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 چکیده

 
هاي تجاري با آن سروكار دارند، وكارها و سازمانهاي جدید، با توجه به محيط و شرایط كنوني كه كسباستقرار و بكارگيري فناوري

خصهو  در كوهورهاي توسهيه یافتهه، رسهد  امهروزد در جنهان، بهنباب ناپذیر بهه نرهر ميي رقابت، امري اجتبراي جا نماندن در عرصه

ههوش  بي،است  در حهوزد مهدیریت بازاریهاهاي تجاري كرددهاي نوظنوري چون هوش مصنوعي منافع گستردد اي را عاید سازمانفناوري

اوري یكهي از ماهاهيا اساسهي در ارتبها  بها اسهتقرار یرش فنهپهذ  رودهاي تغيير آیندد به شمار ميمصنوعي یكي از منمترین زیرساخت

نقوهه راد تكنووهو،ي، توصياي بودد و به بررسهي تهیرير  تحقيق حاضر، تحقيقي كاربردي و باشد هاي مبتني بر هوش مصنوعي ميسيستا

فيها  در حهوزد فهروش  يارهاوككسبر هوش مصنوعي پرداخته است  بهاي بازاریابي مبتني بر پذیرش سيستا اينگرش و تخصص حرفه

وكار به عنوان نمونه از طریق پرسونامه اوكترونيكي مهورد مااويهه كسب 384كه  دهنديم توكيِل را حاضرپژوهش  يآمار يجاميه كالا،

 دهدمي ننوا پژوهش هايیافته  گردید دداستاا Smart Pls  افزاراز نرم تحقيق متغيرهاي بين ساختاري روابط بررسي جنتقرار گرفت  

رير هاي تجهاري تهیهاي مبتني بر هوش مصهنوعي در بازاریهابي سهازماناي بر پذیرش سيستانقوه راد تكنووو،ي، نگرش و تخصص حرفه

 مثبت دارند 
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I. مقدمه 

 
 2021هاي فناوري دیجيتا  سا  كند  این رشد با مقایسه دستاوردشد پرسرعتي را تجربه ميدنياي فناوري اطلاعات و دیجيتا  ر

اي را هاي آیندد نيز تغييهرات گسهترددتوان پيش بيني نمود كه در سا با دد سا  گذشته به سادگي قابل اربات است  به همين ترتيب مي

ههایي اسهت كهه مهي یجيتا  از تیريرگهذارترین بخشدد فناوري اطلاعات و اقتصاد حوزهاي دیجيتا  شاهد خواهيا بود  در عرصه فناوري

 ي كوورها تحو  ساز باشد  آیندداقتصاد توانند در 

هاي فناوري در اند از پيورفتهایي بيوترین سنا از بازار را در اختيار دارند كه بخوبي توانستهدر كوورهاي توسيه یافته، شركت

كار را به سمت چابک سازي، انيااف پذیري و وهاي جدید، صاحبان كسبنرد ببرند  پيورفت تكنووو،ي و ظنور فناوريوكار خویش بكسب

هاي مختلف مدیریتي گيريتر و سریيتر، از طریق بكارگيري به روزترین و كارآمدترین ابزارها و امكانات در تصمياعملكردهاي هوشمندانه

دهد  ازطرفي دیگر ترجيحات، سلایق و نيازهاي مصرف كنندگان متیرر از ریابي، فروش و ارتباطات سوق ميهمچون توويد، امور ماوي، بازا

شوند  یكي از راهكارهاي مؤرر در ارتقا عملكرد وكارها، به طور دائا دستخوش تغيير ميسبک زندگي در عصر فناوري و فضاي رقابتي كسب

باشد  هوش مصنوعي به عنوان یكي از روندهاي فناورانه انقلاب صنيتي مي  1AI یا اختصاراًها استاادد از هوش مصنوعي بازاریابي شركت

هاي هوش انساني است  هوش مصنوعي یا هوش ماشيني به در مقابل هوش طبييي انسان قرار دارد و در پي رسيدن به قابليت چنارم

 وكارها ایجاد كردد است ي كسبهاي نوظنور، پتانسيل بسيار بالایي براعنوان یكي از این فناوري

، یادگيري،  لااري از رفتارهاي خا  انسان مانند استدياي كاربردي است كه بسزارهات و نرم افزمصنوعي ساخت تجني شهوعلا 

از را  يابیهازارب یيو كهارا يارربخوه بنبهودو  ينوآور ،يسازشيساار ،سازيشخصيمتخصصان [. 1]نهدکخت را تقليد ميناوه و شیمس لح

ازاریابي دیجيتا ، بازاریهابي و تجارت اوكترونيک، خدمات اوكترونيک، ب[  5]دانند جمله تیريرات مورد انترار هوش مصنوعي در بازاریابي مي

هها مهورد نهاي مبتني بهر ههوش مصهنوعي در آبرخي از شيود كار هستند كهوي مااهيا مرسوم در حوزد كسبفروش آنلاین و    ازجمله

عنوان مثها  ادد اسهت، بههظنور هوش مصنوعي در بازاریابي، رویكردها را از سنتي بهه دیجيتها  تغييهر دباور كلي  گيرد قرار مي استاادد

  دهند ر شكل ميهاي گاتگو تغييهاي اجتماعي و رباتهاي تبليغاتي، از تبليغات چاپي و بازاریابي تلاني به سوي تبليغ در شبكهفياويت

شود كه چرا حاصل از بكارگيري فناوري هوش مصنوعي در فرایندهاي بازاریابي این سؤا  مارح مي هايبا وجود مزیت

شود این ضرورت احساس مي ذكرشدد، سؤا برند؟ براي پاسخ به گونه كه باید، از این فناوري در فرایندهاي خود بنرد نميها آنوكاركسب

ها باشيا  عوامل كلان محياي شركت هاي مبتني بر هوش مصنوعي در بازاریابيستاكه باید به دنبا  بررسي عوامل مؤرر بر پذیرش سي
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ها شامل موتریان، تیمين شناختي و فرهنگي جوامع و عوامل خرد محياي شركتشامل عوامل تكنووو،یكي، اقتصادي، سياسي، جمييت

كارها واي چون هوش مصنوعي در كسبهاي پيورفتهكنندگان، توزیع كنندگان، رقبا و ذینايان در ایجاد بستر بكارگيري تكنووو،ي

فيا  در یک محيط و باور خا  در یک صنيت  يكارهاوبا این وجود حتيّ اگر شرایط محياي یكساني را براي كسب تیريرگذار هستند 

خواهند داشت  تحقيقات قبلي نوان هاي نوظنور را ني پذیرش فناوريها به یک اندازد زمينهدر نرر بگيریا، همچنان تمامي سازمان

در پذیرش و استقرار هرگونه تغييري در ساختار و فرایندهاي سازماني از جمله فرایندهاي بازاریابي  دهد شرایط خا  هر سازمانمي

كسب ایجاد آمادگي و ها را ملزم به شركت ،هاي هوش مصنوعيترین برنامهسازي حتي ساددپياددباشد، وذا عاملي منا و تیريرگذار مي

  در تحقيق حاضر تیرير سه عامل درون سازماني نقوه راد تكنووو،ي، تخصص حرفه اي و نگرش كندهاي هوش مصنوعي مناسب ميمنارت

نوان دادد  1در شكل  مد  مانومي تحقيق گيرد هاي مبتني بر هوش مصنوعي مورد بررسي قرار ميها بر پذیِرش سيستامدیران شركت

 است شدد
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تخصص حرفه 
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هاي ستايس رشیپذ

مبتني بر هوش مصنوعي 

 در بازاریابي



 

 روش تحقیق

 را حاضرپژوهش  يآمار يجاميه فيا  در حوزد فروش كالا يوكارهاكسبباشد  تحقيق حاضر از نوع كاربردي و توصياي مي

هاي مارح شدد موردنياز جنت بررسي فرضيههاي دده قرار گرفت  داوكار به عنوان نمونه مورد مااويكسب 384كه  دهنديم توكيِل

، ضرایب مسير مربو  به 2رفت  شكلمورد تجزیه و تحليل قرار گ  Smart PLSآوري و توسط نرم افزار از طریق پرسونامه جمع

 دهد مد  پژوهش را نوان مي

 

 مربوط به مدل پژوهش ریمس بیاضر. 2شکل

 نتایج

هاي مبتني بر هوش مصنوعي در بازاریابي ، تیرير مثبت و ميناداري بر پذیرش سيستا347/0نقوه راد تكنووو،ي با ضریب مسير 

بر هوش  يمبتن يهاسيستاتوان گات عامل نقوه راد تكنووو،ي در پذیرش شود و ميدارد  در نتيجه فرضيه حاضر در پژوهش تییيد مي



 

هاي مبتني بر هوش تیرير مثبت و ميناداري بر پذیرش سيستا 177/0اي با ضریب مسير ي مؤرر است  تخصص حرفهدر بازاریاب يمصنوع

اي در پذیرش توان گات عامل تخصص حرفهشود و ميمصنوعي در بازاریابي دارد  در نتيجه فرضيه حاضر در پژوهش تییيد مي

هاي و ميناداري بر پذیرش سيستاتیرير مثبت  468/0هاي مبتني بر هوش مصنوعي در بازاریابي مؤرر است  نگرش با ضریب مسير سيستا

توان گات عامل نگرش در پذیرش شود و ميمبتني بر هوش مصنوعي در بازاریابي دارد  در نتيجه، فرضيه حاضر در پژوهش تییيد مي

 ي مؤرر است  در بازاریاب يبر هوش مصنوع يمبتن يهاسيستا

 گیریبحث و نتیجه

صنوعي در بازاریابي مؤرر است  هاي مبتني بر هوش منووو،ي در پذیرش سيستادهد عامل نقوه راد تكنتایج پژوهش نوان مي

هاي مبتني بر هوش مصنوعي در (، تیرير مثبت نقوه راد تكنووو،ي را، بر پذیرش روش2021نتيجه پژوهش بيبدالله و همكاران )

اي بر پذیرش ير تخصص حرفه  همچنين تیر[2] تییيد كرد كه با نتيجه تحقيق حاضر همخواني دارد  B2Bهاي كوچک و متوسط شركت

( 2021ران )سيستا مدیریت روابط با موتري ادغام شدد با هوش مصنوعي در پژوهش مورد تییيد قرار گرفت   نتایج پژوهش بگ و دیگ

هاي   یافته[3] داردهاي نيروي كار بستگي هاي بزرگ و هوش مصنوعي به مناتتحليل داددو تجزیه دهد بكارگيري دانش نيز نوان مي

ي موابني از ؤرر است  نتيجهمهاي مبتني بر هوش مصنوعي در بازاریابي دهد نگرش در پذیرش سيستاپژوهش همچنين نوان مي

هاي مبتني بر هوش مصنوعي، از طریق تیرير گذاري بر (، در مورد تییيد تیرير نگرش بر پذیرش سيستا2021تحقيق چاترجي و دیگران )

  [4] همخواني دارد تاري، حاصل گردیدد است كه نتایج تحقيق حاضر، با نتایج این پژوهشنيات رف

توانند رویكردهاي هاي تجاري ميباشند سازمانبا توجه به اینكه هر سه عامل مورد بررسي در این پژوهش از عوامل سازماني مي

د واضحي از تن یک نقوه راد تكنووو،ي مدون، مسير موخص و دیمناسبي را در مورد این عوامل اتخاذ كنند  در عصر تكنووو،ي، داش

هاي لازم را ب، منارتهاي آموزشي متناستوانند با برگزاري دوردها ميكند  همچنين شركتروندهاي تحو  دیجيتاوي در سازمان ارائه مي

هاي ان و كاركنان نسبت به بكارگيري فناوريد كنند  نگرش مدیرهاي مبتني بر هوش مصنوعي ایجادر كاركنان، در ارتبا  با سيستا

یابد و بدین كنند، تقویت و بنبود ميها باور مؤرري استاادد ميهاي موفق كه از این فناورينوظنور، از طریق تحقيق و مواهدد شركت

 ار موفق این فناوري را خواهند داشت ها امكان پذیرش آگاهانه و استقرصورت شركت
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