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Abstract:  

This study aims to examine the effect of marketing artificial intelligence on the sustainable 
financial performance of SMEs through the mediating roles of customer engagement, 
customer satisfaction, and data-driven decision-making. The research was applied in purpose and descriptive-survey in data 
collection. The statistical population included all managers and experts of SMEs in Qom Province. Based on Cochran’s formula, 
a sample of 276 participants was selected using stratified random sampling. A standard questionnaire was used for data 
collection, and its validity and reliability were confirmed through content and construct validity, Cronbach’s alpha, and 
composite reliability. Data analysis was conducted using SPSS and SmartPLS3 software through structural equation modeling 
(SEM). Results revealed that marketing AI had a significant positive effect on customer engagement (β=0.817, t=38.94), 
customer satisfaction (β=0.778, t=32.45), and data-driven decision-making (β=0.739, t=29.58). Furthermore, customer 
engagement (β=0.154, t=3.01), customer satisfaction (β=0.223, t=3.19), and data-driven decision-making (β=0.524, t=7.90) 
positively and significantly influenced sustainable financial performance. Mediation analysis indicated that these three 
variables strengthened the relationship between marketing AI and sustainable financial performance, with the strongest 
mediating effect observed through data-driven decision-making (β total=0.682). The findings demonstrate that marketing AI 
indirectly enhances sustainable financial performance by improving customer engagement and satisfaction and by promoting 
data-driven decision-making. The study emphasizes the need for developing technological infrastructure, improving 
employee capabilities, and implementing supportive policies to foster the effective adoption of marketing AI among SMEs. 
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Extended Abstract 

Introduction 

In the modern digital economy, the emergence of Artificial Intelligence (AI) has profoundly transformed the mechanisms 

through which organizations operate, compete, and deliver value. As one of the most revolutionary technologies of the 21st 

century, AI has become an integral part of marketing, providing businesses with the capacity to automate operations, predict 

customer behavior, and create personalized experiences at an unprecedented scale (Allioui et al., 2023). Marketing Artificial 

Intelligence (Marketing AI) employs machine learning algorithms and big data analytics to generate predictive insights, 

enhance customer relationships, and optimize strategic decision-making processes (Bharadiya, 2023). The integration of AI 

into marketing functions has significantly improved operational efficiency, strengthened competitive advantages, and 

facilitated data-driven business environments that foster sustainable financial growth (Mehrani et al., 2022). 

Despite these advantages, small and medium-sized enterprises (SMEs) in developing economies often struggle to harness 

the full potential of AI technologies due to constraints such as limited financial resources, lack of technical expertise, and 

inadequate data infrastructure (Naradda Gamage et al., 2020). SMEs play a crucial role in economic stability, innovation, and 

job creation, yet their capacity to leverage AI for long-term performance improvement remains underexplored (Abrokwah-

Larbi & Awuku-Larbi, 2024). Recent studies highlight that SMEs’ digital transformation efforts are primarily constrained by 

the absence of systematic strategies linking AI-based decision-making with sustainable financial performance (Siswanti et al., 

2024). Thus, it is essential to investigate how Marketing AI affects financial sustainability through customer-related and 

analytical mechanisms. 

The theoretical foundation of Marketing AI emphasizes the transformation of marketing operations from intuition-driven 

to evidence-based decision-making (Goodell et al., 2021). This paradigm shift allows businesses to identify complex market 

patterns, predict customer preferences, and allocate resources more effectively. However, research suggests that the 

relationship between AI adoption and firm performance is not always direct; instead, it is mediated by organizational and 

behavioral variables such as customer engagement, customer satisfaction, and data-driven decision-making (Otto et al., 2020; 

Prentice et al., 2020). Customer engagement reflects the active participation of consumers in co-creating value through 

interaction with brands, while customer satisfaction represents the emotional and cognitive evaluation of their experiences. 

Data-driven decision-making, on the other hand, refers to managerial reliance on real-time analytics and empirical insights 

rather than intuition or experience (Elgendy et al., 2022). 

Empirical evidence supports the argument that AI-enabled marketing enhances customer engagement by enabling firms 

to predict needs, personalize offers, and interact dynamically with clients (Gao et al., 2023). For example, AI-driven 

personalization techniques—such as recommender systems and conversational agents—encourage stronger relational bonds 

between customers and firms. Similarly, AI allows businesses to analyze sentiment, feedback, and behavioral patterns to 

improve service quality and customer satisfaction. This aligns with the findings of (Otto et al., 2020), who demonstrated that 

customer satisfaction is a key predictor of sustainable firm performance. Moreover, the adoption of data-driven decision-

making improves efficiency and mitigates risk, as confirmed by studies such as (Tanguturi & Muley, 2023) and (Asif et al., 

2021), which emphasize that data analytics is a critical determinant of organizational success in volatile markets. 

The integration of AI into marketing operations also fosters innovation, as firms become capable of learning from data, 

identifying opportunities, and reacting rapidly to changes in market conditions (Allioui et al., 2023). However, researchers 
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such as (Ta'Amnha et al., 2024) and (Asad et al., 2024) argue that the effectiveness of AI depends on the organizational 

context, including technological turbulence, knowledge management, and green innovation capacity. In SMEs, the challenge 

lies in aligning AI technologies with strategic objectives and ensuring that human–machine collaboration enhances rather 

than replaces creative decision-making processes. Moreover, (Aghadoust & Behzadnia, 2025) highlighted that AI’s impact on 

financial outcomes becomes more pronounced when integrated with sensory marketing strategies, emphasizing emotional 

engagement alongside analytical insight. 

Furthermore, digital transformation studies indicate that AI’s influence on sustainable performance is enhanced when 

mediated by strong corporate governance and customer-centric strategies (Siswanti et al., 2024). The study by (Kanaan et al., 

2024) also demonstrated that open innovation and stakeholder relationship management play moderating roles in the 

success of AI-based entrepreneurial ecosystems. Taken together, these perspectives suggest that Marketing AI does not act 

as an isolated technological enabler but rather as a multifaceted system that integrates data analytics, customer interaction, 

and strategic learning. 

Despite a growing body of research on AI applications, gaps remain regarding how Marketing AI drives sustainable financial 

performance through customer engagement, satisfaction, and analytical decision-making in SMEs—particularly within 

emerging economies. Thus, this study aims to fill this gap by developing and testing a conceptual model linking Marketing AI, 

customer engagement, customer satisfaction, and data-driven decision-making to sustainable financial performance among 

SMEs in Qom Province, Iran. 

Methods and Materials 

This research employed an applied, quantitative, and descriptive–survey design. The statistical population consisted of all 

managers and experts working in small and medium-sized enterprises (SMEs) in Qom Province. Based on Cochran’s formula, 

a sample size of 276 respondents was determined and selected through stratified random sampling. Data were collected 

using a standardized questionnaire composed of 26 items measured on a five-point Likert scale (1 = strongly disagree to 5 = 

strongly agree). 

The questionnaire included scales for Marketing AI, customer engagement, customer satisfaction, data-driven decision-

making, and sustainable financial performance. The instrument’s validity was verified using both content and construct 

validity, while reliability was confirmed via Cronbach’s alpha and composite reliability coefficients. Data normality was 

assessed through skewness and kurtosis indices. The statistical analyses were conducted using SPSS 26 and SmartPLS 3 

software. Structural Equation Modeling (SEM) was applied to test direct and indirect hypotheses and to evaluate the 

mediating roles of customer engagement, customer satisfaction, and data-driven decision-making. 

Findings 

Descriptive statistics indicated that the majority of respondents were male (66.5%), aged between 31 and 40 years (45.4%), 

held a bachelor’s degree (36.7%), and had two to five years of work experience. The measurement model exhibited 

acceptable reliability and validity, with all factor loadings exceeding 0.7, Average Variance Extracted (AVE) values above 0.5, 

and composite reliabilities surpassing the 0.7 threshold. 

The structural model results revealed strong and significant relationships among the main variables. Marketing AI exerted 

a significant positive effect on customer engagement (β = 0.817, t = 38.94), customer satisfaction (β = 0.778, t = 32.45), and 

data-driven decision-making (β = 0.739, t = 29.58). Furthermore, customer engagement (β = 0.154, t = 3.01), customer 
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satisfaction (β = 0.223, t = 3.19), and data-driven decision-making (β = 0.524, t = 7.90) significantly influenced sustainable 

financial performance. 

Mediation analysis demonstrated that customer engagement, customer satisfaction, and data-driven decision-making 

serve as significant mediators between Marketing AI and sustainable financial performance. The total indirect effect of 

Marketing AI on sustainable financial performance through customer engagement was 0.420, through customer satisfaction 

was 0.468, and through data-driven decision-making was 0.682, indicating that data-driven decision-making had the strongest 

mediating role. 

Goodness-of-fit indicators confirmed that the research model adequately represents the data, with R² values for 

endogenous variables ranging between 0.55 and 0.71, and the global GOF value exceeding 0.36, reflecting an excellent model 

fit. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study confirm that the adoption of Marketing AI significantly improves sustainable financial 

performance among SMEs, primarily through enhanced customer engagement, satisfaction, and analytical decision-making. 

The strong path coefficients between Marketing AI and customer-related variables highlight that AI technologies foster a 

more interactive and data-informed marketing environment, enabling firms to personalize customer experiences and predict 

consumer needs more accurately. This result aligns with contemporary research emphasizing AI’s capacity to deepen 

customer relationships and reinforce brand loyalty. 

The results further reveal that customer satisfaction serves as a pivotal mechanism linking Marketing AI to long-term 

profitability. Satisfied customers are more likely to engage in repeat purchases, provide positive word-of-mouth, and 

contribute to brand advocacy—all of which enhance a firm’s financial sustainability. AI-based tools facilitate this process by 

collecting real-time customer feedback, detecting service deficiencies, and optimizing value propositions. Such dynamic 

responsiveness explains why satisfaction acts as a bridge between technological innovation and financial success. 

The study also demonstrates that data-driven decision-making constitutes the most influential mediating factor in the 

model. This finding underscores the central role of analytics in transforming AI-generated insights into strategic actions. SMEs 

that integrate AI into their decision-making frameworks gain access to predictive intelligence, scenario modeling, and 

performance monitoring, allowing them to minimize uncertainty and improve resource allocation. Consequently, data-driven 

decision-making enables organizations to transition from reactive to proactive management, leading to measurable financial 

gains. 

Interestingly, the direct impact of Marketing AI on financial performance was found to be weaker than its indirect effects 

through mediating variables. This indicates that AI adoption alone is insufficient to guarantee success; rather, its effectiveness 

depends on how well it is embedded in organizational processes that emphasize customer-centricity and analytical reasoning. 

In other words, technology must coexist with a culture of evidence-based management and human adaptability. 

The study’s results also emphasize the contextual nature of AI’s impact in SMEs. Limited technical infrastructure, lack of 

skilled personnel, and resistance to change can hinder the effective deployment of Marketing AI. However, the observed 

positive outcomes suggest that even incremental investments in AI—when aligned with customer engagement strategies and 

data literacy initiatives—can yield substantial improvements in performance and sustainability. 
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From a theoretical perspective, this research enriches the understanding of how technological and behavioral dimensions 

jointly shape organizational outcomes. It bridges the gap between technology acceptance and sustainable performance 

theories by demonstrating that perceived ease of use and benefits of AI are not isolated factors but operate through 

engagement, satisfaction, and decision-making dynamics. 

Practically, the findings highlight that SMEs should approach AI not merely as a technical upgrade but as a strategic 

capability. Successful AI integration requires investing in data infrastructure, staff training, and cross-functional collaboration. 

Policymakers, in turn, should design supportive frameworks that reduce technological barriers, promote digital literacy, and 

encourage partnerships between academia, industry, and government to facilitate the diffusion of AI innovations among 

SMEs. 

In conclusion, the study establishes that Marketing AI indirectly enhances sustainable financial performance in SMEs 

through its influence on customer engagement, satisfaction, and data-driven decision-making. By embedding AI technologies 

into customer-centric and analytically oriented strategies, SMEs can achieve long-term financial stability, resilience, and 

competitive advantage in an increasingly digital marketplace. 
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 چکیده

ا بررس  نیهدف  مال  یابیبازار  یهوش مصنوع  ریتأث  یپژوهش  از طر  یهاشرکت   دار یپا  ی بر عملکرد  و متوسط   ق یکوچک 

و از    ی پژوهش از نظر هدف کاربرد  ن یا  .بر داده است  یمبتن  یریگمیو تصم  یمشتر  تیرضا ،یمشارکت مشتر  یگری انجیم

کوچک و متوسط   یهاو کارشناسان شرکت   رانیمد  هیشامل کل  یاست. جامعه آمار  یشیمایپ-یفیها توصداده   یلحاظ گردآور

ها پرسشنامه استاندارد بود  داده  ی ردآورانتخاب شدند. ابزار گ یاطبقه  یها با روش تصادفو نمونه نیینفر تع ۲۷۶استان قم بوده است. بر اساس فرمول کوکران، حجم نمونه 

و با  SmartPLS3 و  SPSS یافزارهاها با نر  داده  لی شد. تحل  دییتأ  یبیترک  ییایکرونباخ و پا  یآن با استفاده از آلفا  ییایمحتوا و سازه و پا  ییروا  قیآن از طر  ییکه روا

 ی مشتر تی(، رضاβ=0.817, t=38.94)  یبر مشارکت مشتر  ی مثبت و معنادار ریتأث  ی ابیبازار  ینشان داد که هوش مصنوع  ج ینتا  .انجا  شد  ی استفاده از مدل معادلات ساختار

(β=0.778, t=32.45و تصم )ی مبتن  یریگمی  ( بر دادهβ=0.739, t=29.58دارد. همچن ) یمشارکت مشتر  ن،ی  (β=0.154, t=3.01رضا ،)یمشتر  تی  (β=0.223, t=3.19و تصم ) یریگمی 

و   یابیبازار   یهوش مصنوع  نیرابطه ب  ،یانجیم  ر یسه متغ  نینشان دادند که ا  هاافتهیداشتند.    یاثر مثبت و معنادار  داریپا  ی( بر عملکرد مالβ=0.524, t=7.90بر داده )  یمبتن

که   دهدی پژوهش نشان م جینتا ( مشاهده شد.0.۶8۲کل= βبر داده )  ینمبت یریگمیتصم  قیاز طر یانجی اثر م نیتری قو کهیطوربه  کنند،یم تیرا تقو داریپا یعملکرد مال

از طر  میرمستقیطور غبه   یابیبازار  ی هوش مصنوع و رضا  ق یو  ارتقا  یمشتر  تی بهبود مشارکت  افزا  یمبتن  یریگمیتصم  ی و  داده موجب  در    دار یپا  ی عملکرد مال  ش یبر 

 یهوش مصنوع  رشیپذ  لیتسه  یبرا  یتیحما  یهااست یکارکنان و س  ارتمه  یفناورانه، ارتقا  یهارساخت یتوسعه ز  تیاهم  هاافته ی  نی. اشودی کوچک و متوسط م  یهاشرکت

 .سازدیها را برجسته مSMEدر 

 بر داده یمبتن یریگمیتصم ،یمشتر تیرضا ،یمشارکت مشتر دار،یپا یعملکرد مال ،یابیبازار یهوش مصنوعکلیدواژگان: 
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ی جلال ده   ی رستم   

 مقدمه 

ها گذاشته است.  بر ساختار و عملکرد سازمان  یاگسترده  ر یتأث تال،یجید  ی های در عرصه فناور ن یادیاز تحولات بن یکی( به عنوان  AI)  ی ظهور هوش مصنوع ر،یاخ یهادر دهه 

ارتباط با    ،یریگم یتصم  یندها یتوانسته است فرا   نانه،یبش یپ  ی ازسکلان و مدل   یهاداده   لیتحل  ن،یماش یر یادگی  ی هاتم یالاور  ب یبا ترک ،یابی در حوزه بازار ژه یوبه   ی هوش مصنوع

 تر ق یرا دق  انی مشتر  یازها یقادرند ن  ،یهوش مصنوع  ی از ابزارها  یریگها با بهره . امروزه سازمان (Allioui et al., 2023)متحول سازد    یریطور چشماو خلق ارزش را به   ی مشتر

  شود ی م  ی و بهبود عملکرد مال  یمشتر  یوفادار   شی که منجر به افزا   ندینما   جادی را ا  یاشده ی ساز ی کنند و تعاملات شخص  یطراح  مندترهدف  یابیبازار  یهانیکرده، کمپ  ییشناسا

(Bharadiya, 2023)یراهبرد   یمنجر شده، بلکه به عنوان ابزار   یسازمان   یورو بهره   ییکارا   یتنها به ارتقا نه  ،یاب یبازار  یهات یدر فعال یراستا، ادغا  هوش مصنوع  نی. در هم  

 .(Mehrani et al., 2022)  شودی شناخته م داری پا  یرقابت تی مز  جاد ی ا  یبرا

اند.  مواجه   یمتعدد  یهابا چالش   یهوش مصنوع  یهات یاز ظرف  یبرداربهره   ری(، در مسSMEsکوچک و متوسط )  یهاشرکت   ژهیوها، به از شرکت   یاریبالقوه، بس  یا یوجود مزا  با

  ن ینو  ی های و استقرار فناور  رش ی ، معمولاً در مرحله پذیاداده   یهارساخت ی و ضعف در ز یکمبود تخصص فن ،یمناب  مال  تی محدود لیها به دل SMEمطالعات نشان داده است که 

تأخ ا(Naradda Gamage et al., 2020)  شوند ی م   ریدچار  ا  یدر حال  نی.  نقش حبنااه   نیاست که  اقتصاد   ی اتیها  از    ی نوآور  ،یدر رشد  استفاده  اشتغال دارند و عد   و 

در    داری پا  ی بر عملکرد مال  ی ابیبازار  ی هوش مصنوع  ریتأث  ی از چاونا  ترق ی رو، درک عم  نیکاهش دهد. از ا  ت شدها را به آن   ی رقابت  تی مز  تواند ی م  یهوش مصنوع  یهای فناور

SMEبرخوردار است   یاژه یو  تیها از اهم (Abrokwah-Larbi & Awuku-Larbi, 2024). 

  ی ساز نهیبه  یبرا   انیمشتر   یشناختو روان  یتراکنش   ،یرفتار  یهاکه از داده   هاستتم یو الاور  هاکیاز تکن  یا( شامل مجموعه Marketing AI)  یابیبازار  یمصنوع  هوش

کرده و    ییبازار را شناسا  یهاو فرصت   یمشتر  حاتیترج  د،ی خر  یتا الاوها  کنندی ها کمک مها، به سازمان بلادرنگ داده   لیابزارها با تحل  نی. اکندی استفاده م   یابیبازار  ماتیتصم

    ی را تسر  ی ریگم یتصم  ندیفرا  تواند ی م ی ابی در بازار  ی از آن است که ادغا  هوش مصنوع  یها حاک. پژوهش (Prentice et al., 2020) را بهبود بخشند   یتجربه مشتر   ت ی در نها

  ی فناور   نیا  ریتأث  زانیحال، م  نی. با ا(Gao et al., 2023)سازد    نهیبه نانهیبشیپ  یهالیرا بر اساس تحل   یگذارمت یق  یهای دهد و استراتژ  شیرا افزا   یمشتر   لیکند، نرخ تبد 

 Otto)  کنندی عمل م  یانج یم  ی رهایعنوان متغبر داده است که به   یمبتن  یریگم یو تصم  یمشتر  تی رضا   ،یچون سطح مشارکت مشتر   یها، وابسته به عوامل شرکت   یبر عملکرد مال

et al., 2020). 

در خلق ارزش و تبادل اطلاعات با سازمان اشاره    انی فعال مشارکت مشتر  ند یبه فرا  تال،ی جید   یابی ابعاد تعامل بازار  نیتراز مهم   یکی به عنوان    یراستا، مشارکت مشتر  نیا   در

.  شود یفروش م   شی و افزا  داری پا   یهوشمند، منجر به وفادار   یاهکانال   ق ی با برندها از طر  یتعامل مشتر   یاند که سطح بالا ها نشان داده . پژوهش (Lee & Park, 2022)دارد  

. (Yaiprasert & Hidayanto, 2023)  کندی م  فایا  یمشارکت مشتر   یدر ارتقا  ینقش مؤثر  شده،ی سازی شخص  یشنهادها یو پ  ی ارتباطات تعامل  لیبا تسه  یهوش مصنوع

.  شود یکننده حاصل م مصرف   یازها یبه ن  قیدق  ییتعاملات هوشمند و پاسخاو   بیاز ترک  ،یاب یبازار   تی موفق  ید یکل  یهااز شاخص   یکی به عنوان    یمشتر   تی رضا  ن،یافزون بر ا

 دارد.   داری پا  یبر عملکرد مال  یمیمستق  ریمحور، تأثداده  یهای فناور  قی از طر  یمشتر ت یرضا  شی اند که افزانشان داده  (Otto et al., 2020)مانند پژوهش    یمطالعات

قادرند    رانیمحور، مد داده   یهابر مدل   هیمطرح است. با تک  یهوش مصنوع  یی در کارا  یاتیح  یهااز مؤلفه   ی کیبه عنوان    زیبر داده ن  یمبتن  یریگم ی تصم  رها،یمتغ  نیکنار ا   در

  ی ر یگمیتصم  دی جد   ی از الاوها  ی کی، که  DECAS  هی. نظر (Elgendy et al., 2022)اتخاذ کنند    نانه یبش یپ  یهال یو تحل  ینیشواهد ع  هیخود را بر پا   ک یاستراتژ  مات یتصم

  ق یها از طرSMEکند. به طور خاص،    فایا  یها نقش محورسازمان  کیاستراتژ  یریگدر جهت   تواندی م  نیماش  یر یادگیبزرگ با    یهاداده  قیکه تلف  کندی م  دیمحور است، تأکداده 

 .(Tanguturi & Muley, 2023)کنند  ییرا شناسا   داری رشد پا  یهادهند و فرصت  شبازار را کاه ی هاسک یر  توانندی م  یریگم ینوع تصم نیا

 Baabdullah et)مثال، پژوهش   یاند. برا پرداخته   یبر عملکرد سازمان یابیبازار  یهوش مصنوع  میرمستقیو غ  میمستق ریتأث  یبه بررس  ی مطالعات متعدد ر،یاخ  یهاسال   در 

al., 2021)  در تعاملات    ینشان داد که استفاده از هوش مصنوعB2B   شودی ها مشرکت   یعملکرد مال   یو ارتقا   یتجار  وابطبهبود ر  ،یوربهره   شیباعث افزا  یبه طور معنادار  .

امر بر    نی کند، که ا   فا ینوپا ا  یهاشرکت   تی و موفق  نانه یهوش کارآفر   نیب  یاکننده ل ینقش تعد   تواندی م  نانهیکارآفر  یسازکرد که شبکه   دی تأک  (Satar et al., 2024)  نیهمچن
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  ی ها ی که ادغا  فناور افتیدر  ،یشرکت  تیو نقش حاکم تالیجی تحول د یبا بررس (Siswanti et al., 2024) ار،ید  یسو زدارد. ا دیتأک یدر کنار فناور  یتعاملات انسان  تیاهم

 . شودی ها مشرکت   داری منجر به بهبود عملکرد پا  یتیری مد ی ندهایهوشمند در فرا

ها، SMEدر بستر   یمحدود است و مطالعات تجرب   ی ابی در بازار یهوش مصنوع  یفیو توص  ینظر  یهاهنوز به جنبه  یپژوهش  ات یاز ادب  یتوجهشواهد، بخش قابل   نیوجود ا   با

 لیرا تشک  یکه ستون فقرات بخش خصوص  توسط،کوچک و م   یهاشرکت   زین  رانی. در ا(Cheragh Sahar et al., 2024)توسعه، نسبتاً اندک است  درحال   یدر کشورها   ژهیوبه 

  ن یرو هستند. در ا روبه   یبا موان  متعدد   یهوش مصنوع  یهای فناور   یساز اده یدر پ  ر،ییدر برابر تغ  یو مقاومت فرهنا  یاداده   یهارساخت ی کمبود مناب ، ضعف در ز   لیبه دل  دهند،ی م

و    یبه بهبود عملکرد مال  تواندی م  یاب یو بازار   یدر خدمات مال  یهوش مصنوع  یاز ابزارها   ی ریگکه بهره   اند ده نشان دا   (Mehrani et al., 2022)مانند    ییهاپژوهش   ان،یم

 هر سازمان است.  ی درون یاثر وابسته به سازوکارها   نیا  زانیمنجر شود، اما م  انیمشتر تی رضا

  دگاه ی . از د(Allioui et al., 2023)دارد    ید یکل  ینقش   زین  یاتیعمل  یهانه یهز   یسازنهیرقبا و به  لیبلکه در تحل  ان،ینه تنها در بهبود روابط با مشتر   یابیبازار   یمصنوع  هوش

 ,.Goodell et al)دهد    رییمحور تغبه داده   یرا از حالت شهود  یابیزار با   یهای ریگم یبردارد و تصم  انیو علم داده را از م  یابیبازار  نیتوانسته است مرز ب  یفناور  نیا   ،ینظر

به اعتقاد  (2021  .(Bharadiya, 2023)  ،یهای کرده و استراتژ  یی بازار را شناسا  یهاپنهان در داده   ی الاوها  دهدی اجازه م  رانی به مد  نانهیبش یپ  لیو تحل  نیماش  ی ر یادگی  

 . شودی محسوب م  یاتیح تی مز کی کنند،ی م  تی فعال یو رقابت داریناپا   یهاط یها که در محSME یبرا   ژهی امر به و نیکنند. ا میتنظ یطیرات محییرا متناسب با تغ  یابیبازار

 تالیج ید   یهایی که توانا  ی زمان  ژهیوارزش دارند، به   ینیآفرو هم   یبر تعامل مشتر   یمثبت  ری تأث  یهوش مصنوع  یهاکرده است که محرک   د یتأک  (Gao et al., 2023)  پژوهش

  ریتأث نی آنلا  ی ابیبازار  یهات ی نشان داد که قابل کی تجارت الکترون ی هابر شرکت  یادر مطالعه   (Tolstoy et al., 2023) نیقرار داشته باشد. همچن ییدر سطح بالا  زین  ان یمشتر

  ی های گذاره یسرما   لیدر تبد یمداری و مشتر   یسازمان   یهات یقابل  یانجیبر نقش م  هاافتهی  نی دارد. ا  تالیجی د یهای توانمند  قی ها از طرSME  یالمللنیبر عملکرد ب  یمیرمستقیغ

 . کنندی م  دیتأک یفناورانه به عملکرد مال 

بر   یمعنادار  ریتأث  ی هوش مصنوع  یهای با فناور بی در ترک  ی حس  یابیبازار   ی که اثربخش افت یدر پژوهش خود در  (Aghadoust & Behzadnia, 2025)  ار، ید یسو   در 

  دهد ی شده است که نشان م  زارشگ  (Asad et al., 2024)و    (Asif et al., 2021)در مطالعات    یمشابه  یهاافته یو فروش دارد.    یمانند سودآور   یمال  یهابهبود شاخص 

نشان داد    (Ta'Amnha et al., 2024)حال، پژوهش    نی. در عشودی ها معملکرد سازمان  یدار ی پا  یفناورانه، موجب ارتقا  یهاسبز در چارچوب  یاز دانش و نوآور   یبردار بهره 

 کوچک دارد.  یهابر عملکرد شرکت  یتوجهقابل  ریتأث ،یکیتکنولوژ  تلاطمهوشمند و در مواجهه با  یهای فناور تیو محصول سبز با حما  ندیدر فرآ   یکه نوآور

 ,Tanguturi & Muley)  یدر بانکدار  نی ماش  یر یادگی  یو کاربردها  DECAS (Elgendy et al., 2022)محور همچون داده   یهامدل  ، یسازمان یریگم ی منظر تصم از

  ی برا  ژهی وموضوع به  نیدهد. ا  شی را افزا  ماتیمتص یی را کاهش دهد، بلکه دقت و کارا یمال  یهاسک یتنها رنه  تواندی محور مداده  یهالیکه استفاده از تحل دهدی نشان م (2023

SMEبه دنبال داشته باشد.   یدی شد  ی مال  یامدها یپ تواندی نادرست م  ماتیتصم رایدارد، ز  تیاهم کنند،ی م  تیفعال سک یپرر یهاط یها که در مح 

شرکت دارد.    یبا عملکرد مال  یم یرابطه مستق یمشتر   تی نشان داد که رضا  یتجرب  یهاسال داده   ۲۵از    شیبر اساس مرور ب  (Otto et al., 2020)پژوهش    ار،ید  یسو  از

در   (Lee & Park, 2022)حال،  نی. با ا(Liestyanti & Prawiraatmadja, 2021) دارد  یهمخوان  زین SERVQUALمحور همچون مدل خدمات  اتیبا نظر  افتهی نیا

  یی رهای متغ  ق ی بلکه از طر  گذارد، ی نم  ریتأث  ی بر عملکرد مال  میطور مستقلزوماً به   یاجتماع  یهادر رسانه   ینشان داد که تعامل مشتر   ی متحده و کره جنوب  الات یا   نیب  یقیتطب  یامطالعه 

  ی رهایمس   قی ها ممکن است از طر سازمان   یبر عملکرد مال  یابیبازار   یهوش مصنوع  ریکه تأث  دهدی م  اننش  هادگاه ی اختلاف د  نی. اکندی برند اثر خود را اعمال م  ژهی مانند ارزش و

 . ابد یبر داده بروز   یمبتن  یریگم یو تصم تی رضا  ،یهمچون تعامل مشتر ییگرهای انجیو م میرمستقیغ

  تی را تقو نفعانی ذ   انیروابط م  تواندی م  یباز و هوش مصنوع  یدانش، نوآور   تی ریمد  بیاند که ترک کرده  دی تأک (Kanaan et al., 2024)مانند  ر یاخ یهاپژوهش  ت،ی نها در 

خود را    ی مال  ی داریپا   ر یمحور، مسو تعاملات داده   تالیجی د   یهاستم یاز اکوس  یریگبا بهره   توانندی ها م SME  ،یبستر  نیمنجر شود. در چن  یبهتر   نانهیکرده و به عملکرد کارآفر

است    میرمستقیو غ  ی چندبعد  یند یفرا  دار،ی پا  یبر عملکرد مال  ی ابی بازار  یهوش مصنوع  یگرفت که اثرگذار   جه ینت  توانی م  ،یو تجرب  یتوجه به مجموعه شواهد نظر  با  هموار سازند.



 

 
9 

ی جلال ده   ی رستم   

در بهبود    یابیبازار  ینقش هوش مصنوع یبررس پژوهش  نیهدف ا  ن،ی. بنابرا ابدیی م  انیبر داده جر یمبتن یریگم ی و تصم یمشتر  تیرضا ،یچون مشارکت مشتر  ییرهایکه از مس

 بر داده است.  یمبتن  یریگم ی و تصم یمشارکت مشتر   قی کوچک و متوسط از طر یهاشرکت  داری پا  یعملکرد مال

 روش پژوهش و مواد

  ی ری گمیو تصم  یمشارکت مشتر   قی کوچک و متوسط از طر  یهاشرکت   داریپا   یعملکرد مال  شیدر افزا  یابیبازار  ینقش هوش مصنوعبا توجه به اینکه تحقیق حاضر به بررسی  

ها و یا ماهیت و کمی؛ برحسب روش گرداوری دادهپردازد، روش پژوهش برحسب هدف، کاربردی؛ بر حسب زمان اجرای پژوهش، مقطعی؛ بر حسب نوع داده،  می  بر داده  یمبتن

 پیمایشی بود. -روش پژوهش، توصیفی

ای  گیری تصادفی طبقهمی باشد. نمونه پژوهش با توجه به  فرمول کوکران و روش نمونه های کوچک و متوسط استان قم  و کارشناسان شرکت   رانی مدجامعه آماری شامل کلیه  

 نفر انتخاب شد.   ۲۷۶به تعداد 

ها ت عمومی آزمودنیدر این پژوهش برای گردآوری اطلاعات از پرسشنامه استاندارد استفاده شد. پرسشنامه تحقیق از دو بخش تشکیل شده است. یک بخش شامل مشخصا

  ۲۶ها از پرسشنامه استفاده گردیده است. در قسمت میدانی ابزار پرسش نامه به میزان  نظیر جنسیت، تحصیلات، سن و سابقه فعالیت در شرکت و بخش دیار برای گردآوری داده 

 ( تنظیم شده است.  1و کاملا مخالفم=  ۲، مخالفم= ۳، نظری ندار  = 4، موافقم= ۵ای لیکرت )کاملا موافقم = سوال است که با مقیاس پنج درجه 

باشد( شامل  نفر می  1۲تا    8و به کمک ده نفر از خبرگان )تعداد خبرگان بین    CVIو    CVRهای  در این پژوهش برای بررسی روایی محتوایی قبل از توزی  پرسشنامه از فر 

 CVRها و.. استفاده شد. با توجه به اینکه مقدار  اعضای مصاحبه شونده، اساتید دانشااه و خبرگان در زمینه پژوهش، دانشجویان دکتری متخصص در این حوزه، چند نفر از آزمودنی

 سوال مربوطه در میان نمونه آماری توزی  شد.  ۲۶به دست آمد هیچ سوالی نیاز به حذف شدن نداشت و   0.۶۲ها بالای برای همه سوال 

 در دو قسمت روایی همارا و واگرا استفاده شد.  Smart-Plsها از نر  افزارهای مدل سازی معادلات ساختاری با رویکرد برای بررسی روایی سازه بعد از جم  آوری داده

درصد معنادار بود؛ همچنین ضرایب تما  بارهای عاملی   99بود یعنی تمامی بارهای عاملی با اطمینان    ۲.۵8ها نشان داد ضرایب معناداری تما  بارهای عاملی بزرگتر از  یافته

 تر از میاناین واریانس استخراج شده آن بود.  ها بزرگیبی همه مؤلفهطور پایایی ترکبود و همین  0.۵ها بالای بود. از طرفی میاناین واریانس استخراج شده همه مؤلفه  0.۷بالای 

باشد. همچنین های اندازه گیری موجود در مدل میها نشان داد، بارهای عاملی هرکدا  از متغیرهای پژوهش بیشتر از بارهای عاملی مشاهده پذیرهای دیار مدلهمچنین، یافته

 باشد. مشاهده پذیر بر متغیرهای پنهان دیار می بیشتر از بارهای عاملی همان متغیر  0.1بار عاملی هر متغیر مشاهده پذیر بر روی متغیرپنهان متناظرش حداقل 

ضریب    منظور محاسبه پایایی از ضریب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و اشتراکی بنا به ماهیت پژوهش بهره گرفته شد. پایایی ترکیبی، اشتراکی وپایایی: در این پژوهش به

 مورد بررسی قرار گرفت.   Smart-Pls3آلفای کرونباخ با استفاده از نر  افزار 

باشد، علاوه بر آن در این جدول ضرایب پایایی آلفای کرونباخ پیش تست و نهایی، پایایی نامه، تبین کننده کدا  متغیرها مینشان دهنده این است که سؤالات پرسش  1جدول 

 یایی ترکیبی و سایر اطلاعات مورد نیاز آورده شده است.ترکیبی و اشتراکی، میاناین واریانس استخراج شده، مقایسه میاناین واریانس استخراج شده و همین طور ضرایب پا

 سنجی ابزار های روانها برای هریک از متغیرهای تحقیق و محاسبه ویژگیتوزیع پرسش . 1جدول 

آلفای   مولفه 

 کرونباخ 

 کشیدگی چولگی  انحراف معیار  میانگین  AVE C R تعداد سوالات 

 0.82 0.87 0.69 3.77 0.736 0.671 سوال  6 0.711 هوش مصنوعی بازاریابی 

 0.47 0.01 0.71 3.28 0.720 0.650 سوال  5 0.770 تعامل مشتری 

 0.13 -0.23 0.79 3.43 0.796 0.599 سوال  6 0.793 رضایت مشتری 

 0.51 0.10 0.76 3.17 0.811 0.637 سوال  4 0.764 تصمیم گیری داده محور 

 0.70 0.64 1.02 3.09 0.819 0.759 سوال  5 0.800 عملکرد مالی 
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ها  باشد؛ یعنی توزی  دادهمی   -۵،  ۵ها بین  های حاصل از جدول قبل نشان داد، آماره کشیدگی در تمامی مولفهها آورده شد؛ همچنین یافتهمیاناین و انحراف استاندارد همه مولفه

ها از این جنبه قرار دارد، یعنی توزی  داده  -۲،  ۲و حتی بین    -۳،  ۳ها بین  طور آماره چولای در تمامی مولفهباشد؛ همیناین جنبه نرمال بوده و شکل توزی  خیلی تخت یا بلند نمیاز  

 باشد. ها نرمال می ها برای تما  مولفهفت که شکل توزی  دادهتوان نتیجه گرتوان گفت شکل توزی  دارای چولای مثبت یا منفی نیست. درنهایت مینرمال بوده و می

 هایافته 

سال    40-۳1درصد(؛ بیشترین رده سنی بین    ۶۶.۵کنندگان( نشان داد، بیشترین درصد افراد مورد مطالعه مرد )های شرکتهای پژوهش در بخش آمار توصیفی )ویژگییافته

ها  ل( بود. میاناین و انحراف استاندارد همه مولفهسا   ۵تا    ۲درصد( و بیشترین سابقه فعالیت در شرکت )بین    ۳۶.۷درصد(؛ بیشترین مدرک تحصیلی مربوط به کارشناسی )  4۵.4)

ها از این جنبه نرمال بوده و شکل توزی  خیلی  باشد؛ یعنی توزی  دادهمی  -۵ ،۵ها بین های حاصل از جدول قبل نشان داد، آماره کشیدگی در تمامی مولفهآورده شد؛ همچنین یافته

توان گفت شکل توزی   ها از این جنبه نرمال بوده و میقرار دارد، یعنی توزی  داده  -۲  ،۲و حتی بین    -۳  ،۳ها بین  تمامی مولفه  طور آماره چولای درباشد؛ همینتخت یا بلند نمی 

ها  های به دست آمده در تما  مولفه داریباشد. سطح معنی ها نرمال می ها برای تما  مولفهتوان نتیجه گرفت که شکل توزی  دادهدارای چولای مثبت یا منفی نیست. درنهایت می

ها  ک برای تحلیل دادهیپارامتر  یها ست از آزمونی بای کنند و می ت مینرمال بودن تبع  یژگی های تحقیق از وتوان گفت داده یدرصد م  9۵نان  یاست. پس با اطم  0۵/0بزرگتر از  

 استفاده کرد. 

های زیر مدل  پردازیم. در شکل می  smartpls3افزار  ها یعنی آزمون مدل پژوهش با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی )شیوه تحلیل مسیر( و  نر در اینجا به بررسی فرضیه

 پژوهش بر اساس ضرایب استاندارد و معناداری آورده شده است: 

 

 مدل پژوهش در حالت تخمین ضرایب استاندارد  . 1شکل 
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 مدل پژوهش در حالت معناداری . 2شکل 

 توان مشاهده کرد. نتایج حاصل از آزمون مدل را می  ۲پردازیم. در جدول به بررسی فرضیات پژوهش می  ۲و  1با توجه به مقادیر به دست آمده در شکل 

 نتایج آزمول فرضیات پژوهش  . 2جدول 

 ها پذیرش/ رد فرضیه t-value ضرایب استاندارد شده  ها بررسی فرضیه 

 پذیرش  38.942 0.817 ی مشتر مشارکتبر  یاب یبازار  یهوش مصنوعتأثیر  1

 پذیرش  32.456 0.778 یمشتر  تی بر رضا یاب یبازار  یهوش مصنوعتأثیر  2

 پذیرش  29.584 0.739 بر داده  یمبتن یریگ  میبر تصم یاب یبازار  یهوش مصنوعتأثیر  3

 پذیرش  3.011 0.154 ی بر عملکرد مال یتعامل با مشترتأثیر  4

 پذیرش  3.193 0.223 ی بر عملکرد مال ی مشتر تیرضا تأثیر  5

 پذیرش  7.904 0.524 ی بر داده بر عملکرد مال یمبتن  یریگ میتصمتأثیر  6

 

بین متغیرها و در نتیجه تائید   یبیشتر باشد، نشان از صحت رابطه  9۶/1است. در صورتی که مقدار این اعداد از   t یبین متغیرها در مدل، اعداد معنادار   ی معیار سنجش رابطه

  ی تصویر کشیده است. مقادیر محاسبه شده بر رو به   t ضرایب  یدار نتایج آزمون مدل مفهومی پژوهش را در حالت معنی  ۲است. شکل  % 9۵ها در سطح اطمینان آن رابطه یا رابطه

توان نتیجه  میباشد، بنابراین  مییشتر  ب  9۶/1  از  8و    4بجز فرضیه    گزارش شده در شکل فوق، همای    t-valueنتایجباشد.  می  t ی مقدار اعداد معنادار  یها، نشان دهنده پیکان

 ها معنادار است فرضیات مورد پذیرش قرار گرفت. فرضیهدرصد،   9۵گرفت که در سطح معنار 

ها کفایت آماری دارند. بنابراین، با  شود، تقریباً تمامی شاخص می   گونه که در جدول دیده های برازش آورده شده است. همان ترین شاخصترین و متداول در جدول زیر، مهم 

 ها به برازش کامل دست یافته است. توان دریافت محقق در مورد این شاخص اطمینان بسیار بالایی می 

 

 



 

 
12 

 حسابداری، امور مالی و هوش محاسباتی 

 جدول پایایی و اشتراکات  . 3جدول 

 پایایی اشتراکی  2R ها ابعاد و مؤلفه

 0.548  ی اب یبازار  یهوش مصنوع

 0.562 0.668 ی مشتر مشارکت 

 0.546 0.605 ی مشتر ت یرضا 

 0.581 0.546 بر داده یمبتن یریگ میتصم

 0.551 0.715 ی پایدار عملکرد مال

 0.557 0.633 میانگین 

 

𝐺𝑜𝑓 = √𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  ×  𝑅2̅̅ ̅̅  = √0.633 ∗ 0.557=0.592 

های پژوهش دارد، همچنین کلیه ضرایب مسیرها معنادار  بدست آمده، نشان از برازش مناسب مدل  0.۳۶تر از  در هر دو مدل بزرگ   GOFاز آنجایی که مقادیر محاسبه شده  

 باشد و مورد تأیید است. باشد. بنابراین مدل مفهومی پژوهش دارای برازش خوبی می می  0.0۵ها بالای واریانس تبیین شده قابل قبول و همسانی درونی سازهبوده و 

زای مدل ارائه شود که این اثرات برای بررسی میزان تأثیر مستقیم و غیرمستقیم متغیرهای مستقل بر وابسته لاز  است تا اثرات کل، مستقیم و غیر مستقیم برای متغیر درون 

 قابل مشاهده است. ادامه در 

 تفکیک اثرات، مستقیم، غیر مستقیم و کل در مدل پژوهش  . 4جدول 

 اثر متغیر مستقل متغیر وابسته 

 کل غیر مستقیم  مستقیم 

 0.817 ---- 0.817 ی اب یبازار  یهوش مصنوع ی مشتر مشارکت 

 0.154 ----- 0.154 ی مشتر مشارکت  ی پایدار عملکرد مال

 0.42= 0.125+0.295 0.125= 0.154*0.817 0.295 ی اب یبازار  یهوش مصنوع ی پایدار عملکرد مال

 0.778 ---- 0.778 ی اب یبازار  یهوش مصنوع ی مشتر رضایت 

 0.223 ----- 0.223 ی مشتر رضایت  ی پایدار عملکرد مال

 0.468= 0.173+0.295 0.173= 0.223*0.778 0.295 ی اب یبازار  یهوش مصنوع ی پایدار عملکرد مال

 0.739 ---- 0.739 ی اب یبازار  یهوش مصنوع بر داده یمبتن یریگ میتصم

 0.524 ----- 0.524 بر داده یمبتن یریگ میتصم ی پایدار عملکرد مال

 0.682= 0.387+0.295 0.387= 0.524*0.739 0.295 ی اب یبازار  یهوش مصنوع ی پایدار عملکرد مال

 

 یهوش مصنوعاست، تاثیر    0.4۲0ی به میزان  مشارکت مشتر از طریق    دار ی پا  یعملکرد مالی بر  اب یبازار   ی هوش مصنوعطور که در جدول قابل مشاهده است، تاثیر  همان

بر داده    یمبتن   ی ری گ  میتصم  قی از طر   داری پا  یبر عملکرد مال  ی ابیبازار  یهوش مصنوع  ریتاثهمچنین    است.  0.4۶8به میزان    یمشتر   رضایت   قی از طر   دار ی پا  یبر عملکرد مال  ی ابیبازار

 است.  0.۶8۲ زانیبه م

بر    یمبتن  یریگ  میتصمی، رضایت مشتری و  مشارکت مشتر   قی از طر   داری پا   یبر عملکرد مال  یابیبازار   یهوش مصنوعفرضیه تاثیرگذاری  شود که  بنابراین، چنین استنباط می 

 شود. پذیرفته می  داده

 یریگجه یبحث و نت

  ت ی رضا  ،یتعامل مشتر  ی انجیم  یرها یمتغ  قی کوچک و متوسط از طر  یهاشرکت   داری پا  یعملکرد مال  ی در ارتقا  یاب یبازار   ینقش هوش مصنوع  یپژوهش، بررس  نیهدف از ا 

  ر ی بر هر سه متغ  یاثر مثبت و معنادار   یاب یر بازا  ینشان داد که هوش مصنوع  ی شده بر اساس مدل معادلات ساختارانجا    یهال یبر داده بود. تحل  یمبتن  یریگم ی و تصم  ی مشتر
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بر داده رخ    یمبتن  یریگم یتصم  ریاز مس  یانجیاثر م  نیتری نشان دادند که قو  جینتا  نی. همچنبخشندی را بهبود م  داری پا   یعملکرد مال  میطور مستقبه   زین  ریسه متغ  نیدارد و ا  یانجیم

با بخش   هاافته ی نیها دارد. اSME داری پا یدر بهبود عملکرد مال یتوجهمحور، سهم قابل داده   یریگم ی تصم تیفیک شیفزاا قی از طر  یابی بازار  یکه هوش مصنوع یطوربه  دهد،ی م

 ;Abrokwah-Larbi & Awuku-Larbi, 2024; Gao et al., 2023)هوشمند همسو است  یهای و فناور  تالیجی د  ی ابی در حوزه بازار  یالملل نیب  یهااز پژوهش  یاعمده 

Prentice et al., 2020). 

. به  شود ی م  یتعامل مشتر   ی موجب ارتقا  میطور مستقبه   ،یاب یبازار   یهوش مصنوع  یهای و استفاده از فناور  رشیکه پذ  دهدی پژوهش نشان م  نیا  یهاافته ی  ،یلینظر تحل  از

  ی از رفتار مشتر  یترق ی قادرند درک عم  کنند،ی خود استفاده م  ی ابی بازار  یندها یدر فرا   یهوش مصنوع  ی لیتحل  یو ابزارها   نیماش  ی ریادگی  یهاتم یکه از الاور   ییهاشرکت   ار،ید   انیب

ن  یاب یبازار   یهاا  یبه دست آورند و پ با  ا   یساز ی او شخص  حات یو ترج  ازهایرا متناسب  نتا   نیکنند.  با  همخوان است که نشان داد    (Gao et al., 2023)پژوهش    جیموضوع 

عملکرد هوش    تیفیکرده است که ک  انیب  زین  (Prentice et al., 2020)راستا،    نیارزش مشترک دارند. در هم  جاد ی و ا   یبر تعامل مشتر  یمثبت  ر یتأث  یهوش مصنوع  یهامحرک 

  ل تعام  ، یرقابت یهاط ی. در محشودی از برند م   یو بهبود درک مشتر  تالیجی تعاملات د   شیموجب افزا ان،یگو به مشتر و پاسخ   شدهی ساز ی شخص  یهاارائه تجربه   قی از طر  ی مصنوع

را    یبلکه ارزش طول عمر مشتر دهدی م شیبه برند را افزا  یتنها وفادار تعامل نه   نیا  رای ز  شود،ی محسوب م یابی بازار یهای استراتژ  تی در موفق  یاکننده نییعامل تع  یمؤثر مشتر 

به    یدههوشمند در شکل   یهای فناور  یدیبر نقش کل  یتجرب  یدیی تأاست،    یبر تعامل مشتر   یهوش مصنوع  یدهنده اثر قوحاضر که نشان   افتهی  ن،ی. بنابرابخشدی بهبود م  زین

 . شود یها محسوب م SMEکننده در رفتار مصرف 

 ن ییتب  (Otto et al., 2020)در پرتو پژوهش  توانی را م  افتهی  نیدارد. ا  ی مشتر  ت یبر رضا ی اثر معنادار ی ابیبازار  یپژوهش نشان داد که هوش مصنوع   جیمرحله دو ، نتا  در 

  ی ابیدر بازار  یاست. استفاده از هوش مصنوع  یو مال  یانعملکرد سازم  یاصل  یهااز مؤلفه   یک ی  یمشتر   تی گرفت رضا  جهی نت  ی تجرب  یهااز دو دهه پژوهش   شیکرد که با مرور ب

در    ییهای ژگی و  نیصورت بلادرنگ پاسخ دهند. چنها به و به درخواست   ندینما   یساز ی کنند، خدمات را شخص  لیتحل  تر  ی را سر  یها بتوانند بازخورد مشترشرکت   شودی موجب م 

مطالعه نشان داد که استفاده از هوش    نیمشاهده شده است؛ ا  زین  (Baabdullah et al., 2021)پژوهش    رد  یمشابه  جی . نتاشودی م  یمشتر  تیرضا   شیباعث افزا   تینها 

در    (Cheragh Sahar et al., 2024)  نی. همچنشود ی م  انی مشتر  تی رضا  ت یاعتماد متقابل و در نها   شی( باعث بهبود ارتباطات، افزا B2B)  ی سازمانن یدر روابط ب  ی مصنوع

ارتباطات،  ی ساز ی ها و شخصداده   لیدقت در تحل شی به واسطه افزا  ،یبر هوش مصنوع یمبتن  یابیبازار  یهای که توانمند دی رس جهینت نی به ا  یرانیا یفروشخرده  یهاشرکت  نهیزم

مطرح    داری پا  یبر عملکرد مال   یهوش مصنوع   یرگذاراث  یاتیح  یرها یاز مس  یکیعنوان  به   یمشتر  تی رضا  ن،یدارد. بنابرا  یمشتر   تیرضا  ق ی از طر  یبر عملکرد سازمان   یمعنادار   ریتأث

 دهان و تعامل مستمر با برند خواهند داشت. بهدهان غیمجدد، تبل  یدها ی به خر  یشتر یب لیاحتمالاً تما یراض انیچرا که مشتر  شود،ی م

 یبا مبان   جهینت  نیاست. ا  دار ی پا  یو عملکرد مال  ی ابیبازار  یهوش مصنوع  ان یم  ی انجیم  ر یمس  نیتری بر داده، قو  یمبتن  یریگم ینشان داد که تصم  نیپژوهش همچن  یهاافتهی

دارد. در واق ، هوش   دیتأک  یت یریمد   دهی چیپ  ماتیتصم  لیها در تسهراستا است که بر نقش داده هم  DECAS (Elgendy et al., 2022)  یمحور و الاو داده   یریگم یتصم  ینظر

 ,Tanguturi & Muley)تر اتخاذ کنند.  و اثربخش   تر  یسر  تر،ق یدق  یابیبازار  ماتی تصم  دهدی امکان م  رانیبه مد  ،یو مال  یرفتار  یهااز داده   یم یبا پردازش حجم عظ  یمصنوع

  افته ی.  دهدی را کاهش م  سکیو ر   شی را افزا  یاتیعمل   ییکارا  ،یهوش مصنوع  یهاتم یمحور با کمک الاور داده   ی ریگم ینشان داد که تصم  یمؤسسات مال   یبا بررس  زین  (2023

کوچک    یهاعملکرد بنااه   یداریدر پا   یها نقش اساسداده   لیو تحل  یاز دانش سازمان  یبردار بهره  کندی م  انیگزارش شده است که ب  زین  (Asif et al., 2021)در پژوهش    یمشابه

  ی و کاهش خطاها هاینیبش یموجب بهبود دقت پ  یریگم یتصم ندیدر فرا  نیماش  یر یادگیکه ادغا    کندی م  دی تأک یدر حوزه مال (Goodell et al., 2021)راستا،   نی. در همدارد

 . گرددی منجر م ی مال یبازده یبه ارتقا  تی که در نها یامر  شود،ی م ی انسان

مثبت    ر یتأث  داری پا  ی بر عملکرد مال  ممستقی  طوربه   –بر داده    یمبتن  ی ریگم یو تصم  یمشتر  تی رضا  ،مشتری  تعامل  –   یانج یم  رینشان داد که هر سه متغ  رها یمس  ل یتحل  ج ینتا

  شود یحاصل م  یزمان داریپا  یعملکرد مال ه،ینظر نیمطرح شد، مطابقت دارد. مطابق ا  (Siswanti et al., 2024)که توسط  داری عملکرد پا یبا چارچوب نظر هاافته ی نیدارند. ا

  ی هوش مصنوع  یریکارگاند، بهمناب  مواجه   یهات ی ها، که معمولاً با محدود SMEافزا عمل کنند. در  محور به صورت هم داده   یریگمیو تصم  یمدار ی راهبرد مشتر  ،یکه فناور
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  ک یتجارت الکترون  یهابر شرکت   یادر مطالعه   (Tolstoy et al., 2023)  ن،ی. افزون بر اابدیکاهش    یریگم یتصم  یطاهاو خ  ردیانجا  گ  ترنهیمناب  به  صیتخص  شودی موجب م

پژوهش   یهاافته یاست.    رگذاریها تأثSME  یالمللن یبر عملکرد ب  میرمستقیبه طور غ  تال،یجی و تعاملات د  یریگم ی بهبود تصم  قیاز طر  ن،یآنلا  یاب یبازار   یهای نشان داد که توانمند 

 .کندی م  فایا  یمال تیو موفق یهوش مصنوع یابیبازار  یهای فناور  انیم ید یکل یابر داده، نقش واسطه  یمبتن یر یگم یآن است که تصم د یمؤ   زیحاضر ن

مصنوع  جینتا   نیهمچن هوش  که  داد  طر   ی ابی بازار  ینشان  مس  قی از  غ  ریسه  شکل  به  مال  میرمستقیمذکور  عملکرد  م  داری پا  یبر  ا  گذارد،ی اثر    یهاافته یبا    جهینت  نیکه 

(Aghadoust & Behzadnia, 2025)   اثربخش  یخوانهم با فناور   یزمان   ،یحس   یابیبازار  یدارد. در آن پژوهش مشخص شد که  شود،    بی ترک  یهوش مصنوع  یهای که 

رفتار    ینیبش یپ  ی برا  یبه عنوان ابزار   تواندی م  یهوش مصنوع  رایدارد، ز   تی اهم  یو رقابت  ایپو  یهاط یدر مح  ژه یوبه   افتهی  نیگردد. ا  یتوجه سودآور قابل   ش یموجب افزا  تواندی م

هوش    وندینشان داد که پ  نیکارآفر  یهاشرکت   یبا بررس   زین  (Satar et al., 2024)رد. پژوهش  یمورد استفاده قرار گ  هانه یهز   یسازنهیو به  ی مشتر  یازها ین  ییبازار، شناسا 

دارد، سازگار    دیها تأکSME داریبر داده در رشد پا  یحاضر که بر نقش تعاملات مبتن افتهی با  جه ی نت نیا شود؛ی بلندمدت م  یتجار تیفناورانه، موجب موفق یسازبا شبکه   نانهیکارآفر 

 است. 

نکته نشان  نیاست. ا  ترف یضع  ی انجیم یرهایمتغ   ق یاز طر   میرمستقینسبت به اثرات غ  یبر عملکرد مال   یاب یبازار  یهوش مصنوع  می نشان داد که اثر مستق  هاافتهیحال،   نیا   با

  ی ریگمی تصم یندها یبا فرا   یفناور  نیبه نحوه ادغا  ا  تیزان موفقیشود، بلکه م یمنجر به بهبود عملکرد مال  ییتنهابه  تواندی هوشمند نم   یهای فناور یری کارگکه صرف به  دهدی م

فناورانه تنها   ینوآور  کنندی م دیهمسو است که تأک  (Ta'Amnha et al., 2024)و    (Asad et al., 2024)با مطالعات   جهینت  نیدارد. ا  یبستا  مداری مشتر یهایو استراتژ

  ی کرد یعنوان روفقط به عنوان ابزار بلکه به را نه   یکه هوش مصنوع   ییهاSMEسازگار شود. در واق ،    یری ادگیو فرهنگ    یسازمان  یاثربخش خواهد بود که با ساختارها  یدر صورت

 . ابندیی دست م داری پا یمال ج یبه نتا ی شتریبه احتمال ب  رند،یگ ی به کار م  یابیو بازار  تی ر یدر مد  کپارچهی

تعامل   قی از طر  یو عملکرد سازمان   یفناور  انیکه رابطه م  کندی م   انیب  یاست؛ و  ریقابل تفس  زین  (Kanaan et al., 2024)  دگاهی پژوهش از د  نیا  یهاافته ی  ،یمنظر نظر   از

اطلاعات    یگذار مؤثر دانش و به اشتراک   ت یر یبه مد  یابیازار ب   یکه در استفاده از هوش مصنوع   یی هاSME.  شود ی م  یگری انجیباز م  یو نوآور  نفعانی دانش، روابط ذ  تی ریمد   انیم

با اهداف    یی راستانوظهور، در صورت هم   یهای که فناور  کندی م  دی تأک  (Allioui et al., 2023)  ار،ید  ی برخوردار شوند. از سو  یدارتریپا   یرقابت  تی از مز  توانندی توجه دارند، م 

بر عملکرد    یابیبازار  یمثبت هوش مصنوع  ریکه تأث  دهدی پژوهش نشان م  نیا   جینتا   ن،ی. بنابرا شوند ی م  یریگم ی در تصم  تیقطع  و کاهش عد   یوربهره   شیموجب افزا  ،یسازمان 

 استفاده کنند.  یت یریدر سطوح مد   رندهیادگی  یکردهایو رو  انیمحور، تعامل مؤثر با مشتر داده  یهاها از چارچوب که شرکت  شودی م  تی تقو یزمان  دار،یپا  یمال 

 ( Naradda Gamage et al., 2020)و   (Abrokwah-Larbi & Awuku-Larbi, 2024) ر ینظ ی المللنیپژوهش با مطالعات ب ن یا یهاافته ی  سهیمقا ن،یبر ا  علاوه

مواجه    یفن   یهامهارت   کمبودبالا و    یهانه یهز  ف،ی ضع  یهارساخت یهمچون ز   ییهابا چالش   ران،یا   ریتوسعه نظدرحال   یدر کشورها  یهوش مصنوع   یکه اثرگذار   دهدی نشان م

شدن    یتال یجید   ر یکه در مس  ییحال، تجربه کشورها   نیها آشکار نشود. در عSME  یطور کامل بر عملکرد مال هوشمند به   یهای موجب شوند اثرات فناور  توانند ی عوامل م  نیاست. ا 

طور کامل محقق ساخت  را به   یاثرات مثبت هوش مصنوع  توانی م  ،یتیحما  یهااست ین سیو تدو  یانسان  یرو یآموزش ن  ها،رساخت ی که با بهبود ز   دهدی اند نشان مموفق بوده 

(Siswanti et al., 2024; Ta'Amnha et al., 2024). 

را    ییکارا نیشتر یب یزمان یابیبازار  ی. هوش مصنوعکندی م  دیاا تأک یداده و مشتر ،یاا فناور ید یسه مؤلفه کل نیب وندیپ تیپژوهش بر اهم نیا یهاافته ی ،یمنظر کاربرد  از

 ,Lee & Park)و    ( Otto et al., 2020)گونه که  شود. همان   هآگاهانه به کار گرفت  یریگم یتجربه کاربر و تصم  شیو با هدف افزا   ان یمشتر  ق یدق  یهاداده   یدارد که بر مبنا

 یهای استراتژ   د یبا   هاSME  جه،یکنند. در نت  لیتبد  یواقع   یفناورانه را به سودآور   یهای گذار هی سرما   توانندی هستند که م   ییهاواسطه   انیو تعامل مشتر  تی اند، رضاکرده   دیتأک  (2022

 و خلق ارزش بلندمدت به کار رود.  انیدرک بهتر مشتر   یبرا  ی رساختیعنوان زبلکه به  یغاتیعنوان ابزار تبلنه به   یهوش مصنوع یکنند که فناور یطراح یاگونه خود را به  یابیبازار

  م یتعم  ن،یشده است؛ بنابرا   یفعال در استان قم گردآور  یهاSMEتنها از    قیتحق  یهامواجه بوده است. نخست، داده   ییهات ی مطالعات، با محدود  ریپژوهش همانند سا  نیا

وجود    یبر عملکرد مال   ی هوش مصنوع  ریتأث  ی زمان  ییایپو   ی سبوده و امکان برر  ی از نوع مقطع  قی . دو ، روش تحقردیگی صورت م  اطیبا احت   یصنا   ای   ییایمناطق جغراف  ریبه سا   ج ینتا
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عوامل   ار، ید  یقرار گرفته باشد. از سو یآنان از عملکرد واقع یدرک ذهن ای پاسخ  یر یسوگ ری ممکن است تحت تأث  رانیمد یبر خوداظهار  یاطلاعات مبتن ن،ینداشته است. همچن

 اند. لحاظ نشده قی باشند، در مدل تحق رگذاریتأث ی بر عملکرد مال  توانندی که م نهفناورا طیمح  راتیینوسانات بازار و تغ  ،یکلان اقتصاد

  یاسه یمقا   یهاانجا  پژوهش   ن،یشود. همچن  ی بررس  داری پا  یبر عملکرد مال  یهوش مصنوع  رشی بلندمدت پذ  ریتا تأث  ردیانجا  گ  یطول  کردیبا رو   یمطالعات آت  شودی م  شنهادیپ

  اتیتجرب  ترق ی عم  لیتحل  ی( برا ی فکی–ی)کم  یبیترک   یهاش رو   یر یکارگکند. به   جادیا   یساختار  یهااز تفاوت  یتردرک جام    تواندیم   ییایمناطق جغراف  ایمختلف     یصنا  نیب

سطح بلوغ   ای  یفکر  ه یسرما ، یهمچون فرهنگ سازمان گرل یتعد  یرها ینقش متغ  یموضوع کمک کند. بررس ی نظر  یبه غنا   تواندی م زیهوشمند ن  یهای در استفاده از فناور  رانیمد 

 . رودی م شمار به  ندهیارزشمند آ یپژوهش ی رهایاز مس ز ین تالیجی د

قرار دهند و    تیرا در اولو   یاداده   یهارساخت ی در ز   یگذار ه یسرما   دی کوچک و متوسط با  یهاشرکت   دار،ی پا  یبر عملکرد مال   یابیبازار  یهوش مصنوع  یاثرگذار   یارتقا  یبرا

با تحل  ی فن  یهاآموزش  برا   یهاستم یس  ت یر یداده و مد   لیمرتبط  را  اجرا کنند. همچن  یهوشمند  ارائه تسه  ، یاقتصاد  گذاراناست یشود سی م  هیتوص  ن،یکارکنان    ،یمال  لاتی با 

  تواند ی و صنعت م  یقاتیها، مراکز تحقدانشااه   انیم  ی همکار  جاد یها هموار سازند. ا SME  یرا برا  نینو  یهای فناور   رش یپذ   ریمس  ،یتیحما  یهاچارچوب   نیو تدو  یفناور   یهاارانه ی

مستمر    یمحور، ارتباط داده   یابی بازار  یهای استراتژ  نی با تدو  دیها با SME  ت،ی فراهم کند. در نها  یهوش مصنوع  نهیلاز  در زم  یهاانتقال دانش و توسعه مهارت   یبرا   یبستر مناسب 

 . ند ینما   نیبلندمدت خود را تضم یرقابت  تیو مز  داری پا  یعملکرد مال ،یو وفادار  تی رضا  شیخود برقرار کنند تا ضمن افزا  انی با مشتر  شدهی ساز ی و شخص

 مشارکت نویسندگان

 در ناارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تشکر و قدردانی

 گردد. از تمامی کسانی که در طی مراحل این پژوهش به ما یاری رساندند تشکر و قدردانی می

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد یتضاد منافع گونه چیانجا  مطالعه حاضر، ه در

 مالی حمایت 

 این پژوهش حامی مالی نداشته است. 

 موازین اخلاقی 

 در انجا  این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.  
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