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Abstract 
This research has focused on examining the factors affecting the actual use of smart digital 
marketing technology. Given the rapid growth of digital technologies and the increasing 
importance of smart marketing in the business world, identifying and analyzing the factors 
that can influence the effective utilization of these tools is particularly significant. The 
philosophy of the current research is positivism, its approach is deductive, the research 
strategy is survey-based, and the analytical method is quantitative. The time frame is cross-
sectional, and the research tool is a questionnaire. In other words, this applied research 
follows a descriptive-survey method, with the study population comprising customers of 
the online store Digikala, using a non-probability sampling method. The research tool is a 
standardized questionnaire, designed to assess the factors. According to the G*Power 
software, with a minimum effect size of 0.06, type I error of 0.05, and test power of 0.95, 
387 individuals were calculated based on 8 influencing variables for the endogenous 
variable, and for greater assurance, it was distributed among 390 users of the Digikala 
online store. After confirming the validity and reliability of the questionnaire using 
Cronbach's alpha, combined reliability, and convergent and discriminant validity, the data 
were processed using SPSS software at the descriptive level and through structural 
equation modeling and Smart PLS software at the inferential level. The results obtained 
from the research and hypothesis testing indicated that perceived ease of use, perceived 
usefulness, perceived cost, return on investment, efficiency, perceived enjoyment, and 
perceived barriers have a significant positive effect on the willingness to use intelligent 
digital marketing technology. Additionally, the willingness to use intelligent digital 
marketing technology influences the actual use of intelligent digital marketing technology. 
The results of this study indicate that organizations should pay special attention to 
investing in proper employee training, enhancing technological infrastructure, and utilizing 
data analytics. Additionally, creating a supportive and flexible organizational culture for 
adopting rapid changes in technology and market trends contributes to the efficiency and 
effectiveness of marketing campaigns. Ultimately, positive and continuous interaction with 
customers and using their feedback as a key source of information can lead to 
improvements in digital marketing strategies and increased customer loyalty. 
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1. Introduction 
Marketing always revolves around how to 
communicate effectively with our 
audience at the right time and place. In 
today's world, this means reaching your 
audience where they spend considerable 
time, such as the Internet. Digital 
marketing encompasses any marketing 
activity conducted online. Inbound 
marketing, which has gained significant 
attention recently, is recognized as an 
effective method to attract, engage, and 
entertain customers in the digital space. 
However, despite the numerous benefits 
of digital marketing, many questions 
remain about how these methods work. 
Many managers are involved in the 
process of shifting their marketing 
budgets from offline to online platforms. 
In the current landscape, digital marketing 
is essential for maintaining competitive 
advantage and increasing brand 
awareness. Most brands now operate a 
website, and those that do not often 
maintain a strong social media presence or 
utilize online advertising strategies. 
Content and digital marketing have grown 
so much that customers now turn to the 
digital space to foster brand recognition. 
In other words, for a business to stay 
competitive, it must develop and leverage 
at least some aspects of digital marketing. 
Therefore, the main purpose of this 
research is to examine the factors 
influencing the adoption of smart digital 
marketing technology, particularly the 
role of willingness to use digital marketing 
tools in Digikala online stores. Digikala is 
among the largest and most trusted online 
retailers in Iran, offering products in 
electronics, household appliances, tools, 
fashion and clothing, books, cultural items, 
and various other categories. Known as a 
major platform for buying and selling a 
broad range of products, Digikala provides 

Iranian consumers with a dependable and 
convenient online shopping experience. 
By delivering fast shipping, secure online 
payments, product authenticity 
guarantees, and after-sales services, 
Digikala has secured numerous awards 
and built strong credibility in Iran's e-
commerce industry. 

2. Methods 
The current research method is based on 
an objective and descriptive survey for 
data collection. The study's population 
consists of customers of Digikala 
Company. To determine the sample size, a 
probability sampling method was used, 
resulting in 384 samples obtained through 
G*POWER software. A 5-point Likert scale 
was used in designing the questionnaire. 
The data collection involved a standard 
survey questionnaire adapted from 
Ahangar and Garneeda (2021), Lou et al. 
(2020), Salim et al. (2021), and Roniar et al. 
Subsequently, after collecting the 
questionnaires, SPSS 26 and PLS-SEM 
version 4 software were used for data 
analysis. 

3. Results 
Based on research results and hypothesis 
testing, perceived ease of use, perceived 
usefulness, perceived cost, efficiency, 
perceived pleasure, and perceived 
obstacle all significantly positively affect 
the willingness to use smart digital 
marketing technology. Additionally, the 
willingness to use this technology 
influences its actual implementation. In 
other words, the study shows that users 
are more likely to use smart technology in 
digital marketing if they see it as simple, 
useful, cost-effective, efficient, enjoyable, 
and unobtrusive. Furthermore, this 
willingness to use can directly impact the 
current adoption of smart technology in 
digital marketing. 
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4. Conclusion 
The research results show that focusing 
on the perceived ease of use, perceived 
usefulness, perceived cost, efficiency 
gains, effectiveness, perceived pleasure, 
and perceived barriers, along with the 
mediating role of the desire to use smart 
digital marketing technology, can 
determine the actual use of digital 
marketing tools. The term "smart" was 
impressive. This indicates that consumers 
have a more favorable attitude toward 
digital channels, and if these channels are 
easy to use, they see them as a useful way 
to subscribe to internet services. In other 
words, as long as the ISP makes its digital 
channels simple for all consumers, it can 
boost positive attitudes toward these 
channels. When users imagine that 
learning and setting up digital channels for 
subscribing to internet services is easy and 
the steps are clear and understandable, it 
fosters a positive perception of using 
those channels. If consumers recognize 

the benefits of using digital channels 
positively, their attitude towards digital 
channels will be favorable. Perceived 
usefulness presents an opportunity for 
internet service providers to offer various 
digital channel options to meet 
consumers' needs for internet 
subscriptions. By enhancing the content of 
these digital channels, consumers find 
them more useful, which increases their 
favorable attitude towards using them. 
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 پژوهشی علمی

 هوشمند  دیجیتال بازاریابی فناوری از واقعی  استفاده بر  موثر   عوامل بررسی
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 چکیده
ین وری   از  واقعی   استفاده  بر   مؤثر   عوامل   بررسی   به   پژوهش   ا یجیتال   بازاریابی   فنا   پرداخته   هوشمند  د

ت یع  رشد  به  توجه   با .اس وری   سر یابی  روزافزون  اهمیت   و دیجیتال  هایفنا   دنیای   در  هوشمند  بازار
یی وکار،کسب  ین از  مؤثر  برداریبهره  بر  توانندمی  که عواملی  تحلیل و  شناسا د،   تأثیر ابزارها ا   بگذارن

ت   از یی،اثبات   حاضر   پژوهش  فلسفه  .است  برخوردار  ایویژه   اهمی یکرد  گرا   استراتژی   قیاسی،  آن  رو
  به   .باشدمی   پرسشنامه   پژوهش  ابزار   و   مقطعی   زمانی   بازه   کمی،   تحلیلی   روش  پیمایشی،   پژوهش 

یگر،  عبارتی   مطالعه  مورد  جامعه   و  پیمایشی  -   توصیفی  نوع   از  کاربردی   پژوهش  تحقیق   روش  د
یجی  اینترنتی   فروشگاه  مشتریان  د   کالاد دمی   غیراحتمالی  گیرینمونه   روش  و   هستن   پژوهش   ابزار   .باش

داقل   با   G*Power  افزارنرم   طبق   پرسشنامه  سنجش،  برای  که   است   استاندارد  پرسشنامه  دازه   ح   ان
ول   نوع   خطای  ،06/0  اثر   متغیر   بر   اثرگذار   متغیر  8  تعداد  و   ، 95/0  و   05/0  ترتیب  به   آزمون  توان   و   ا

  اینترنتی   فروشگاه  کاربر   390  میان   بیشتر   اطمینان  برای   و  محاسبه   نفر   387  میزان   به  زا،درون 
یجی  یع  کالاد ید  توز یید   از   پس  .گرد یی   تأ یی  و   روا یایی  کرونباخ،  آلفای  از  استفاده  با   پرسشنامه پایا   پا

  از  استفاده  با  و  توصیفی  سطح  در  spss  افزارنرم   از استفاده  با  هاداده  واگرا، و   همگرا  روایی  و  ترکیبی 
  تحقیق   از   حاصل   نتایج   . شدند  پردازش   استنباطی  سطح   در   smart pls  افزارنرم   و   ساختاری   معادلات 

ک   استفاده   سهولت   که   داد   نشان   ها فرضیه   استنباطی  آزمون   و  ک   سودمندی   شده، ادرا ده، ادرا   ش
ک   هزینه ده، ادرا یی،  بازده، کسب  ش ک   لذت   کارا ده ادرا ک   مانع  و   ش دهادرا یل  بر ش   از   استفاده  به   تما

وری  یابی   فنا یجیتال  بازار یل   همچنین  .دارد  معناداری  مثبت   تاثیر  هوشمند   د وری   از  استفاده   به   تما   فنا
یابی یجیتال  بازار یابی   فناوری   از   واقعی  استفاده  بر   هوشمند   د یجیتال  بازار   .است  موثر  هوشمند   د

یج د می   نشان  مطالعه   این   نتا ید   هاسازمان   که   ده یه   به   با ذاری سرما   کارکنان،   مناسب   آموزش  در  گ
یه   از   استفاده   و   فناوری   های زیرساخت   ارتقاء   .باشند  داشته   ایویژه   توجه   ها داده   تحلیل   و   تجز

یجاد  همچنین، یتی   سازمانی  فرهنگ  ا یر انعطاف   و   حما یع  تغییرات   پذیرش   برای   پذ   و   فناوری   در   سر
یشات  یی   افزایش   به  بازار، گرا دمی   کمک  بازاریابی  هایکمپین   بخشی اثر   و   کارا یت،   در   . کن   تعامل   نها

یان  با  مستمر   و   مثبت    اطلاعات   کلیدی  منبع   یک   عنوان   به   ها آن   بازخوردهای  از   استفاده  و   مشتر
یابی  هایاستراتژی  بهبود به  تواندمی یجیتال  بازار یش و  د  . شود  منجر  مشتریان وفاداری  افزا

دواژه   ها:  کلی
یابی یجیتالی بازار   هوشمند،  د

یل    فناوری،  از  استفاده به  تما
ت  ک  استفاده  سهول ده، ادرا   ش

ک  سودمندی  ده،ادرا   هزینه   ش
ک  ده، ادرا ذت  ش ک  ل   شده، ادرا

ع  ک  دسترسی مان ده ادرا  ش

 
 زادهجلال  سیدرضا :نویسنده مسئول * 

يران  آدرس:    r.jalalzadeh@khatam.ac.ir ایمیل: دانشگاه خاتم، تهران، ا
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 مقدمه 1
م  ای  رشیپذ  ییچرا  و  یچگونگ  درک  به  ازین   رش یپذ  عد

اور نارائه   و  رانیمد  یبرا  یفن ا انی  دهندگ   است.   کس
استم یس  افراد  چرا  نکهیا  درک  رد  ای  رندیپذیم  را  ه

الش  از  یکی  کنند، یم ائل   نیزتریبرانگ  چ  در  مس
اتیتحق استم یس   ق ات  یه   بر کار   رشیپذ  است.  یاطلاع

ات  یفناور  از ه یپد  ، اطلاع  یخوب  به  هنوز  که   است  یاد
ه   درک ه   و   نشد ن   آن   از  استفاد   ی مهم  امل ع   شک   بدو

ا  نییتع  در   ی اطلاعات  ستمیس  کی   تیموفق   یینه
اشد؛مي استم یس  رایز  ب ات  یه ه   که  یاطلاع   استفاد

نه ینظر  دارند.  یکم  ارزش  نشوند ن   و  پردازا ا   محقق
ش  در  یتجرب ه  تلا ا  اندبود ازه یانگ  ت  به  مربوط  یه

ه یپ ازاد اده  و   یس  کار  ط ی مح  در  انه یرا یفناور  از   استف
  ل یدل   به  افراد   که  است   مشخص  اگرچه   کنند.  درک  را

ازهیانگ ش  یرونیب  و   یدرون  یه   کمتر   اما  کنند، یم  تلا
  وتر یکامپ   یفناور  رش یپذ  یبرا  فرد  یدرون  لیدلا  به

ه  توجه   از  ی رشد  به   رو  و  توجه  قابل  تعداد  است.  شد
اافزونه   فناوري،  پذيرش  مدل  ی سودمند  ،نیمحقق  ه

ادیتجد  و   ی برا  یابزار  عنوان  به   را   مختلف   ینظره
اور رش یپذ ینیبش یپ و یبررس ات یفن ن   اطلاع اربرا   ک

ا اور  اندکرده   دییت اور  و  )ک .2022  ،1ک   مدل   طبق  (
اوري  پذيرش اربر  رشیپذ  ،فن   ستم یس  ک ی  از  ک

ات   ی سودمند  دارد:   یبستگ  عامل   دو  به   یاطلاع
هادراک لت  درک  و  شد اده.  سهو  در  امل ع   دو  ن یا  استف

ار ه  به  نگرش   هم  كن اور  از  استفاد   ن ییتع   را  یفن
ار  قصد  بر   خود  نوبه  به  نیا  ؛ کنندیم   ی برا  یرفت

ه اد   ه استفاد  به  منجر  سپس  و  گذاردی م  ریتأث  استف
ن، و2م ی)نع شودی م ستمیس از یواقع ارا  (. 2022 همک

ابی  مروزه،ا ازاری ال  ب  افزایش  و   رقابت  برای   دیجیت
اهی اران،  و  3و )لا  است  ضروری  برند،  از  آگ   (. 2020  همك

ابی ازاری ال   ب ابي،  از  اى   آميخته  دیجیت ازاري   و   جذب  ب
ظ ا مشترى  حف اده ب اى از استف   است.  ديجيتال ابزاره

بق  ابی   ، تعريف  اين  ط ازاری ال  ب   قدرتمندى   ابزار  دیجیت
ابي  براى ازاري اىرسانه   توسط  خدمات  و  محصولات  ب  ه

 
1 Kaur and Kaur 
2 Naeem   
3 Low 

اى  در  نوظهور  جديد ال   دني اشد.مي   ديجيت  در  ب
ابي ازاري ال  ب اركسب   يك   ديجيت ا   تواندمي   وك   ارائه   ب

بط،  محتوا ن  كاربردى،  و  مفيد  مرت اربرا ه   جذب  را  ك   كرد
ن   و  كاربران  همچنين  و  وفادار  را خود  قديمي  مشتريا

از  اران،  و   4)فاستر  دس اد   به   (.2015 همك   و   چانگ   اعتق
ه   امروزه  (201٩)  5وانگ اىشيو باطي  ه   به   سنتي  ارت

الت  به  تغيير  حال  در  سرعت ه  الكترونيكي  ح   به   و  بود
ه سمت اد ات فناورى از استف ات و اطلاع باط   پيش  ارت

اورى  حوزه  در  شگرف  تغييرات  روند.مي ات  فن   و   اطلاع
ات  باط اد  و   ارت ن   ايج اسازما لت   و   ه اىدو   الكترونيك،   ه

ان  سراسر  در  اينترنت  نفوذ  قلمرو   گسترش   و   جه
ه  ظهور ا ايگ اىپ اىشبكه   و  اينترنتي  مختلف  ه  ه

ه  اعي  گسترد انه   و  اجتم اىرس   توليد   جديد،  ه
ا،وبلاگ   توسعه  پيشرفته،  افزارهاىنرم ات  ه  نشري

اير  و  الكترونيكي ش   س اىرو ه  ه   فناورى   از  استفاد
ات باطات،  و  اطلاع   توسعه   براى  را   مناسب   اىزمينه   ارت

ع  اىروش   به   بخشي  وتنو ات   ه انيخدم   فراهم   رس
ه بكه   گسترش  با  است.  آورد اىش اعي  ه ا   و  اجتم   ب

ن  افزون  روز  آمار  به  توجه اربرا بكه   اين  در  ك اش  ،ه
ن مي فت  توا ا نمي   راحتي  به  كه   دري   طريق   از  توا

بكه اىش اعي  ه اى  و  درآمد  اجتم   را   شركت  مرزه
   (. 2019 ،6وانگ  و )چانگ  داد توسعه

اور  رشیپذ ازار  یفن الیجید  یابیب  نیب  در  ت
ن ی مشتر الایجید  ا نی م  را   ک امل   ن یچند  ق یطر  از  توا   ع

ا اس اده  زانیم  نخست،   کرد:  ییشن ن ی مشتر  استف  از  ا
ا انند   تالیجید  یابزاره اوب   م   شن یکیاپل  و   تیس

الایجید ا  تعداد  لیتحل   و  هی تجز  و  ک   ک یتراف   و  دانلوده
اوب ا   تال یجید  غاتیتبل  به   واکنش  دوم،  ت؛یس   ب

امل  نرخ  یبررس ازخورد  و  تع بت  ب ان یکمپ   به  نس  یه
م،  ن؛یآنلا م  سو ا اینظرسنج  انج   ی ابیارز  یبرا  ه

ا ن ی مشتر  تجربه   و   ت یرض   تال؛ یجید  خدمات  از  ا
ارم، ا  ل یتحل  چه  نیآنلا  یرفتارها  و  د یخر  یالگوه

ن ی مشتر ا  و   نظرات  ی بررس  پنجم،   و   ا ازخورده اآن   ی ب  ه
اره نی تجرب  درب تشا ای رفناو  نیا  با  ا   عوامل   نیا  .ه

ن   توانندی م  یکل  طوربه هنشا   رش یپذ  عمق   دهند

4 Foster 
5 Chang & Wang 
6 Chang & Wang 
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اور ازار  یفن الیجید  یابیب ن ی مشتر  انیم  در  ت   ا
الایجید اشند.   ک نیا  کشور  در  ب ا   فرهنگ  که   را   غالب

ایفرا  و  دارد  یسنت ار  ینده   صورت   به  معمولا  یک
م  یسنت ا اور  یبررس  یبرا  نهیزم  ،شودی م  انج   ی فن

ازار الیجید  یابیب اعد  ت   همين   به   است،  شده  مس
اضر  پژوهش  خاطر اكسب  به  تواندی م  ح اره   ی برا  وك

ا   كرده  کمک   انیمشتر  به  محصولات   و   برند  یمعرف   ت
ازار در را خود  فروش سهم الا  ب  د. ندار  نگه ب

 پيشينه و نظری چارچوب 2
 پژوهش

 دیجیتال  بازاریابی 2.1
ازار الیجید  یابیب ادیا  شامل   ت ات   ج اتب ار  و  مک   ی همک

ان  و   داریخر  نیب ازم  در  ،داریخر  کهیطوربه   است   س
ا   کندی م  شرکت   دیرخ   رفتار ا   ت ای استراتژ  ب  از  ییه

انه  ارس هک  کمک  برند  به  یسنت  یه  در  ما  یمستق  و  رد
اشرکت   نماید.  کمک  برند  به  وب ا  ه ازار  دیب  یابیب

ال یجید ه  درک   ی درست  به   را  ت ای استراتژ  و  نمود  یه
اذ  را  مناسب این  اتخ ابی  د.نم ازاری الیجید  ب ال   کی  ت   کان

باط انبه  یارت   فعال   شرکت  کی  و  اعتماد  قابل  دوج
ازار اررقابل یغ  یابیب ن ی مشتر  یبرا  انک اشرکت   و  ا  یه

ا   .است  یامروز اشرفت یپ  به  توجه  ب   و   نوآورانه  یه
م  به  نترنتیا  نفوذ ا به   تم اجن اانجمن  ،یزندگ  یه  یه

ال ار  چارچوب  در  فع ع  یتج اده  به  شرو  از  استف
افرصت  ارچوب  نیا  یه اگروه   تحقق   یبرا  دیجد  چ  یه

امل   که   شودی م  گفته   اند.کرده   خود  موردنظر  نفعیذ   ع
اری ب  یایمزا  که  است   نترنتیا  کنندهن ییتع   را   یشم

اانجمن   و  ن ایمشتر  یبرا اآن   یه  آورد؛ی م  فراهم  ه
انند اسخ   م اتلاش   ،یمشتر  عیسر  پ بل   یه اتیت   کم   یغ

اک   ،ینیبشیپ اسروش   ع،یسر  مجدد  دیت  یبرا  یشن
این  یابیارز اخواسته   و  ازه اتلر  .ره یغ  و  داریخر  یه   و   ک

امپ  کی تحر  ( 1993)   1آرمسترانگ    ی ابزار  را  یوتر یک
اانجمن  و   افراد  که  دانندیم ن   یبرا  را   ه   برآورد

اخواسته  انیازهاین   و  ه ازدی م توانمند ش او   س اده   و   )ج
ن  ارا .2023 ،2همک )   

 
1 Kotler & Armstrong 

ا   ، 1990  دهه  در  نترنتیا  گسترده  رشیپذ  ب
ازار الیجید  یابیب ع  ت ن  به  شرو ع   نیا  کرد.  جاافتاد   نو
ازار امل  یابیب ا  مشابه   یاصول  ش ازار  ب   ی سنت  یابیب

ن  به  اغلب  و  است اف  ابزار  کی   عنوا   ی برا  یاض
اشرکت  ا  شودیم  مطرح  ه ن یمشتر  به  ت ه   کینزد  ا   شد

ن   رفتار  و اآ ابی  کند.  درک  را  ه ازاری  از  وسیعی  طیف  ب
اتکنیک  ارسانه   و   ه اشرکت   که  گیردمی   بر  در  را   ه  ه

ان آ  از  توانندمی بلیغ  برای  ه ات   و  محصولات  ت   خدم
نمصرف   به  خود ه  کنندگا بود  و  بالقو ازار  سهم  به  ب

ه اد ن  .کنند  استف ا اب ازاری ایف  این  ایحرفه   ب ا  را  وظ  به  ی
ایشرکت   در  داخلی  صورت ارج   در  یا  و  منفرد  ه  از  خ

ایشرکت  ابی  ه ازاری م  ب ا ابراین   .دهندمی  انج   بن
نمی ه  اینترنت  که  گفت  توا  دستیابی  برای  دیگری  را

ن مصرف   به اشرکت   به   کنندگا ه   ه اعث  و   داد اد   ب   ایج
ابی ازاری ال   ب ه  دیجیت ادی   )کرکه   است   شد   محمدی،   و  آب

1401 .) 

 تال یجی د یابیبازار یهوشمند 2.2
ازار الیجید  یابیب نشکل   و  ریی تغ  حال  در  ت  به  داد

اختار ه  است.  انیمشتر  یرفتارها  و  صنعت  س   بر   علاو
اه  ن،یا ا  و  ی هوشمند  میمف ازار  در  یداریپ  یابیب

الیجید   نظر   از  هستند.  یریگشکل   مرحله   در  ت
ازار  هوشمندی الی جید  یابیب ات یتحق   شتر یب  ، ت   ق

ا   ت،ی اهم  بر  منتشرشده ع   و  عملکرده ایرو  انوا  کرده
ه   متمرکز  یداریپا  و  تیاهم   مورد  در  است.  شد

ازار ال،یجید  یابیب اف  ت ل  و  یچ   ( 2019)  چدوک- سیا
ا  از  ی اریبس  که   ندیگویم  ،یفروشخرده   مانند   ع،یصن

ارت  و   دیتول ازار  هوشمندی  از  ،عمده  تج   تال یجید  یابیب
ن   به ای استراتژ   از  یبخش  عنوا ازار  یه ا  یابیب  داریپ

ه  خود اد ن ینو  .کنندی م  استف   ت یاهم  بر  سندگا
ازار  هوشمندی الیجید  یابیب ا  و  ت   ک ی  عنوان  به  داریپ

ال ان باط  مؤثر  ک ار  درک  یبرا  یارت این  و  رفت   ی ازه
نی مشتر أک  ا انو .کنند ی م دیت انت   به  (2019)  مرمنزیت  و پ

ه  اد اور  از استف ای فن ازار و  هوشمند تال یجید یه  یابیب
ا بتن  داریپ ه   اشاره  نترنتیا  بر  یم ن   به  که  اندکرد   عنوا

ه  اخته  هوشمند  یفروشخرد ن   .شودی م  شن اآ  ه
ه   ندهیآ  که  معتقدند ش  در  یفروشخرد او  کاربرد  و  ک

2 Jadhav 
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اور ای فن ا  هوشمندتر،  تال یجید  یه ا   و   دارتر یپ   ب
ا اربرده ابه،  طوربه   است.   ترع یوس  ی ک   و   لیرو  مش

الیجید  یابیارباز   (2014)  نیلا اور  عنوان  به   را  ت   ی فن
الیجید باط  یبرا  ت ابل  ارت   کنند ی م  یمعرف  یریگاندازه   ق

ال   نی ع  در  و ظ   ی برا  یقو  رابطه  حفظ  بر  ح   حف
ن ی مشتر أک   موجود  ا   ت یاهم  بر   گرید  اتیادب  دارند.   دیت

ازار  هوشمندی الیجید  یابیب ن   به  داریپا  و  ت   عنوا
امل انال  و   فروش  رشد  در  یع   ه ب  یابیدست   یبرا  یک

نی مشتر أک  ا ابه،  طوربه   . کندی م  دیت  مورد  در  مش
ا، ازارول  عملکرده ازار  هوشمندی  به  (2015)  م  یابیب

الیجید ازار  یبرا  یابزار  عنوان  به   ت   ا ی  ینترنتیا  یابیب
ازار اره   یکیالکترون  یابیب  به  تواندی م  که   کندی م  اش

ن ی مشتر  حفظ  ا ی  جذب  ن،یبنابرا  کند.  کمک   شتریب  ا
ازار بتن  یابیب   ی برا  دیمف  یابزار  نترنتیا  بر  یم

ا  اهداف به یابیدست اص  یرتج     است. خ

ازار  یهوشمند ال ی جید  یابیب ا  به   ت ه   ی معن   استفاد
ه  از اداد ای فناور  و  ه   و   بازار  لیتحل   یبرا  شرفته یپ  یه

ن ی مشتر  رفتار م   ن یا  است.  ا ن   به   مفهو ازما اس   کمک   ه
ا   کندیم ات یتصم   ت احوزه   در  ی بهتر  م ازار  یه   و   یابیب

باط ا  ارت ا  کنند.  اتخاذ  انیمشتر  ب ه   بر  هی تک  ب اداد  یه
هی آورجمع ان  مختلف، منابع زا شد ازم اس  توانندی م ه

ا ا و  الگوه ا  را   مهم   ی رونده ه  ییشناس   ی راحت  به   و  کرد
ازار  راتیی تغ  به  از  یکی  .دهند  نشان  واکنش  ب

به  اجن ازار  یهوشمند  یدیکل  یه ال، یجید  یابیب   ت
ه   لیتحل اداد ا  است.  ه ه  ب ا  از  استفاد   ی لیتحل  یابزاره

اش   یری ادگی  و ن   ن،یم ازما اس  از  ی میعظ  حجم   قادرند  ه
ه اداد انش ی ب  و  کنند   یبررس  را   ه   که   آورند  بدست  ییه

ا ا  تنه ه  ب ش   از  استفاد ارو  هبود  رممکنیغ  یسنت  یه
ال،   ی برا  .است بل   کدام  که   بفهمند   توانندی م  مث ات یت   غ

ع  چه  ای  اندگرفته   قرار  توجه  مورد  شتریب  نو
ا ن  یبرا  ییمحتواه با اص  مخاط   ن یا  است.  ترجذاب   خ

ات ازنه ی به  به  تواندی م  اطلاع ان یکمپ   یس  یه
ازار   بر   علاوه  .کند  کمک  نه یبه  منابع  ص یتخص   و  یابیب

ازیشخص  ن،یا  از  گرید  یکی  ی مشتر  تجربه   یس
أث  الیجید  یابیبازار  یهوشمند  راتیت ا  است.  ت   ه یتجز  ب

ه   لیتحل  و اداد ازمان   ان،یمشتر  یه اس  توانندیم  ه

 
1 Dash & Chakraborty 

م یپ اا ا  و  ه   ارائه   یمشتر  هر  به  را  یسفارش  یمحتواه
اعث  که  دهند ا  شیافزا  ب  یوفادار  و  یمشتر  تیرض

لسکوی)ن شودیم برند به  (. 2022 تودوراچه، و کو

  یفناور از استفاده به لی تما 2.3
 هوشمند  تالیج ید یابیبازار

اروش   مدرن،  دوره  در ازار  یه ا کسب   که  یابیب اره   وک
ن  از  یسنت  طور  به اآ ه  ه اد بل   کنندی م  استف ات ی)ت   غ

اپ بل  م، یمستق   پست  ،یچ ات یت   ی اریبس  و   ییویراد  غ
ال   در  جیتدر  به  (گرید   ی جا  و   هستند  رفتن   ن یب  از  ح

ای فناور  به   را   خود الیجید  یه   حال   در  .دهندی م  ت
اضر ار   و   کسب   هر   ت یموفق ح   ن یا  به  ی ادیز  حد تا  ک

ازار  چگونه  که  دارد  یبستگ الیجید  یابیب  طور  به  را  ت
ال   موثر املا    کردیرو  کی  که   کند،   اعم   ی برا  نوآورانه  ک

ه مصرف  اشد  کنند ازار  . ب   ی برا  تالیجید  عصر   در  یابیب
اوت  یمعان  همه ا   تال یجید  ،یاری بس  ی برا  دارد.  یمتف   ب

بط   عیصنا  شتر یب  در  مداوم  یدگرگون   تحول   است.   مرت
الیجید اکارآمد  حذف  ندیفرآ  ت ای ن ا  و  ه اس   یی شن

اور ای فن ای ن که  است  شرو ی پ یه اشرکت  یفرد ی ازه  ه
ازد یم  برآورده  را اه  حال،  ن یهم  در  .س ازار  تی م  یابیب

الیجید  عصر  در ن،  یت ا  شد   شتر یب  چه  هر  یمعرف تنه
اور ای فن   ل، یتحل  و   هیتجز  . ستین  دیجد  یه

اس ن   ونیاتوم اسازما ازدی م  قادر  را   ه ا  س  یزمان  تنه
الیجید  تحول  که  شوند  موفق ا  ت اآن   یبرنده  به  ه

انه   یروش اه م   متمرکز   و  آگ ا ه   شود.  انج  از  استفاد
ا الیجید  شرفتهیپ  یابزاره ارکت   ت  یصورت  در  تنها  نگیم

ا ان  به  را  انتظار  مورد  جینت ازار  که  آوردی م  ارمغ ن یب   ابا
نی مشتر الش   خود،  ا اچ این  و  ه ن  یازه ا اآن   پنه  را  ه

اسند. ارت  به  بشن  از  که   ست ین  نیا  فقط  گر،ید  عب
م ه  ابزار  کدا ل  بلکه  د، یکنیم  استفاد ه   و  لی د   نحو

ه  اد ا   استف ن   از  شم اآ ش )  ستا  اهميت  حائز  نيز  ه   دا
اکرابورتی  و    (. 2021 ،1چ

 ( TAM2) یفناور رشیپذ  مدل 2.4
ات یتحق اور  رشیپذ  نهی زم  در  ق  1980  دهه  در  یفن

ه ا  همرا اده  شیافزا  ب اانه یرا  از  استف   ، یشخص  یه
  موانع   از  یکی  حال،  نیا  با  کرد.  دایپ  یشتر یب  تیاهم

2 Technology acceptance model 
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  رش یپذ  نهیزم   در  قاتیتحق  توسعه  در  یاصل
اانه یرا م  ،یشخص  یه  در  یتجرب  نشی ب  داشتن  عد

ن   واکنش  خصوص اربرا استم یس   عملکرد  به  ک  یه
تاطلاع ه  یا   (. 1400  لندرانی،  و   وردی  )اله  است   بود

استم یس  نهیرید  هدف ات  یه بود  ی،اطلاع  از  ما  درک  به
  ز یآمت ی موفق  یاجرا  و  توسعه  بر  که   است  یعوامل

استم یس بتن  یه ان   در  انهیرا  بر  یم ازم اس أث   ه   ر یت
اور  رشیپذ  .گذاردیم امل  کی   کاربر  یفن  یبرا  یاتیح   ع

ات   از  یاری بس  و   است  اطلاعات  یفناور  رشیپذ الع   مط
ع  نیا ا  را   موضو ه استفا  ب اور  رشیپذ  مدل  از  د   ی فن

  ارائه   را  ی مدل  (1989)   1س یوید  اند.کرده   ینیبشیپ
ای ژگیو  اثرات  بود  معتقد  که   کرد   بر   را  ستمیس  یه

اربر  رشیپذ استم یس  از  ک ات  یه بتن  یاطلاع   بر   یم
الت   عنوان  به  که  یمدل  دهد.ی م  حیتوض  انهیرا   ح

اور  رشیپذ اخته   یفن   مدل   کی  شود،ی م  شن
استم یس ات  یه ن  که  است  یاطلاع   دهد ی م  نشا

اربران ن  از  و  رندیپذی م  را  یفناور  کی  چگونه  ک  آ
ه  اد ان   مدل   ن یا  کنند. ی م  استف   که   است  این   کنندهبی

اور  کی  یوقت ن  به  نوین  یفن اربرا   شود، ی م  ارائه  ک
ه   سهولت  جمله  از  یعوامل هادراک   استفاد  ،شد

هادراک   یسودمند  نگرش، اآن   می تصم  بر  غیره  و  شد  ه
ن و یچگونگ مورد در ا ه زم اوری آن از استفاد   ر یتأث  فن

ط   افتهیتوسعه   یفناور  رشیپذ  مدل  .گذاردیم   توس
ن  و  سیوید ارا اث  از  یکی  (1989)  همک   و   نیرگذارتریت

اربردتر امدل   نیپرک استم یس   نهی زم  در  ه ات  یه   ی، اطلاع
اور   عوامل  خاص  طور  به   TAM  . است  خدمات   و   ی فن

ه  کنندهن ییتع لت   نظر  از  را  انهیرا  از  استفاد   سهو
ه اد هادراک   استف هادراک   ی سودمند  و  شد  شد

اران   و   )نعیم  کندی م یری گاندازه ا   (. 2022  ،2همک   ن یا  ب
ال،  ات   یفناور  نفوذ  و  انتشار  ح   ند یفرآ  ک ی  اطلاع

هیچیپ أث  تحت که  است  د انند ه یمتعدد عوامل ری ت   م
ایژگیو هادراک   یه  رش،یپذ  مراحل  ،ینوآور  از  شد

ا اربر،  یستگیش ان  عوامل  و  اجرا  ندیفرآ  ک ازم  قرار  یس
ن، و می)نع دارد ارا  (. 2022  همک

 
1 Davis 
2 Naeem 

 شده ادراک استفاده  سهولت 2.5
لت ه  سهو اد م  کی   استف   که   است  یاساس  مفهو

ن  دهدیم  حیتوض اربرا  از  ی راحت  به  توانندی م  چگونه  ک
ه محصول کی م کنند.  استفاد ابل   مفهو ه  تیق   استفاد

امل  م  ش اربر  تجربه  عناصر  تما   که   است  (UX)  یک
اربران انی به ک  کشف را محتوا رند،یبگ ادی بتوانند آس

ایند ا  و   نم ا  ی شتریب  ی کاره   طرح   یک  یا  محصول  کی   ب
م ا اربری  تجربه  یطراح  در  .دهند  انج   ت یقابل  ،ک

ه اد   ؛ است  یموفق  محصول  هر  یبرا  ازین  حداقل  استف
ا ازار  در  تیموفق   یبرا  ینیتضم  ییتنها  به  ام   . ستین  ب

ا ن  ی کاربر رابط کی  اگر حال، نیا ب ادیا آسا ا ج   د، یینم
حساس  یطراح  از  دیتوانیم  به  و  دیشو  مندبهره   یا

اربران ا  دیکن  کمک  ک ا  برند  فتهیش  ت  شوند  شم
اران،  و  )غمخواری .1401  همک   موارد   به  توجه   با  (

ه ان ذیل شرح  به  اول فرضیه  ذکرشد    گردد:می  بی

لت  اول:  فرضیه اده  سهو هادراک   استف  بر  شد
ا اده  به  ل یتم اور  از  استف ازار  ی فن   تال یجید  یابیب

اث هوشمند  دارد.  ر یت

 شده کادر ا یسودمند 2.6
هک ادر ا  یسودمند ن   به  شد   فرد   ک ی  یذهن  درک   عنوا

ا  از م   یشغل  عملکرد  شیافزا  یبرا  انه یرا  ییتوان   هنگا
  ر یث ات   که  است   شده  فیتعر  کار  کی   لیتکم

  اصل   ن یا  دارد.  کاربر  یفناور  رش یپذ  بر   م یرمستقیغ
ن   به ه   دارد  اعتقاد  فرد  کی   که  میزانی  عنوا  از  استفاد

اور  کی بب   ی،فن  نیز  شودمی   او  عملکرد   افزایش  س
ه   ف یتعر ن   و  سیوید  گفته   به   . است  شد ارا   همک

هادراک   ی سودمند  (، 1992)   ادراک   به   شد
ن مصرف    دارد   اشاره  تجربه  ک ی  جه ینت  مورد   در  کنندگا

ه  لشورید ن،  و  3)ا ارا ا  (.2021  همک   موارد  به  توجه  ب
ه، م فرضیه  ذکرشد ان ذیل  شرح به  دو  گردد: می  بی

ا  بر   شده  ادراک  ی سودمند  دوم:   فرضیه   به   ل یتم
ه  اد اور  از  استف   ر یتاث   هوشمند  تال یجید  یابیبازار  یفن

 دارد.

3 Alshurideh 
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   شدهادراک هزینه  2.7
امله   نهیهز هک ادر ا  مع ات   تقارن   عدم  از  شد   و   اطلاع

ا اص  ییدارا  یگذاره یسرم اش  خ   ممکن   که   شودیم ین
انمصرف   است ادلات   در  مشارکت  یبرا  را   کنندگ   مب

انه یهز  . کند  منع  یارابطه امل  تراکنش  یه ش   ش   تلا
 از  پیش  اطلاعات  یجستجو  یبرا  ازیموردن  یابیارز

ش ،دیخر ن بیفر از یریجلوگ  یبرا لازم تلا  در خورد
م ا ظ   ی برا  خاص  ییدارا  یگذاره یسرما  و   د یخر  هنگ   حف

اه  کی   با  مداوم  رابطه اشد.   نیآنلا  فروشگ   نه یهز  ب
ات   یجستجو   ک ی  مورد   در  یآگاه  زانیم  به  اطلاع

ه  ا اره   نیآنلا  فروشگ انمصرف   اگر  دارد.  اش   به   کنندگ
اف  اندازه ات  یک   ا ی  نکنند  افتیدر  را  ازین  مورد  اطلاع

ه  ای محصول برند ا اسند، را نیآنلا فروشگ ا نشن  یاه یپ
اه  به   اعتماد  یبرا  نخواهد  وجود  ی نترنتی ا  فروشگ

.2021  ،1چو   و  )لیو  داشت ا  ( ه،   موارد  به  توجه  ب   ذکرشد
م فرضیه ان ذیل شرح  به  سو  گردد: می  بی

م:  فرضیه هادراک   نهیهز  سو ا  بر  شد   به   لیتم
ه  اد اور  از  استف   ر یتاث   هوشمند  تال یجید  یابیبازار  یفن

 دارد.

ائو  گفته  به ارا  و   ت ات   ، نهمک الع   به   مربوط  مط
ا ازاره   25  به   درصد  17  از   را  فروش  شیافزا  ن یچ   ی ب

اذ  از  پس  درصد ان  کی الکترون  تجارت  اتخ ه   نش   داد
اک یتکن  از  یکی  که  است ازار  جیرا  یه ال یجید  یابیب   ت

اشد.می  هوشمند ن  ن یا  ب است  بدا   همه   که  معن
اشرکت  ا  ه ایفناور  از  دیب  در  نگ ی مارکت  تال یجید  یه

ان ازده  که  یزم ه  از  پس  یشتریب  یب اد  وجود  استف
ه  دارد، اد  به  تعهد  و  توافق  یبرا  کنند.  استف

ا اور  در  یگذاره یسرم امه   رشیپذ  و  یفن ابرن  یه
اربرد اشرکت   مربوطه،   ی ک  در  یمحکم  شواهد  به  ه

ازگشت  مورد ا  ب   علاقه   بنابراین  دارند.  ازی ن  هیسرم
اور  کی  به  دیشد ه ید  به  تواندی م  دیجد  یفن ا ادگ  یه

بت  انه یهز  مورد  در  یترمث ه  و  ه ازد  یگذاره یسرما  ب
اران،  و  2)لو  شود  منجر ا   (.2020  همک   موارد   به   توجه  ب

ه، ارم  فرضیه  ذکرشد ن ذیل شرح به چه  گردد:می   بیا

 
1 Liu & Chou 
2 low 
3 Al-Azzam & Al-Mizeed 

ازده  کسب   چهارم:   فرضیه ه   به  لیتما  بر   ب   استفاد
اور از ازار یفن ال یجید یابیب  دارد.  ریتاث  هوشمند ت

ات ی تحق  ی برا  مرجع  طیشرا ات   و  ق الع م   مط ا   انج
ه ط  شد ارایی  ونیسیکم   توس نیس یکم  اغلب  ،ک   را   و

ارا  که   کند   یم  ملزم ااست یس  یاثربخش  و  ییک  و  ه
امه  ابرن اید.   یابیارز  را  مختلف   یه اد   اتیادب  نم  از  اقتص

ات اه  انیب  یبرا  یمختلف  اصطلاح   و   یکارآمد  می مف
ه  یاثربخش ا  ات یادب  که  همانطور  کند،یم  استفاد   ر یس

ارشته  ا   هستند.  نی چن  زین  ه   ن یا  ،حال  نیا  ب
ات ارشته   نیب  و   داخل  در  شهیهم  اصطلاح   ف یتعر  ه

ن  به  شوند.ی نم  ری تفس  ای  از  یبرخ  در  مثال،  عنوا
امه لغت  ا،ن ارآم  ه ن   و  دک ن   به  صرفه   به  مقرو   عنوا

ه  مترادف  از  یاری بس  که  یحال  در  ؛است  شده  آورد
ان اددان ات   ن یا  نیب  اقتص   قائل   زیتما  اصطلاح

ان  از  یاری بس  نظر  از  .شوندیم اددان   ن یا  ،اقتص
ات ان  اصطلاح ا  و  واضح  اری بس  یمع  و  دارند  یزی متم

ا  ن یچن الت  ن یبهتر  در  ییکاربرده  در  و   قی دقنا  ح
لت   نیبدتر هگمراه   حا   و   )الاعظم  شوندی م  یتلق  کنند

ا  (. 2021  ،3المیزید    فرضیه   ذکرشده،  موارد  به   توجه  ب
ن  ذیل شرح به پنجم  گردد:می  بیا

ارا  پنجم:  فرضیه ا  بر  ییک اده  به  لیتم  از  استف
اور الیجید یابیبازار یفن  دارد.  ریتاث  هوشمند ت

ارچوب  در اران  و  سیوید  ،TAM  چ   ( 1992)   همک
ن  ا هدرک   لذت   که  اندکرده   بی   زه یانگ  به   ه یشب  شد
  . کندی م  تیهدا  را  یتی فعال  عملکرد  که  است  یدرون

اتش فتیدر  (2000)  4ونک أث  که  ا لت   بر  لذت  ریت   سهو
ه اد هدرک   استف ن  رایز  است؛  تری قو  شد اربرا  طول  در  ک

ان   دست   به  ستمیس  با  یترم یمستق  تجربه  زم
اافته ی  نیا  آورند.یم ن  ه ا لت  که  دهدی م  نش  سهو

ه  اد هدرک   استف أث  تحت  شد   که   است  یزانیم   ر یت
اربران ه  ک   دانند یم  بخشلذت   را  ستم ی س  از  استفاد

اران   و   )محمد ا   (. 2021  ،5همک   موارد   به   توجه  ب
ه، ان ذیل شرح  به  ششم فرضیه  ذکرشد  گردد:می   بی

4 Venkatesh 
5 Mohamad 
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هادراک   لذت   ششم:   فرضیه ا  بر   شد   به   ل یتم
ه  اد اور  از  استف   ر یتاث   هوشمند  تال یجید  یابیبازار  یفن

 دارد.

ازار ن  به  یکیالکترون  یابیب ش  عنوا ارکسب   تلا  وک
ع  یبرا اناطلا ش  و  جیترو گفتگو، ،یرس   محصولات  فرو

ات  و   امروزه   .شودی م  فیتعر  نترنتیا  قیطر  از  خدم
ان اچرخه   و  ی ریگم ی تصم  زم   حال   در  فروش   یه

اه  نکوت ا  به  ازین  نیهمچن  .هستند   ترشد ازیم همگ  س
ا ارکسب   الزامات  ب اصر  وک انیاطم   یبرا  مع   نکه یا  از  ن

ا اهیج ازار  گ ن   به   یابیب ارکسب  کی  عنوا  از  یضرور  وک
ط  کینزد اشرکت  همه  توس  وجود نیز  شود ت یحما ه

ان  ات یادب  ی بررس  دارد.   رش یپذ  که   دهدیم  نش
ازار ع  برحسب  یکیالکترون  یابیب اوت   صنعت  نو   متف

م،  و  است ن   عمو ازما اس   ن یکمتر  ،هیریخ   و  یآموزش  یه
هیپذ ع   ن یا  .هستند   نترنت یا  یفناور  رند   موضو

اافته ی اتیتحق  یه ان  و  تئو  پیشین  ق   رد   را  (1998)   ت
ان  یدارامعن  رابطه  چیه  افتندیدر  که  کندیم  بخش  می

ازار  رشیپذ  و  صنعت  دارد  وجود  یکیالکترون  یابیب
انی  ن،   و  1)الف ارا   موارد   به   توجه   با  (.2019  همک

ه، ن   ذیل   شرح  به  هشتم   و   هفتم  فرضیه  ذکرشد   بیا
 گردد: می

هادراک   مانع  هفتم:   فرضیه ا  بر   شد   به   ل یتم
ه  اد اور  از  استف   ر یتاث   هوشمند  تال یجید  یابیبازار  یفن

 دارد.

اده  به  لیتما  هشتم:  فرضیه اور  از  استف   ی فن
ازار الیجید  یابیب اده  بر  هوشمند  ت  از  یواقع  استف

اور الیجید یابیبازار یفن  . رداردیتاث  هوشمند ت

 پژوهش داخلي پيشينه 3
اران  و  بشیرخداپرستی ا  پژوهشی   (1402)  همک ن   ب   عنوا

اوش ایفناور ،یشهر  ینی کارآفر  نقش  ک   تال یجید  یه
ارکسب   بر   هوشمند  ک یلجست   و ا  وک   شهر   در  داریپ

ازار  یآشفتگ  یلگریتعد  نقش  هوشمند: م   به   ب ا   انج
اندند. اضر  پژوهش  رس ش   به   ح   ی نیکارآفر  نقش  کاو

اور  ،یشهر ای فن الیجید  یه   بر   هوشمند  کیلجست   و  ت

 
1 Alfany 

ا   هوشمند   شهر  در  داریپا  کار  و  کسب  نقش  ب
  ازنظر   که   است   پرداخته  بازار  یآشفتگ  یلگریتعد

اربرد  هدف ه  ازنظر   و   یک ه   یگردآور  نحو ا،داد  ه
ع  از   یفیتوص ار  یجامعه   است.   یهمبستگ  نو   ی آم

الع اشرکت   حاضر   ۀ مط  در  مستقر   انیبندانش  یه
ارک  اپ اور  و  علم  یه ن   شهر  یفن  600  تعداد  به  تهرا

اس  بر  نفر  234  که  بودند  شرکت ان  جدول   اس   و   مورگ
ا ه  ب اب   دسترس   در  ی ریگنمونه   روش  از  استفاد   انتخ

ات  شدند. ع   نهیزم  در  لازم  اطلاع  از  پژوهش  موضو
ارآفر انی ک اشرکت   نیا  ن ه   . دیگرد  یآورجمع  ه اداد  زا  ه

امهپرسش   قیطر اندارد  ن ا   و  یآورجمع  است ه   ب   استفاد
ا  و   ییروا شدند.   لی تحل  Smart-Plsافزارنرم   از   یی ایپ

امه ه   با  پرسشن ن   از  استفاد اآزمو ط   یه   مورد   مرتب
ا و  گرفت   قرار  سنجش ا  شد.   د ییت ان  ج ینت   که  داد  نش

ارآفر ایفناور  ،یشهر  ینی ک الیجید  یه   ک یلجست   و  ت
ارکسب   بر  هوشمند ا  وک أث   هوشمند  شهر  در  داریپ   ر یت

بت    ی گرل یتعد  اثر   نیهمچن   دارد.  یمعنادار  و   مث
ازار   یآشفتگ ای فناور  ن یب  ۀ رابط  در  ب ال ید  یه   و   جت

ار  و کسب ا ک أ  به هوشمند شهر در داریپ  . د یرس دییت

ه   حسین  ن   و  زاد ارا ا  پژوهشی   (1401)  همک ن   ب   عنوا
ه   مفهومی  چارچوب  ارائه اد ابی  از  استف ازاری   دیجیتال   ب

ازار  در ایه  ب س  بر  سرم ا ایتئوری   اس  رفتار  ه
امه  ه  ریزیبرن اوری  پذیرش  و  شد م   به   فن ا   انج

اندند. ا  پژوهش  نیا  رس   چارچوب   ک ی  ارائه   هدف   ب
ب   جهت  یمفهوم ه ی پ  نییت ازاد ازار  یس ال یجید  یابیب   ت

ازار  در ا  ب اشرکت   یبرا  هیسرم ارگزار  یه  در  بورس  یک
ن ن  یریگشکل   بر  موثر  عوامل  و  تهرا ه   ارائه  آ   شد

ا نیا در است. ایپ یدانیم  مطالعه کی راست ا  یشیم   ب
امه عیتوز  از نفر  36٩ از متشکل یانمونه  در پرسشن

نیمد ن   و  عامل  را ا اشرکت   معاون م   یکارگزار  یه ا   انج
.گردی ه   مورد  پرسشنامه  د اد امل  استف  38  و  بعد  ٩  ش

ه  هیگو انی اطم  از  پس  که  بود ا  از  ن  در  ییروا  و  ییایپ
ا  نیب  یابیارز  یبرا  شد.  عیتوز  یآمار  نمونه  یاعض

ا باخ   یآلفا  بیضر  پرسشنامه،  ییایپ اسبه   کرون   مح
ب  یآلفا بیضر  شد.   آمد   بدست  7/0  از  شیب  اخکرون

ان  که امه   دهدی م  نش ا  از  پرسشن   ی مطلوب  ییایپ
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اداده   لیتحل  یبرا  است.  برخوردار   حداقل   کیتکن  از  ه
ات ارت   افزار  نرم  و  یجزئ  مربع س یپ  اسم   .ال.ا

ه  اد ه   بدست   جینتا  اساس  بر  شد.   استف   آمد
ه   ادراک   یسودمند لت   و  شد ه   ادراک   سهو  در  شد

ازار  به  نگرش الیجید  یابیب   دارند؛   یداری معن  ریا ث ت   ت
کیر نگرش، نیهمچن ه، ادراک س انیپش  شد   قابل  یم

ا  ،ینیبشیپ اره   ل یتما  بر  یرفتار  کنترل  و  یذهن  یهنج
ازار  به  یرفتار ال یجید  یابیب   دارند   یداری معن  ری تأث  ت

خ مورد که  رشیپذ بر یمعنادار و مثبت ری تا ث زین ری ا
ازار ال یجید یابیب ازار در ت ا ب    دارد.  هی سرم

اک اران  و  پرور  پ   تحت   پژوهشی   (1399)  همک
ن ابی  الگوی  عنوا ازاری   توسعه   برای   هوشمند  دیجیتال  ب

ادرات اوری  ص ای  منطقه  در  ایران  برتر  فن   مرکزی   آسی
م   قفقاز  و ا ای  دادند.  انج   توسعه   مختلف   الگوه

ادرات ایویژگی  حسب  بر  ص   مقصد،   و  مبدا  کشور  ه
ط، ع   رواب اکننده تسهیل   کالا،  نو امحدودکننده   و  ه  ه

ابی  هستند. ازاری ادرات  و  فروش  اصلی  رکن  ب ه   ص   بود
ابی و ازاری ال ب ا دیجیت ه  ب اد ا از استف ال   و ابزاره ان ایک  ه

الی، ایشیوه   دیجیت ابی  سنتی  ه ازاری   و   متحول  را  ب
ن   اهداف   حصول ه  تسهیل   و   تسریع  را   آ   است.   نمود

ابلیت  با  مولفه  10  تحقیق  این  در   چالش   این   رفع  ق
ایی اس ات   و  دانش  که  شد  مشخص  و   شد  شن باط   ارت
الاترین  هوشمند،  در  را  صادرات  توسعه  الگوی  رشد  ب

ن  است.  دارا منطقه   آ

 پژوهش خارجي پيشينه 4
اران  و  كيم ن  تحت  خود  پژوهش  در  (،2022)   همك  عنوا

اهت ب ن  »ش امل   بر  دلبستگي  تاثير  و  انسا   تع
هادراك ان  شد ه   ذكر   مصنوعي«هوش   سخنران  اندكرد

ايپلتفرم  كه ش   ه ا مصنوعي،هو اي  ب   تعاملي   دستياره
 از  كه  دهندمي   را  اجازه  اين  كنندگانمصرف   به

ات اده  اطلاع اب   به  و  كنند  استف ايانتخ   كمك   خود  ه
ايند؛ ابراين  نم ش   بن ايرو اشركت   تعامل  ه ا  ه  ب

ن  ا  مذكور  مطالعه  دهند.مي  تغيير  را  مشتريا   هدف   ب
م  بررسي اهت،  مفهو امل   و   دلبستگي  شب   تع

هادراك ن  شد ا ان  زمينه  در  انس ش   گويندگ  مصنوعيهو
اثير  و باهت  ت ان  دلبستگي  و  ش امل   بر  انس   تع

هادراك اآن   شد اشد.مي  ه ايت  در  ب ايج  نه ن   نت ا   نش
ه   تاثير   و  مستقيم  تاثير  چگونه  كه  است  داد

باهت  ايواسطه بستگي  انساني،  ش امل   و   دل   تع
هادراك ن   بر  شد ا ش   سخنران   خريد  قصد  مصنوعي،هو

 دهد.مي  افزايش را

ن  و  شین ارا ا  پژوهشی  (2020)   همک ن   ب   عنوا
ابلیت  ایق ابی ه ازاری ال ب   توسعه  برای هوشمند دیجیت

ایدار م  دارایی  پ ا العه  نیا  دادند.  انج   اصول   درک  به  مط
ه یش  و او ازار  یه الیجید  یابیب ا  ت  صنعت  در  داریپ

  رش یپذ  زانیم   یبررس  به   و  یمالز  املاک  توسعه
ازار ال، یجید  یابیب ای استراتژ  و  آن رشیپذ  موانع  ت  یه

بود ابل  به ات یق   ی محل  نهیزم  در  تالیجید  یه
اور  رشیپذ  مدل  کی  پژوهش  نیا  .پردازدیم   ی فن

ازار ابل   توسعه  و  یاستراتژ  یبرا  را   یابیب ات یق  یه
ازار الیجید  یابیب ادی پ  ت   ی دیکل  عوامل  . کندیم  شنه

ه  مورد اد امل  مدل  نیا  در  استف لت  ش ه،   سهو   استفاد
ن  دیمف ازده  ،یادراک  نه یهز  ،یادراک  بود الاتر،   ب ارا  ب  ،ییک

ال،یجید  خدمات  تیفیک ات  تیفیک   ت   تال، یجید  اطلاع
ال،یجید  ستم یس  ت یفیک اده  به  نگرش   ت   و   استف

ه اد ط  و  مدل  است.  یواقع  استف   عوامل   یفرض  رواب
ا  یدیکل اده  ب ازمدل   از  استف اختار  یس  ،یس

اک یتکن بارسنج  یه ابل  و  یاعت ن یاطم  تی ق ا   نا   ب
ه اد ا  279  از  متشکل  یانمونه  از  استف هینم   بخش   از  ند

 یکم  کردیرو  .شودی م  شیآزما  یمالز  املاک  توسعه
ا اده  ب   ی بررس  یبرا  نیآنلا  پرسشنامه   ابزار  از  استف

اسخ   رفتار نپ ا ه یش   مورد  در  دهندگ او ابل   و  ه ات یق  یه
ازار  یفعل الیجید  یابیب اشرکت   ت  املاک  هتوسع  یه

الز اذ   یم ه   اتخ ن   جینتا  است.  شد   که   دهدی م  نشا
اشرکت  ل  به   املاک  توسعه  نمونه  یه   به   ت یمز  ل ی د

ن   دست ن   آورد ات   آسا ن  در  یمشتر   اطلاع   ی واقع  زما
ادیا  یبرا ال  و  ج  طور  به  انیمشتر  به  ارزش  انتق

أث  تحت  شرکت،  برند  قیطر  از  یمؤثرتر  قرار  ریت
  اند.گرفته 
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ن   و  1ی میالتم ارا ان   ( 2012)   همک   ، نهیهز  دادند  نش
نع  از  یکی ر  یاصل  موا ا  رشیپذ  د اندارده  و  است

اور ای فن الیجید یه  .است ت

بق  افمن   قات یتحق  ط اران   و  2ه  موانع  (2000)  همک
ه   ادراک  یدسترس انند   شد اور  نه یهز  م اربرد  یفن  ،یک

ه  بر تواندیم اور از استفاد   . بگذارد ری تأث ی شخص یفن
ن  نیا ا انند  یدسترس موانع  یمشتر که دهدی م نش   م

ال  ه ت یامن و نترنت یا کند  اتص ن  به  را  داد  یمانع عنوا
ادیا  یبرا ال   به   نسبت  ترمطلوب   نگرش  ج   کان

الیجید   نظر   در  مشترک  ینترنتیا  خدمات  یبرا  ت
اافته ی  ، یریگجه ینت   عنوان  به   ؛ردیگینم   ن یا  یه

العه  انش یب  تواندی م  مط   ا ی  ر یمد  ی برا  را  یدیکل   یه
ه  ازند   ارائه  ی نترنتیا خدمات   صنعت در ک یاستراتژ س

 دهد.

بط  پیشینه   بررسی ن   پژوهش  حوزه   با  مرت   نشا
  عوامل   نقش  مورد  در  ایران،  کشور  در  که   دهدمی

اده  بر  موثر ابی  فناوری  از  استف ازاری   دیجیتال   ب
امل  که  هوشمند لت  ش ه،ادراک   سهو   سودمندی   شد

ه،ادراک ه،ادراک   هزینه  شد ه،ادراک   لذت   شد  مانع  شد
ه،ادراک  دسترسی ازده  کسب  شد   است،   کارایی  و  ب

ابراین   گرفته؛   صورت   اندکی  پژوهش   این   خلاء  بن
ایحوزه   در  پژوهش ابل   وضوح  به   شده  ذکر  ه   لمس   ق

ا  است. بی   نیز  پژوهش  این  مدل  اینکه  به  توجه  ب   ترکی
الات  از اشد،می   مختلف  مق  در  تاکنون  مدل   این  لذا  ب

ن ابراین   است.   نگرفته   قرار  بررسی   مورد  ایرا اتوجه   بن   ب
ه،  موارد  به اضر  پژوهش  مفهومی  مدل  ذکرشد  در  ح

ان 1 شکل ه نش است:  شده داد

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
   پژوهش   مفهومی   مدل   . 1  شکل 

 
1 Al-Tmeemy 2 Hoffman 

ه شد دراک  تفاده ا  سهولت اس

ه د ک ش ی ادرا د من ود  س

ک شده ی ادرا  مانع دسترس

ه ک شد ت ادرا  لذ

 کارایی

ه سب بازد  ک

ک شده زینه ادرا  ه

اوری  قعی از فن استفاده وا
د وشمن ه تال  دیجی  بازایابی 

ل  ناوری تمای استفاده از ف به 
د وشمن ه یتال   بازاریابی دیج
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 پژوهش شناسیروش 5
ش ام  رو اربردی  پژوهش  این  انج ع  از  ک   -   توصیفی  نو

ایشی اشدمی   پیم امعه  و  ب اری   ج   را   پژوهش  این  آم
ن الاديجي  شركت  مشتريا ه   تشكيل  ك -به  برای  .اندداد

ن دست   گیری نمونه   روش  از  نمونه،  اندازه   آورد
الی اده  دردسترس  غيراحتم ا  نمونه  تعداد  و  شد  استف  ب

ه  اد ا    G*POWERافزارنرم   زا  استف   اثر   اندازه  حداقل  ب
ای  ،06/0 ع خط   و  05/0 ترتیب به  آزمون  توان و  اول نو

ن   متغیر  بر   اثرگذار  متغیر  8  تعداد  و  ،95/0   به   زا،درو
ن  اسبه   نفر  387  میزا ن  برای  و  مح  390  بیشتر   اطمینا

امه ن ی م  پرسشن ن   ا  عیتوز  كالا   ديجي  شركت  مشتريا
ايج  .شد ه   یآور  جمع  نت اپرسشنامه   داد   ی دارا  یه

بار ا ی تقر  و  بود  پرسشنامه   382  ل یتحل  جهت  اعت   ب
امه   یآور  جمع اپرسشن اه  کی  ه اميد.   طول  به  م   انج

امه  طراحی  در ایی  5  طیف  از  پرسشن   لیکرت   ت
ه  اد اداده   گردآوری  روش  گردید.   استف  این  در  ه

امه  پژوهش ایشی  پرسشن اندارد  پیم  از  برگرفته  است
خ ن   و  2لو  ،(2021)  1دا یگارن  و   اریا ارا   3م یسل  ، (2020)  همک

ن  و ارا ن  و  4ار یرون  و  (2021)  همک ارا   که   بود  (2021)  همک
ان  الکترونیکی  صورت  به ای  می  شد.  توزیع  نمونه  اعض

ایت  در ا،پرسشنامه   آوریجمع   از  پس  نه  افزارنرم   از  ه
SPSS 26   و  PLS-SEM  ه   بررسی   برای  4  ورژن اداد  ه

ه اد باط  1  جدول  در  گردید.  استف   و   متغیر  بین  ارت
اگویه ه درج ه  : است شد

 ها گویه   و   متغیر   بین   ارتباط   . 1  جدول 

بع  سوالات متغیر  ردیف  من

لت 1 اده  سهو ار 4 تا 1 استف ارنیدا و  اخی  ( 2021)  گ

ه  ادراک سودمندی 2 ا  5 شد ار 8 ت ارنیدا و  اخی  ( 2021)  گ

ا ٩ شده  ادراک هزینه 3 اران و لو 10  ت  ( 2020)  همک

ه  کسب 4 ازد اران و لو 12 تا 11 ب  ( 2020)  همک

ارایی  5 ا  13 ک اران و لو 15 ت  ( 2020)  همک

ه  ادراک لذت 6 ن و سلیم 18  تا 16 شد ارا  ( 2021)  همک

انع 7 ه  ادراک م ا  1٩ شد ار 22 ت ارنیدا و  اخی  ( 2021)  گ

ایل  8 ه به تم اوری  از استفاد ابی فن ازاری ال  ب ا  23 دیجیت ار 25 ت ن و رونی ارا  ( 2021)  همک

ه ٩ اد ابی فناوری از واقعی استف ازاری ال  ب ار 28 تا 25 دیجیت ن و رونی ارا  ( 2021)  همک

 

 پژوهش هاییافته 6
ای  توصیف  2  جدول  در اختی جمعیت   متغیره   شن

ه   ارائه  پژوهش   اکثر   جدول   این  طبق   است.   گردید

اسخ انپ امه  دهندگ  30  بین   سنین  دارای  مرد،  پرسشن
ا اشند. می  لیسانس  تحصیلات و  سال 40 ت  ب

  

 
1 Akhyar & Garnida 
2 Low 

3 Saleem 
4 Rauniar 



 

20 

اره .17 دوره ن  .33 شم ستا تاب و  14 بهار  ت. 04 حا ف  . 40تا  7 ص

 

دیریت  پژوهشنامه  اجرایی  م

Journal of Executive Management 

 بررسی عوامل موثر بر استفاده واقعی از فناوری بازاریابی دیجیتال هوشمند . لایقمند حدیث، زادهجلال سیدرضا ، حسینی خداداد  حمید سید

 شناختی جمعیت   متغیرهای   توصیف   . 2  جدول 

ا متغیر   درصد فراوانی ه

 جنسيت 

 ٩/58 225 مرد

 1/41 157 زن 

 100 382 كل 

 سن

ال  30 زیر  2/15 58 س

ا 30 بین ال  40  ت  6/2٩ 113 س

ال  50 تا 40 بین  7/25 ٩8 س

ا  50 بین ال  60 ت  2/20 77 س

الای  4/٩ 36 سال  60 ب

 100 382 کل 

 تحصیلات

 6 23 دیپلم

 3/11 43 دیپلم  فوق

 2/54 207 لیسانس

انس  فوق  23 88 لیس

 5/5 21 دکتری 

 100 382 کل 

 

م  دو  اری مع  انحراف   و  ن یانگیم  آمار  در  مهم  مفهو
ن  به  نیانگی م  هستند. ه ینما  کی   عنوا   مجموعه   از  ند

ه ا،داد ازخلاصه  را  اطلاعات  یکل  تیوضع  ه ه   یس   کرد
ن   و ا ا  امک ه   سهیمق اگرو  ؛کندی م  فراهم  را   مختلف  یه

ال  در ن  اریمع   انحراف  که  یح ا ه   یپراکندگ  و  نوس اداد  ه
بت  را ن   و  کندی م  یریگاندازه   نیانگیم   به  نس ا   نش

ا  که  دهدیم ه   هستند.  ر یمتغ  چقدر  ج ینت  از  استفاد
اخص   دو  نیا ن  به  ش ا   کندی م  کمک   پژوهشگرا ا  ت   ج ینت

م  از  کنند،  درک  بهتر  را  خود ن   قوا اآ   حاصل   نانیاطم  ه
ال یتحل  و  کنند  اشند.   داشته   ی ترق یدق   یه   تحلیل   ب

ای  توصیفی  ارائه  3  جدول  در  پژوهش  متغیره
س  شود.می ا   به   نیانگیم   نیشتریب  ،3  جدول  براس

لت   ر یمتغ ه   سهو ه،   ادراک   استفاد ا   شد   75/3  مقدار  ب
بط  پژوهش  کی  در  شتری ب  نیانگیم   عدد  است.  مرت

ن  ا هنش  کی  در  نظر  مورد  مقدار  که  است  نیا  دهند
ه انه  ای   گرو ام الا  یکل  طوربه   س ه   شتریب  و  است  ب اداد  ه

الاتر    به   تواندیم  نیا  دارند.   قرار   ن یانگیم   مقدار  از  ب
ا ه،  کی  بهتر  عملکرد  یمعن بت  اتنظر   وجود  گرو   ا ی  مث

بود اشد. ندیفرا کی در به    ب
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 متغیرها   توصیفی   تحلیل   . 3  جدول 

انگین  تعداد متغیر  ار  انحراف می  معی

لت اده سهو هادراک  استف  838/0 75/3 382 شد

هادراک  سودمندی  874/0 42/3 382 شد

هادراک  هزینه  ٩45/0 40/3 382 شد

ه  کسب ازد  015/1 7٩/2 382 ب

ارایی   ٩85/0 ٩0/2 382 ک

ه  ادراک لذت  83٩/0 58/3 382 شد

انع  847/0 15/3 382 شده  ادراک دسترسی م

ایل  ه به تم اوری  از استفاد ابی فن ازاری ال ب  015/1 81/2 382 هوشمند  دیجیت

ه اد ابی فناوری از واقعی استف ازاری ال  ب  878/0 76/2 382 هوشمند دیجیت

 

ایج   4  جدول ن   نت ا  متناظر   الذکرفوق   آزمو   گویه   هر   ب
ازه و ن  را مکنون س  دهد.می  نشا

 کولموگوروف_اسمیرنوف   آزمون   نتایج   . 4  جدول 

 
 کولموگوروف_اسمیرنوف 

Statistic df Sig. 

ه اد ازار یفناور از یواقع استف ال یجید یابیب  000/0 382 132/0 هوشمند ت

ا ه به ل یتم اور  از استفاد ازار یفن الیجید یابیب  000/0 382 083/0 هوشمند  ت

لت اده سهو  000/0 382 127/0 شده  ادراک استف

ه  ادراک یسودمند  000/0 382 116/0 شد

ه  ادراک لذت  000/0 382 100/0 شد

انع  000/0 382 164/0 شده  ادراک یدسترس م

 000/0 382 100/0 شده  ادراک نهیهز

ارا  000/0 382 122/0 یی ک

ه  کسب ازد  000/0 382 108/0 ب
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انطور   هر   ازای   به   Sig  مقدار  است؛  مشهود  که  هم
ه  05/0  از  کمتر  متغیر بر   که  بدیل  فرض  لذا  و  بود  از  خ

اوت  اهده  توزیع  میان  تف ا  شده   مش ال  توزیع  ب   دارد   نرم
ائید  ن   منظر   از  بنابراین،  گردد.می   ت   آزمو

ه توزیع  کلموگوروف_اسمیرنوف اداد ال ه  نیست.  نرم

PLS-SEM  ارامتر  یآمار  کی تکن  کي اپ   است   کین
ال  عیتوز  از  یرویپ  یبرا  که ه  به  یازین  نرم   ندارد   داد

ن  و  )هیر ارا ا  . (2017  ،همک ال،  نیا  ب   ا یآ  نکهیا  یابیارز  ح
ه اداد ال   عیتوز  از  ه ن ه  ستند، ین   دور  یلیخ   نرم   مچنا

ائز ه رایز ؛است اهمیت ح اداد  توانندی م یرعادیغ یه
ا اه هدستبه   استاندارد  یخط   ق یطر  از  آمد

ارن   زانیم  یچولگ  دهند.  شیفزاا  را  استرپبوت   متق
ن  عیتوز  اگر   کند. ی م  یابیارز  را  ری متغ  کی  عیتوز  بود

اسخ اپ   چپ   ای  راست  سمت  به  ری متغ  کی  یبرا  ه
هیکش  عیتوز ن   شود،  د هآ ا ن  به  عیتوز  گ  بیار  عنوا

اخته   نکه یا  یبرا  است  یاریمع  کشیدگی  .شودی م  شن
ا  است  دهیرس  اوج  به  حد  از  شیب  عیتوز  ایآ  در  خیر.  ی

ه  از  یامجموعه  اداد امل   نرمال   کی  از  که   ه   ی رویپ  ک
  صفر   ی دگیکش   و   یچولگ  ریمقاد  عیتوز  ، کنندیم

اران  و  )هیر   است بق  .( 2017  ،همک   و   هیر  گفته  ط
ن ارا الاتر  مقدار  (،2017)   همک   - 2  از  کمتر  ای   +2  از  ب

انه   طور  به   .ستا  بیار  اریبس  عیتوز  یبرا  یانش
ابه، اد  مش   ی دگیکش  یبرا  +2  از  بالاتر  ریمق

ن  ا هنش  اوج  حد  از   شیب  عیتوز  که  است  این  دهند
اشد؛می ن  -2  از  کمتر  ریمقاد  کهی درحال  ب   دهد ی م  نشا

ار عیتوز که  . است  مسطح  بسی
 ها داده   بودن   نرمال   آزمون   . 5  جدول 

داد  متغیر   میانگین  تع
  انحراف

 معیار 

 کشیدگی  چولگی

دار   مق
  خطای

 معیار 
دار   مق

  خطای
 معیار 

ور از ی واقع استفاده  752 382 هوشمند   تالی جی د یابیبازار ی فنا 6/3 83811 /0 ٩02/0 - 12 5/0 618/0 2 4 ٩/0 

4 382 هوشمند  تال یجی د ی ابیبازار ی فناور از  استفاده به  ل یتما 280/3 874 54/0 32 1 /0 - 12 5/0 037/0 - 2 4 ٩/0 

ت  ک  استفاده  سهول 4 382 شده  ادرا 071/3 ٩4 5٩5/0 317/0 - 12 5/0 4 37/0 - 2 4 ٩/0 

ک  ی سودمند 2 1/ 01578 2/ 7٩45 382 شده  ادرا 54/0 12 5/0 4 27 /0- 2 4 ٩/0 

ذت ک  ل 12 0٩2/0 ٩8586/0 ٩072/2 382 شده   ادرا 5/0 581/0 - 2 4 ٩/0 

ع  ک  یدسترس مان 12 - 633/0 83٩78/0 5832/3 382 شده   ادرا 5/0 371/0 2 4 ٩/0 

ک  نه یهز  8474 1538/3 382 شده  ادرا ٩/0 2 05 /0 - 12 5/0 22 2 /0 - 2 4 ٩/0 

0154 2/ 81٩2 382 ییکارا 1/0 34 8/0 12 5/0 4 ٩8 /0 - 2 4 ٩/0 

12 332/0 87857/0 2/ 7680 382 بازده  کسب 5/0 112/0 - 2 4 ٩/0 

س ا ه  توزیع  5  جدول  نتایج  براس ایداد   گیری اندازه   ه
ن   از  پس  است.  نرمال  متغیر  هر  برای اری   آ ازگ   س

ا   گیری اندازه   مدل   درونی ای   ب اخ  آلف ب ایی   و   کرون ای   پ
ای  .شد   تحلیل  ترکیبی اخ   آلف   کمتری   مقدار  کرونب

بت ابلیت  به  نس بی  اطمینان  ق بق  و  دارد  ترکی   نظر   ط

اران و هیر اید (2010)  همک الای ب اشد 7/0 ب   6 جدول   .ب
انگر ای ام  که  است  این  نم ای   یتم  از  پرسشنامه   متغیره

باخ  آلفای اشند.می   مندبهره   استانداردی  کرون  یزمان  ب
اشد  بیشتر  7/0  آستانه  مقدار  از  سازه   هر  CR  که   ، ب

ابل   یر یگاندازه   مدل  کی انی اطم  تیق ار  ن ازگ   ی س
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ا  یدرون انطور  دارد.  یبخشت ی رض   6  جدول  در  که  هم
ن ا ه  نش ازه   یتمام  است،  شده  داد اس   تحلیل   برای  ،ه

ایت  بیشتر ایی  و  شوندمی   تلقی  بخشرض ای بی   پ   ترکی
ن  اآ بق  همچنين   .است   استاندارد  ه   ی تمام  جدول   ط

ا  اختاره ه   یمورد  چند  یس ازتابند  از   مدل  نیا  در  1ب
انه  نمي  نتيجه  در  و  نداه رفت   فراتر  5/0  آست   گفت   توا

 شود.مي   واقع  تائيد  مورد  نيز  آن  همگراي  روايي  كه
  ق یتحق   مدل   ک ی  ی همگرا  روايي  د ییتأ  به   جمله  نیا

اره  ا   نیا  به   دارد.   اش ام  که  معن   چند   یساختارها  یتم
ابنده  یمورد ازت ار  ریمقاد  مدل،   نیا  در  ب الاتر   یآم  از  ب

انه ان  را  5/0  آست ه   نش ن   که  اندداد ا هنش   ک یتفک  دهند
بار و اآن  مناسب اعت نی م نیبنابرا ست.ا ه   جه ینت توا

ط   که  گرفت  ا   ن یا  نیب  رواب اختاره ا   ی مؤثر  طوربه   س   ب
ه  همگرا  و  جهتهم  گریکدی ار  و  بود ب ا   نیا  اعت اختاره   س

أ پژوهش در  .شودی م دییت

  

 
1 Multicase Reflective Structures 



 

24 

اره .17 دوره ن  .33 شم ستا تاب و  14 بهار  ت. 04 حا ف  . 40تا  7 ص

 

دیریت  پژوهشنامه  اجرایی  م

Journal of Executive Management 

 بررسی عوامل موثر بر استفاده واقعی از فناوری بازاریابی دیجیتال هوشمند . لایقمند حدیث، زادهجلال سیدرضا ، حسینی خداداد  حمید سید

 همگرا   روايي   و   تركيبي   پايايي   ، کرونباخ   آلفای   مقادیر   . 6  جدول 

 بررسی  مورد متغیر 
  آلفای مقدار

اخ  ب  کرون

ایی ای بی پ   ترکی
(rho-a ) 

ایی ای بی پ   ترکی
(rho-c ) 

 روایی
 همگرا

ه اد ازار یفناور از یواقع استف  یابیب
الیجید  هوشمند  ت

725/0 727/0 845/0 645/0 

ا ه به ل یتم اور  از استفاد ازار یفن   یابیب
الیجید  هوشمند  ت

868/0 870/0 ٩1٩/0 7٩2/0 

لت اده سهو  584/0 842/0 886/0 75٩/0 شده  ادراک استف

ه  ادراک یسودمند  625/0 86٩/0 831/0 807/0 شد

ه  ادراک لذت  646/0 845/0 755/0 740/0 شد

انع  54٩/0 82٩/0 818/0 750/0 شده  ادراک یدسترس م

 73٩/0 850/0 748/0 747/0 شده  ادراک نهیهز

ارا  764/0 ٩07/0 871/0 846/0 یی ک

ه  کسب ازد  852/0 ٩20/0 82٩/0 826/0 ب

بار ازه،   یک   که   دارد   اشاره   میزانی  به  تمایز   اعت  از  س
ایر اسازه   س ان  این  .شودمی   متمایز  ه   که   دهدمی  نش

ایسازه   بین  قوی   رابطه  هیچ   . ندارد  وجود  نهفته  ه
امی بستگی   شود   مشخص  که هنگ ایهم ازه   بین   ه   س

الایی اه  دارد،  وجود   ب ابی  به  شدیدی   نیاز  آنگ بار  ارزی  اعت
ایز  اد  تم ن   لارکر  و  فورنل   شود.می   ایج   که   کنندمی   بیا

انس  از  بیشتر  سازه  هر  برای  AVE  اگر   مشترک   واری
ن ا  آ ازه  هر   ب ان  س اشد،  دیگری  پنه   افتراقی   روایی  ب

بانی   لارکر   –  فورنل  روش  به  واگرا  روایی  شود.می   پشتی
انطور  که   است  شده  ارائه  7  جدول   در  مشهود  که  هم

اشد،می بار ب اسازه  تمایز اعت    است. تایید مورد ه

  



 

25 

اره .17 دوره نو    بهار  .33 شم ستا 14 تاب ت. 04 حا ف  . 40تا  7 ص

دیریت  پژوهشنامه اجرایی  م  

Journal of Executive Management 

 بررسی عوامل موثر بر استفاده واقعی از فناوری بازاریابی دیجیتال هوشمند . زاده، حدیث لایقمندسید حمید خداداد حسینی، سیدرضا جلال

 لارکر   –   فورنل   واگرا   روایی   . 7  جدول 

 متغیر 

  استفاده 
  از  یواقع

ور   ی فنا
  یابیبازار

  تالی جید
 هوشمند 

  به  ل یتما
  از استفاده 

ور   ی فنا
  یابیبازار

  تالی جید
 هوشمند 

ت    سهول
  استفاده 

ک   ادرا
ده   ش

  ی سودمند
ک  ده  ادرا  ش

ذت   ل
ک   ادرا

ده   ش

ع    مان
  ی دسترس

ک   ادرا
ده   ش

  نه یهز 
ک   ادرا

ده   ش

 ییکارا
  کسب

 بازده

  ی واقع استفاده 
ور  از   یفنا

  یابیبازار
  تالی جید

 هوشمند 

803/0         

  به  ل یتما
  از استفاده 

ور   ی فنا
  یابیبازار

  تالی جید
 هوشمند 

788/0 8٩0/0        

ت    سهول
  استفاده 

ک  ده ادرا  ش

376/0 34 0/0 764/0       

  ی سودمند
ک  ده ادرا  ش

534 /0 536/0 551/0 7٩0/0      

ذت   ل
ک  ده ادرا  ش

507/0 4 3٩/0 585/0 621/0 803/0     

ع    یدسترس مان
ک  ده  ادرا  ش

687/0 726/0 4 35 /0 736/0 62 0/0 741/0    

ک  نه یهز    ادرا
ده   ش

54 3 /0 515/0 588/0 6 6 5/0 645/0 6٩6/0 85٩/0   

54 6٩3/0 718/0 ییکارا 3 /0 713/0 516 /0 6٩1/0 725/0 874/0  

62 بازده  کسب ٩ /0 62 3/0 504 /0 664/0 528/0 713/0 737/0 771/0 ٩2 3/0 

ن ی م  سنجش  یبرا ن ی م  افتراق  ا ی  واگرا  ییروا  زا   ا
اهیگو هل ی تشک  یه ازه   از  کی  هر  دهند اس  از  مدل  یه

اخص انهی ییروا  ش اده دوگانه -گ  هدف شود.ی م  استف

بار  یابیارز  از أ  واگرا،  اعت ازه   کی   که  است  نیا  د ییت   س
ازتاب ط  یب ا  یتری قو  رواب اشاخص   ب بت  خود  یه   به   نس

ازه   هر ان  PLS  ری مس  مدل  در  یگرید  س   دهد ی م  نش
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اران،  و  ری)ه .2022  همک  در  HTMT  شاخص  (
SmartPLS  اخص   ن یتر  مهم  از  یکی ا  ش  یابیارز  یه

بار انگونه  است.   واگرا   اعت   مشخص   8  جدول   در  که  هم
ه ام  است،  شد اد  یتم ازه   به  مربوط  HTMT  ریمق اس  ه

ن    را  9/0از  کمتر  یمقدار   مطلب   نیا  و  دهندی م  نشا
ابل  حد   یایگو امه   یواگرا  روایی  یبرا  قبول  ق   پرسشن

 است.  پژوهش

 

 

 HTMT))   تحقیق   مدل   واگرای   روایی   . 8  جدول 

 متغیر 

  استفاده 
  از  یواقع

ور   ی فنا
  یابیبازار

  تالی جید
 هوشمند 

  به  ل یتما
  از استفاده 

ور   ی فنا
  یابیبازار

  تالی جید
 هوشمند 

ت    سهول
  استفاده 

ک   ادرا
ده   ش

  ی سودمند
ک  ده  ادرا  ش

ذت   ل
ک   ادرا

ده   ش

ع    مان
  ی دسترس

ک   ادرا
ده   ش

  نه یهز 
ک   ادرا

ده   ش

 ییکارا
  کسب

 بازده

  ی واقع استفاده 
ور  از   یفنا

  یابیبازار
  تالی جید

 هوشمند 

         

  به  ل یتما
  از استفاده 

ور   ی فنا
  یابیبازار

  تالی جید
 هوشمند 

0.788         

ت    سهول
ک  استفاده    ادرا

ده   ش

4 67/0 375/0        

  ی سودمند
ک  ده  ادرا  ش

668/0 616/0 730/0       

ذت ک  ل   ادرا
ده   ش

648/0 515/0 765/0 887/0      

ع    یدسترس مان
ک  ده  ادرا  ش

871/0 7٩8 /0 513/0 731/0 804/0     

ک  نه یهز    ادرا
ده   ش

7٩1/0 688/0 7 8 3/0 705/0 8 7 3/0 7٩6/0    

   682/0 846/0 626/0 841/0 630/0 0/ 7٩7 721/0 ییکارا
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  721/0 715/0 844/0 632/0 786/0 0/ 606 73٩/0 820/0 بازده  کسب

 

امی ازه   شد   مشخص  که هنگ ایس   قابل   مطالعه   ه
اد  بر  و  اعتم ام  هستند،  معت   به   که   است   این  بعدی   گ

ال ب ابی  دن اری   مدل  ارزی اشید   ساخت   به   اغلب   که   ب
ن ابی  .شودمی   یاد  آن  از  درونی  مدل  عنوا ا    ارزی   عمدت

بیینی  قدرت  تعیین  برای ن   و   تحقیق  مدل  ت   آزمو
ایفرضیه  افتهتوسعه  ه ار  به  ی ه  رود؛می   ک  این،  بر  علاو

ابلیت  ایق ای   بین  روابط  و  مدل  بینیپیش   ه   متغیره
ن  ن   و  زابرو امل  نیز  را  زادرو ن   و  هیر  شود.می  ش ارا   همک

اری  مدل  که  کردند اشاره  (2014) اخت نمی را  س   به   توا

ط   اهمیت   خطی،هم   مسائل   نظر   از  کلی  طور   بین   رواب
ازه  ا،س ابی  ه ابی  و   اثر  اندازه  ،2R  ارزی باط  ارزی   پیش   ارت

ابی  2Q  بینی ابی  برای   معمولا    . کرد  ارزی   کلی   برازش   ارزی
ایآزمون   از  مدل ارامتری  آماری  ه ه   غیرپ   استفاد

افتن   برای  شود.می ایشاخص   مدل،  کلی  برازش  ی  ه
اید  برازش ار  سه  طریق  از  ب انگین  معی   ضریب   می

ط  و مربع -  R میانگین مسیر،  انس ضریب  متوس  واری
ابی ن   2  شکل   در  شوند.  ارزی   گیری اندازه   مدل  آزمو

ن پژوهش ا ه  نش ه داد  است.  شد

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 ( PLS Algorithm)   پژوهش   گیری اندازه   مدل   . 2  شکل 
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ابی برای اری  مدل  ارزی اخت   روش  از ، SmartPLS در س
ن   برای   استرپینگ  بوت  گیرینمونه ار  آزمو  مجدد اعتب

بارسنجی و اده مدل مجدد اعت  اهمیت شود.می  استف
ا )  مسیر  ضرایب ا   که  شودمی   تعیین  زمانی  (بت   ب

ه  اد اداری  سطح  از  استف   ( p < 0.05)  درصد  5  معن
ادیر اشد.  بیشتر   96/1  از  t  مق ان   3  شکل   ب هنش  دهند

اده مورد  برازش یارهایمع العه در استف است.  مط

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 t-value  حالت   در   ( Bootstrapping)   ساختاری   مدل   . 3  شکل 
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ن   متغیرهای  تغییرات  درصد  2R  ضریب  تعیین   را   زابرو
ط  که ای توس ه توضیح زادرون  متغیره   است  شده داد

ه   .دهدمی   ارائه ن   2R  این،   بر  علاو هنشا   سطح   دهند
ای  ان  متغیره ه  توضیح  پنه انس  شده  داد   و   است  واری

ابع  نتیجه  در ن  ت  مقدار  و  کندمی  گیریاندازه   را  رگرسیو
ن ا    آ   چین   نظر  طبق   است.  متغیر  1  تا  0  از  اساس

اییمدل   ،(1998) ا   برابر  2R  که  ه   و   33/0  ،67/0  ب
ط  قوی، ترتیب  به  دارند19/0   نظر   در  ضعیف و  متوس

ین  در  .شوندمی   گرفته ای  اگر  مورد،  ا اختاره   مدل   س
ای  درونی،  مسیر ن   نهفته  متغیره ا  را  زادرو  مثلا  )  چند  ب

ک ا  ی ان  متغیر   (دو   ی   2R  دهند،  توضیح  خارجی  پنه
ط ابل  متوس  پژوهش  اين  در  .بود  خواهد  قبول   ق

اده  متغير   تعيين  ضريب اور  از  یواقع  استف   ی فن
ازار الیجید  یابیب ا  برابر  هوشمند  ت   ضريب   و  622/0  ب

ا  متغير  تعيين  ه   به  ل یتم اد ازار  یفناور  از  استف  یابیب
الیجید ه 627/0 با برابر هوشمند ت  است.  شد

باط بار  از  یبیترک   2Q  ینیبش یپ  ارت   و   متقاطع  اعت
ابق ا   را  عملکرد  تط اهید  نیا  ب ن  دگ  که  دهدی م  نشا

ه   ینیبشیپ ایپذمشاهد باط  ره   ی شتریب  اری بس  ارت
بت ا  نیتخم   به   نس ار  ی پارامتره اخت   اغلب   ی س

  صورت   نیا  به  2Q  ریمقاد  ری تفس  دارد.  یمصنوع
اشد،  صفر   از   بزرگتر  2Q  مقدار  اگر   که  است   مدل   ب

باط  یدارا ار  نییتع  یبرا  ینیبش یپ  ارت اخت  زادرون   س
اشد،  صفر از کمتر  مقدار  اگر حال، نیهم در است.   ب

ن  ا هنش م  دهند باط  عد   ی برا  .است  کنندهینیبشیپ  ارت
اختار  کی ن   س الاتر  2Q  مقدار  زا،درو   و   25/0  ،0  از  ب

ان   بیترت  به  50/0 هنش باط  دهند ه ی نیبشیپ  ارت   کنند
ازه کی یبرا قوی و متوسط ،ضعیف اص  زادرون  س   خ

ن،  و  هنسلر)  است ارا .2009  همک  پژوهش  اين  در  (
ام ازه   ی تم ایس   قابل   مقادیر  دارای   مدل   در  زادرون   ه

بول ا   .هستند  ق نمی   پژوهش  به  توجه  ب ان  توا   کرد   بی
ای  اثر  اندازه  که لت  متغیره ه  سهو ه،ادراک   استفاد  شد

هادراک   لذت ه   کسب  و   شد ازد ایل بر  ب ه   به   تم   استفاد
اوری  از ابی  فن ال  بازاری   سطح   در  هوشمند  دیجیت

ای اثر اندازه  و  ضعیف ه،ادراک  سودمندی  متغیره  شد
انع هادراک   دسترسی  م ایل   بر  کارایی   و  شد   به   تم

ه اد اوری  از  استف ابی  فن ال  بازاری  در  هوشمند  دیجیت
ط سطح ادیر   9 جدول در است. گرفته  قرار  متوس   مق

ای   تعیین   ضریب   و   اشتراکی   مورد   پژوهش  متغیره
 است.  گرفته  قرار بررسی

 مدل   ی وابسته   متغیرهای   2R  و   اشتراکی   مقادیر   . 9  جدول 

ادیر متغیر   R2  تعیین ضریب اشتراکی  مق

ه اد ازار یفناور از یواقع استف ال یجید یابیب  622/0 645/0 هوشمند ت

ا ه به ل یتم اور  از استفاد ازار یفن الیجید یابیب  627/0 7٩2/0 هوشمند  ت

لت اده سهو  * 584/0 شده  ادراک استف

ه  ادراک یسودمند  * 625/0 شد

ه  ادراک لذت  * 646/0 شد

انع  * 54٩/0 شده  ادراک یدسترس م

 * 73٩/0 شده  ادراک نهیهز

ارا  * 764/0 یی ک

ه  کسب ازد  * 852/0 ب

انگین   624/0 688/0 می
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ا  برابر  فوق  مدل  برای  GoF  مقدار  9  جدول  به  توجه  ب
ا اشدمی  655/0  ب انه   که  ب   قابل   و  کلی  تناسب  از  اینش

بول    دارد. ق

ایت  در ن  نه  و  اندازه  علائم،  درک  برای  فرضیه  آزمو
ازه   بین   تخمینی  مسیر  ضرایب  آماری  اهمیت اس  ه

م ا الاتر  مسیر  ضرایب  .شودمی   انج   را   تریقوی   اثرات  ب

هبینیپیش  و  بینپیش   متغیرهای  بین ن   شد   نشا
 1/0  بین  مسیر  ضریب  که  است  ذکر  به  لازم   .دهدمی

ا  ان   29/0  ت اثیر   شدت  از  نش   ضریب   ؛دارد  ضعیف  ت
ا   3/0 بین مسیر  ان 49/0 ت ط   تاثیر شدت  از نش   متوس

ایت در و دارد ا   5/0 بین  مسیر  ضریب  نه ان  1 ت  از نش
اثیر  شدت ات   نتیجه  10  جدول  در  دارد.  قوی  ت   فرضی

ن پژوهش ا ه  نش ه داد    است: شد
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 پژوهش   فرضیات   نتایج   . 10  جدول 

اداری فرضیه  فرضیه    معن
t 

  ضریب
 مسیر 

 نتیجه 

1 
لت اده سهو ا  بر شده ادراک استف ه  به لی تم  یفناور از استفاد

ازار ال یجید یابیب  دارد.  تاثیر هوشمند ت
ایید  232/0 722/3  ت

2 
ه  ادراک یسودمند ه به لیتما بر شد اور از استفاد  یابیبازار  یفن

الیجید اثیر  هوشمند ت  دارد.  ت
ایید  172/0 174/2  ت

3 
ا  بر شده ادراک نهیهز ه  به لی تم ازار یفناور از استفاد  ی ابیب

الیجید اثیر  هوشمند ت  دارد.  ت
ایید  200/0 278/3  ت

4 
ه کسب ازد اده به لیتما بر  ب ازار یفناور از استف الیجید یابیب   ت

اثیر  هوشمند  دارد.  ت
ایید  2٩2/0 471/3  ت

5 
ارا ا  بر ییک ه  به لی تم اد ازار یفناور از استف  هوشمند تالیجید یابیب

اثیر  دارد.  ت
ایید  487/0 ٩/063  ت

6 
ه  ادراک لذت ا بر شد ه به ل یتم ازار یازفناور استفاد الیجید یابیب   ت

اثیر  هوشمند  دارد.  ت
ایید  131/0 476/2  ت

7 
انع ه  ادراک م ه به لیتما بر شد اور از استفاد الیجید یابیبازار یفن   ت

اثیر  هوشمند  دارد.  ت
ایید  584/0 320/7  ت

8 
ا ه به ل یتم اور  از استفاد ازار یفن الیجید یابیب ه هوشمند ت اد   براستف

ازار یفناور از یواقع اثیر   هوشمند تالیجید یابیب  دارد.  ت
ایید  788/0 278/31  ت

 پیشنهادها و گیرینتیجه 7
بق لت   اول،  فرضیه   از  حاصل   نتایج  ط ه   سهو   استفاد

هادراک ا  بر  شد ه   به  لی تم اد اور  از  استف ازار  یفن  یابیب
الیجید اصل  نتیجه  دارد.  ریتاث   هوشمند   ت   ن ای  از  ح

ا  فرضیه ایپژوهش   ب ار  ه ن  و  رانی ارا   و   لو  (،2009) همک
ن ارا ایت  در  و  (2020)   همک اران  و  سلیم  نه   ( 2021)   همک

ن  نیا  .است  همسو ا ن مصرف   که  دهدی م  نش   کنندگا
ال   به   نسبت  یترمطلوب   نگرش اکان   تال یجید  یه

اده  اگر  و  دارند اآن   از  استف ان   ه اشد،  آس ن   ب اآ   به   را   ه
ن  در  نترنتیا  سیسرو  اشتراک  یبرا  دیمف  یروش  عنوا

بارت   به   .گیرندمی   نظر ان  تا  گر،ید  ع   که   یزم

هارائه انال   ،ینترنتیا  خدمات  دهند اک الیجید  یه  دخو  ت
ان مصرف   همه   ی برا  را ن   کنندگ  تواندی م  کند،  آسا

بت  نگرش انمصرف   مث بت  را  کنندگ ال   به  نس   کان
الیجید   که  کند تصور  کاربر که یزمان دهد. شیافزا ت

ه   و  یریادگی ال  یاندازرا ان  در  تیعضو  یبرا  تالیجید  ک
ات  ن   ی نترنتیا  خدم   و   واضح  آن  مراحل   و   است  آسا

ابل اشد،می  درک ق بت  درک به ب ا مث ال  از دهاستف   کان
الیجید بق  شود.ی م  منجر  ت   فرضیه   از  حاصل  نتیجه  ط

م، هادراک  یسودمند  دو اده  به  لیتما  بر  شد  از  استف
اور ازار  یفن الیجید  یابیب   یجه نت  دارد.  تاثیر  هوشمند  ت

ا   فرضیه   این ایپژوهش  ب اران   و   لو  ه   و   ( 2020)  همک



 

32 

اره .17 دوره ن  .33 شم ستا تاب و  14 بهار  ت. 04 حا ف  . 40تا  7 ص

 

دیریت  پژوهشنامه  اجرایی  م

Journal of Executive Management 

 بررسی عوامل موثر بر استفاده واقعی از فناوری بازاریابی دیجیتال هوشمند . لایقمند حدیث، زادهجلال سیدرضا ، حسینی خداداد  حمید سید

ن  و  سلیم ارا ن   نیا  است.  همسو  (2021)  همک ا   نش
نمصرف   اگر  که  دهدیم ه   یایمزا  از  کنندگا  از  استفاد

ال  ان اک اشند،  داشته   مثبتی  درک  تالیجید  یه   نگرش   ب
ن  ا بت  آن ه به نس ال   از استفاد ان اک ال یجید یه   مثبت  ت

.ش  خواهد هادراک   ی سودمند  د   ی فرصت  تواندی م  شد
هارائه   یبرا ات   دهند ا   باشد  ینترنتیا  خدم   ت

ا ان یگزیج ال   از  یاریبس  یه ان اک الیجید  یه   ی برا  را  ت
اسخگو نمصرف   ازین  به  ییپ   اشتراک   به  کنندگا

ات ا  دهد.  ارائه  ینترنتیا  خدم بود  ب ال   یمحتوا  به ان   ک
الیجید ه   دتریمف  را  نآ   کنندهمصرف   ،ت   نگرش   و  دید

بت  را  خود  مطلوب انال  به  نس  شیافزا  تالیجید  ک
بق  دهد.یم اصل  نتیجه  ط م،   فرضیه  از  ح   نه یهز  سو

هادراک ا  بر  شد ه   به  لی تم اد اور  از  استف ازار  یفن  یابیب
ال یجید اثیر   هوشمند  ت   فرضیه   این   نتیجه   دارد.   ت

ا  همسو ایپژوهش  ب ان  ه ن  و  رحم   زینب   (،2017)  اسلو
ن  و ارا ن  و  التمیمی  و  (2017)  همک ارا   است.   (2012)  همک

ط  تیریمد نی مشتر  به  انیمشتر  نی ب  رواب ازه   ا   اج
ا  دهدیم هک  نییتع  را  ارزش  و  متیق  طرفداران  ت   و   رد

نی مشتر ن  به  را  ا ن   عنوا   ر یدرگ   ارزش  مشترک  سازندگا
این .نم اد  د اکسب  گرددمی  پیشنه اره ایاستراتژی  وک  ه

ابتی  قیمتی با به  نسبت  رق   قیمتی   و  باشند  داشته  رق
با  از  ترمناسب  اید  همچنین  دهند.  ارائه  رق  سعی  ب

اده هزینه  که شود اه  از استف   نسبت  اینترنتی فروشگ
اه به اشد  کمتر فیزیکی فروشگ  . ب

بق اصل  نتیجه  ط ارم،  فرضیه  از  ح ه   کسب  چه ازد   ب
ا  بر ه  به  لیتم ازار  یفناور  از  استفاد ال یجید  یابیب   ت

اثیر  هوشمند ان  ساختار  فقدان  دارد.  ت ازم   و   یس
ای استراتژ  یاجرا  یبرا  فرهنگ ازار  یه ال یجید  یابیب   ت

ا انع  ،داریپ ه  یبرا  یم اد ای استراتژ  اتخاذ  و  استف  یه
ازار الیجید  یابیب   است.   سود  کسب  جهت  هوشمند  ت

ابراین ازنگر  کی  بن اف   نظر  از  یتیریمد  یب  یریپذانعط
ا  و  رشیپذ  یبرا ا  به  لی تم ا  شیآزم ایفناور  ب   د یجد  یه
ا  ی برا  یمحل  نه یزم  در   مورد   شرکت   تی وضع  ی ارتق

اشدمی  ازین   پنجم،   فرضیه  از  حاصل  نتیجه  طبق  .ب
ارا اده  به  لیتما  بر  ییک اور  از  استف ازار  یفن  یابیب

الیجید ا   فرضیه  این  نتیجه   دارد.   تاثیر  هوشمند   ت   ب
اسیس   پژوهش ن   و   م ارا   به   است.   همسو   (2017)   همک

ل ا،چشم   در  تفاوت  لید اط یمح  اندازه ابت  یه   و   یرق
غ ا،  بلو ازاره ای استراتژ   از  دیبا  ب ه   ی متفاوت  یه   استفاد

ا   شود ایدار  ل یتبد  به  ت ن   پ ازما اس ای  کمک   ه   د. نم
اد ازار  گرددمی   پیشنه اده  مورد  یابیب  در  استف

ه  ا الایی  ییکارا  یدارا  ی نترنتیا  فروشگ اشد  ب  از  و   ب
ایاستراتژی  ابتی  ه ابی  رق ه  بازاری   . شود  استفاد

ات  میزان  همچنین نی مشتر  خدم ابد،  شیافزا  ا  ی
ات  سرعت باط ن  با  ارت ار  مشتریا الا   بسی اشد  ب   و   ب

ات  انیخدم ان   به   رس ابد   افزایش  مشتری   نتیجه   طبق   .ی
اصل هادراک   لذت   ششم،  فرضیه  از  ح   به   لیتما  بر  شد

ه  اد اور  از  استف   تاثیر   هوشمند  تال یجید  یابیبازار  یفن
ا  فرضیه   این  نتیجه   دارد. ایپژوهش   ب   و   لین  مک   ه

ن ن   و   کیم  و  (2019)  ویلسو ارا   همسو   (2016)  همک
ادیا  .است اربر  یبرا  انهیجولذت   تجربه  کی  ج  در  ک
بت  قصد  و  نگرش  ی ریگشکل ه   یبرا  مث  از  استفاد

ا   به   یسرگرم  یبرا  بزرگسالان  است.  مهم  بسیار  تیس
انه  ارس از  خلاق،  یه ا  و  ی ب اشبکه   به  ییگردهم  یه

 این  که  شودمی   پیشنهاد  آورند.ی م  یرو  یاجتماع
ه  ا افروشگ ا  ه ات  جذاب،  طراحی  ب   را   خوشایندی  لحظ

ان  برای ان  به  خود  مشتری   روند   همچنین  آورند.  ارمغ
الا  جستجوی بت  و  ک ایت  در  سفارش  ث  ایگونه  به  س

اشد ان  که ب ات  ارائه دارد. نگه راضی را  مشتری   تخفیف
ان  به  ویژه ای  مشتری   توصیه   نیز  اینترنتی  خریده

اصل  نتیجه  گردد.می ان  هفتم  فرضیه  از  ح   که   داد  نش
انع هادراک   م ه  به   لیتما  بر  شد اور  از  استفاد   ی فن

ازار الیجید  یابیب اثیر  هوشمند  ت   این   نتیجه  دارد.  ت
ا   فرضیه فمن   پژوهش   ب ا ن   و   ه ارا ن   که   (2000)  همک   نشا

هادراک  دسترسی  موانع  دادند انند  شد   هزینه   م
اوری ه  بر  تواندمی   کاربردی،  فن اد اوری   از  استف   فن

أثیر   شخصی ن   نیا  . است   همسو  بگذارد،  ت   نشا
انند   یدسترس  موانع  یمشتر  که  دهدیم   کند   اتصال   م

ه   ت یامن  و   نترنتیا انع  عنوان   به   را   داد اد یا  یبرا  ی م   ج
بت   تر مطلوب  نگرش ال  به  نس   ی برا  تالیجید  کان

ات  ازار  .ردیگی نم  نظر  در  مشترک  ینترنتیا  خدم  ب
القوه  هدف ال   یبرا  ب اکان ال، یجید  یه   ت

ن مصرف  ط   طبقه   از  کنندگا الا   به   متوس   دلیل   به  ب
انه   اشتراک  ی برا  یکاف  دیخر  قدرت اه ات   م   خدم

ا  لیدل   به  هزاره  نسل  و  ینترنتیا ن   ییتوان اآ  یبرا  ه
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ب ا  ترع یسر  قی تط اور  ب ای فن اشند.می   نترنت یا  و  ه ا   ب   ب
هادراک   مانع  که   هفتم   فرضیه   به  توجه    ل یتما  بر  شد

ه  به اد ازار  یفناور  از  استف الیجید  یابیب   هوشمند   ت
اثیر اه  ،دارد  ت اید  فروشگ ا  ب  در  و  باشد  دسترس  در  دائم

ا،  در  مشکل  بروز  صورت   سرعت   به  فنی  تیم  سروره
ه   وجود به  مشکل رفع در ش  آمد اید. تلا    نم

بق اصله  نتیجه  ط   به   لیتما  هشتم،  فرضیه   از  ح
ه اد ازار  یفناور  از  استف الیجید  یابیب   بر   هوشمند  ت
ه اد اور  از  یواقع  استف ازار  یفن الیجید  یابیب   هوشمند   ت

اثیر ا  فرضیه  این  نتیجه  دارد.  ت ار  پژوهش  ب  و  رانی
ن ارا ا   . است  همسو  ( 2013)  همک امه   و  ابزاره ابرن  یه

اربرد ط   یک ا  مرتب انه   ب ارس اع  یه  توانندی م  یاجتم
ال  ات یفع اربر  تجربه   و  ه ابرا  دهند.  شیافزا  را  ک   ن یبن

اندهنتوسعه انه   دگ ارس ا  ی اجتماع  یه   شه ی هم  دیب
ه  ارا ن   ی برا  را  ییه ا،   افزود اماژول   ابزاره امه   ا ی  ه ابرن  یه

اربرد اده  بر   تا  ابند یب  د یمف  یک م   استف ا  از  مداو   ت یس
أث     بگذارند. ریت

 پژوهش نتایج  بر مبتنی مدیریتی پیشنهادات
اداتی   مختصر  طور  به  ذیل  در   حوزه   مدیران  به  پیشنه

ارکسب  ال   وک الادیجی  مدیران  خصوص  به  دیجیت   که   ک
اری   جامعه   عنوان  به اب   پژوهش   این  آم   انتخ

ه  ه  ارائه  اندگردید ا  است؛  شد ه یپ  ب ازاد  نیا  یس
ادات،یپ نیمد  شنه اده  توانندی م  را   و   موثرتر  استف

اور  از  ی شتریب  یوربهره ای فن ازار  یه   تال یجید  یابیب
اشند  داشته  هوشمند ه  به  لیتما  و  ب  نیا  از  استفاد

اور ای فن ان در را ه ازم  دهند.  شیافزا خود  س

م • ا اسا یبرا جامع قاتیتحق انج ا ین ییشن   ازه
ات یترج  و ای فناور  نه ی زم  در  ان یمشتر  ح  یه

ازار ال یجید یابیب  . ت

ای استراتژ   لیتحل  و  یبررس • با  یه  در  رق
ه  اد ای فناور  از  استف ازار  یه   تال یجید  یابیب

ا یبرا اس افرصت   ییشن ایتهد  و ه  . ده

ادوره   ارائه • اه   و   یآموزش  یه اکارگ   ی عمل  یه
ام یت  یبرا ازار  یه  منظور  به  فروش  و  یابیب

امهارت   و  دانش  شیافزا اآن   یه  در  ه
ه اد ایفناور  از استف  . تالیجید یه

ه   فرهنگ   جیترو • ای فناور  از  استفاد  یه
الیجید ن   در  ت   آموزش،   ق یطر  از  سازما

ادیا  و  یبخشزهیانگ   را   ینوآور  که  یطیمح  ج
 . کندی م قیتشو

ا • ا  در  یگذاره یسرم اپلتفرم   و  ابزاره  یه
ازار  شرفتهیپ الیجید  یابیب ابل  که  ت ات ی ق  یه

ش ه  ل یتحل  ،یمصنوع  هو ن یاتوماس  و   داد   را   و
 دارند.

ان یاطم • م   یروزرسانبه   از  ن استم یس  مداو   و   ه
ا  نیآخر  از  یبرداربهره  یبرا  موجود  یابزاره

اور ای فن ا و ه ازار.  ی رونده  ب

اذ • ه  کردیرو  اتخ ای ریگم یتصم  در  محورداد  یه
ازار ه   و  یابیب اد ال یتحل  از  استف  ینیبش یپ  یه

ا یبرا اس ا ییشن ا و الگوه ازار.  ی رونده  ب

ه • اد ه   لیتحل   از  استف اداد   ارائه   یبرا  ه
ازیشخص  و  یسفارش  اتیتجرب ه  یس   به   شد

ن ی مشتر  . ا

ط  و  ارزشمند  یمحتوا  انتشار  و  دیتول •   که   مرتب
ن ی مشتر جذب  تواندیم امل   شیافزا و  ا   را  تع

 کند.  ل یتسه

اپلتفرم   از  یبرداربهره • اشبکه   یه  یه
امل  و  یدسترس  شیافزا  یبرا  یاجتماع ا   تع   ب

ن ی مشتر  . ا

امه  • امه   ی اجرا  و  یزیربرن ابرن   ت یریمد  یه
ای فناور  رش یپذ  لیتسه   یبرا  ر ییتغ  یه

ازمان.  در دیجد  س

ادیا • انال   ج اک باط  یه   ی برا  موثر  ی ارت
ع اناطلا ان   آموزش   و   یرس اره   کارکن   درب

ای فناور و  راتییتغ  . دیجد یه

اشاخص   یریگاندازه   و  فیتعر •  عملکرد  یه
ای استراتژ  تیموفق   ی ابیارز  ی برا  یدیکل  یه

ازار ال یجید یابیب  . ت
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ازخورد  لی تحل  و  یآورجمع •   و   انیمشتر  ب
ان  ارکن بود   یبرا  ک ای استراتژ  مستمر   به   و   ه

ا یفرآ  . نده

ادیا •   کند یم  قیتشو  را  ینوآور  که  یطیمح  ج
ام یت  به  و ا  دهدی م  اجازه  ه هیا  ت اد   د یجد  یه

ا را  کنند.  شیآزم

ا •   ی برا  توسعه  و  قی تحق  در  یگذاره یسرم
ا اس اور  از  یبرداربهره   و   ییشن ایفن   و   ه

ا ازار در دیجد یرونده ال یجید یابیب  . ت

 پژوهش  هایمحدودیت
اتیمحدود امل  فوق  پژوهش  یه امل   چند  ش   ع

اس   ی ندگینما  عدم  است  ممکن  اولا ،   است.   یاس
انیذ  ی تمام  از  مناسب   وجود  یر یگنمونه  در  نفع

اشد  داشته ا  ف یتحر  به  تواندی م  که   ب   شود.   منجر  ج ینت
ان ا  و  یتکنولوژ  در  عیسر  راتییتغ  ا ،ی ث ازار  یمتده  یابیب

الیجید ال ی تحل  به  است  ممکن  ت م   یه ا هانج ن   ،شد   زما
بار ا  و  بدهد  محدود  اعت ا  رقابلیغ  را  جینت   سازد.   اتک

ا ، لث ا اتفاوت   ث ارگبه  سطح  در  ه اور  یری ک ن ی م  و   یفن   زا
ادگ ان   یآم ازم اس ا  نیا  رشیپذ  یبرا  ه   ز ین  ابزاره

اافته ی  ریتفس  در  تواندیم أث  ه اشد.  رگذاریت  در  ب

ا ات یفعال   بر  که  یاقتصاد  و   یطیمح  عوامل  ت،ینه  یه
ازار أث   یابیب   ن یا  در  است  ممکن  گذارند،ی م  ریت

اپژوهش امل  طوربه ه    .رندینگ قرار  مدنظر ک

 آتی هايپژوهش برای پیشنهادات
اد ه  در  شودمی   پیشنه ه   بهترین  آیند ایشیو  ه

اوری  ایفن ابی  ه ازاری   SEO  مانند  هوشمند  دیجیتال   ب
  همچنین   و   گردند  واقع  بررسی  مورد   CRM  و

ه یش او ازار  یه ه   مورد  هوشمند  تال یجید  یابیب   استفاد
ایر  در ا  س   بهتر   گیرند.  قرار  بررسی  مورد  نیز  شهره

ات  در  است   جهت   طولی  مطالعه  آتی  تحقیق
ایج   بیشتر   پذیریتعمیم  ام  نت ا   همچنین   و   گردد  انج   ب

ه ایداد به  و  کیفی  ه اح ایج  مص   تر تکمیل   حاضر  نت
  شود.

   تشکر  و تقدیر
اونت  از اه  پژوهشی  محترم  مع اب  دانشگ   دکتر   جن

اء اری  خاطر  به  شریعت  الدینبه   اجرای   در  همک
اضر  پژوهش ن  شود.می  سپاسگزاری  ح ا ارندگ   بر   نگ

ن  از  دانندمی  لازم  خود اله  محترم  داورا   به   نیز  مق
ای   ارائه  خاطر اری  نظره  سپاسگزاری  علمی  و  ساخت

ایند  از  برگرفته   مقاله  این   است  ذکر  به  لازم   .نم
ن  ا ای امهپ اسی  ن ارشن اشدمی  ارشد ک . ب
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