-Vijande et al., 2012.(  
  :)AIهاي هوش مصنوعي (شايستگي
اي طولاني است. در حالي كه در گذشته، هوش مصنوعي به يك اي از علوم كامپيوتر با تاريخچهصنوعي، شاخههوش م

هاي اخير در توليد داده و رايانش (محاسبات)، به هوش مصنوعي شد، اما امروزه، پيشرفتحيطه عمدتاً نظري محدود مي
هايي كه تشكيل دهنده . فناوري)Haenlein & Kaplan, 2019(اند تا از نظريه به سمت كاربرد حركت كنند امكان داده

اند و عمدتاً حول ابزارهايي براي حل مسائل پيچيده و هاي مختلف توصيف شدهمفهوم هوش مصنوعي هستند به روش
، يا به )Enholm et al., 2021(گير و در سطح بعد، به عنوان يك سيستم تقليد كننده هوش انساني و فرآيند شناختي  وقت

)، توصيف Paschen et al., 2019(توانند عملكرد هوشمندانه داشته باشند يان ديگر، خادمان محاسبه كننده كه ميب
وريهاي هوش مصنوعي اين است كه براي اقدام براساس الزامات از پيش تعريف اهاي كليدي فناند. يكي از ستونشده

. اين الزام، بر توانايي )Paschen et al., 2020(يابند طراحي و توسعه ميها و اطلاعات موجود، شده با استفاده از داده
ها، تاكيد دارد. يكي از وريهاي هوش مصنوعي در يادگيري از تجربيات قبلي و انجام استنباط از طريق تحليل دادهافن

 ).Ongsulee, 2017(است  هاي فرعي خاص و شايد بارزترين زمينه در رشته هوش مصنوعي، زمينه يادگيري ماشينيزمينه
هاي پردازشي خود براساس هاي هوش مصنوعي كه متكي بر يادگيري ماشيني هستند قادر به اصلاح عملياتفناوري

هاي قبلي در تصميم گيري يا هاي كليدي با ديگر فناوريبنابراين، يكي از تفاوت. تازگي كسب شده، هستنداطلاعات به
هايي وجود دارد، هنگامي كه به صورت پويا براساس ذيري ذاتي در چنين الگوريتمياري رساني، اين است كه وفق پ

هاي جديد تغيير كنند. با اين حال، درحالي كه فناوريهاي هوش مصنوعي تكامل قابل توجهي در چند سال گذشته ورودي
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به نحوي كه براي آنها ارزش افزايي  ها شديداً درحال تلاش براي بهره گيري از آنهااند، اما بسياري از سازمانپيدا كرده
  .Collins et al., 2021)(باشند كند، مي

هاي بزرگ در مورد استفاده آنها از هوش مصنوعي، خاطر نشان مطالعات پژوهشي و پيماشي اخير انجام شده در سازمان
وانايي براي تلفيق خلاقانه هوش ها در استخراج ارزش از چنين فناوريهايي از دقيقاً چنين تكنند كه توانايي سازمانمي

در نتيجه، هماهنگ  ).Chernov & Chernova, 2019(گيرد مصنوعي در فرآيندهاي جديد و نوسازي شده، نشات مي
سازي و تلفيق خلاقانه فناوريهاي هوش مصنوعي به نحوي كه ارزش افزايي تجاري داشته باشد، وجود يك شايستگي 

  طلبد.هوش مصنوعي را مي
  

  پيشينه پژوهش:
تبيين نقش بازاريابي الكترونيكي هوشمند بر قصد خريد با نقش ميانجي اي به مقاله ) در2022روستا و همكاران (

هاي اقتصادي ناشي از جهاني شدن بازارها و فشار رقابت، كسب پرداختند. علي رغم بحران كارآفريني الكترونيكي
تر و سريعتر وري اينترنت راه اندازي و ايجاد آن را سادهايابند و بستر فنميوكارهاي آنلاين در دنيا روزبه روز گسترش 

ها نموده است. بازاريابي الكترونيك هوشمند راه و روش جديد كسب وكار، به صورت الكترونيكي و با استفاده از شبكه
با ميانجي  (B2B) يد تجاريو اينترنت است. هدف اين پژوهش بررسي تأثير بازاريابي الكترونيكي هوشمند بر قصدخر

(گروه صنعتي گلرنگ) در  B2B هايگري كارآفريني الكترونيك است. جامعه آماري اين تحقيق مشتريان شركت
 -گيري تصادفينفر به دست آمد كه به صورت نمونه 384خاورميانه هستند. حجم نمونه با استفاده از فرمول كوكران 

همبستگي است. در اين پژوهش براي  -ماهيت، كاربردي و از نظر روش توصيفي ساده انتخاب شدند. اين پژوهش از نظر
استفاده شد. نتايج اين پژوهش نشان داد كه بازاريابي  warp-Pls و Spss افزارهايتجزيه وتحليل اطلاعات از نرم

معناداري دارد الكترونيكي هوشمند بر قصد خريد تجاري با نقش ميانجي كارآفريني الكترونيكي تأثير 
)Rosta.et.al,2022( 

در اين پژوهش با هدف ارائه مدل  .ندپرداخت B2B ) درمقاله اي به ارائه مدل بلوغ بازاريابي2022تلو حسيني و همكاران (
متن مند پيشينه مطالعه شد و با رويكرد نظام 2021تا پايان نوامبر  2013هايي در بازه زماني ، مقاله B2Bبلوغ بازاريابي

بر اساس،  .كيودا، كدگذاري و تحليل شدندافزار مكسبنياد و با تكيه بر نرمكارگيري رويكرد نظريه دادهها با بهمقاله
مقوله اصلي استخراج شدند. در نهايت با استناد به رهيافت  20مفهوم و  331هاي صورت پذيرفته، كُدهايي در قالب تحليل
اي، شرايط ، شامل پديده اصلي، شرايط عليّ، شرايط زمينههاي شناسايي شده در شش طبقهبنياد، كُدمند نظريه دادهنظام

هاي جديد رهبري در اند از: عليّ: نقشها عبارتنتايج نشان دادكه مقوله .بندي شدندگر، راهبردها و پيامدها دستهمداخله
ي ابعاد، نمودار سازماني، شرح مأموريت و محوري: شناساي B. 2Bگذاري و بودجه بازاريابي، سياست B2Bوكاركسب

اي: عمليات، فرايند، راهبردي: راهبرد ديجيتال/ غيرديجيتال و خلق ارزش. زمينه B. 2Bهاي كاركنان بازاريابيشايستگي
 ، B2Bگر: مديريت تغيير. پيامدي: كسب مزيت رقابتي از طريق مديريت ابعادمداخله B. 2Bهاي بازاريابيابزار و پلتفرم

 مسلم است كه در مدل بلوغ بازاريابي B 2Bهاي كليدي عملكردبهبود كيفيت و افزايش رضايت مشتريان و شاخص

B 2B2022(اي نمود (ها توجه ويژهبايد به اين مقولهTellohosseini.et.al,  
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با تاكيد بر الگوي  2(B (Bطراحي مدل ارزيابي تحقيقات بازاريابي صنعتياي به در مقاله )2022اسكندري و همكاران (
اند, در ها كاملاً طبيعي و بدون دستكاري گردآوري شدهرفتار خريد سازماني به تحقيق پرداختند. در پژوهش حاضر داده

هاي پژوهش, به منظور انجام جست وجوي شود. پس از تعيين سؤالزمره تحقيقات توصيفي (غير آزمايشي) شمرده مي
د محدوده جستجو بر اساس روش فراتركيب مشخص شد. براي اين منظور تلاش شده نظام مند, پيش از هر اقدام, باي

هاي ها و موتورهاي جستجوي مختلف در سالها, كنفرانسهاي داده, مجلهاست مجموعه مقالات منتشر شده در پايگاه
اله نهايي انتخاب مق 20هاي تحقيق صورت گرفته به كمك روش فراتركيب روي بررسي شده است. يافته 2015تا  2000

», پيش بيني», «تجزيه و تحليل فروش», «تجزيه و تحليل سهم بازار», «توسعه امكانات بالقوه بازار«شده بيانگر اين است كه 
مطالعات مربوط به », «چگونگي پذيرش كالاي جديد و امكان بالقوه آن», «محك زدن رقبا», «تجزيه و تحليل رقيب«

باشد. در اين مي صنعتيبازاريابي 		هاي مؤثر در ارزيابيجزء مؤلفه» ردن سهميه فروشمشخص ك», «روند كسب وكارها
ار خريد رفت		با تاكيد بر الگوي B) 2(Bبازاريابي صنعتي	پژوهش, در نهايت مدلي مناسب براي ارزيابي تحقيقات

  ),2022Eskndari.et.alارائه شد ( سازماني
خريدار در بازارهاي -پژوهشي آميخته در زمينه روابط فروشنده "تحت عنوان اي مقاله ) در2021رجالي و همكاران (

به تحقيق پرداختند. هدف از اين پژوهش ارائه  "مورد مطالعه زنجيره تأمين صنعت نفت ايران B) 2(Bصنعتي
باشد. بازارهاي صنعتي با رويكرد خريدار در زنجيره تأمين صنعت نفت ايران ميدر  خريدار-روابط فروشنده	الگوي

به عنوان الگويي مناسب  خريدار-روابط فروشندهB),2B دراين پژوهش با توجه به رقابت فزاينده در بازارهاي صنعتي (
براي ايجاد و حفظ رابطه بلند مدت با مشتريان مد نظر قرار گرفته است. اين مطالعه پژوهشي آميخته همزمان است؛ كه در 

شناسايي و توسط روش كد گذاري,  خريدار-روابط فروشنده	هايها و مؤلفهتوسط پژوهش كيفي مضمونيك فاز 
ارائه گرديد؛ و در فاز ديگر و در مرحله كمي پس از مطالعه  خريدار-روابط فروشنده	هاي فرعي و اصلي مرتبط بامقوله

ادبيات پژوهش و با توجه به نتايج پژوهش كيفي, مدل نظري پژوهش توسعه يافت و در پايان با استفاده از روش معادلات 
ارزش 	خريدار بر-دل پژوهش ارزيابي گرديد. نتايج تأثير مثبت كيفيت رابطه فروشندهساختاري (حداقل مربعات جزيي) م

ان و همچنين تأثير كيفيت رابطه بر وفاداري ادراكي را نشان داد. كيفيت رابطه از مسير وفاداري نگرشي ادراك شده مشتري
بر وفاداري (نگرشي و رفتاري)  ارزش ادراك شده مشتري		بر وفاداري رفتاري تأثير مثبت دارد. از طرف ديگر تأثير مثبت

مستقيم كيفيت روابط بر وفاداري رفتاري (قصد خريد مجدد)  توسط نتايج اين پژوهش حمايت گرديد. ولي تأثير
ارزش ادراك 	خريداران صنعتي حمايت نگرديد. همچنين تأثير منفي متغير تعديل گر تلاطم بازار بر رابطه كيفيت رابطه و

هاي كمي, به موضوع بازاريابي صنعتي خصوصاً روابط فروشنده و خريدار در حمايت گرديد. پژوهش شده مشتري
ارزش 	با ارائه تصويري بومي از ابعاد كيفيت روابط فروشنده و خريدار و ابعاداند. اين پژوهش بازارهاي صنعتي پرداخته

و بررسي تأثير اين متغيرها بر وفاداري نگرشي و وفاداري رفتاري (قصد خريد مجدد) خريدار صنعتي  ادراك شده مشتري
باشد. در اين پژوهش براي نخستين بار تلاطم بازار به عنوان متغير تعديل گر در روابط فروشنده و داراي نوآوري مي

  )  .2021Rejali et.al(ي و ارائه گرديدخريدار شناساي
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 IT صنعت B2B مدل سازي ساختاري تفسيري هويت برند سازماني در بازار " تحت عنوان ايمقاله در) 2015( اسفيداني

با  هويت برند يريمدل سازي ساختاري تفس به تحقيق پرداختند. هدف از پژوهش حاضر "با نگاهي به عملكرد بازاريابي
يات و پيشينه موضوع صنعت فناوري اطلاعات است. بدين منظور, ابتدا ادب B 2Bنگاهي به عملكرد بازاريابي در بازار

بررسي شد و با استفاده از روش تجزيه و تحليل مضمون (تحليلتم), عوامل مؤثر بر هويت و تأثيرپذير از آن استخراج شد. 
خبره دانشگاهي و  13بر اساس نظر خبرگان صنعت و استادان در اين زمينه ( مدل سازي ساختاري تفسيري به كمك روش

در بازار كسب و كار صنعت فناوري اطلاعات طراحي شد. براي انتخاب خبرگان در  هويت برند خبره صنعت), مدل 12
شود. بعد مي 18شامل  هويت برند دهد مدلفت. نتايج پژوهش نشان ميمصاحبه, روش نمونه گيري گلوله برفي به كار ر

بر عملكرد بازاريابي و رضايت و وفاداري مشتريان و قصد آنان  هويت برند گذاريبه علاوه، نتايج پژوهش حاكي از تاثير
  )daniEsfi,2015براي خريد مجدد است (

هاي هوش شايستگي مدلبراي طراحي  پژوهشبا توجه به بررسي نتايج و مباني نظري تحقيقات پيشين مدل پيشنهادي 
  باشد:به صورت زير مي تجارت به تجارتهاي بازاريابي مصنوعي بر عملكرد سازماني با در نظر گرفتن جنبه قابليت

  
 

  
  ) مدل پژوهشي و روابط فرض شده پژوهش (منبع: برگرفته از ادبيات و پيشينه پژوهش)1شكل (

  
  عبارتند از:هاي پژوهش لذا با توجه به مدل پژوهش فرضيه

  رابطه مثبتي وجود دارد. B2Bهاي مديريت اطلاعات هاي هوش مصنوعي و قابليتبين شايستگي -1
  رابطه مثبتي وجود دارد. B2Bهاي برنامه ريزي هاي هوش مصنوعي و قابليتبين شايستگي -2
  رد.رابطه مثبتي وجود دا B2Bهاي پياده سازي هاي هوش مصنوعي و قابليتبين شايستگي -3
  و عملكرد سازماني رابطه مثبتي وجود دارد. B2Bهاي مديريت اطلاعات بين قابليت -4
  و عملكرد سازماني رابطه مثبتي وجود دارد. B2Bهاي برنامه ريزي بين قابليت -5
  و عملكرد سازماني رابطه مثبتي وجود دارد. B2Bهاي پياده سازي بين قابليت -6
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  روش پژوهش:
صورت شود. اين رهيافت براي تدوين نظريه در رابطه با يك پديده، بهمند استفاده ميدر پژوهش حاضر، از رهيافت نظام

هاي اسنادي است كه به بررسي نظام گيرد. تحليل محتوا از روشها را به كار مياي سيستماتيك از رويهاستقرايي مجموعه
شود و ها، پنهانگر محسوب ميبندي روشپردازد. اين روش در دستهارتباطي ميهاي مند، عيني، كمي و تعميم پذير پيام

پردازد و در نتيجه وارد تأويل و نشانه شناسي محتواي هاي موجود در يك متن مياز آن براي بررسي محتواي آشكار پيام
سامانمند و  گوييپيش شود. روش دلفي يك روش يا تكنيك ارتباطي ساختمند است كه در اصل به منظورپيام نمي

شود استفاده مي پژوهيآيندهاست. اين روش كه در انديشي خبرگان ابداع شده و توسعه پيدا كردهتعاملي با تكيه برهم
را دنبال  گيريتصميمهاي نوآورانه و قابل اطمينان يا تهيه اطلاعاتي مناسب به منظور عمدتاً اهدافي چون كشف ايده

دانش موجود در نزد گروهي از كارشناسان و  بنديطبقهآوري و كند. روش دلفي فرايندي ساختار يافته براي جمعمي
ها و نظرات دريافتي صورت هايي در بين اين افراد و بازخورد كنترل شده پاسخخبرگان است كه از طريق توزيع پرسشنامه

اكتشافي كمي) از نوع -كاربردي؛ برحسب نوع داده، آميخته (كيفي-روش پژوهش برحسب هدف، بنيادي .گيردمي
-ها و يا ماهيت و روش پژوهش، توصيفيمتوالي؛ برحسب زمان گردآوري داده، مقطعي و برحسب روش گرداوري داده

ش مصنوعي و بازاريابي وهكنندگان پژوهش حاضر در بخش كيفي اعضاي هيأت علمي ونخبگان مشاركتپيمايشي بود. 
هاي نفر انجام گرفت و در قسمت كمي مديران اجرايي شهرك 14كه براساس قانون اشباع نظري با  باشدو مديريت مي

نفر به عنوان نمونه آماري انتخاب شدند. ابزار گردآوري اطلاعات  224نفر بوده كه  540ها صنعتي شمال ايران تعداد آن
ها در قق ساخته است. روش تجزيه و تحليل دادهساختار يافته و در بخش كمي پرسشنامه محدر بخش كيفي مصاحبه نيمه

 جمع از پس .انتخاب شدند )3اسمارت پي آل اس (افزار هاي تحليل عامل تأييدي و با استفاده از نرمبخش كمي آزمون

 نمرات جمع حاصل يعني روش تريناز ساده ابتدا شاخص، هر با موافقت متخصصان ميزان يافتن منظور به و هاداده آوري

گيرد. قرار مي تحليل مورد 1تكنيك آنتروپي شانون طريق ها ازداده ديگر آن، يكبار از شده و پس استفاده آنها ميانگين و
باشد. ايده اصلي اين براي محاسبه وزن معيارها مي تصميم گيري چند معياره هايتكنيك آنتروپي شانون، يكي از روش

روش آن است كه هر چه پراكندگي در مقادير يك شاخص بيشتر باشد آن شاخص از اهميت بيشتري برخوردار است 
)Danai Fard et al., 2017 .(وسيله روش آماري گذاري بهها، در مرحله بعدي، اين ارزشآوري دادهپس از جمع

آمده در دستتحليل و ارزيابي قرار گرفت كه نتايج به مورد 2016افزار اكسل نسخه آنتروپي شانون با استفاده از نرم
 جداول زير نمايان است.

  
  
  
  
  
  

                                                            
1 .Entropy Shanon. 
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 پرسشنامه براساس تكنيك آنتروپي شانونهاي حاصل از : يافته1جدول 

ميانگين   ميانگين  جمع نمره  شاخص/ متخصصين  دسته
  دسته

بار اطلاعاتي 
  شاخص

وزن 
  شاخص

ميانگين 
 وزن دسته

هاي مؤلفه
هاي هوش شايستگي

مصنوعي بر عملكرد 
سازماني با در نظر 
گرفتن بازاريابي 

B2B  

  2/4  21  ) زيرساخت1(

93/3  
 

262/1 052/0  

051/0  
  

  050/0  250/1  4 20  ) گستره تجاري2(
  052/0  262/1  6/3 18  ) موضع پيشدستانه3(
  052/0  262/1  2/4  21  ) مديريت اطلاعات4(

  052/0  262/1  2/4  21  ريزي) برنامه 5(
  047/0  237/1  2/4  21  ) پياده سازي6(

  055/0  275/1  4/4  22  ) عملكرد سازماني7(

  
شود كه تمام مشاهده مي ،هاي هوش مصنوعيشايستگيباتوجه به نتايج حاصل از تكنيك آنتروپي شانون براي ارزشيابي 

بنابراين در ادامه با استفاده از نتايج  مانند.ميانگين وزن دسته داشتند ودر الگو باقي ميها بيشتر از سطح شاخص ابعاد و
شده به شرح جدول ذيل هاي نيمه ساختاريافته و با الهام از ادبيات نظري و تجربي پژوهش، مقولات شناساييمصاحبه
نه در بخش كيفي پژوهش از اصل اشباع بندي خواهند شد. همان گونه كه در مباحث قبلي عنوان شد، حجم نمودسته

  كند كه در جدول بعدي چگونگي رسيدن به اشباع نظري منعكس گرديده است.نظري پيروي مي
  

  هاي هوش مصنوعيشايستگيهاي ارائه شده مرتبط با ابعاد : اشباع نظري پاسخ2جدول 

  مفهوم
  مصاحبه

  جمع
1  2  3  4  5  6  7  8  9  10  11  12  13  14  

  5  *      *        *        *    *  زيرساخت) 1(
  5      *        *      *      * *  ) گستره تجاري2(
  5      *    *        *    *    *   ) موضع پيشدستانه3(
  4    *        *      *      *      ) مديريت اطلاعات4(
  4                *  *  *    *      ) برنامه ريزي5(
  7        *  *    *    *      *  *  *  ) پياده سازي6(
  6      *    *    *    *    *      *  ) عملكرد سازماني7(
  

  مدل ساختاري:
هاي مسير و واريانس توجيه شده را به تا وزن گرفتانجام  PLSهاي مدل اندازه گيري، يك تحليل پس از تأييد ويژگي

نشان داده شده است. در اين شكل، به صورت بصري  3و  2هاي طور خلاصه در شكلدست آوريم. نتايج تحليل به
و معناداري و همچنين واريانس توجيه شده متغيرهاي درونزاد  t) همراه با سطوح مقدار βضرايب مسير استاندارد شده (
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)ܴଶ(ضريب تعيين«اند. مدل ساختاري با بررسي مقادير ن داده شده)، نشا «ܴଶ اندازه اثر متغيرهاي پيش بيني كننده ،(
)݂ଶܳگيسر -)، قدرت پيش بيني كننده (استونଶ و اندازه اثر ضرايب مسير، تأييد شد. براي به دست آوردن معناداري ،(

وسيله اين تحليل دريافتيم كه نمونه مجدد، اجرا شد. به 5000)، يك تحليل بوت استرپ با استفاده از tبرآوردها (مقدار 
 دارد. B2Bهاي هوش مصنوعي، تأثير مثبت و معناداري بر هر سه قابليت بازاريابي شايستگي

  
  
  
  
  

  ) ضريب مسير متغيرهاي پژوهش2شكل (
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  
  

  
  بين متغيرهاي اصلي پژوهش t) آماره 3شكل (

  
  هاي انعكاسيارزيابي پايايي، روايي همگرا و افتراقي سازه -3جدول 

  )1( )2( )3( )4( )5( )6( )7( 

       0,91 ) زيرساخت1(

      0,92 0,403 ) گستره تجاري2(

     0,91 0,436 0,465 موضع پيشدستانه) 3(

    0,89 0,370 0,389 0,475 ) مديريت اطلاعات4(
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   0,88 0,475 0,307 0,399 0,388 ) برنامه ريزي5(

  0,90 0,464 0,335 0,222 0,378 0,430 ) پياده سازي6(

 0,89 0,424 0,473 0,476 0,384 0,420 0,399 ) عملكرد سازماني7(

 4,48 4,40 4,28 4,34 4,08 4,33 4,26 ميانگين

 1,37 1,49 1,51 1,47 1,35 1,41 1,39 انحراف معيار

AVE 0,83 0,84 0,83 0,80 0,79 0,81 0,80 

 0,87 0,91 0,88 0,89 0,85 0,87 0,84 آلفاي كرونباخ

 0,87 0,88 0,89 0,90 0,89 0,88 0,86 قابليت اطمينان تركيبي

 
  اعتباريابي سازه مرتبه بالاتر -4جدول 

  VIF  سطح معناداري  وزن  معيارهاي  سازه
  p > 0,001  2,053  0,376  زير ساخت  هاي هوش مصنوعيشايستگي

  p > 0,001  1,985  0,357  گستره كسب و كار  
  p > 0,001  2,173  0,315  موضع پيشدستانه  

  
نمونه  5000، براساس نمونه گيري مجدد از PLSبراي بررسي نوع ميانجيگري، از برآورد پارامتر با روش بوت استرپ در 

را براي هر  tفرعي استفاده كرديم. سپس، خطاي معيار هر اثر ميانجيگري را محاسبه كرديم و در مرحله بعدي، آماره 
لضرب هر مسير غيرمستقيم)، در خطاي معيار اثرات ميانجي گري، مسير با تقسيم تأثير مسير غيرمستقيم (يعني، حاص

محاسبه كرديم. با بهره گيري از اين روش، مزيت عدم تحميل هرگونه فرض توزيعي بر اثرات غيرمستقيم، حاصل شد. 
كن علاوه بر آن، اين رويكرد، محاسبه اثر غيرمستقيم كلي به صورت همزمان در حضور چندين اثر ميانجيگري را مم

سازد، همانگونه كه در اين مدل مشاهده شد با شامل كردن اثر مستقيم، مسيرهاي باقيمانده، اهميت خود را حفظ مي
  كردند، البته تا سطحي كمتر كه اين نشان دهنده آن است كه ميانجيگري جزئي وجود دارد.

 5طور كلي در قالب جدول يات تحقيق بهآوري شده، نتايج فرضهاي جمعبا توجه به نتايج به دست آمده از تحليل داده
شوند و روابطي باشد؛ تأييد مي 96/1تر از ها بيشآمده است. لازم به ذكر است كه روابطي كه در آن مقدار آماره تي آن

  شوند.باشد مورد تأييد واقع نمي 96/1ها كمتر از كه مقدار آماره تي آن
  

  اي پژوهشنتايج ضريب مسير و آماره تي متغيره -5جدول 
علامت   متغير

  اختصاري
 وضعيت  tآماره   ضريب مسير

  تأييد Variable1  138/0  464/6  ) زيرساخت1(
  تأييد Variable2  217/0  890/9 ) گستره تجاري2(
  تأييد Variable3 432/0  338/17 ) موضع پيشدستانه3(
  تأييد Variable4  445/0  589/22 ) مديريت اطلاعات4(

  تأييد Variable5  081/0  866/5 ريزي) برنامه 5(
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  تأييد Variable6  098/0  822/5 ) پياده سازي6(
  تأييد Variable7  177/0  461/8 ) عملكرد سازماني7(

   
  هاي پژوهشجدول خلاصه فرضيه -6جدول 

 نتيجه گيري  tآماره   ضريب مسير  مسير ساختاري  فرضيات

H1  AIC → INFM 138/0  464/6 تأييد شده  
H2  AIC → PLANN 217/0  890/9 تأييد شده  
H3  AIC → IMPL 432/0  338/17 تأييد شده  
H4  INFM → ORGP 445/0  589/22 تأييد شده  
H5  PLANN → ORGP 081/0  866/5 تأييد شده  
H6  IMPL → ORGP 098/0  822/5 تأييد شده  
H7  AIC → ORGP 177/0 461/8  تأييد شده  

  
  ساختاري مدل برازش ارزيابي هايشاخص

  (GOF)شاخص نيكويي برازش  
كند. اين شاخص با گيري را به صورت همزمان بررسي ميشاخص نيكويي برازش برازش بخش ساختاري و اندازه

طبق رابطه زير  GOF هاي اشتراكي قابل محاسبه است. معيارو ميانگين شاخص R2 استفاده از ميانگين هندسي شاخص
  .شودمحاسبه مي

GOF = √average (Commonality) × average (R2) 
) فرمول زير را Wetzels&etal, 2009برابر است، ( AVE با Commonality از آنجا كه در حداقل مربعات جزئي مقدار

 اند:ارائه كرده

 GOF = √average (AVE) × average (R2)  
تا  25/0باشد، متوسط اگر بين  25/0تا  1/0ر بين اند: ضعيف: اگدر نظر گرفته GOF ها سه مقدار براي ارزيابي شاخصآن
به  77/0محاسبه شده در اين پژوهش  GOF). مقدار Wetzels&etal, 2009( .بيشتر باشد 36/0باشد و قوي: اگر از  36/0

  باشد.بود و نشان از برازش مناسب مدل مي 36/0دست آمد كه بيش از 
  

  هاي برازش كلي مدلشاخص -7جدول 
  نتيجه  مقدار مشاهده شده  محدوده قابل قبول متغيرها
SRMR   برازش مناسب 071/0 08/0كمتر از  
d-ULS  برازش مناسب  822/0  95/0كمتر از 

d-G  برازش مناسب  389/0 95/0كمتر از 

NFI  برازش مناسب 701/0 25/0بيشتر از 

GOF  برازش مناسب  702/0 25/0بيشتر از 
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آوري شده هاي جمعدهند. با توجه به مقادير به دست آمده، دادههاي برازش مدل پژوهش را نشان ميشاخص، 7جدول 
گيري متغيرهاي پنهان از كفايت و برازش لازم برخوردارند و در نتيجه، نتايج حاصل از برآورد مدل پژوهش، براي اندازه

  باشد.قابل اتكا و مورد اعتماد مي
  

  بحث و نتيجه گيري:
هاي هوش مصنوعي بر عملكرد سازماني با در نظر گرفتن جنبه شايستگي مدلطراحي هدف اصلي اين پژوهش 

در بخش كيفي با رويكرد بود. روش پژوهش اكتشافي (كيفي ـ كمي) تجارت به تجارت بود. هاي بازاريابي قابليت
كنندگان پژوهش حاضر در بخش كيفي . مشاركتگرديدپيمايشي لحاظ -تكنيك دلفي و در بخش كمي توصيفي

نفر انجام  14كه براساس قانون اشباح نظري با  ش مصنوعي و بازاريابي و مديريت بودوهاعضاي هيأت علمي ونخبگان 
نفر به عنوان  224نفر بوده كه  540ها نعتي شمال ايران تعداد آنهاي صگرفت و در قسمت كمي مديران صنعتي شهرك

ساختار يافته و در بخش كمي نمونه آماري انتخاب شدند. ابزار گردآوري اطلاعات در بخش كيفي مصاحبه نيمه
فاده از هاي تحليل عامل تأييدي و با استها در بخش كمي آزمون. روش تجزيه و تحليل دادهبودپرسشنامه محقق ساخته 

يكي از اهداف اين پژوهش، تلاش براي درك اين بود كه آيا هوش  انجام گرفت.) 3( اسمارت پي آل اسافزار نرم
ها شود و تحت چه شرايطي. جهت پاسخ به اين پرسش، هوش تواند منجر به ارزش سازماني براي شركتمصنوعي مي

هاي هوش مصنوعي را از جنبه ي كرديم. بنابراين، شايستگيهاي محوري، زمينه سازمصنوعي را براساس نظريه شايستگي
ها را دارد. هاي سازماني كليدي مورد ملاحظه قرار گرفت كه پتانسيل ايجاد يك مزيت رقابتي براي سازمانيكي از قابليت

يت براي شوند، بلكه دربرگيرنده توانايي مديرهاي هوش مصنوعي صرفاً از جنبه فني درك نميبنابراين، شايستگي
كنند و شامل توانايي تجربه اندوزي و تست پيشبيني خلاقانه كاربردهايي است كه براي سازمان ارزش افزايي مي

باشد. همچنين، براساس اين رويكرد، شايستگي هوش مصنوعي به عنوان هاي جديد استفاده از هوش مصنوعي ميروش
بايد تلاش به تقويت آن كنند، بجاي اينكه فقط يك دسته  هاشود كه سازمانيك شايستگي محوري در نظر گرفته مي

  هاي معين پشتيباني كنند.توانند از عملياتهايي باشد كه ميجانبي و كمكي از قابليت
باشد. نتايج ها ميهاي هوش مصنوعي براي سازماندومين يافته مهم اين پژوهش مربوط به نحوه ارزش افزايي شايستگي

گذارند. اين بر عملكرد سازماني تأثير مي B2Bهاي بازاريابي ها به نحو غيرمستقيم با بهبود قابليتدهند كه ايننشان مي
توان آنها را به سمت هاي هوش مصنوعي، كنترل پذير هستند و ميكند كه شايستگييافته، اين حقيقت را خاطر نشان مي

اي هوش مصنوعي مختلف قابل فعال سازي يا بهبود ههاي سازماني هدايت كرد كه از طريق روشانواع مختلف عمليات
قابل محقق شدن است و تشكيل دهنده  B2Bهاي بازاريابي هستند. در مطالعه حاضر، مشخصاً ارزشي كه در فعاليت

ها، با ارتقاي چنين فرآيندهايي از طريق استفاده باشند را نشان داديم. سازمانهاي سازماني ميقسمت مهمي از عمليات
هاي بازاريابي توانند نسبت به رقيبانشان به يك مزيت دست يابند. فعاليتند از كاربردهاي هوش مصنوعي، ميهدفم
B2Bكنند، زيرا دربرگيرنده پيچيدگي بزرگ و شرايط هاي فراواني براي استفاده از هوش مصنوعي فراهم مي، فرصت

ها را تحليل كند و بينش مناسبي فراهم كند. تواند به سرعت دادهسريعاً در حال تغيير هستند كه در آنها هوش مصنوعي مي
توان از طريق استفاده از هوش مصنوعي خودكار را مي B2Bاريابي هاي بازعلاوه بر آن، امور بسيار مرتبط با فعاليت
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هاي جالب اين تحليل هوش مصنوعي بهبود بخشيد. با اين حال، يكي از يافته-سازي كرد يا از طريق همكاري انسان
ر نيستند. در با هم براب B2Bهاي بازاريابي هاي هوش مصنوعي بر انواع مختلف قابليتتجربي اين است كه تأثير شايستگي

رسد، اين وسعت و گسترده در مقايسه با مديريت هاي بازاريابي مييابيم كه زماني كه بحث پياده سازي قابليتمي
هاي هاي مديريت اطلاعات در زمينهتوان با اين حقيقت توجيه كرد كه تزريق قابليتاطلاعات كمتر است. اين را مي

B2B تر هستند. بنابراين، سطح بيشتري از پيچيدگي در وارد كردن هوش زي، آسانهاي پياده سادر مقايسه با قابليت
  ها باشد.هاي خاص وجود دارد كه شايد قادر به فراهم كردن يك مزيت رقابتي براي سازمانمصنوعي در عمليات

را تقويت كنند كه قوي  B2Bهاي پياده سازي بازاريابي توانند قابليتهايي كه ميهمچنين نتايج نشان داد كه سازمان
كند هاي كليدي نظريه شايستگي محوري را تأييد ميسطوح بالاتري از عملكرد سازماني را فراهم كنند. اين يافته، جنبه

سختي قابل تقليد باشند، قادر به محقق سازي هايي كه قادر به توسعه يك قابليت متمايز و بهكند سازمانكه استدلال مي
تواند از طريق سه قابليت دهند كه با اينكه هوش مصنوعي ميعلاوه بر آن، نتايج نشان مي يك مزيت رقابتي هستند.

ذكر شده، خلق ارزش داشته باشند، اما اينها تنها كانالهاي توليد ارزش نيستند. از آنجايي كه اثر  B2Bبازاريابي 
باشد، اما اين دربرگيرنده آن ر شده ميهاي هوش مصنوعي بر عملكرد سازماني، تاحدي از طريق سه قابليت ذكشايستگي

اند. با اين حال، وسيله هوش مصنوعي هستند كه در اين مطالعه شامل نشدههاي مختلفي از توليد ارزش بهاست كه شكل
بر نتايج عملكرد بسيار مشخص و مهم است كه اين خاطر نشان كننده  B2Bهاي بازاريابي ميزان تأثير گذاري قابليت

هاي آتي دارند. درحالي كه اين مطالعه خاطر نشان كننده وسعت و هايي براي پژوهشكه چنين فعاليت اهميتي است
هاي است، همچنين انجام پژوهش B2Bهاي بازاريابي مكانيزم هاي هوش مصنوعي از طريق اجراي تغييرات در قابليت

كند. بنابراين، درحالي كه اي عملي، را ترغيب ميهاي مختلف تعبير و تبديل چنين اثراتي به كاربردهبيشتر در مورد روش
ها و مكانيزم هاي توليد ارزش اين مطالعه، گام اول مهمي در شناسايي نحوه سازماني دهي هوش مصنوعي درون شركت

ها در پياده سازي هاي بيشتري در مورد انواع خاص كاربردهاي هوش مصنوعي و چالشاست، اما لازم است پژوهش
  م شود.آنها، انجا

هاي بازاريابي هاي هوش مصنوعي را براي ارتقاي قابليتدرحالي كه اين پژوهش تلاش داشته است تا ارزش شايستگي
B2B  و در نهايت عملكرد سازماني را بررسي كند، اما بدون محدوديت نبوده است. اول اينكه، درحالي كه تلاش داشتيم

را بهبود  B2Bهاي بازاريابي هاي هوش مصنوعي، قابليتآنها شايستگي تا مكانيزم هايي را شناسايي كنيم كه از طريق
كند كه اثر معنادار و قابل دهد و فرض ميبخشند، اما انتخاب روش تنها به ما امكان استنباط علت و معلول را ميمي

وجود دارد كه رويكردهاي  هاي شامل شده در نمونه ما، اين احتمالتوجهي وجود دارد. با اين حال، به خاطر تنوع سازمان
، را توسعه B2Bهاي بازاريابي هاي هوش مصنوعي خود جهت ارتقاي قابليتاساساً متفاوتي در بهره گيري از شايستگي

تواند نتايج جالبي در مورد انواع داده باشند. يك رويكرد كيفي با حجم نمونه كوچكتر و در يك صنعت خاص مي
تواند خاطر اي ميفته و فرآيند انجام چنين كاري، حاصل كند. همچنين، چنين يافتهكاربردهاي هوش مصنوعي توسعه يا

هاي درون هر صنعت يا انواع خاص كاربردهاي هوش مصنوعي باشد. در نهايت اينكه، از يك مطالعه نشان كننده چالش
بر اين اساس، اثراتي كه  ها در يك برهه زماني خاص را دارد.پيمايشي استفاده كرديم كه محدوديت گردآوري داده

هاي بازاريابي دارند، ممكن است به خاطر اثرات تأخير زماني، هماهنگي و تناسب هاي هوش مصنوعي بر قابليتشايستگي
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هاي سازماني، هاي هوش مصنوعي بر پديدهتر تأثير شايستگيدرستي نداشته باشند. براي استخراج و شناسايي دقيق
هاي عملكردي استفاده كنند يا به صورتي ديگر از يك رويكرد تاخيردار در استخراج داده توانند ازمطالعات آتي مي

راستا با ها همشرايط علي اين تحقيق در برخي مقوله هاي عملكردي عيني بهره بگيرند. نتايج به دست آمده درشاخص
 Haenlein & Kaplan, 2019(، )Chernov & Chernova, 2019،( Tellohosseini.et.al (2022)) ،Chahal تحقيقات

Kaur, 2014; Liu et al., 2015; Santos-Vijande et al., 2012 .(باشند.مي  
هايي را وسيله هوش مصنوعي آگاه باشند تا به صورت خلاقانه روشمديران از امكانات فراهم شده بهگردد كه پيشنهاد مي

ها، مورد استفاده قرار وسيله آنها بتوان كاربردهاي هوش مصنوعي را براي حمايت و پشتيباني از عملياتتوصيه كنند كه به
هاي مهم در اين حيطه در چند سال گذشته و نشان رد توسعهداد. اين كار با فراهم كردن آموزش به مديران موجود در مو

شود. علاوه بر آن، از جنبه سازماني، مهم است كه مديريت ارشد نه تنها منابع مالي دادن موارد كاربردي موفق، ميسر مي
اندوزي هاي هوش مصنوعي تخصيص دهد، بلكه همچنين آزادي و زمان كافي براي تجربه مناسب را براي توسعه پروژه

هاي هوش مصنوعي، بعد موضع پيشدستانه است، از آنجا آزاد را نيز اجازه دهد. يكي از عناصر كليدي مفهوم شايستگي
ها، فنون و رويكردهاي جديد، تمركز دارد. علاوه بر آن، كه اين بعد بر اجازه دادن تجربه اندوزي آزادانه كاركنان با ايده

كننده نياز به جهت گيري و گرايش مديريت ارزش در قبال كاربردهاي توليد  بعد گسترش كسب و كار، خاطر نشان
باشد. متوازن سازي اين مسئله براي هاي هوش مصنوعي و انعطاف پذيري براي تجربه اندوزي، ميكننده ارزش قابليت

ستگي داشته باشد. رسيدن هاي خاص سازمان و تيم ببسياري از مديران مكن است چالش برانگيز باشد و احتمالاً به ويژگي
، نيازمند صرف وقت و هزينه است، امر مهمي كه بايد در ابعاد به دست آمده در B2Bبه بالاترين سطح بلوغ در بازاريابي 

گردد ابزار مديريت تغيير كارگيري يك مدل در اين مقاله پيشنهاد مياين مقاله دنبال گردد. با توجه به ضرورت به
مورد تحليل و استفاده قرار  B2Bواكاوي قرار بگيرد در نهايت فرهنگ توانمند سازي بازاريابي  سازماني مور تحليل و

  بگيرد.
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