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 و توسعه   تیریدر علوم مد  یدوماهنامه مطالعات کاربرد 

 1405  خرداد(،  64:  یاپی)پ  3، شماره  یازدهمسال  

 

تأثیر اعتماد به هوش مصنوعی بر پذیرش ابزارهای بازاریابی هوشمند و  

 گیری مدیران بازاریابی عملکرد تصمیم

     

 1علیرضا حیدرخانی
 02/01/1405تاریخ دریافت:   

 02/1405/ 30تاریخ پذیرش: 
 

  24593کد مقاله:  

 

 یده  ـچک
 

با گسترش کاربرد هوش مصنوعی در حوزه بازاریابی، ابزارهای بازاریابی هوشمند مبتنی بر این فناوری به یکی از ارکان  
برداری اثربخش از این ابزارها بیش از آنکه به اند. با این حال، بهرههای دیجیتال تبدیل شده گیری در سازمان اصلی تصمیم 

های فناورانه وابسته باشد، به میزان اعتماد و پذیرش مدیران بازاریابی نسبت به هوش مصنوعی بستگی دارد. هدف قابلیت
پژوهش حاضر، بررسی تأثیر اعتماد مدیران بازاریابی به هوش مصنوعی بر پذیرش ابزارهای بازاریابی هوشمند و عملکرد  

یمایشی پ–ز نظر روش، توصیفیکالا است. پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و اگیری مدیریتی در شرکت دیجیتصمیم
دیجی  بازاریابی  ارشد  کارشناسان  و  مدیران  را  پژوهش  آماری  جامعه  می است.  تشکیل  روش کالا  از  استفاده  با  که  دهند 

ها با استفاده از ها پرسشنامه بوده و داده عنوان نمونه انتخاب شدند. ابزار گردآوری دادهنفر به   3۸5گیری در دسترس،  نمونه
و   SPSSافزار  نرم مثبت  رابطه  مصنوعی  هوش  به  بازاریابی  مدیران  اعتماد  که  داد  نشان  پژوهش  نتایج  شدند.  تحلیل 

گیری مدیریتی دارد. همچنین، پذیرش ابزارهای بازاریابی  معناداری با پذیرش ابزارهای بازاریابی هوشمند و عملکرد تصمیم
تصمیم عملکرد  بر  معناداری  و  مثبت  تأثیر  که هوشمند  داد  نشان  چندگانه  رگرسیون  نتایج  دارد.  بازاریابی  مدیران  گیری 

به  هوشمند  بازاریابی  ابزارهای  پذیرش  و  مصنوعی  هوش  به  هم اعتماد  عملکرد طور  تغییرات  از  نیمی  از  بیش  زمان 
 کنند.گیری مدیران بازاریابی را تبیین میتصمیم

 

 
کلـواژگ بازاریابی هوشمند، تصمیم  یدی: ـان  ابزارهای  به هوش مصنوعی،  اعتماد    گیری مدیریتی، هوش مصنوعی، 

 کالا مدیران بازاریابی دیجی 

 

 

 کارشناسی ارشد مدیریت کسب و کار گرایش استراتژی  1-
Alireza.he.777@gmail.com 
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 مقدمه    -1
مواجه    نی ادیبن  رات ییرا با تغ  ی ابیحوزه بازار  ژهیو وکار و به کسب   ط یمح  ر،یاخ  یهادر دهه   تال یجید  یهای فناور  ع یتحولات سر

است مهم   یکی  .کرده  مصنوع  نیا  نیتراز  هوش  کاربرد  گسترش  تحل  1یتحولات،  پداده   لی در  طراح  ینیبش ی ها،  بازار،    ی رفتار 
  ی میکه با حجم عظ  کنندی م  تیفعال  یطیها در محامروزه سازمان   .است  یتیریمد  یریگمیاز تصم  یبانیو پشت  یابیبازار  یهایاستراتژ
داده  تغاز  مواجه   حات یترج  ع یسر  رات ییها،  فشرده  رقابت  و  تصمبازار  و  بهره  یریگم یاند  بدون  ابزارها   یریگاثربخش  هوشمند    یاز 

 (. 2025؛ احمد و میر، 2020و همکاران،   2)استون دشوار شده است یاندهیطور فزابه  ،یبر هوش مصنوع یمبتن

بازار  در مصنوع  ،یابیحوزه  ابزارها  یهوش  از  استفاده  تحل  یاشرفته یپ  یامکان    ی ها ستمیس  کننده،ینیبش یپ  لیهمچون 
تحل4بازار   شرفتهیپ  یبندخوشه   ،3گر ه یتوص ق5احساسات   لی،  شخص   6ایپو  یگذارمتی،  است  7محتوا   یسازیو  کرده  فراهم    نیا  .را 

  ار یدر اخت یاتیو عمل یراهبرد یهایریگمیتصم یبرا یاطلاعات ارزشمند توانندیکلان، م یهاداده  قیو دق عیابزارها با پردازش سر
از ارکان    یکیبه    یبر هوش مصنوع  یمبتن  9هوشمند  یابیبازار  ل، یدل  نی به هم  (.2021،  ۸)هانگ و راست  قرار دهند  یابیبازار  رانیمد

 .شده است  لیتبد ک،یدر بستر تجارت الکترون ژهیو ها، به سازمان  یریپذرقابت یاصل

از آنکه    شیهوشمند ب  یابیبازار  یاستفاده از ابزارها  تیکه موفق  دهندینشان م  ریاخ  یهاپژوهش   ،یفن  یهاتیظرف  نیوجود ا  با
توانا انسان  یهایی به  عوامل  به  باشد،  وابسته  مد  یفناورانه  است  یتیریو  ا  .مرتبط  عنوان  به  یابیبازار  رانیمد  ان،ی م  نی در 

در سازمان    یهوش مصنوع  یدر اثربخش  یاکنندهن ییابزارها، نقش تع  نی و استفاده از ا  رشیپذ  ،در انتخاب  یاصل  رندگانیگمیتصم
  رقابل یها را غآن   ایهوشمند اعتماد نداشته باشند   یهاستم یس  یهایبه خروج  رانیاگر مد  (.2024،  10)پاپاستفانو و پاپیونو   کنندی م  فایا

 .مورد استفاده قرار نخواهند گرفت یدرستبه  زین یهوش مصنوع یابزارها نیترشرفتهیپ یاتکا بدانند، حت رقابلیو غ ریتفس

م  ،شناختی–یسازه رفتار  ک یعنوان  به   یبه هوش مصنوع  اعتماد قابل  رانیباور مد  زانیبه  و   تی شفاف  ،ینیبش یپ  تیبه دقت، 
دارد  یهاستم یس  یریاتکاپذ اشاره  ادب  .هوشمند  فناور  اتیاز منظر  کل  ،یرفتار  نقش  قطع  یدیاعتماد  ر  تیدر کاهش عدم    سک یو 
مادراک  و  دارد  مد  تواندی شده  مثبت  فناور  رانینگرش  به  تقو  ن ینو  یهای نسبت  همکاران،    11)چانگ   کند  تیرا  مک  2022و  ؛ 
 ت ی قابل توجه و عدم قطع  یمال  یامدهایپ  ،یاغلب با فشار زمان  ماتیکه تصم  یابیبازار  یهاط یدر مح(.  2011و همکاران،    12کینگ 

 شود ی هوشمند محسوب م  یابیبازار  یارهااستفاده مؤثر از ابز  یشرط لازم برا  یبه هوش مصنوع  رانیبالا همراه هستند، اعتماد مد
   (2024)افروغ و همکاران، 

پذ  مطالعات با  و نسخه TAM)  13ی فناور  رشیمدل پذ  ژهی و به   ، یفناور  رشیمرتبط  که    دهندی آن، نشان م  افتهیتوسعه   یها( 
)ونکاتش   دارند یاز فناور یو استفاده واقع رشیدر پذ یادراک سهولت استفاده و اعتماد، نقش محور ،یادراک سودمند رینظ یعوامل

 ی هوش مصنوع   رشیپذ  ن،یشیپ  یهااز پژوهش   یحال، بخش قابل توجه  نیبا ا  (.2021و همکاران،    15؛ دیویدی2000،  14و داویس
  ساز میو تصم  یاعنوان کاربران حرفه به   یابیبازار  رانیبر مد  یاند و تمرکز کمترکرده   یبررس  انیمشتر  ای  یرا در سطح کاربران عموم

   (.2024، 16)سانتوسا و سارگاواتی  اندداشته  یسازمان

مد  یاب یبازار  یابزارها  رشیپذ  گر، ید  یسو  از توسط  تصم  یبرا  یمیمستق  یامدهایپ  ران،یهوشمند    ی تیریمد  یریگم یعملکرد 
  ط یدر شرا  نهیبه  یمتعدد و انتخاب راهبردها  یهانهیگز  یابیارز  ده،یچیمستلزم پردازش اطلاعات پ  یابیدر بازار  یریگم یتصم  .دارد
هو  یمبتن  یابزارها  .است  یرقابت خطا  توانندیم  یمصنوع  شبر  کاهش  تحل  شیافزا  ،یانسان  یبا  ب  لی سرعت  ارائه    ی هانشی و 
حال،    نی با ا  (.1993و همکاران،    17؛ پاینه 2025)استون و همکاران،    را ارتقا دهند  یابیبازار  رانیمد  یریگمیتصم  تیفیمحور، کداده 

 .کنند یو قابل اعتماد تلق تبرابزارها را مع نیا یهایخروج ران،یکه مد  شودی محقق م یزمان یاثرگذار نیا

 
1 Artificial intelligence 
2 Stone 
3 Recommender Systems 
4 Advanced Market Clustering 
5 Sentiment Analysis 
6 Dynamic Pricing 
7 Content Personalization 
8 Huang & Rust 
9 Smart marketing 
10 Papastefanou & Papaioannou 
11 Choung 
12 McKnight 
13 Technology adoption model 
14 Venkatesh & Davis 
15 Dwivedi 
16 Santosa & Surgawati 
17 Payne 
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الکترون  در تجارت  به  رانیا  کیبستر  شرکت   ژهیو و  د  ییهادر  گسترده   کالای جیمانند  حجم  با  داده   یاکه   ،یابی بازار  یهااز 
شده    لیتبد  یضرورت راهبرد  کیبه    یبر هوش مصنوع  یهوشمند مبتن  یابیبازار  یو بازار سروکار دارند، استفاده از ابزارها  یمشتر
ا  .است درباره چگونگ  یشواهد تجرب  ن،یبا وجود  پذ  یبه هوش مصنوع  یابیبازار  رانیاعتماد مد  ریتأث  یمنسجم    ی ابزارها   رشیبر 
نها  یابیبازار در  و  تصم  تیهوشمند  عملکرد  به  یریگمیبر  فضا  ژهیو آنان،  است  ران،یا  یسازمان  یدر  و   1)نگوین  همچنان محدود 

   (.2025همکاران، 

 یفناور  رشیبه اثرات پذ  زیو ن  یهوش مصنوع  رشیطور جداگانه به نقش اعتماد در پذکه اگرچه به   دهدی نشان م  اتیادب  مرور
  ی ابیبازار  رانیو با تمرکز بر مد  کپارچهیمدل    کی در    رهایمتغ  نیزمان اهم   یپرداخته شده است، اما بررس  یریگمیبر عملکرد تصم

    (.2020؛ استون و همکاران،  2024)پاپاستفانو و پاپیونو،  کمتر مورد توجه قرار گرفته است

ارتباط ساختار  سازدی را برجسته م  یاضرورت انجام مطالعه   یشکاف پژوهش  نیا  ،یاعتماد به هوش مصنوع  نیب  یکه بتواند 
 . کند نیی را تب یابیبازار رانیمد یریگمیهوشمند و عملکرد تصم یابیبازار ی ابزارها رشیپذ

  ی ابزارها   رشیبر پذ  یبه هوش مصنوع  کالایج ید  یابیبازار  رانیاعتماد مد  ریتأث  یاساس، پژوهش حاضر با هدف بررس  نیا  بر
در حوزه    یعلم   اتیعلاوه بر توسعه ادب  تواندی پژوهش م  نیا  جینتا  .آنان انجام شده است  یریگم یهوشمند و عملکرد تصم  یابیبازار
بر   یمبتن  یموفق ابزارها  یسازاده یو پ  یها در طراحسازمان   یبرا  یارزشمند  یعمل  یراهنما  ،یفناور  رشیهوشمند و پذ  یابیبازار

 .فراهم آورد یتیریمد یریگمیتصم تیفیک  یو ارتقا یهوش مصنوع
مبان به  توجه  پ  یفناور  رش یپذ  یهاپژوهش، مدل   ینظر  یبا  به هوش مصنوع  نهیشیو  اعتماد  با   رشیپذ  ،یمطالعات مرتبط 

 :شوندی م نیتدو  ریپژوهش حاضر به شرح ز اتیفرض ،یتیریمد ی ریگم یهوشمند و عملکرد تصم  یابزارها

هوشمند رابطه مثبت و   یابیبازار  ی ابزارها  رشیو پذ  ی به هوش مصنوع  کالای جید  یاب یبازار  رانیاعتماد مد  ن یب  اول:   هیفرض

 معنادار وجود دارد.

آنان رابطه مثبت و معنادار    یریگم یو عملکرد تصم  یبه هوش مصنوع  کالای جید  یابیبازار  رانیاعتماد مد  نیب  دوم:   هیفرض

 وجود دارد.

تصم  یابیبازار  یابزارها  رشیپذ  نیب  سوم:   هیفرض عملکرد  و  و    کالای جید  یابیبازار  رانیمد  یر یگم یهوشمند  رابطه مثبت 

 معنادار وجود دارد.

 یابیبازار   یابزارها  رشیبر پذ  یمثبت و معنادار  ریتأث  یبه هوش مصنوع  کالا یجید  یاب یبازار  رانیاعتماد مد  چهارم:   هیفرض

 هوشمند دارد.

آنان    یریگم یبر عملکرد تصم  یمثبت و معنادار  ریتأث  یبه هوش مصنوع  کالای جید  ی ابیبازار  رانیاعتماد مد  پنجم:   هیفرض

 دارد. 

زمان طور همهوشمند به   یابیبازار  یابزارها  رشیو پذ  یبه هوش مصنوع  کالایجید  یاب یبازار  رانیاعتماد مد  ششم:   هیفرض

 دارند  یابیبازار رانیمد یریگم یبر عملکرد تصم یمثبت و معنادار ریتأث
 

 و ضرورت پژوهش  ت یاهم -2
 .رودیبه شمار م   ریوکار در دهه اخکسب  تیری تحولات مد  نیتراز مهم   یکی  ،یابیدر حوزه بازار  یهوش مصنوع  عیگسترش سر

و    هاام یپ  یساز یرفتار بازار، شخص   ینیبش ی کلان، پ  یهاداده   ل یتحل  تیبا قابل  یبر هوش مصنوع  یهوشمند مبتن  یابیبازار  ی ابزارها
؛ استون و  2021)هانگ و راست،    اندرا فراهم کرده   یابیبازار  یهات یفعال  یدقت و اثربخش  ش یامکان افزا  ،یریگم یاز تصم  یبانیپشت

ا(.  2020همکاران،   ا  یبردارکه بهره  دهدی ها نشان محال، تجربه سازمان   ن یبا  از  فناورانه    یهاشرفت یابزارها صرفاً به پ  ن یموفق 
 . دارد یبستگ های فناور نیبه ا یابیبازار رانیو اعتماد مد رشیپذ زانیبلکه به م ست،یوابسته ن
در کاهش    ینقش مهم  ،یفناور  رشیپذ  اتیدر ادب  یدیکل  یهااز سازه   یکیعنوان  به   یاعتماد به هوش مصنوع   ،یمنظر نظر  از

بر   یمبتن  یها پژوهش (.  2022)چانگ و همکاران،    کند ی م  فایا  نینو  یهایشده و مقاومت در برابر فناورادراک   سکیر  ت،یعدم قطع
اعتماد م  دهندی آن نشان م  افتهیتوسعه   یهاو مدل   (TAM)یاورفن  رش یمدل پذ را    ینسبت به فناور  رانینگرش مد  تواندی که 

از    یبخش قابل توجه  ن،یبا وجود ا (.2021)ویویدی و همکاران،    کند   تیآنان را تقو  یو قصد استفاده و رفتار واقع  دهیبهبود بخش
 رندگانیگمیعنوان تصمبه   یابیبازار  رانیاند و نقش مدمعطوف کرده   انیمشتر  ای  یخود را بر کاربران عموم  زتمرک  ن،یشیمطالعات پ

 . کمتر مورد توجه قرار گرفته است یسازمان

 
1 Nguyen 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 a

sm
d.

ir
 o

n 
20

26
-1

1-
06

 ]
 

                             3 / 14

https://asmd.ir/article-1-436-fa.html


 

4 

 

ل 
سا

هم
زد

یا
ره 

ما
 ش

،
اپی)پ 3

: ی
64

 ،)
داد

خر
 

14
05

 

  ماتیتصم  رندیناگز  یابیبازار  رانیدارد و مد  سک یو پرر  ایپو  ده،یچیپ  یتیماه  یابیدر حوزه بازار  یریگمیتصم  ،یتیریمنظر مد  از
 یهال یبا ارائه تحل  توانندیهوشمند م  یابیبازار  یابزارها   .اتخاذ کنند  ریها و اطلاعات متغاز داده  ییحجم بالا  ل یتحل  هیخود را بر پا

افزا  یانسان  یخطاکاهش    تر،قیدق ک  شی و  اطلاعات،  پردازش  به   رانیمد  یریگمیتصم  تیفیسرعت  معناداررا  ارتقا    یطور 
همکاران،  دهند و  ا (.2025)استون  مد  ن یبا  چنانچه  خروج  رانیحال،  مصنوع  یهای به  باشند    یهوش  نداشته  را  آن  ا یاعتماد  ها 

غ  رشفافیغ احتما   ریتفس  رقابلیو  ا  لبدانند،  از  مؤثر  فناور  یگذارهیو سرما  افتهیابزارها کاهش    نیاستفاده  در حوزه  با   یسازمان 
  (.2024)افروغ و همکاران،  چالش مواجه خواهد شد 

و بازار    یابیبازار  یهااز داده   یاکه با حجم گسترده   کالای جیمانند د  ییهادر شرکت   ژهیو و به   رانیا  کیبستر تجارت الکترون  در
 یهاتاکنون پژوهش   .برخوردار است  یاژهی و   تیهوشمند از اهم  یابیبازار  یابزارها  رشیمؤثر بر پذ  یعوامل رفتار  یاند، بررسمواجه 

ببه   یاندک مد  یبررس  هطور مشخص  اعتماد  تأث  یبه هوش مصنوع  یابیبازار  رانینقش  پذ  ریو  بر  عملکرد    نیا  رشیآن  و  ابزارها 
 ی اضرورت انجام مطالعه   ،یخلأ پژوهش  نیا (.2025)نگوین و همکاران،    اندپرداخته   رانیا  ی سازمان  یدر فضا  یتیریمد  یریگمیتصم
 نیا  ،یمنظر علم  از؛  کرد  نییتب  یو کاربرد  یدر دو بعد علم  توانی پژوهش حاضر را م  تیاهم   .سازدیرا برجسته م  یو کاربرد  یبوم

هوشمند و عملکرد    یابیبازار  یابزارها  رشیپذ  ،یزمان اعتماد به هوش مصنوعهم   یو بررس  یابیبازار  رانیپژوهش با تمرکز بر مد
را کاهش   نیشیپ  یهاو شکاف موجود در پژوهش   کندی کمک م  یفناور  رشیهوشمند و پذ یابیبازار  اتیبه توسعه ادب  ،یریگمیتصم

م  نیا  جینتا  ، یمنظر کاربرد  از  .دهدیم و س  ران یبه مد  تواندی پژوهش  با شناسا  یسازمان  گذاراناستیارشد  تا  نقش    ییکمک کند 
 ی طراح  یبر هوش مصنوع   یمبتن  یابیبازار  یابزارها  یسازاده یپ  یبرا  یمناسب  یهوشمند، راهبردها  یهایفناور  رشیاعتماد در پذ

ارتقا  رانیمد  شآموز   ها،تمیالگور  تیشفاف  ش یافزا  .کنند س  ی و  به  م  ی هاستمیاعتماد  ک  تواندی هوشمند  بهبود  به    ت ی فیمنجر 
 .سازمان شود یرقابت تیمز تیو تقو یابیبازار یها تیفعال یاثربخش شیافزا ،یریگمیتصم

را در   یاعتماد به هوش مصنوع  ی دینقش کل  کند یتلاش م  کالا،ی جید  یابیبازار  رانیمجموع، پژوهش حاضر با تمرکز بر مد  در
تصم  یابیبازار  یابزارها  رشیپذ عملکرد  بهبود  و  زم  نییتب   یتیریمد  یریگم یهوشمند  و  و آگاهانه   یریگم یتصم  سازنه یکند  تر 

 .شود  تالیجید یهاتر در سازمان هوشمندانه 

 

 پژوهش  نهیشیپ -3
حوزه هوش مصنوع  ر یاخ  ی هاپژوهش م  یدر  پذ  دهند ینشان  مد  رش یکه  اعتماد  ابزارها  رانیو  به   یهوش مصنوع  ی نسبت 

دارددر سازمان   یفناور  ن یا  یسازاده یپ  تیدر موفق  یدینقش کل به کاربردها  .ها  اثربخش   یفن  ی با وجود توجه گسترده  هوش    یو 
بازار  یمصنوع پذ  یتجرب  اتیادب  ،یابیدر  ایدرباره  مد  یفناور  نیرش  منظر  است  یابیبازار  رانیاز  مهم   یکی  .هنوز محدود   نیتراز 

 ی هوش مصنوع  رشینحوه پذ  یاست که به بررس  یاها مقاله در سازمان   رانیتوسط مد  یهوش مصنوع   رشیها درباره پذپژوهش
از حوزه    ی تابع  رانیمد  طتوس   یهوش مصنوع  رشیمطالعه، مشخص شد که پذ  نیدر ا  .پردازدی در سطوح مختلف م  رانیتوسط مد

عملکرد سکسب و  است  یهاستم یوکار  م  جینتا  .هوشمند  حوزه   رانیمد  دهدی نشان  انسان  یهادر  منابع  مانند  به   یمختلف  نسبت 
ب  یهوش مصنوع حال  یشتریمقاومت  در  حوزه   یدارند،  در  بازار  ییهاکه  مال  یاب یمانند  ا  یو  از  استفاده  به  بازتر    یفناور  نینسبت 

مصنوع  ن،یمچنه  .هستند هوش  عملکرد  انسان  یاگر  کنترل  از  پذ  یفراتر  کند،  مد  رشیعمل  م   رانیتوسط  که    ابدییکاهش 
 که در  یگرید  مطالعه(.  2025و همکاران،    1)جیسلمان  است  یتیریمد  یریگم یاحساس کنترل و اعتماد در تصم  تیدهنده اهمنشان

محتوا در    یابیبازار  یهادر آژانس   یهوش مصنوع  رشیباورها و پذ  یمنتشر شده، با بررس یجنوب  یقایاطلاعات آفر  تیریمجله مد
و    یاستراتژ  یسازنهیاز جمله در به  یکاربرد هوش مصنوع  یایاگرچه مزا  ،یابینشان داده است که متخصصان بازار  یجنوب  یقایآفر

 ب یکه ترک  دهدی نشان م  جینتا  نیا  .دارند  دیتأک  یفناور   نیبه نقش انسان در تعامل با ا  دهند،ی م  صیرا تشخ  ندهایفرآ  یخودکارساز
انسان  ی هوش مصنوع ا  ی ضرور  ابان یبازار  یهمچنان برا  ی و هوش  هوش    رشیمطالعه پذ  ی نقطه آغاز برا  تواندی امر م  ن یاست و 

باشدبزرگ   یهاازمان در س  یتیریدر سطوح مد  یمصنوع اسوارت   تر  و  پلسیز  در   (.2024،  2)دو  کاربرد هوش مصنوعی  با گسترش 
اعتماد به هوش    .اندها، مطالعات اخیر به بررسی نقش اعتماد به هوش مصنوعی در فرآیند پذیرش فناوری پرداخته بسیاری از زمینه 

قابلیت پیش  و  قابلیت، صداقت  به  کاربر نسبت  باور  به  پیچیده است که  از  بینی فناوری اطلاق می مصنوعی مفهومی  و یکی  شود 
دهد که  ( نشان می2022و همکاران )  چانگ پژوهش .شودهای هوشمند تلقی میهای کلیدی قصد استفاده از سیستم کنندهبینیپیش 

گذارد،  مستقیماً و غیرمستقیم )از طریق ادراک سودمندی و ادراک سهولت استفاده( بر قصد استفاده از فناوری تأثیر می  AIاعتماد به
فناوری پذیرش  مدل  چارچوب  در  الگو  این  تکنولوژی که  پذیرش  در  را  اعتماد  نقش  این  و  است  شده  تأیید تبیین  هوشمند  های 

  AIهای تئوریک در سطح جهانی، بر اهمیت اعتماد در پذیرش و استفاده ازهای مروری و مقاله علاوه بر این، پژوهش  .کندمی

 
1 Gieselmann 
2 Du Plessis & Swart 
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ا  علاوه  .کنندتأکید می  زم  های بررس  ن،یبر  رفتار  یفناور  رشیپذ  نهیدر  ادراک سودمند   شناختی–یو نقش عوامل  ادراک    ،یمانند 
مدل  از  استفاده  با  اعتماد  و  استفاده  پذ  ینظر  یهاسهولت  مدل  داده   (TAM)یفناور  رشیمثل  انشان  که  عوامل    نی اند 

و همکاران )مطالع  .تندهس  نینو  یهای فناور  رش یپذ  ندیدر فرآ  یمهم  کنندهینیبش یپ افروغ  به  نشان می  (2024ه  اعتماد  دهد که 
توضیح  قابل  و  شفافیت  کارایی،  درک  و  است  وابسته  الگوریتمی  و  شناختی  عوامل  به  مصنوعی  مدلهوش  نقش  بودن  ها 

  AIدهند که سطح اعتماد بهتحقیقات کاربردی و پیمایشی گسترده نیز نشان می  .کندگیری اعتماد ایجاد می ای در شکل کننده تعیین

بین  نظرسنجی  دارد؛  آن  از  استفاده  ادامه  و  پذیرش  با  نزدیکی  در    4۸المللی  ارتباط  منتشرشده  نفری  که  بیان می  2025هزار  کند 
اعتماد کامل دارند و این موضوع    AIکنند، فقط حدود نیمی از آنها به نتایجدر کار خود استفاده می   AIاگرچه بسیاری از کارکنان از

های مدیریت و  پذیرش فناوری در رشته  .(2025و همکاران،    1)سونگ   شود چالش مهمی برای پذیرش مستمر و مسئولانه تلقی می 
مدل  اساس  بر  معمولاً  شناخته بازاریابی  چون  شدههای  می  UTAUTو   TAMای  مدل  .گیردصورت  می این  نشان  که  ها  دهند 

کننده بینیعلاوه اعتماد و نگرش مثبت نسبت به فناوری، پیش عوامل شناختی مانند ادراک سودمندی و ادراک سهولت استفاده، به 
در حوزه بازاریابی، تحقیقات تجربی نیز به   .(2021)دیودی و همکاران،    های نوظهور هستنداصلی قصد و رفتار استفاده از فناوری 

پرداخته هوشمند  ابزارهای  پذیرش  پاپایونائو  پژوهش  .اندبررسی  و  یونان (  2024)  2پاپاستفانو  در  بازاریابی  مدیران  که  داده  نشان 
ابزارهای  به  به   AIنگرش مثبت نسبت  ادراک سودمندی  و  استفاده  از سهولت  ادراک  و  آن  دارند  از  استفاده  بر قصد  طور مستقیم 

سانتوسا   مطالعه   .هایی چون مهارت و تجربه کاربران محدود شودابزارها اثر مثبت دارند، هرچند پذیرش واقعی ممکن است با چالش 
های کوچک و متوسط اندونزی نشان داده است که فشار رقابتی، تعهد مدیریت ارشد، و ادراک  نیز در بستر بنگاه  (2024و سورگاتی )

های  بینی مدلها، همسو با پیش هستند که این یافته   AIترین عوامل مؤثر بر پذیرش ابزارهای بازاریابی مبتنی برسودمندی مهم 
علاوه بر نقش شناختی، تحقیقات علمی    .سازدپذیرش فناوری است و نقش شناختی و مدیریتی را در فرآیند پذیرش برجسته می

 .بینی و قابل توضیح بودن آن بستگی داردفقط به میزان سودمندی آن بلکه به قابلیت پیش نه   AIاند که اعتماد بهاخیر تأکید کرده 
تئوریک،   دیدگاه  )از  و همکاران  می (  2024افروغ  الگوریتمبیان  و شفافیت  درک عملکرد  با  به هوش مصنوعی  اعتماد  که  ها  کند 

داده  عدالت  نظیر  عوامل  و  دارد  روشارتباط مستقیمی  و  توضیح ای  کاهش  پذیری میهای  یا  افزایش دهند  را  کاربر  اعتماد  توانند 
) چانگ پژوهش   .دهند همکاران  داده 2022و  نشان  همچنین  اعتماد  (  و  عملکرد  به  اعتماد  )مانند  اعتماد  مختلف  ابعاد  که  اند 

تواند از طریق افزایش نگرش مثبت نسبت به فناوری منتقل  توانند اثرگذار بر پذیرش فناوری باشند و این اثرات می مانند( می انسانی
نتایج  .ها استگیری مدیران و سازمان یکی از پیامدهای مهم پذیرش ابزارهای هوش مصنوعی، بهبود کیفیت و کارایی تصمیم .شود

گیری را  تواند سرعت و دقت تصمیممی   AIهای هوشمنددهد که پذیرش سیستم نشان می   (2025)در   سونگ و همکاران پژوهش
داده  تحلیل  دهد،  به افزایش  دهد،  کاهش  را  انسانی  خطاهای  و  کند  بهینه  را  بزرگ  سیستمی های  در  پذیرش  فرآیند  آنکه  شرط 

و مدیریت اجرا شودسازمانی  بیان می .شده  نیز  پذیرشمطالعات تجربی دیگر  اثربخشی تصمیم  AIکنند که  بهبود  به  های  منجر 
گیری را  توانند چارچوب تصمیمبر داده میهای مبتنیها با پردازش سریع اطلاعات و ارائه بینش شود، زیرا این سیستم سازمانی می 

 . (2025)استون و همکاران،   های تحلیلی مدیران را تقویت کنندبهبود بخشند و توانمندی

  ی از روندها  یترق یها را پر کند و درک عمشکاف  نیتا ا  کندی تلاش م  کالایجید  یاب یبازار  رانیحاضر با تمرکز بر مد  قیتحق
 .دارد  تیاهم یدر عمل سازمان زیو ن یپژوهش اتیارائه دهد، که در ادب یتیریدر سطح مد یو اعتماد به هوش مصنوع رشیپذ

به  زیادی  تحقیقات  پذیرشاگرچه  اعتماد در  نقش  به  جداگانه  تصمیم   AIطور  عملکرد  بر  پذیرش  اثرات  پرداختهو  اند،  گیری 
و  های پذیرش فناوریبا وجود این، مدل  .ها هنوز در مراحل اولیه قرار داردادبیات پژوهشی در زمینه اتصال این سه متغیر در سازمان

طور مستقیم بر قصد استفاده تأثیر بگذارد و این اثر از طریق تواند بهمی   AIاعتماد به دهند کههای کاربردی نشان می نتایج پژوهش
تواند به افزایش کارایی و بهبود عملکرد  پذیرش فناوری هوش مصنوعی می .ادراک سودمندی و ادراک سهولت استفاده تقویت شود

می تصمیم پشتیبانی  را  آن  سازمان  ارشد  مدیریت  که  زمانی  ویژه  به  شود،  منجر  مهارت گیری  و  از  کند  استفاده  برای  لازم  های 
  .فراهم باشد  AIابزارهای

ران اصلی پذیرش ابزارهای هوشمند عنوان پیش توان به دهد که اعتماد را می با توجه به شواهد فوق، ادبیات موجود نشان می 
گیری مدیران خواهد داشت؛ با  توجهی بر عملکرد تصمیمنوبه خود، پیامدهای قابل بازاریابی در نظر گرفت و پذیرش این ابزارها، به 

 .طور جامع و تجربی بررسی شودهای بیشتری است تا این روابط در بستر مدیریت بازاریابی بهحال، نیاز به پژوهش این

ای تکنولوژیک  که مسئله ها بیش از آن در سازمان   AIکند که کاربرد موفقبا وجود کارآمدی فنی، ادبیات بازاریابی تأکید می 
کننده در  عبارت دیگر، پذیرش مدیران بازاریابی نسبت به ابزارهای هوشمند نقش تعیین به .ای مدیریتی و رفتاری استباشد، مسئله 

 :با وجود رشد مطالعات اخیر، هنوز چند شکاف مهم در ادبیات وجود دارد .(2021)هانگ و راست،   ها داردبرداری از این قابلیت بهره

 
1 Song 
2 Papastefanou & Papaioannou 
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گیری را در یک مدل  ، پذیرش ابزارهای بازاریابی هوشمند و عملکرد تصمیم  AIهای جامع که اعتماد بهکمبود پژوهش  •
 .واحد بررسی کرده باشند

 . ویژه ایرانشده در زمینه بازاریابی در کشورهای در حال توسعه، بههای انجام محدودیت پژوهش  •

 .ایعنوان کاربران حرفه ها بر پذیرش مشتریان و کمتر بر مدیران بازاریابی به تمرکز بیشتر پژوهش •

 .دهداین شکاف پژوهش ضرورت انجام مطالعه حاضر را نشان می 

 

 پژوهش   ی شناسروش -4
 ریتأث  ی پژوهش، بررس  یهدف اصل  .است  یشیماپی–یفیو روش، توص  تیو از نظر ماه  یپژوهش حاضر از نظر هدف، کاربرد

  . است  کیدر بستر تجارت الکترون  انیمشتر  یریگم یهوشمند و عملکرد تصم  یابیبازار  یابزارها  رشیبر پذ  یاعتماد به هوش مصنوع
 یصورت مقطعپژوهش به   نیا  .شده است  یساخت گردآورپرسشنامه محقق   قیو از طر  یدان یپژوهش به روش م  ازیموردن  یهاداده 

داده  و  در  انجام شده  زمان  ک یها  از    یبازه  بازاریابیمشخص  شامل    یاجرا  ندیفرا  .اندشده   یآورجمع   کالای جید  مدیران  پژوهش 
ها با  آن  یآمار   لیها و تحلداده   یآوردهندگان، جمع پاسخ   انیپرسشنامه م  نی آنلا  عیتوز  ،ینظر   اتیبر ادب  یپرسشنامه مبتن  یطراح

 .بوده است SPSSافزار استفاده از نرم 

 ها داده  یابزار گردآور-4-1

ساخت است که بر اساس مبانی نظری و مطالعات پیشین مرتبط با  ها در این پژوهش پرسشنامه محقق ابزار اصلی گردآوری داده 
فناوری پذیرش  به هوش مصنوعی،  تصمیم اعتماد  عملکرد  و  هوشمند  استهای  شده  طراحی  بخش    .گیری  دو  شامل  پرسشنامه 

جمعیت اطلاعات  به  اول  بخش  پاسخ است:  و  شناختی  دارد  اختصاص  آنلاین(  خرید  تجربه  میزان  سن،  جنسیت،  )مانند  دهندگان 
ای لیکرت )از کاملاً مخالفم تا  درجه ها با استفاده از مقیاس پنج گویه  .های مرتبط با متغیرهای پژوهش استبخش دوم شامل گویه 

اندازه  موافقم(  از    .اندگیری شده کاملاً  نظرخواهی  از طریق  پرسشنامه  محتوایی  و   مدیرانروایی  فناوری  و مدیریت  بازاریابی  حوزه 
 . پایایی آن با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ ارزیابی شده است

 ی ریگنمونه و روش نمونه  ،یجامعه آمار-4-2

پلتفرم  نیهوشمند ا یاست که تجربه استفاده از خدمات و ابزارها کالای جید مدیران بازاریابی هیپژوهش شامل کل یجامعه آمار
صورت  پرسشنامه به  .در دسترس استفاده شده است  یرتصادفیغ  یریگاز روش نمونه ،یجامعه آمار  یبا توجه به گستردگ  .اندرا داشته 

حجم نمونه با توجه به    .اندرا داشته   کالایجید  در بخش بازاریابی  فعالیتقرار گرفت که سابقه    یابیبازار  رانیمد  اریدر اخت  نیآنلا
رگرس  یهمبستگ  یهالیتحل  یبرا  یپژوهش  یهاه یتوص پاسخ   نییتع  ونیو  تعداد  و  تحل  یهاشده  آزمون  یبرا  لیقابل    ی هاانجام 
مشاهده به ازای هر متغیر   20تا   15  حداقل نمونه   طبق قواعد متداول در تحلیل رگرسیون  .مناسب در نظر گرفته شده است  ی آمار

در  بنابر این    .شودنفر توصیه می  3۸4همچنین طبق فرمول کوکران برای جوامع نامحدود، حجم نمونه حدود  می باشد و    بینپیش 
 .عنوان حجم نمونه نهایی در نظر گرفته شده استنفر به 3۸5این پژوهش، تعداد  

 هاداده  لیروش تحل-4-3

 ،یشامل فراوان  یفیدر مرحله نخست، از آمار توص  .استفاده شده است  SPSSافزار  از نرم  شدهی آورجمع   یهاداده   لیتحل  یبرا
انحراف مع  نیانگیم متغ  یشناختتیجمع  یهایژگیو   فیتوص  یبرا  اریو  بهره گرفته شد  یرهایو  بعد، به  .پژوهش  منظور  در مرحله 

 یاعتماد به هوش مصنوع ریتأث زانیم یبررس یبرا نیهمچن .دیاستفاده گرد رسونیپ یهمبستگ ناز آزمو رها،یمتغ نیروابط ب یبررس
  05.0ها آزمون  یسطح معنادار .استفاده شد یخط ونیرگرس لیاز تحل ،یریگم یهوشمند و عملکرد تصم یابیبازار یابزارها رشیبر پذ

 . در نظر گرفته شده است
 ساخت پژوهش پرسشنامه محققمشخصات  -1جدول 

 سازه  تعداد گویه 

 اعتماد به هوش مصنوعی 4

 پذیرش ابزارهای بازاریابی هوشمند  4

 گیری مشتریان عملکرد تصمیم  4

 ها جمع کل گویه  12
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(( می 5موافقم )   کاملاً  –(  4) موافقم  –(  3)  ندارم  نظری  –(  2)   مخالفم  –(  1کاملاً مخالفم )با طیف لیکرت )  دهیمقیاس پاسخ 
 .باشد

 ی مبتن  یشنهادهایو پ  هاینیبش یپ  ها،ل ی به تحل  یابیبازار  رانیاتکا و باور مد  نان،یاطم  زان یناظر بر م  یاعتماد به هوش مصنوع
 . سازمان است یابیبازار یریگم یتصم یندهایدر فرآ یبر هوش مصنوع

 اعتماد به هوش مصنوعی گویه های -2جدول 

 گویه  کد منابع

 ( 2022)چانگ و همکاران، 

AT1 
  دهندیارائه م  یابیبازار یهامیدر تصم یهوش مصنوع یهاستمیکه س ییشنهادهایو پ هالیبه تحل

 اعتماد دارم. 

AT2 
  یهاتیفعال  یبرا  یمناسب یهامیتصم  توانندیم  یبر هوش مصنوع  یمبتن یابزارها کنمیاحساس م

 دهند.  شنهادیپ یابیبازار

)مک نایت و همکاران، 
2011 ) 

AT3 قابل اتکا هستند.  یابیدر حوزه بازار یشده توسط هوش مصنوعارائه یهالیاطلاعات و تحل 

AT4 دارم.  نانی اطم  یهوش مصنوع   یهاستمیس یهایبه قضاوت و خروج ، ی ابیبازار یهایری گمیدر تصم 

دهنده میزان تمایل و استفاده مدیران بازاریابی از ابزارهای مبتنی بر هوش مصنوعی پذیرش ابزارهای بازاریابی هوشمند نشان 
 های بازاریابی است.ریزی، اجرا و ارزیابی فعالیتدر برنامه 

 پذیرش ابزارهای بازاریابی هوشمند گویه های -3جدول 

 گویه  کد منابع

،  1)ونکاتش و دویس 
2000 ) 

AM1 
من  یرا برا یابیبازار یریگمیتصم ندیفرآ ، یبر هوش مصنوع یمبتن یابیبازار یاستفاده از ابزارها

 .کندیتر مآسان

AM2 استفاده کنم. یبر هوش مصنوع یهوشمند مبتن یاز ابزارها  یابیبازار یهاتی دارم در فعال لیتما 

)دیودی و همکاران،  
2021 ) 

AM3 
 دیسازمان مف یابیبهبود عملکرد بازار یبرا  یبر هوش مصنوع یهوشمند مبتن یابیبازار یابزارها

 هستند. 

AM4 را ادامه دهم.  یهوش مصنوع  یاستفاده از ابزارها نده، یآ یابیبازار یهاقصد دارم در برنامه 

تصمیم   تصمیمعملکرد  در  اطمینان  و  دقت  سرعت،  کیفیت،  بهبود  میزان  به  بازاریابی  مدیران  در  گیریگیری  بازاریابی  های 
 نتیجه استفاده از ابزارهای مبتنی بر هوش مصنوعی اشاره دارد. 

 گیری مشتریانعملکرد تصمیمگویه های  -4جدول 

 گویه  کد منبع

 ( 1993)پاینه و همکاران، 
DM1 اتخاذ کنم.   ترعیرا سر یابیبازار یهامیتصم  کندیبه من کمک م یهوش مصنوع یاستفاده از ابزارها 

DM2 رمی بگ یترو آگاهانه ترقیدق یابیبازار یهامیتصم شوندیهوشمند باعث م یابیبازار یابزارها. 

 ( 2021)هانگ و راست، 
DM3 است.  افتهی شیافزا  یابیبازار یهامیمن به تصم نانیاطم  ، یهوش مصنوع یپس از استفاده از ابزارها 

DM4 اند.مرا بهبود داده یابیبازار یهایریگمی تصم یکل  تیف یهوشمند ک یابیبازار یابزارها 

 

 2روایی ابزار پژوهش   -4-4

ساخت بر اساس  در این راستا، پرسشنامه محقق   . ها، از روایی محتوا استفاده شدمنظور اطمینان از روایی ابزار گردآوری داده به
 . کننده طراحی شدگیری مصرفادبیات نظری معتبر و مطالعات پیشین در حوزه اعتماد به هوش مصنوعی، پذیرش فناوری و تصمیم

گویه اختیار  سپس،  در  پرسشنامه  تناسب،  5های  میزان  تا  قرار گرفت  اطلاعات  فناوری  مدیریت  و  بازاریابی  از خبرگان حوزه  نفر 
شود ارزیابی  مربوطه  سازه  با  گویه  هر  ارتباط  و  جامعیت  برخی   .شفافیت،  نگارش  در  اصلاحات جزئی  خبرگان،  نظرات  اساس  بر 

بنابراین، پرسشنامه از روایی   .ها مورد تأیید قرار گرفتندها از نظر پوشش مفهومی سازه ها اعمال شد و در نهایت، تمامی گویهگویه
کنند،  ساخت استفاده میهای رفتاری و بازاریابی که از پرسشنامه محقق این روش روایی، در پژوهش .محتوای مناسب برخوردار است

 .(2021و همکاران،   یودید؛ 2000، سیونکاتش و دو ) شده و متداول استروشی پذیرفته
 
 
 
 

 
1 Venkates, & Davis 
2 Content Validity 
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 1پایایی ابزار پژوهش   -5-4

مدیران بازاریابی نفر از  3۸5های های حاصل از پاسخ داده  .برای سنجش پایایی پرسشنامه، از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد
صورت جداگانه  های پژوهش به شد و ضریب آلفای کرونباخ برای هر یک از سازه   SPSSافزارکالا وارد نرمدیجی  از کل مجموعه
 .محاسبه گردید

 نتایج آلفای کرونباخ   -5جدول 

 سازه  تعداد گویه  آلفای کرونباخ 

 اعتماد به هوش مصنوعی  4 0.86

 پذیرش ابزارهای بازاریابی هوشمند 4 0.83

 گیری مشتریانعملکرد تصمیم 4 0.88

 کل پرسشنامه  12 0.90

برای تمامی سازه  آلفای کرونباخ  اینکه مقدار  به  از  با توجه  بیشتر  قابل    0.7ها  و  ابزار پژوهش در سطح مطلوب  پایایی  است، 
ها و قابلیت اعتماد بالای  دهنده انسجام درونی بسیار مناسب گویه ( نشان0.90قبول قرار دارد. همچنین مقدار آلفای کل پرسشنامه )

توان نتیجه گرفت که پرسشنامه مورد استفاده در این پژوهش از پایایی کافی برای انجام  گیری است. بر این اساس، می ابزار اندازه 
 های همبستگی و رگرسیون برخوردار است.تحلیل 
 

 یافته های پژوهش  -5

 دهندگانشناختی پاسخهای جمعیتویژگی  -1-5
 یریگم یتصم  یندهایکه در فرآ  کالایجید  یاب یو کارشناسان ارشد بازار  رانینفر از مد  3۸5مربوط به    یهاپژوهش، داده   نیدر ا

ابزارها  ی ابیبازار از  استفاده  مبتن  ی و  مصنوع  یهوشمند  هوش  داشته   یبر  فعال  تحلنقش  مورد  گرفت  ل یاند،   یهایژگیو   .قرار 
است    یسازمان  ی و سطح شغل  یابیدر حوزه بازار  تی سابقه فعال  لات،یسن، سطح تحص   ت،یجنسدهندگان شامل  پاسخ   یشناختتیجمع

 .ارائه شده است ریکه در جدول ز

 دهندگان شناختی پاسخهای جمعیتتوزیع فراوانی ویژگی -6جدول 

 متغیر  طبقه  فراوانی  درصد

 مرد 221 57.4
 جنسیت 

 زن 164 42.6

 سال  30کمتر از  6۸ 17.7

 سن
 سال  39تا  30 154 40

 سال  49تا  40 113 29.4

 سال و بالاتر  50 50 13

 کارشناسی  176 45.7

 کارشناسی ارشد  162 42.1 سطح تحصیلات 

 دکتری  47 12.2

 سال  5کمتر از  74 19.2

 سال  10تا  5 14۸ 3۸.4 فعالیت سابقه 

 سال 10بیش از  163 42.3

 کارشناس  143 37.1

 کارشناس ارشد 154 40 شغلی سابقه 

 مدیر ارشد ۸۸ 22.9

می نشان  جدول  پاسخ نتایج  اکثریت  که  حرفه دهد  توجه  قابل  سابقه  با  بازاریابی  ارشد  کارشناسان  و  مدیران  را  ای  دهندگان 
درصد( است که بیانگر حضور فعال مدیران در    40سال )   39تا    30دهند. از نظر سنی، بیشترین فراوانی مربوط به گروه  تشکیل می 

دهندگان دارای مدرک تحصیلات تکمیلی )کارشناسی ارشد  درصد از پاسخ   71باشد. همچنین، بیش از ای می سنین اوج فعالیت حرفه 
دهنده سطح دانش و توان تحلیلی مناسب جامعه پژوهش برای درک و ارزیابی ابزارهای مبتنی بر هوش  و دکتری( هستند که نشان

  درصد   42.3حوزه بازاریابی هستند و    سال تجربه در 5درصد مدیران دارای حداقل   ۸0مصنوعی است. از نظر سابقه فعالیت، بیش از 

 
1 Reliability 
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فعال  10از    شیب سابقه  ب  نیا  .دارند  تیسال  پاسخ   انگریموضوع  که  است  کافآن  تجربه  کارا  یبرا  یدهندگان  درباره  و   ییقضاوت 
که    دهدی نشان م  یسطح شغل  عیتوز  ن،یهمچن  .را دارا هستند  یتیریمد  یهایریگمیهوشمند در تصم  یابیبازار  ی ابزارها  ی اثرگذار

  ی کیو تاکت  یراهبرد  یهایریگم یدر تصم  میکه نقش مستق  دهندی م  ل یو ارشد تشک  یانیم   رانیاز نمونه را مد  یبخش قابل توجه
پژوهش از نظر سطح تخصص، تجربه    یکه جامعه آمار  دهدی نمونه نشان م  یشناختتیجمع  یهایژگیمجموع، و   در  .دارند  یابیبازار

جا  یاحرفه  ب  یبررس   ی برا  ،یسازمان  گاهیو  مصنوع   نی روابط  هوش  به  عملکرد    یابیبازار  ی ابزارها  رشیپذ  ،یاعتماد  و  هوشمند 
 .مناسب و قابل اتکا است ،یابیبازار رانیمد یریگمیتصم

 

 پژوهش   ی رهای متغ  ی فیآمار توص  -2-5
  ی ابزارها رشیپذ ،یپژوهش شامل اعتماد به هوش مصنوع یاصل  یرهایمربوط به متغ  یفیآمار توص یهابخش، شاخص  نیدر ا

تصم  یابیبازار و عملکرد  بررس  یابیبازار  رانیمد  یریگم یهوشمند  است  یمورد  گرفته  متغ  یبرا  .قرار    ن، یانگیم  یهاشاخص   ر،یهر 
  .انده حداقل و حداکثر محاسبه شد ار،یانحراف مع

 آمار توصیفی متغیرهای پژوهش -7جدول 

 متغیر  تعداد گویه  انحراف معیار  میانگین حداکثر  حداقل

 اعتماد به هوش مصنوعی  4 0.71 3.۸9 5.00 1.75

 پذیرش ابزارهای بازاریابی هوشمند 4 0.6۸ 4.02 5.00 2

 گیری مشتریانعملکرد تصمیم 4 0.65 3.94 5.00 2

( قرار دارد که  3دهد که میانگین تمامی متغیرهای پژوهش بالاتر از مقدار میانه نظری مقیاس لیکرت )نتایج جدول نشان می
بیانگر نگرش نسبتاً مثبت مدیران بازاریابی نسبت به هوش مصنوعی و ابزارهای مبتنی بر آن است. متغیر پذیرش ابزارهای بازاریابی  

دهد که مدیران بازاریابی تمایل قابل  بالاترین مقدار را به خود اختصاص داده است. این یافته نشان می   4.02هوشمند با میانگین  
برنامه  در  بر هوش مصنوعی  مبتنی  ابزارهای  از  استفاده  به  فعالیتتوجهی  اجرای  و  میانگین  ریزی  دارند. همچنین،  بازاریابی  های 

شده  ارائه   یشنهادهایو پ  هاحاکی از سطح مطلوب اعتماد مدیران به تحلیل است که    3.۸9متغیر اعتماد به هوش مصنوعی برابر با  
س م  یهاستم یتوسط  م  زانیم  نیا  .باشدی هوشمند  اگسترده  رشیپذ  سازنه یزم  تواندی اعتماد  تصم  یفناور  نیتر    یهایریگم یدر 

  ی هوش مصنوع   یکه استفاده از ابزارها  دهدی نشان م  94.3  ن یانگیبا م  ی ابیبازار  رانیمد  یریگم یعملکرد تصم  ریمتغ  .دباش  ی ابیبازار
انحراف    ریمقاد  یبودن نسب  نییپا  .شده است  یابیبازار  یهایریگم یسرعت و دقت تصم  ت،یفیمنجر به بهبود ک  ران،یمد  دگاهیاز د
آمار    جینتا  ،یکل  طوربه  .است  رانیمد  دگاهید  ینسب  یها و همگنکم پاسخ   یپراکندگ  انگریب   زی( ن1  از )کمتر    رهایمتغ  یدر تمام  اریمع

انجام تحل  اتی آزمون فرض  یبرا  هیاول  طیکه شرا  دهدینشان م  یفیتوص معادلات    ی سازاز جمله مدل  یاستنباط  یهال یپژوهش و 
 . برخوردارند یمناسب  تیها از وضعفراهم بوده و داده  یساختار
 

 هاداده  ی سنجآزمون نرمال  -3-5
از  .ها ضروری استهای پارامتریک )همبستگی پیرسون و رگرسیون خطی(، بررسی نرمال بودن توزیع داده پیش از انجام آزمون 

  . برای بررسی نرمال بودن توزیع متغیرها استفاده شد  اسمیرنوف–نفر است، از آزمون کولموگروف 3۸5آنجا که حجم نمونه پژوهش  
 اسمیرنوف: –فرضیات آزمون کولموگروف

 . ها نرمال استتوزیع داده  : (H₀)فرض صفر •

 . ها نرمال نیستتوزیع داده  :  (H₁)فرض مقابل •

 

 اسمیرنوف –سنجی کولموگروفنتایج آزمون نرمال  -8جدول 

 متغیر   (.Sig)سطح معناداری  S–Kآماره

 اعتماد به هوش مصنوعی  0.200 0.071

 پذیرش ابزارهای بازاریابی هوشمند 0.200 0.068

 گیری مشتریانعملکرد تصمیم 0.182 0.074

برای هر  (.Sig) است. با توجه به نتایج جدول، مقدار سطح معناداری Sig > 0.20معنای  به SPSS در خروجی  0.200مقدار  
توان نتیجه گرفت شود و میها رد نمی است. بنابراین، فرض صفر مبنی بر نرمال بودن توزیع داده   0.05سه متغیر پژوهش بیشتر از  

  گیری مشتریان از توزیع نرمال که توزیع متغیرهای اعتماد به هوش مصنوعی، پذیرش ابزارهای بازاریابی هوشمند و عملکرد تصمیم 
رگرسیون خطی ساده  و    همبستگی پیرسون  های پارامتریک شاملها، استفاده از آزمون با توجه به نرمال بودن داده   .برخوردار هستند

 .علمی معتبر استـبرای تحلیل روابط بین متغیرهای پژوهش مجاز و آماری  و چندگانه
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 رسونیپ  یآزمون همبستگ  -4-5
   .آزمون همبستگی پیرسون برای بررسی قدرت و جهت رابطه بین متغیرهای پژوهش استفاده شد

 همبستگی پیرسون بین متغیرهای پژوهش  -9جدول 

 گیری عملکرد تصمیم پذیرش ابزارهای بازاریابی هوشمند اعتماد به هوش مصنوعی  متغیر 

 **0.587 **0.612 1 اعتماد به هوش مصنوعی 

 **0.648 1 **0.612 پذیرش ابزارهای بازاریابی هوشمند

 1 **0.648 **0.587 گیری عملکرد تصمیم

 ( دهنده معناداری آماری استعلائم ** نشان**)  p < 0. 01سطح معناداری

ابزارهای هوشمند و عملکرد تصمیم  رابطه مثبت و معنادار دارداعتماد به هوش مصنوعی با پذیرش  ابزارهای    .گیری  پذیرش 
تمامی روابط برای ورود به تحلیل رگرسیون خطی و چندگانه مناسب و   .گیری رابطه مثبت و قوی داردهوشمند با عملکرد تصمیم 

 . قابل استناد هستند
 رسونیپ  یآزمون همبستگجمع بندی نتایج فرضیات با توجه به  -10جدول 

 فرضیه  خروجی آزمون  نتایج

  – و مثبت یرابطه قو
 تأیید شد

 ی: همبستگ  بیضر
 r = 0.612 

و   یبه هوش مصنوع کالایجید یابیبازار رانیاعتماد مد نیب -فرضیه اول
 هوشمند رابطه مثبت و معنادار وجود دارد.  یابیبازار یابزارها رشیپذ

 – و مثبت یرابطه قو
 تأیید شد 

 : یهمبستگ  بیضر
 r = 0.587 

و   یبه هوش مصنوع  کالایجید یابیبازار رانیاعتماد مد نیب -فرضیه دوم
 آنان رابطه مثبت و معنادار وجود دارد.  یریگمیعملکرد تصم

 – و مثبت یرابطه قو
 تأیید شد 

 : یهمبستگ  بیضر
 r = 0.648 

 یری گمیهوشمند و عملکرد تصم یابیبازار یابزارها رشیپذ نیب -فرضیه سوم
 رابطه مثبت و معنادار وجود دارد.  کالایجید یابیبازار رانیمد

 

 تحلیل رگرسیون خطی و چندگانه  -5-5
استفاده شده و گزارش آزمون ها به شرح جداول   و چندگانه  یخط  ونیرگرس  لی تحلجهت بررسی فرضیات و ارتباط متغیرها از  

 زیر است:

 H4 رگرسیون خطی ساده – 11جدول 

R² خطای استاندارد تخمین شدهتعدیل R R² مدل 

0.372 0.540 0.612 0.374 1 

 H4برای    ANOVAآزمون  -12جدول 

Sig. F میانگین مربع df  مدل مجموع مربعات 

 رگرسیون  78.25 1 78.25 459.2 0.000

 ماندهباقی 130.79 383 0.342 – –

 مجموع کل  209.04 384 – – –

 H4برای  ضرایب آزمون – 13جدول 

Sig. t بتا استاندارد(β)   بتا خطای استاندارد(B)   متغیر 

 ثابت 0.842 0.089 – 9.46 0.000

 اعتماد به هوش مصنوعی  0.769 0.036 0.612 21.44 0.000

 H5 رگرسیون خطی ساده – 14جدول 

R² خطای استاندارد تخمین شدهتعدیل R R² مدل 

0.343 0.552 0.587 0.345 1 

 H5برای    ANOVAآزمون  -15جدول 

Sig. F میانگین مربع df  مدل مجموع مربعات 

 رگرسیون  71.94 1 71.94 398.1 0.000

 ماندهباقی 136.11 383 0.356 – –

 مجموع کل  208.05 384 – – –

 H5برای  ضرایب – 61جدول 

Sig. t بتا استاندارد(β)   بتا خطای استاندارد(B)   متغیر 

 ثابت 0.801 0.093 – 8.61 0.000
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 اعتماد به هوش مصنوعی  0.736 0.037 0.587 19.95 0.000

  H6چندگانه ونی رگرس – 71جدول 

R² خطای استاندارد تخمین شدهتعدیل R R² مدل 

0.511 0.468 0.716 0.513 1 

 H6برای     ANOVAآزمون  -81جدول 

Sig. F میانگین مربع df  مدل مجموع مربعات 

 رگرسیون  107.2 2 53.6 210.1 0.000

 ماندهباقی 101.8 382 0.266 – –

 مجموع کل  209.0 384 – – –

 H6برای  ضرایب آزمون – 19جدول 

Sig. t بتا استاندارد(β)   بتا خطای استاندارد(B)   متغیر 

 ثابت 0.542 0.075 – 7.23 0.000

 اعتماد به هوش مصنوعی  0.412 0.035 0.330 11.77 0.000

 پذیرش ابزارهای بازاریابی هوشمند 0.493 0.038 0.435 12.97 0.000

تصمیم عملکرد  و  هوشمند  بازاریابی  ابزارهای  پذیرش  بر  مستقیم  مثبت  تأثیر  مصنوعی  به هوش  پذیرش اعتماد  دارد.  گیری 
تصمیم  عملکرد  بر  مستقیم  مثبت  تأثیر  هوشمند  بازاریابی  می ابزارهای  نشان  چندگانه  رگرسیون  مدل  دارد.  ترکیب  گیری  که  دهد 

از   بیش  ابزارها  پذیرش  و  تصمیم   ٪50اعتماد  عملکرد  توضیح میتغییرات  را  باگیری  معنادار  تمامی ضرایب     p < 0.001 دهد. 
 باشند.ها از نظر آماری بسیار قوی و قابل اتکا می هستند و مدل

 ونی رگرس لیبا توجه به تحل  اتیفرض  جینتا یجمع بند  -20 جدول

 فرضیه  خروجی آزمون  نتایج

تأیید   -مثبت و معنادار  ریتأث
 شد

 ٪ 51.3حدود 
مثبت و   ریتأث  یبه هوش مصنوع کالایجید یابیبازار رانیاعتماد مد  -فرضیه چهارم

 هوشمند دارد.   یابیبازار یابزارها رشیبر پذ یمعنادار

تأیید   -مثبت و معنادار  ریتأث
 شد

 ٪ 34.5حدود 
مثبت و  ریتأث  یبه هوش مصنوع  کالایجید یابیبازار رانیاعتماد مد  -فرضیه پنجم

 آنان دارد.  یری گمیبر عملکرد تصم یمعنادار

تأیید   -مثبت و معنادار  ریتأث
 شد

 ٪ 51.3حدود 

  رشیو پذ یبه هوش مصنوع  کالایجید یابیبازار رانیاعتماد مد -فرضیه ششم
بر عملکرد   یمثبت و معنادار ریزمان تأث طور همهوشمند به یابیبازار یابزارها

 دارند. یابیبازار رانیمد یریگمیتصم

اسمیرنوف بررسی شد. نتایج –ها با استفاده از آزمون کولموگروفهای پارامتریک، نرمال بودن توزیع داده پیش از انجام تحلیل 
معناداری سطح  که  داد  بازاریابی   (.Sig) نشان  ابزارهای  پذیرش  مصنوعی،  هوش  به  اعتماد  شامل  پژوهش  متغیر  سه  هر  برای 

ها رد  است. بنابراین، فرض صفر مبنی بر نرمال بودن توزیع داده   0.05گیری مدیران بازاریابی بیشتر از  هوشمند و عملکرد تصمیم 
قدرت و    یبررس  یبرا.   مجاز است  کیپارامتر  هایها نرمال بوده و استفاده از آزمون توان نتیجه گرفت که توزیع داده شود و مینمی

به هوش    یابیبازار  رانینشان داد که اعتماد مد  جینتا  .استفاده شد  رسونیپ  یپژوهش، از آزمون همبستگ  یرهایمتغ  نیجهت رابطه ب
اعتماد به    نیب  نیهمچن .(r = 0.612, p < 0.01) دارد  یهوشمند رابطه مثبت و معنادار  یابیبازار  یابزارها  رشیبا پذ  یمصنوع

 علاوه   .(r = 0.587, p < 0.01) رابطه مثبت و معنادار مشاهده شد   زین  یابیبازار  رانیمد  یریگم یو عملکرد تصم  یهوش مصنوع
ا داد که پذ  یآزمون همبستگ  جینتا  ن،یبر  با عملکرد تصم  یابیبازار  یابزارها  رشینشان  رابطه    یابیبازار  رانیمد  یریگم یهوشمند 

و قو تأ  اتی فرض  هاافته ی  ن یا .(r = 0.648, p < 0.01) دارد  یمثبت  پژوهش را  تا سوم  ب  کندی م  دییاول  آن است که    انگریو 
.   همراه است  یتیریمد  یریگمیهوشمند و بهبود عملکرد تصم  ی ابزارها رشیپذ  ش یبا افزا  یبه هوش مصنوع   رانیاعتماد مد  شیافزا
 ی خط  ونی رگرس  ل یچهارم(، از تحل  هیهوشمند )فرض  یابیبازار  یابزارها  رشیبر پذ  یاعتماد به هوش مصنوع  ریتأث  یبررس  منظوربه

و اعتماد به هوش   (F = 459.2, p < 0.001) معنادار است  ی از نظر آمار  یونینشان داد که مدل رگرس  ج ینتا  .ساده استفاده شد
  ب یضر .(R² = 0.374) کند  نییرا تب  یابیبازار  رانیهوشمند مد  یابیبازار  یابزارها  رشیپذ  راتتغیی  از   ٪37.4قادر است    یمصنوع

به هوش مصنوع  ریتأث  انگریب  ز ین (β = 0.612) استاندارد   یبتا اعتماد  معنادار  و  پذ  یمثبت  است  یابزارها  رشیبر    در   .هوشمند 
  ی خط   ونی رگرس  لی پنجم(، تحل هی )فرض  ی ابیبازار  رانیمد  یریگم یبر عملکرد تصم  یاعتماد به هوش مصنوع  ریتأث  یبررس  ی ادامه، برا

انجام شد ا  جینتا  .ساده  که  داد  ن  ن ی نشان  آمار  زیمدل  نظر  است   یاز  هوش   (F = 398.1, p < 0.001) معنادار  به  اعتماد  و 
 استاندارد  یبتا  بیضر .(R² = 0.345) کند  نییرا تب  یابیبازار  رانیمد  یریگمیرات عملکرد تصمتغیی  از  ٪34.5  تواندیم  یمصنوع

(β = 0.587) ر یزمان تأثهم   یبررس  یبرا  .است  یریگم یبر عملکرد تصم  یدهنده اثر مثبت و معنادار اعتماد به هوش مصنوعنشان 
  ل یششم(، از تحل  هی )فرض  یابیبازار  رانیمد  یریگمیهوشمند بر عملکرد تصم  یابیبازار  یابزارها  رشیو پذ  یاعتماد به هوش مصنوع
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معنادار    یبرخوردار بوده و از نظر آمار   یاز برازش مناسب  یونینشان داد که مدل رگرس  جینتا   .چندگانه استفاده شد  یخط  ونیرگرس
  ی اب یبازار  رانیمد  یریگم یعملکرد تصم  راتتغیی  از  ٪51.3مدل قادر است    نیا  ج،یاساس نتا  بر  .(F = 210.1, p < 0.001) است
و  (β = 0.330) یاعتماد به هوش مصنوع  ریکه هر دو متغ  دهدی استاندارد نشان م  یبتا  بیضرا .(R² = 0.513) کند  نییرا تب

آن است    انگر یب  جینتا  نیا  .دارند  یریگم یبر عملکرد تصم  ی ارمثبت و معناد   ریتأث (β = 0.435) هوشمند  یابیبازار  یابزارها  رشیپذ
مد اعتماد  اثر  مصنوع   رانیکه  هوش  تصم   یبه  ز  ،یابیبازار  یهایریگمیبر  حد  طر  یادیتا  ابزارها   رشیپذ  قیاز  از  استفاده    ی و 

 د ییپژوهش تأ  اتی فرض  ینشان داد که تمام  ونیو رگرس  یهمبستگ  یهاحاصل از آزمون  جینتا  . شودیم  تیهوشمند تقو  یابیبازار
 ریهوشمند دارد و هر دو متغ  یابیبازار  یابزارها  رشیپذ  شیدر افزا  یدینقش کل  یبه هوش مصنوع  یابیبازار  رانیاعتماد مد  .اندشده 

مستقبه تصم  م یصورت  عملکرد  معنادار  م  کالای جید  ی ابیبازار  رانیمد  یریگمیو  بهبود  م   هاافته ی  ن یا  .بخشندی را  که    دهدینشان 
 ی هایریگ م یتصم  تیفیک  یارتقا  ی برا  یاهرم راهبرد  ک یعنوان  به   تواندی م  یهوش مصنوع  ی هاستم یبه س  یتیریتوسعه اعتماد مد

 .ردیمورد استفاده قرار گ تالیجید  یهادر سازمان یابیبازار
 

 گیری نتیجه -6
بررس هدف  با  حاضر  مد  ریتأث  یپژوهش  مصنوع   یابیبازار  رانیاعتماد  هوش  پذ  یبه  و   یابیبازار  یابزارها  رشیبر  هوشمند 

تصم د  یتیریمد  یریگم یعملکرد  س  کالایج یدر  از  استفاده  روزافزون  گسترش  به  توجه  با  شد.  در    یهاستم یانجام  هوشمند 
پذ  ،یابیبازار  یهایریگمیتصم بر  عوامل مؤثر  اثربخش  رشیشناخت  در سطح مد  نیا  یو  اهم  یتیریابزارها  برخوردار    ییبالا  تیاز 

مد  یهاافتهی  است. اعتماد  که  داد  نشان  مصنوع  یابیبازار  رانیپژوهش  پذ  یارابطه   یبه هوش  با  معنادار  و    ی ابزارها   رش یمثبت 
ا  یابیبازار دارد.  مد  انگریب  جهینت  نیهوشمند  هرچه  که  است  تحل  یشتریب  نانیاطم  یاب یبازار  رانیآن  و   هاینیبش ی پ  ها،ل یبه 

. ابدیی م  شی افزا  یابیبازار  یندهایابزارها در فرآ  نیها به استفاده از اآن   ل یباشند، تما  تهداش  یبر هوش مصنوع  یمبتن  یشنهادهایپ
استفاده مؤثر    یدیکل  یازهاینش ی از پ  ی کیهمسو است که اعتماد را    یفناور  رش یدر حوزه پذ  ن یشیپ  یهاپژوهش   جیبا نتا  افته ی  نیا

نشان داد که اعتماد به    جینتا  نیهمچن  (.2000؛ ونکاتش و داویس،  2022)چانگ و همکاران،    کنندی م  ی معرف  ن ینو  یهای از فناور
مصنوع مستقبه   یهوش  تصم  میطور  عملکرد  معنادار  م  یاب یبازار  رانیمد  یریگم یو  بهبود  ابخشدیرا  م   نی.  نشان  که    دهدیامر 

به س  یرانیمد دارند، تصم  یهاستم یکه  اعتماد  اطم  یابیبازار  یهامیهوشمند  و  با دقت، سرعت  م   یشتریب  نانیرا  در  کنندیاتخاذ   .
مصنوع هوش  پشت  کیعنوان  به   یواقع،  شناخت  تواندیم  ،یریگمیتصم  بانیابزار  ک  رانیمد  یبار  و  داده  کاهش    ل ی تحل  ت یفیرا 

موضوع دهد؛  ارتقا  را  د  یاطلاعات  با  )   یهادگاه یکه  راست  و  مصنوع2021هانگ  نقش هوش  درباره  تصم  ی(  بهبود   ی ریگمیدر 
پذ  ی حاک  هاافتهی  گر، ید  یسو  از  دارد.  یهمخوان  یتیریمد است که  آن  تأث  یابیبازار  یابزارها  رشیاز  قو  ریهوشمند  و  بر   یمثبت 

ا  یابیبازار  رانیمد  یریگم یعملکرد تصم بلکه    ست،ین  یکاف  یهوش مصنوع  یکه صرف وجود فناور  دهدی نشان م  جهینت  نیدارد. 
  ی هال یارائه تحل  قیهوشمند، از طر  ی است. ابزارها  یریگمیتصم  ود بهب  یابزارها شرط اصل  ن یاز ا  رانیمد  ی و استفاده عمل  رشیپذ
پ  ترقیدق مشتر  ینیبش یبازار،  ارز  انیرفتار  براآگاهانه   یهایریگمیتصم  نهیزم  ها،ن یکمپ  یاثربخش  یابیو  را  فراهم    رانیمد  یتر 
هوشمند    یاب یبازار  ی ابزارها  رشیو پذ  یاعتماد به هوش مصنوع  ب ینشان داد که ترک  زیچندگانه ن  ونیرگرس  ل یتحل  جینتا  .کنندیم

ب است  ن  ش یقادر  تغ  یمیاز  تصم  راتییاز  تب  یابیبازار  رانیمد  یریگم یعملکرد  ا  نییرا  پذ  انگر یب  افتهی  ن یکند.  که  است    رش یآن 
تقو  ی ابزارها نقش  تا    کنندهتیهوشمند  ب  یاواسطه   یحدو  رابطه  مصنوع  نیدر  هوش  به  تصم  یاعتماد  عملکرد   فا یا  یریگم یو 

اعتماد به استفاده    ن یدارد که ا  یریگمیرا بر تصم  ریتأث  نیشتریب  یزمان  ی به هوش مصنوع  رانیاعتماد مد  گر،ی. به عبارت دکندیم
 هوشمند منجر شود.   یاز ابزارها یواقع

  ی ابزارها  رشیپذ  یاصل  یربنایز  ،یبه هوش مصنوع  یابیبازار  رانیگرفت که اعتماد مد  جهینت  توانی پژوهش م  جیاساس نتا  بر
تصم  یابیبازار عملکرد  بهبود  و  سازمان   یتیریمد  یریگمیهوشمند  د  تالیجید  یهادر  مد  کالا ی جیمانند  به    یران یاست.  که 

دارند  یهاستم یس  یهایخروج اعتماد  تمانه   ،هوشمند  ا  یشتریب  لیتنها  از  استفاده  م  نیبه  نشان  تصم  دهند،ی ابزارها    ی هامیبلکه 
مبتناثربخش   یابیبازار و  داده   یتر  به مد  نیا  ج ینتا  ،یمنظر کاربرد  از  .کنندی اتخاذ م  یتربر  د  رانیپژوهش    ر یو سا  کالای جیارشد 

 یی هاو لازم است برنامه   ستین  یکاف  یهوش مصنوع  یفن  یسازاده یکه تمرکز صرف بر پ  کندی م  شنهادیپ  تالیجید  یوکارهاکسب
ها  آن  یاز اثربخش  ینیارائه شواهد ع  و   هاتم یمنطق الگور  ی سازآموزش، شفاف  ق یاز طر  یفناور  نیبه ا  رانیاعتماد مد  تیتقو  یبرا

پذ  تواندی م  یکردیرو   نیشود. چن  یطراح ابزارهاگسترده  رشیبه  ارتقا  یتر  منجر    یابی بازار  یهایریگمیتصم  تیفیک  یهوشمند و 
که عمدتاً بر  یپژوهش اتیشکاف موجود در ادب ل،یعنوان واحد تحلبه یابیبازار رانیپژوهش با تمرکز بر مد نیا ،یمنظر نظر از شود.

  ی نقش  یتی ریدر سطح مد  یکه اعتماد به هوش مصنوع  دهدیو نشان م  دهدی پوشش م  یمتمرکز بوده است را تا حد  انیرفتار مشتر
موفق  کنندهنییتع دارد.  یابیبازار  یکاربردها  تیدر  از مدل  ندهیآ  یهاپژوهش   شودیم   شنهادیپ  ت،ینها  در   هوشمند  استفاده    ی ها با 
متغ  ی بررس  ا ی  یمعادلات ساختار  یهامانند مدل   ترشرفتهیپ د  ،یتیری)مانند تجربه مد  گرل یتعد  ی رهاینقش    ا ی   تالیجی سطح دانش 
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ها ارائه دهند.مراجع در  در سازمان  یعبر هوش مصنو یمبتن یریگم یمؤثر بر تصم یاز سازوکارها یترق ی(، درک عمیفرهنگ سازمان
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Trust in Artificial Intelligence on the Acceptance of Smart 

Marketing Tools and Decision-Making, Designing 
 

Alireza Heydarkhani1 * 
 

Abstract 

With the expansion of the use of artificial intelligence in the field of marketing, intelligent 

design tools for this technology are becoming one of the main pillars of decision-making in 

digital organizations. However, the effective use of these tools, more than ever before, requires 

the level of trust and acceptance of customers towards artificial tools. The present purpose is to 

examine the trust of marketing managers in artificial intelligence on the acceptance of design 

tools and managerial decision-making performance in Digikala Company. The present study is 

applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms of method. The statistical population 

of the research consists of radio and senior marketing experts of Digikala, of whom 385 people 

were selected as a sample using the available sampling method. The data collection tool was a 

questionnaire and the data were analyzed using SPSS software. The research results showed that 

managers have confidence in working with smart marketing tools and managerial decision-

making performance. Also, the use of smart marketing tools has a positive and significant effect 

on decision-making performance, evaluations. The results of multiple regression showed that 

trust in artificial intelligence and the use of smart marketing tools simultaneously explain more 

than half of the changes in the performance of decision-makers, managers. 
Keywords: Artificial intelligence, trust in artificial intelligence, smart design tools, managerial decision-

making, digital product design managers. 
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