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Objective: The present study aims to quantitatively evaluate an artificial 

intelligence-based digital marketing model in the steel industry using the Delphi method 

and structural equation modeling. 

Method: This research is applied in purpose and employs a descriptive-survey method 

with a mixed (qualitative-quantitative) approach. In the qualitative phase, in-depth 

interviews and a Delphi panel consisting of 12 steel industry experts were used to extract 

and refine the initial components and indicators of the model. In the quantitative phase, 

data were collected using a researcher-developed questionnaire from 152 employees. 

Results: The findings indicate that causal factors have a significant effect on the formation 

of AI-based digital marketing, with a path coefficient of 0.865. Furthermore, the core 

phenomenon influences strategies with a path coefficient of 0.557, while contextual and 

intervening factors play decisive roles in the success of the proposed strategies, with path 

coefficients of 0.496 and 0.512, respectively. Finally, AI-based digital marketing 

strategies lead to improved outcomes such as increased decision-making accuracy, 

reduced marketing costs, enhanced targeted sales, and strengthened competitive 

advantage, with a path coefficient of 0.45. 

Conclusion: The conclusion shows that AI-based digital marketing in the steel industry 

can be explained not merely as a technological tool but as a new logic for decision-making 

and value creation. 
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Introduction 

In the era of digital transformation, artificial intelligence (AI) has emerged as a driving force 

reshaping traditional marketing paradigms and rendering the redefinition of customer 

engagement strategies inevitable (Farajpour, 1404). Although AI‑based digital marketing 

literature has expanded significantly in recent years, most studies have predominantly focused 

on consumer and retail industries. In contrast, heavy and capital‑intensive industries particularly 

the steel industry possess distinctive characteristics such as complex value chains, long sales 

cycles, the technical nature of products, and a limited number of key customers. These features 

pose substantial challenges to the direct application of conventional digital marketing models. 

Consequently, a considerable gap exists between the theoretical potential of AI in marketing 

and its practical implementation within the context of the steel industry. Moreover, a large 

proportion of prior research has been limited to proposing general conceptual frameworks, often 

neglecting quantitative validation and empirical testing of the relationships among constructs.In 

industrial and B2B sectors, especially the steel industry, the complexity of purchasing 

processes, extended sales cycles, and technical product specifications have imposed serious 

limitations on traditional marketing approaches (Umamaheswari, 2024; Javad Touhid et al., 

2024). Steel companies operate in an environment characterized by global market volatility, 

intensifying domestic and international competition, export restrictions, and increasing pressure 

for efficiency. In such a context, adopting intelligent marketing approaches has become a 

strategic necessity (Chatterjee et al., 2022; Li et al., 2021). Empirical evidence indicates that 

the application of AI in industrial digital marketing can enhance customer targeting, demand 

forecasting, interaction personalization, and the effectiveness of B2B communications (Zhang 

et al., 2025; Li et al., 2025).Despite the growing body of theoretical work on AI‑driven digital 

marketing, a substantial portion of existing studies adopt a general and non‑specialized 

perspective, primarily concentrating on consumer or service industries (Morgai, 2018; Dumitriu 

& Popescu, 2020). As a result, the proposed models often lack alignment with the specific 

characteristics of heavy industries such as steel (Ziakis et al., 2023; Chintalapati et al., 2022). 

Furthermore, many studies remain at the conceptual level and fail to conduct quantitative 

assessments or empirical validation of the relationships among key constructs, even though 

quantitative validation is a prerequisite for managerial applicability (Ziakis et al., 2023). 

In response to this research gap, the present study aims to conduct a quantitative evaluation 

of an AI‑based digital marketing model tailored to the steel industry. The model is grounded in 

prior qualitative findings and employs the Content Validity Ratio (CVR) and Content Validity 

Index (CVI) to refine and validate its indicators, while Structural Equation Modeling (SEM) is 

utilized to test the causal relationships among constructs. The use of CVR and CVI facilitates 

expert consensus regarding the model’s key components, and SEM enables the simultaneous 

examination of relationships among latent variables, thereby ensuring the model’s internal and 

external validity (Bahirai et al., 1395; Vaqfi & Darabi, 1398).The findings of this study are 

expected not only to enrich the theoretical literature on AI‑driven digital marketing in industrial 
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contexts but also to provide a validated and operational framework for managers of steel 

companies. By leveraging data‑driven and intelligent analytics, managers can enhance the 

effectiveness of their marketing decisions and achieve sustainable competitive advantage in 

today’s highly dynamic and competitive environment. 

Method 

This research is applied in purpose and employs a descriptive-survey method with a mixed 

(qualitative-quantitative) approach. In the qualitative phase, in-depth interviews and a Delphi 

panel consisting of 12 steel industry experts were used to extract and refine the initial 

components and indicators of the model. In the quantitative phase, data were collected using a 

researcher-developed questionnaire from 152 employees . 

Results 

The findings indicate that causal factors have a significant effect on the formation of 

AI-based digital marketing, with a path coefficient of 0.865. Furthermore, the core phenomenon 

influences strategies with a path coefficient of 0.557, while contextual and intervening factors 

play decisive roles in the success of the proposed strategies, with path coefficients of 0.496 and 

0.512, respectively. Finally, AI-based digital marketing strategies lead to improved outcomes 

such as increased decision-making accuracy, reduced marketing costs, enhanced targeted sales, 

and strengthened competitive advantage, with a path coefficient of 0.45. 

Conclusion 

The present study was conducted with the aim of designing and validating an artificial 

intelligence based digital marketing model in the steel industry. The focus of this research was 

not merely on identifying influencing factors; rather, it sought to adopt a holistic perspective in 

explaining how this phenomenon emerges and what consequences it generates within the 

context of the steel industry. The findings indicate that AI‑based digital marketing in this sector 

is not a simple, single‑factor phenomenon; instead, it is the outcome of a complex interaction 

among environmental, organizational, and strategic forces that gain meaning within an 

integrated causal system.What distinguishes this study from similar research is its emphasis on 

contextualizing and localizing the concepts within the Iranian steel industry. The results 

demonstrate that although the theoretical foundations of artificial intelligence in digital 

marketing originate from global literature, the manner in which it is realized and becomes 

effective in the steel industry is influenced by factors such as traditional organizational culture, 

centralized decision‑making structures, and infrastructural limitations issues that have received 

limited attention in previous studies. From this perspective, the present research contributes to 

bridging the gap between global theories and local industrial realities to a considerable 

extent.Reflection on the research findings suggests that artificial intelligence in digital 

marketing within the steel industry should be understood not merely as a technological tool but 

as a new logic of decision‑making and value creation. Organizations capable of leveraging this 

potential are those that comprehend digital transformation at a strategic level and do not limit 
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their efforts to merely acquiring and installing intelligent software systems. Achieving this 

requires redefining organizational roles, processes, and competencies in alignment with 

emerging technologies. 
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 ها: کلیدواژه 

 ، تالیجید یابیبازار

 ی، هوش مصنوع

 ی، معادلات ساختار 

 فعال در صنعت فولاد  یشرکت ها

در صنعت فولاد با    ی بر هوش مصنوع   ی مبتن   تال ی ج ی د   ی اب ی بازار   ی الگو   ی کم   ی اب ی پژوهش حاضر، ارز   هدف: 

 . است   ی معادلات ساختار   ی ساز و مدل   ی بر روش دلف   ه ی تک 
پژوهش:  کاربرد   روش  هدف  نظر  توص   ی از  روش،  نظر  از  رو   ی ش ی ما پی – ی ف ی و  – ی ف ی )ک   خته ی آم   کرد ی با 

نفر از    ۱۲متشکل از    ی و پنل دلف   ق ی عم   ی ها با استفاده از مصاحبه   ، ی ف ی در بخش ک   ( انجام شده است. کمی 
ها از  داده   ، ی شد. در بخش کم   ش ی الگو استخراج و پالا   ه ی اول   ی ها ها و شاخص خبرگان صنعت فولاد، مؤلفه 

 . شد   ی نفر از کارکنان گردآور   ۱۵۲  ان ی و از م   ساخته پرسشنامه محقق   ق ی طر 

است   : ها افته ی  عل   حاکی  عوامل  ضر   ی که  شکل   ی معنادار   ر ی تأث   ۰/ 8۶۵  ر ی مس   ب ی با    ی اب ی بازار   ی ر ی گ بر 

بر راهبردها اثرگذار بوده    ۰/ ۵۵۷  ب ی با ضر   ی اصل   ده ی پد   ن، ی دارند. همچن   ی بر هوش مصنوع   ی مبتن   تال ی ج ی د 
زم  عوامل  مداخله   ی ا نه ی و  ترت و  به  ضرا   ب ی گر  موفق   ی ا کننده ن یی تع نقش    ۰/ ۵۱۲و    ۰/ ۴۹۶  ب ی با    ت ی در 

با    ی بر هوش مصنوع   ی مبتن   تال ی ج ی د   ی اب ی بازار   ی راهبردها   ت، ی . در نها کنند ی م   فا ی ا   ی شنهاد ی پ   ی راهبردها 
پ   ۴۵/ ۰  ب ی ضر  بهبود  به  تصم   ش ی افزا   ر ی نظ   یی امدها ی منجر  هز   ، ی ر ی گ م ی دقت    ، ی اب ی بازار   ی ها نه ی کاهش 
 .اند شده   ی رقابت   ت ی مز   ت ی فروش هدفمند و تقو   ش ی افزا 
  ک ی در صنعت فولاد، فراتر از    ی بر هوش مصنوع   ی مبتن   تال ی ج ی د   ی اب ی که بازار   دهد ی نشان م   : ی ر ی گ جه ی نت 

 . است   ن یی قابل تب   ی ن ی آفر و ارزش   ی ساز م ی تصم   ن ی عنوان منطق نو ابزار فناورانه، به 

  ه ی با تک  ی بر هوش مصنوع  ی مبتن   تال ی ج ی د  ی اب ی بازار  ی الگو   ی کم  ی اب ی ارز  (. ۱۴۰۴. ) د ی سع ، ی لندران اصفهان و  دحسن ی س ، ی ن ی حس ؛ ی دمهد ی س ، ی در ی باباح  ی راحمد ی م :  استناد 

  https://doi.org/10.22034/api.2026.2087245.1699  . ۱۹-۱  ،۴( 8)، پژوهش های نوین در مطالعات علوم انسانی اسلامی .ی بر معادلات ساختار 
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 مقدمه

د  تحول  عصر  مصنوع   تال، ی ج ی در  تغ   ی هوش  محرکه  موتور  ضرورت    ل ی تبد   ی اب ی بازار   ی سنت   ی ها م ی پارادا   ر یی به  و  شده 
  تال ی ج ی د   ی اب ی بازار   ات ی . اگرچه ادب ( Farajpour, 1404)  ساخته است   ر ی ناپذ را اجتناب   ی ارتباط با مشتر   ی راهبردها   ف ی بازتعر 

مصنوع   ی مبتن  هوش  سال   ی بر  چشمگ   ر ی اخ   ی ها در  تمرک   ی ر ی رشد  اما  ا   ز داشته،  صنا پژوهش   ن ی غالب  بر  و    ی مصرف   ع ی ها 
ا   ی فروش خرده  است.  حال   ن ی بوده  صنا   ی در  که  سرما   ن ی سنگ   ع ی است  و   ژه ی و به   محور، ه ی و  با  فولاد،    ی ها ی ژگ ی صنعت 

  ان ی محصولات و تعداد محدود مشتر   ی فن   ت ی ماه   ، ی فروش طولان   ی ها چرخه   ده، ی چ ی ارزش پ   ره ی همچون زنج   ی فرد منحصربه 
با چالش مواجه م   تال ی ج ی د   ی اب ی بازار   ج ی را   ی ها مدل   م ی کاربست مستق   که مواجه هستند    ی د ی کل    جه، ی . در نت سازد ی را در آنها 

فولاد مشاهده    ع ی آن در بافت صنا   ی و کاربرد عمل   ی اب ی در بازار   ی هوش مصنوع   ی نظر   ی ها ت ی ظرف   ن ی ب   ی شکاف قابل توجه 
  ی کم   ی بسنده کرده و از اعتبارسنج   ی کل   ی مفهوم   ی ها به ارائه چارچوب   ن ی ش ی بخش عمده مطالعات پ   ن، ی . افزون بر ا شود ی م 

 .  اند ده ی ها غفلت ورز سازه   ان ی روابط م   ی و آزمون تجرب 
  ی فن   ت ی فروش بلندمدت و ماه   ی ها چرخه   د، ی خر   ی ندها ی فرا   ی دگ ی چ ی صنعت فولاد، پ   ژه ی و ، به B2Bو    ی صنعت   ع ی صنا   در 

؛ جواد  ۲۰۲۴  ، ی مواجه ساخته است)اوماماهسوار   ی جد   ی ها ت ی را با محدود   ی اب ی بازار   ی سنت   ی کردها ی محصولات، استفاده از رو 
  ی رقابت داخل  ش ی افزا   ، ی که با نوسانات بازار جهان  کنند ی م   ت ی فعال  ی ط ی در شرا   ی فولاد  ی ها (. شرکت ۲۰۲۴و همکاران،  د ی توه 

ن   ی صادرات   ی ها ت ی محدود   ، ی و خارج  هوشمند در    ی کردها ی اتخاذ رو   ، یی فضا   ن ی اند و در چن مواجه   ی ور به بهره   نده ی فزا   از ی و 
نشان    ی (. شواهد تجرب ۲۰۲۱و همکاران،    ی ؛ ل ۲۰۲۲شده است )چاترجه و همکاران،    ل ی تبد   ی راهبرد   ی به ضرورت   ی اب ی بازار 

تقاضا،    ی ن ی ب ش ی پ   ان، ی مشتر   ی گذار به بهبود هدف   تواند ی م   ی صنعت   تال ی ج ی د   ی اب ی در بازار   ی نوع هوش مص   ی ر ی کارگ که به   دهد ی م 
 (. ۲۰۲۵و همکاران،    ی ؛ ل ۲۰۲۵منجر شود )ژانگ و همکاران،    B2Bارتباطات    ی اثربخش   ش ی تعاملات و افزا   ی ساز ی شخص 
  ی ها از پژوهش   ی بخش قابل توجه   ، ی بر هوش مصنوع   ی مبتن   تال ی ج ی د   ی اب ی در حوزه بازار   ی نظر   ات ی وجود توسعه ادب   با 

  و ی تر ی ؛ دوم ۲۰۱8  ، ی اند )مورگا متمرکز بوده  ی خدمات   ا ی   ی مصرف  ع ی داشته و عمدتاً بر صنا   ی رتخصص ی و غ  ی کل   ی کرد ی موجود، رو 
پاپسکو،   نت ۲۰۲۰و  در  و   کمتر شده  ارائه   ی ها مدل   جه، ی (.  انطباق    ن، ی سنگ   ع ی خاص صنا   ی ها ی ژگ ی با  فولاد،  از جمله صنعت 

  ی ها از مطالعات به ارائه چارچوب   ی ار ی بس   گر، ی د   ی (. از سو ۲۰۲۲و همکاران،    ی نتالاپات ی ؛ چ ۲۰۲۳و همکاران،    س ی اک ی دارند)ز 
  ی اعتبارسنج  که ی در حال   اند؛ ده ی غفلت ورز   ی د ی کل  ی ها سازه   ان ی روابط م   ی و آزمون تجرب   ی کم  ی اب ی اکتفا کرده و از ارز   ی مفهوم 

 (. ۲۰۲۳و همکاران،    س ی اک ی است )ز   ی ت ی ر ی مد   ی ها ی ر ی گ م ی ها در تصم آن   ی ر ی ربردپذ کا   شرط ش ی ها، پ مدل   ی کم 
ا   در  به  پژوهش   ن ی پاسخ  ارز   ، ی خلأ  با هدف    ی بر هوش مصنوع   ی مبتن   تال ی ج ی د   ی اب ی بازار   ی الگو   ی کم   ی اب ی مقاله حاضر 
و    ش ی پالا   ی برا   CVIو    CVRو با استفاده از روش    ن ی ش ی پژوهش پ   ی ف ی ک   ی ها افته ی بر    ی الگو مبتن   ن ی شده است. ا   ی طراح 

  ی ر ی گ . بهره رد ی گ ی قرار م   ی ها مورد بررس سازه   ان ی م   ی عل   ط آزمون رواب   ی برا   ی معادلات ساختار   ی ساز ها و مدل شاخص   د یی تأ 
با    ز ی ن   ی و معادلات ساختار   سازد ی مدل را فراهم م   ی د ی کل   ی ها امکان اجماع خبرگان درباره مؤلفه   ، CVIو    CVRاز روش  

؛  ۱۳۹۵و همکاران،    یی را ی )بح   کند ی م   ن ی مدل را تضم   ی رون ی و ب   ی مکنون، اعتبار درون   ی رها ی متغ   ان ی سنجش همزمان روابط م 
 ـ  (. ۱۳۹8  ، ی و داراب   ی وقف

  ، ی صنعت   ع ی در صنا   ی بر هوش مصنوع   ی مبتن   تال ی ج ی د   ی اب ی بازار   ی نظر   ات ی ادب   ی علاوه بر غنا   تواند ی پژوهش م   ن ی ا   ج ی نتا 
  ی هوشمند، اثربخش   ی ها ل ی فراهم آورد تا با اتکا بر داده و تحل   ی فولاد   ی ها شرکت   ران ی مد   ی برا   ی ات ی معتبر و عمل   ی چارچوب 

 کنند.   جاد ی ا   دار ی پا   ی رقابت   ت ی پرتلاطم امروز، مز   ی رقابت   ط ی مح خود را ارتقا داده و در    ی اب ی بازار   مات ی تصم 
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 مبانی نظری تحقیق 

   تال ی ج ی د   ی اب ی بازار 

مجموعه   تال ی ج ی د   ی اب ی بازار  فعال   ی ا به  م   ی اب ی بازار   ی ها ت ی از  فناور   شود ی گفته  بر  اتکا  با    ی بسترها   تال، ی ج ی د   ی ها ی که 
داده   ن ی آنلا  م   ان ی مشتر   ی رفتار   ی ها و  ا رد ی گ ی انجام  ابزارها   ن ی .  از  استفاده  شامل  وب   یی مفهوم    ی موتورها   ها، ت ی سا مانند 

رسانه  تحل   ی اب ی بازار   ون ی اتوماس   ن، ی آنلا   غات ی تبل   نگ، ی ت مارک   ل ی م ی ا   ، ی اجتماع   ی ها جستجو،  برا داده   ل ی و  تعامل،    ی ها  جذب، 
  ی ا لحظه   ی ساز نه ی عملکرد و به   ق ی دق   ی ر ی گ امکان اندازه   تال، ی ج ی د   ی اب ی بازار   ز ی متما   ی ژگ ی است. و   ان ی مشتر   ی و وفادارساز   ل ی تبد 
  ی اثربخش   زان ی مختلف بازار ارتباط برقرار کنند، م   ی ها صورت هدفمند با بخش ها قادرند به سازمان   کرد، ی رو   ن ی . در ا هاست ن ی کمپ 

از    تال ی ج ی د   ی اب ی بازار   ، ی هوش مصنوع   ی ها تم ی کنند. امروزه با توسعه الگور   ل ی کرده و رفتار مخاطبان را تحل   ش ی را پا   ها ام ی پ 
  ی اب ی بازار (.  ۲۰۲۲  ک، ی چادو - س ی و ال   ی شده است )چف   ل ی تبد   ی ساز ی و شخص   ی ن ی ب ش ی فراتر رفته و به ابزار پ   ی ف ی مرحله توص 

و در    کند ی فراهم م   ان ی روابط بلندمدت با مشتر   جاد ی ا   ی برا   ی و دوطرفه، بستر مناسب   ی ارتباط تعامل   ی ساز با فراهم   تال ی ج ی د 
 . آورد ی طور کارآمد فراهم م و خدمات پس از فروش هوشمند را به   ق ی دق   ی همچون فولاد، امکان ارائه اطلاعات فن   B2B  ع ی صنا 

 ی هوش مصنوع 

مشابه    ی ف ی که قادرند وظا   شود ی اطلاق م   ی محاسبات   ی ها ستم ی و س   ها تم ی ها، الگور از روش   ی ا به مجموعه   ی مصنوع   هوش 
شامل    ی فناور   ن ی و حل مسئله را انجام دهند. ا   ل ی تحل   ، ی ر ی گ م ی استدلال، تصم   ، ی ر ی ادگ ی انسان از جمله    ی شناخت   ی ندها ی فرآ 

خبره است. هدف    ی ها ستم ی و س   ن ی ماش   یی نا ی ب   ، ی ع ی پردازش زبان طب   ، ی عصب   ی ها شبکه   ن، ی ماش   ی ر ی ادگ ی مانند    یی ها رشاخه ی ز 
.  ( Farajpour, 2025)   بر داده است   ی مبتن   ق ی دق   ی ها ی و ارائه خروج   ده ی چ ی پ   مات ی تصم   ی خودکارساز   ، ی هوش مصنوع   ی اصل 

  ها ن ی کمپ   ی ساز نه ی تقاضا، به   ی ن ی ب ش ی پ   ان، ی مشتر   ی رفتار   ی الگوها   ل ی در تحل   ی نقش مؤثر   ی هوش مصنوع   ، ی اب ی در حوزه بازار 
پ  ارائه  نورو   کند ی م   فا ی ا   شده ی ساز ی شخص   ی شنهادها ی و  و  مصنوع (.  ۲۰۲۱  گ، ی )راسل  کلان   ی هوش  پردازش  و  داده با  ها 

اتخاذ کنند.    ی واقع   ی بر الگوها   ی و مبتن   تر ی علم   تر، ع ی سر   ی مات ی تصم   کند ی ها کمک م پنهان، به سازمان   ی ها نش ی استخراج ب 
صنا  ا   ی ا ده ی چ ی پ   ع ی در  فولاد،  تحل   تواند ی م   ی ور فنا   ن ی مانند    ، ی صنعت   ان ی مشتر   ی ازها ی ن   یی شناسا   ، ی جهان   ی بازارها   ل ی در 

 . د ی نما   فا ی ا   ی ات ی نقش ح   B2Bروابط بلندمدت    ت ی ر ی نوسانات تقاضا و مد   ی ن ی ب ش ی پ 

   ی اعتماد سازمان 

و تعهد سازمان در    ت ی اتکا، شفاف   ت ی نسبت به صداقت، قابل   نفع ی ذ   ا ی   ی و باور مشتر   نان ی اطم   زان ی به م   ی سازمان   اعتماد 
دارد. در فضا انجام وعده  اشاره  مبتن   تال، ی ج ی د   ی ها  ارتباطات  فناور   ی که  اعتماد  به تعاملات چهره   ن ی گز ی جا   ی بر  چهره شده، 
  ان ی که مشتر   شود ی م   جاد ی ا   ی زمان   تال ی ج ی د   ی اب ی در بازار   ی . اعتماد سازمان کند ی فا م ی ا   دار ی روابط پا   ی ر ی گ در شکل   ی نقش اساس 

تعامل با سازمان شفاف   ی ندها ی است و فرآ  ق ی شده دق شده، اطلاعات ارائه  ت ی ر ی صورت امن مد ها به آن  ی ها احساس کنند داده 
  شود ی بلندمدت م  ی همکار   ت ی و تقو   شده اک ادر   سک ی کاهش ر   ، ی وفادار   ش ی هستند. وجود اعتماد موجب افزا   ی ن ی ب ش ی و قابل پ 

  کننده ن یی هستند، اعتماد عامل تع   B2Bو    ده ی چ ی در صنعت فولاد که معاملات عمدتاً کلان، پ (.  ۱۹۹۵و شورمن،    س ی و ی د   ر، ی )ما 
ها و ارائه اطلاعات  داده   ق ی دق   ل ی در تحل   ی هوش مصنوع   ی ر ی کارگ . به شود ی محسوب م   کننده ن ی و انتخاب تأم   ی ر ی گ م ی در تصم 
 داشته باشد.   ی اعتماد سازمان   ت ی در تقو   ی نقش مهم   تواند ی معتبر م 

   ی سازمان   ی اجتماع   ی ها رسانه 

پلتفرم   ی سازمان   ی اجتماع   ی ها رسانه  شبکه به  و  م   ی اجتماع   ی ها ها  شرکت   شود ی گفته  برا که  ارتباط    ی برقرار   ی ها 
  تر، یی تو   ن، ی نکد ی ها شامل ل رسانه   ن ی . ا کنند ی از آن استفاده م   نفعان ی ذ   ر ی و سا   کنندگان ن ی شرکا، تأم   ان، ی با مشتر   افته ی ساختار 



 

 

 
 ۱۴۰۴،  ۸شماره ،  ۴ دوره  ،یاسلام یدر مطالعات علوم انسان نی نو ی ها پژوهش 

 

8 

  ن، ی آفر ارزش   ی ارائه محتواها   ی بسترها برا   ن ی ها از ا هستند. شرکت   ی صنعت   ی ص تخص   ی ها شبکه   ی و حت   وب ی وت ی   نستاگرام، ی ا 
پاسخ   ی معرف  پرسش   یی گو محصولات،  مد به  و  برند  توسعه  د   ت ی ر ی ها،  م   تال ی ج ی روابط  رسانه رند ی گ ی بهره  با    ی اجتماع   ی ها . 

  ع ی صنا   ی اب ی بازار   ند ی در فرآ   ی نقش مهم   ، ی بازخورد بلادرنگ و انتشار اطلاعات فن   افت ی فراهم کردن امکان تعامل دوطرفه، در 
B2B    ،اعتبار    ی ارتقا   ت، ی شفاف   ش ی موجب افزا   ی اجتماع   ی ها در صنعت فولاد، استفاده از رسانه (.  ۲۰۲۰دارند )کاپلان و هناین

تسه  و  حرفه   ل ی برند  جامعه  با  گزارش شود ی م   ی ا ارتباط  انتشار  اطلاع پروژه   ی معرف   ، ی تخصص   ی ها .  و  درباره    ی رسان ها 
 . کنند ی فراهم م   ی فولاد   ی ها شرکت   ی برا   ی اجتماع   ی ها است که رسانه   یی از جمله کارکردها   ی فن   ی ها ی نوآور 

 روش تحقیق 

از روشها برحسب    ک ی که کاربرد هر   رد ی گ   ی انجام م   ی مختلف   ی روشها   له ی بوس   ی در علوم اجتماع   ی اجتماع   ی ها ده ی پد   ی بررس 
لذا    باشد، ی در صنعت فولاد م   تال ی ج ی د   ی اب ی بازار   ی الگو   ی پژوهش طراح   ن ی موضوع ا   نکه ی است. با توجه به ا   ی م ی پارادا   ی ژگ ی و 
  ی ش ی ما ی پ - ی ف ی . روش پژوهش توص برد ی بهره م   ی کم   وه ی از ش   ز ی نوع داده ن   ر و از نظ   ی کاربرد   جه، ی پژوهش بر اساس نت   ن ی ا 

قرار گرفته    ی کم   ی ها پژوهش در زمره پژوهش   ن ی ا   باشد، ی م   ات ی و آزمون فرض   ی است. با توجه به هدف پژوهش که بررس 
 . باشد ی بر پرسشنامه محقق ساخته م   ی پژوهش مبتن   ن ی ها در ا داده   ی است. ابزار جمع آور 

  باشد ی فولاد در شهر تهران م  نه ی فعال در زم  ی کارمندان بخش فروش شرکت ها  ه ی پژوهش حاضر شامل کل   ی آمار  جامعه 
نفر بوده است که با استفاده از روش نمونه    ۱۵۲  ق ی تحق   ن ی ها در ا زده شد. تعداد نمونه   ن ی نفر تخم   ۲۵۰افراد    ن ی که تعداد ا 

 . دند ی انتخاب گرد   ی گلوله برف   ی ر ی گ 
  دن ی پژوهش از اعتبار لازم برخوردار است. به منظور رس   ی ها از انجام پژوهش، لازم است که مشخص شود آیا یافته   پس 

  ار ی متقابل و مع   ی عامل   ی بارها   ر ی نظ   یی ها همگرا و واگرا و بر اساس شاخص   یی پرسشنامه با استفاده از روا   یی هدف، روا   ن ی به ا 
محاسبه    ی ب ی ترک   یی ا ی کرونباخ و پا   ی پرسشنامه با استفاده از آزمون آلفا   یی ا ی پا   ن ی چن قرار گرفت. هم   ی فورنل و لارکر مورد بررس 

 . باشد ی م   ق ی مناسب ابزار تحق   یی ا ی که نشان از پا   د ی گرد 
(  ار ی و انحراف مع   ن ی انگ ی درصد، م   ، ی )مانند فراوان   ی ف ی آمار توص   ی ها با استفاده از شاخص   ی ف ی ها در قسمت توص داده   ل ی تحل 

استنباط  بررس   ز ی ن   ی صورت گرفته است. در قسمت  از روش معادلات ساختار   ی به منظور  نرم    ی مدل پژوهش  از  استفاده  با 
و آماره   ر ی مس   ب ی ضرا   ق ی از طر  رها ی متغ   ن ی ها و روابط ب داده  ل ی و تحل   ه ی تجز  ی ا بر  ب ی ترت  ن ی . بد د ی استفاده گرد   ی آمار  ی افزارها 

t   د ی اقدام گرد   ات ی رد فرض   ا ی   د یی نسبت به تأ . 

 یافته های تحقیق 

نفر از افراد متخصص    ۱۰بررسی روایی محتوی به دو طریق کیفی و کمی صورت گرفت. در روایی محتوی کیفی از نظرات  
 بررسی شد.    CVIو شاخص روایی محتوی    CVRاستفاده شد و سپس روایی کمی محتوی از طریق محاسبه  

ابزار   ا برای بررسی روایی و پایایی  ابزار  پژوهش    ن ی در  از دو روش استفاده شده است. سنجش اعتبار )روایی( و پایایی 
گیری، دو  گیری است. به عبارت دیگر، سنجش روایی و پایایی ابزارهای اندازه ای اساسی در اندازه گیری متغیرها، مرحله اندازه 

گیری برای هدف مورد نظر یعنی  هاست. منظور از روایی آن است که ابزار اندازه معیار مهم برای کسب اطمینان در مورد آن 
گیری متغیر تحقیق از کارایی لازم برخوردار باشد. پایایی نیز به معنای قابلیت اعتماد، ثبات، همسانی، قابلیت پیش بینی  اندازه 

استفاده شده است. در این راستا پرسشنامه روایی    CVRو دقت یا صحت است. برای بررسی روایی از روش روایی محتوایی  
 تهیه و بین نخبگان توزیع گردیده است که این پرسشنامه در پیوست آورده شده است.  



 

 

 
 9  دیگرانو  ی دریباباح یراحمدی م | با تکیه بر معادلات ساختاریی بر هوش مصنوع یمبتن تالیجی د یاب یارزیابی کمی الگوی بازار 

( طراحی شده است. جهت  ۱۹۹۰یی توسط لاوشه ) محتوا  یی شاخص نسبت روا  (: CVR)   1شاخص نسبت روایی محتوایی 
محاسبه این شاخص از نظرات کارشناسان متخصص در زمینه محتوای آزمون مورد نظر استفاده می شود و با توضیح اهداف  
آزمون برای آن ها و ارائه تعاریف عملیاتی مربوط به محتوای سؤالات به آن ها، از آن ها خواسته می شود تا هریک از سؤالات  
را بر اساس طیف سه بخشی لیکرت »گویه ضروری است«، »گویه مفید است ولی ضروری نیست« و »گویه ضرورتی ندارد«  

 ت روایی محتوایی محاسبه می شود: طبقه بندی کنند. سپس بر اساس فرمون زیر، نسب 
محاسبه شده برای آن ها کمتر از میزان مورد نظر با توجه به تعداد متخصصین ارزیابی کننده سؤال   CVRسؤالاتی مقدار 

باشد، بایستی از آزمون کنار گذاشته شوند به علت اینکه بر اساس شاخص روایی محتوایی، روایی محتوایی قابل قبولی ندارند.  
  ۱نفر بودند بنابراین بر اساس جدول    ۱۰آن ها توزیع شد    در تحقیق حاضر تعداد متخصصینی که پرسشنامه روایی در بین 

 باشد.   ۰/ ۶۲برای هر شاخص باید بالاتر از    CVRمقدار  

 . نتایج روایی محتوای پرسشنامه ها ۱جدول 

 CVR نتیجه 

 میزان ضرورت 

 عوامل 
 غیر ضروری 

مفید ولی  

 ضرورت ندارد 

 ضروری 

 فشار رقابتی بازار فولاد  ۹ ۱ -  ۰/ 8 تایید 

 کاهش اثربخشی بازاریابی سنتی  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 افزایش پیچیدگی رفتار مشتریان صنعتی  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 بینی تقاضا نیاز به پیش  ۹ ۱ -  ۰/ 8 تایید 

 های دیجیتال رشد فناوری  ۹ ۱ -  ۰/ 8 تایید 

 وری مدیریت ارشد برای بهره فشار   ۹ ۱ -  ۰/ 8 تایید 

 های گسترده مشتریان دسترسی به داده  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 های ارتباطی مشتریان تغییر کانال  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 فروش   شنهادات ی پ   ی ساز ی ضرورت شخص  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 نگر ش ی پ   ی اب ی به بازار   ی واکنش   ی اب ی گذار از بازار  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 ی تم ی الگور   ل ی تحل   ق ی بازار از طر   ت ی قطع عدم   کاهش  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 ی صنعت   ی اب ی در بازار   ی ن ی آفر منطق ارزش   ر یی تغ  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 دار ی پا   ی رقابت   ت ی مفهوم مز   ف ی بازتعر  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 ی اب ی بازار   م ی پارادا   ر یی عنوان عامل تغ به   ی مصنوع   هوش  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 کارکنان در برابر فناوری مقاومت   ۹ ۱ -  ۰/ 8 تایید 

 های دیجیتال کمبود مهارت  ۹ -  ۱ ۰/ 8 تایید 

 ی ساز اده ی پ   ی بالا   نه ی هز  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 ها داده   ن یی پا   ت ی ف ی ک  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 نبود مشاوران متخصص صنعتی  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 IT  رساخت ی مشکلات ز  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 اطلاعات های امنیت  نگرانی  ۹ ۱ -  ۰/ 8 تایید 

 ی رون ی ب   ی ها ت ی و محدود   ن ی قوان  ۹ -  ۱ ۰/ 8 تایید 

 هوشمند   ی ها ستم ی انسان و س   ن ی ب   ی شکاف شناخت  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 ی تم ی محدود الگور   ت ی عقلان  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 ی اب ی در بازار   ها تم ی الگور   ی مند اخلاق  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 تم ی بر الگور   ی مبتن   ی ر ی گ م ی تصم   ی ساز نه ی نهاد  ۹ ۱ -  ۰/ 8 تایید 

 
1. content validity ratio Q5 
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 فرهنگ سازمانی سنتی  ۹ ۱ -  ۰/ 8 تایید 

 ی ر ی گ م ی ساختار متمرکز تصم  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 اندازه و مقیاس شرکت  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 سطح بلوغ دیجیتال سازمان  8 ۲ -  ۰/ ۶ رد 

 ی اطلاعات   ی ها ستم ی سابقه استفاده از س  ۹ ۱ -  ۰/ 8 تایید 

 فولاد وضعیت بازار داخلی   ۹ ۱ -  ۰/ 8 تایید 

 حمایت مدیریت ارشد  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 ان ی بن دانش   ی ها با شرکت   ی همکار  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 ی اب ی بازار   ی و استراتژ   ی فناور   ی تکامل هم  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 تال ی ج ی د   ر ی مس   ی وابستگ  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 داده   ی عنوان معمار به   ی اب ی بازار  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 ی ا عنوان شبکه داده به   بازار  ۹ ۱ -  ۰/ 8 تایید 

 ا ی پو   ت ی عنوان قابل به   ی مصنوع   هوش  ۹ ۱ -  ۰/ 8 تایید 

 استفاده از تحلیل داده هوشمند  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 هوشمند   CRM  ی ساز اده ی پ  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 های بازاریابی سازی پیام شخصی  ۹ ۱ -  ۰/ 8 تایید 

 اتوماسیون فرآیندهای بازاریابی  ۹ ۱ -  ۰/ 8 تایید 

 بینانه بازار تحلیل پیش  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 های اجتماعی صنعتی استفاده از شبکه  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 آموزش کارکنان  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 AI همکاری با متخصصان  ۹ ۱ -  ۰/ 8 تایید 

 پروژه   ی ج ی تدر   ی اجرا  ۹ ۱ -  ۰/ 8 تایید 

 ی اب ی بازار   ی ساز م ی عنوان منطق تصم به   ی هوش مصنوع  ۹ ۱ -  ۰/ 8 تایید 

 ی ق ی هوشمند تطب   ستم ی مثابه س به   ی اب ی بازار  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 ر ی ادگ ی خود   ی اب ی بازار  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 ستم ی از فرد به س   ی ل ی قدرت تحل   انتقال  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 گیری بازاریابی افزایش دقت تصمیم  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 بهبود جذب و نگهداشت مشتری  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 های بازاریابی هزینه کاهش   ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 افزایش فروش هدفمند  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 افزایش مزیت رقابتی  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 افزایش شفافیت بازار  ۹ ۱ -  ۰/ 8 تایید 

 بهبود برندینگ دیجیتال  ۹ -  ۱ ۰/ 8 تایید 

 افزایش چابکی سازمان  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 آمادگی برای آینده دیجیتال  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 ها تم ی در عصر الگور   اب ی نقش بازار   ف ی بازتعر  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

 جایگزینی شهود مدیریتی با عقلانیت محاسباتی  ۱۰ -  -  ۰ تایید 

ا   ن نشا   نتایج   پرسشنامه   ت لا ا سؤ و    ها   یتم آ   تک   تک   سی ر بر از    پس    همه   ای بر   CVR  ار مقد   ینکه ا   به   توجه   با   ست داده 
 .  دد گر   می   تایید   ها   یتم آ   ین ا   یی ا محتو   ر عتبا ا   ، ست ا   ه شد   ( ق فو   اول جد در    ه شد   کر ذ   یی روا   ار )مقد    ۰/ ۳8  از   گتر ر بز   ت لا ا سو 
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  س سا ا بر را    یتم آ   هر   تا   د شو   می   ست ا خو در   ن متخصصا از    CVI   تعیین   ای بر   همچنین   (: CVI)   1شاخص روایی محتوایی 
.  نماید   سی ر بر   مرتبط   کاملاً و    بینی ز با   به   ز نیا   ما ا   مرتبط   ات نظر   اد تعد   ی، جد   بینی ز با   به   ز نیا   ، مرتبط   غیر   قسمتی   ر چها   طیف 
 . دد گر   می   محاسبه   یر ز   ل فرمو   مطابق   ها   پاسخ   سپس 
)در    د شو   می   تعریف   CVI  رت صو   به   نها آ   میانگین و    دد گر   می   محاسبه   CVI  ها   یتم آ   تمامی   ای بر   ل فرمو   همین   با 

  ای بر را     CVI   ه نمر   ۲  ول جد .  باشد   می   تایید   رد مو   س مقیا   ای محتو   یی روا   باشد   بالاتر   ( ۰٫۷۹از    CVI  ة نمر   که   تی ر صو 
 . هد د می   ن نشا   سوالات 

 CVI . نتایج روایی محتوایی  ۲جدول  

 عوامل  میزان ضرورت  CVI نتیجه 

غیر  
 مرتبط 

نیاز به  
بازبینی  
 جدی دارد 

مرتبط اما  
نیاز به  

 بازبینی دارد 

  کاملا 
 مرتبط 

 فشار رقابتی بازار فولاد  ۱۰ -  -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 اثربخشی بازاریابی سنتی کاهش   ۹ ۱ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 افزایش پیچیدگی رفتار مشتریان صنعتی  8 ۱ ۱ -  ۰/ ۹ تایید 

 بینی تقاضا نیاز به پیش  ۹ ۱ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 های دیجیتال رشد فناوری  ۹ ۱ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 وری فشار مدیریت ارشد برای بهره  8 ۱ ۱ -  ۰/ ۹ تایید 

 های گسترده مشتریان داده دسترسی به   ۹ ۱ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 های ارتباطی مشتریان تغییر کانال  8 ۲ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 فروش   شنهادات ی پ   ی ساز ی ضرورت شخص  ۱۰ -  -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 نگر ش ی پ   ی اب ی به بازار   ی واکنش   ی اب ی گذار از بازار  8 ۱ ۱ -  ۰/ ۹ تایید 

 ی تم ی الگور   ل ی تحل   ق ی بازار از طر   ت ی قطع عدم   کاهش  ۹ ۱ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 ی صنعت   ی اب ی در بازار   ی ن ی آفر منطق ارزش   ر یی تغ  ۹ ۱ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 دار ی پا   ی رقابت   ت ی مفهوم مز   ف ی بازتعر  ۹ ۱ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 ی اب ی بازار   م ی پارادا   ر یی عنوان عامل تغ به   ی مصنوع   هوش  8 ۲ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 فناوری مقاومت کارکنان در برابر   8 ۲ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 های دیجیتال کمبود مهارت  ۹ ۱ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 ی ساز اده ی پ   ی بالا   نه ی هز  ۱۰ -  -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 ها داده   ن یی پا   ت ی ف ی ک  8 ۲ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 نبود مشاوران متخصص صنعتی  ۱۰ -  -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 IT  رساخت ی مشکلات ز  8 ۲ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 های امنیت اطلاعات نگرانی  8 ۲ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 ی رون ی ب   ی ها ت ی و محدود   ن ی قوان  ۹ ۱ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 هوشمند   ی ها ستم ی انسان و س   ن ی ب   ی شکاف شناخت  8 ۱ ۱ -  ۰/ ۹ تایید 

 ی تم ی محدود الگور   ت ی عقلان  8 -  ۲ -  ۰/ 8 تایید 

 ی اب ی در بازار   ها تم ی الگور   ی مند اخلاق  ۹ ۱ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 تم ی بر الگور   ی مبتن   ی ر ی گ م ی تصم   ی ساز نه ی نهاد  ۱۰ -  -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 فرهنگ سازمانی سنتی  8 -  ۲ -  ۰/ 8 تایید 

 ی ر ی گ م ی ساختار متمرکز تصم  ۹ ۱ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 اندازه و مقیاس شرکت  8 -  ۱ ۱ ۰/ 8 تایید 

 
1. Content Validity Index 
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 سطح بلوغ دیجیتال سازمان  ۹ ۱ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 ی اطلاعات   ی ها ستم ی سابقه استفاده از س  8 -  ۲ -  ۰/ 8 تایید 

 وضعیت بازار داخلی فولاد  8 ۱ -  ۱ ۰/ ۹ تایید 

 حمایت مدیریت ارشد  8 ۱ ۱ -  ۰/ ۹ تایید 

 ان ی بن دانش   ی ها با شرکت   ی همکار  8 ۱ -  ۱ ۰/ ۹ تایید 

 ی اب ی بازار   ی و استراتژ   ی فناور   ی تکامل هم  ۱۰ -  -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 تال ی ج ی د   ر ی مس   ی وابستگ  8 -  ۱ ۱ ۰/ 8 تایید 

 داده   ی عنوان معمار به   ی اب ی بازار  8 ۱ ۱ -  ۰/ ۹ تایید 

 ی ا عنوان شبکه داده به   بازار  ۹ ۱ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 ا ی پو   ت ی عنوان قابل به   ی مصنوع   هوش  ۹ ۱ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 استفاده از تحلیل داده هوشمند  ۹ ۱ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 هوشمند   CRM  ی ساز اده ی پ  8 -  ۲ -  ۰/ 8 تایید 

 های بازاریابی سازی پیام شخصی  8 ۱ -  ۱ ۰/ ۹ تایید 

 اتوماسیون فرآیندهای بازاریابی  ۱/ ۰۰۰ ۹ ۱ -  -  ۱/ ۰۰۰

 بینانه بازار تحلیل پیش  ۱۰ -  -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 های اجتماعی صنعتی استفاده از شبکه  ۹ ۱ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 آموزش کارکنان  8 ۱ ۱ -  ۰/ ۹ تایید 

 AI متخصصان همکاری با   ۹ ۱ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 پروژه   ی ج ی تدر   ی اجرا  ۹ ۱ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 ی اب ی بازار   ی ساز م ی عنوان منطق تصم به   ی هوش مصنوع  8 ۱ ۱ -  ۰/ ۹ تایید 

 ی ق ی هوشمند تطب   ستم ی مثابه س به   ی اب ی بازار  ۹ ۱ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 ر ی ادگ ی خود   ی اب ی بازار  8 ۲ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 ستم ی از فرد به س   ی ل ی قدرت تحل   انتقال  ۱۰ -  -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 گیری بازاریابی افزایش دقت تصمیم  8 ۱ ۱ -  ۰/ ۹ تایید 

 بهبود جذب و نگهداشت مشتری  ۹ ۱ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 های بازاریابی کاهش هزینه  ۹ ۱ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 افزایش فروش هدفمند  ۹ ۱ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 رقابتی افزایش مزیت   8 ۲ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 افزایش شفافیت بازار  8 ۲ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 بهبود برندینگ دیجیتال  ۹ ۱ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 افزایش چابکی سازمان  ۱۰ -  -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 آمادگی برای آینده دیجیتال  8 ۲ -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

 ها تم ی در عصر الگور   اب ی نقش بازار   ف ی بازتعر  ۱۰ -  -  -  ۱/ ۰۰۰ تایید 

ای مناسب برای ارزیابی پایداری درونی  معیاری کلاسیک برای سنجش پایایی و سنجه   پایایی با آلفای کرونباخ: بررسی  
شود. در مورد پایداری درونی باید گفت که یکی از مواردی که برای سنجش پایایی در روش  )سازگاری درونی( محسوب می 

های اندازه گیری است. در حقیقت پایداری درونی نشانگر میزان همبستگی  مدل رود، پایداری درونی  کار می های آماری به 
هایش در مقابل خطای  های مربوطه به آن است. مقدار بالای واریانس تبیین شده بین سازه و شاخص بین یک سازه و شاخص 

بیانگر پایایی قابل    ۰/ ۷دهد. مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از  گیری مربوط به هر شاخص، پایداری درونی بالا را نتیجه می اندازه 
عنوان سرحد ضریب  را به   ۰/ ۶( در مورد متغیرهایی با تعداد سوالات انداک، مقدار  ۱۹۹8قبول است. هر چند موس و همکاران ) 

ده شد تا  نفر از جامعه آماری  پرسشنامه برای تعیین پایایی پرسشنامه دا   ۲۰بر این اساس، به   اند. آلفای کرونباخ معرفی کرده 



 

 

 
 13  دیگرانو  ی دریباباح یراحمدی م | با تکیه بر معادلات ساختاریی بر هوش مصنوع یمبتن تالیجی د یاب یارزیابی کمی الگوی بازار 

مقدار آلفای کرونباخ برای تمامی شاخص ها    ۳تکمیل کنند و سپس بعد از بررسی پرسشنامه ها نتایج حاصل برابر با جدول  
 .است که این موضوع بیانگر پایایی قابل قبول است   ۰/ ۷بیشتر از  

 . مقادیر آلفای کرونباخ ۳جدول  

 متغیر  تعداد گویه  ضریب آلفای کرونباخ 

 پرسشنامه آگاهی  ۷۴ ۰/ 8۳۳

ها اطلاع حاصل شود، تا بر اساس  ها لازم است تا از وضعیت نرمال بودن داده قبل از وارد شدن به مرحله آزمون فرض 
داری بدست آمده از اجرای آزمون، بزرگتر از  ها استفاده شود. در این آزمون اگر سطح معنی ها، آزمون نرمال بودن یا نبودن آن 

 تاًیید خواهد شد.   0Hو در غیر اینصورت فرض    1Hباشد فرض   ۰/ ۰۵مقدار خطا یعنی  

0H:اند(   ها نرمال نیست )از جامعه نرمال نیامده داده   

1H:اند(  ها نرمال است )از جامعه نرمال آمده داده   

 های پژوهش اسمیرنوف برای متغیر   - آزمون کولموگروف   . 4جدول 

 سطح معناداری  مقدار آزمون  متغیر 

 ۰/ ۱۱۲ ۰/ ۳۵۵ شرایط علی 

 ۰/ ۱۰۹ ۰/ ۲۲۲ پدیده اصلی 

 ۰/ ۱۹۵ ۰/ ۳8۹ بستر حاکم 

 ۰/ ۲۰۱ ۰/ ۱۵۵ گر خله مدا 

 ۰/ ۱۴۵ ۰/ ۵۵۱ راهبردها 

 ۰/ ۱۲۳ ۰/ ۲۲۱ پیامد 

شود و نتیجه  تایید می   1Hاست پس فرض   ۰/ ۰۵های پژوهش بزرگتر از  متغیر که سطح معناداری برای  با توجه به این 
 های پژوهش نرمال است. آوری شده برای متغیر های جمع گیریم که داده می 

پیوند    بعد  پرداخته شده است. در مدل ساختارى چگونگى  بررسى مدل ساختارى  به  اندازهگیرى  برازش مدل  بررسى  از 
متغیرهاى پنهان با یکدیگر تبیین مى شود. از معیارهاى ضریب مسیر، ضریب تعیین و آماره تى براى ارزیابى مدل استفاده  

مسیر نامیده مىشود. این اعداد بیانگر    ضریب   شده است،   ن داده مى شود. اعدادى که بر روى مسیر سازهها با یکدیگر نشا 
شده در رگرسیون یا ضریب همبستگى دو سازه است و براى بررسى میزان تأثیر مستقیم یک متغیر بر متغیر    بتاى استاندارد 

ین صفر و یک تغییر  سازه اصلى است و مقدار آن همیشه ب  دیگر ارائه مىشود. اعداد داخل هر دایره نشاندهنده ضریب تعیین 
مى کند. هرچه ضریب تعیین بزرگتر باشد نشان مىدهد که خط رگرسیون بهتر توانسته تغییرات متغیر وابسته را به متغیر  

نمایش داده شده است. براى آزمون    ۱مستقل نسبت دهد. تمامى ضرایب مسیر و ضریب تعیین مدل کلى پژوهش، در شکل  
آماره تى استفاده شده است. مقدار تى   معنىدارى فرضیهها آزمون بوت استراپ  از شاخص جزئى مقدار  بکار گرفته شده و 

درصد و درنتیجه شرایط مطلوب بخش ساختارى  ۹۵، نشاندهنده صحت رابطه بین سازهها در سطح اطمینان  ۱/ ۹۶بیشتر از  
دارد. از طرفی دیگر پدیده اصلی    بر پدیده اصلی تاثیر   ۰/ 8۶۵نتایج نشان داد که عوامل علی با ضریب رگرسیونی    مدل است. 
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  ۰/ ۵۱۲و    ۰/ ۴۹۶بر راهبرد تاثیرگذار است. عوامل زمینه ای و مداحله ای نیز با ضرایب رگرسونی    ۰/ ۵۵۷با ضریب رگرسیونی  
 بر پیامد تاثیر میگذارد.   ۰/ ۴۵بر راهبرد تاثیر دارد. نهایتا راهبرد نیز با ضریب رگرسیونی  

 ضرایب مسیر و ضریب تعیین مدل کلى پژوهش   . ۱  شكل 

 

نمایش دادهشده است. با توجه به نمودار و میزان ضرایب معنىدارى، ازآنجاکه    ۲ضرایب تى مدل کلى پژوهش، در شکل  
دامنه در الگو مهم    باشد، مقدار پارامتر بین دو   - ۱/ ۹۶یا کمتر از    +۱/ ۹۶براى رد یا تأیید فرضیهها مقدار تى باید بیشتر از  

شمرده نمىشود، همچنین مقادیر بین این دو مقدار حاکى از عدم وجود تفاوت معنىدار مقدار محاسبه شده براى وزنهاى  
درصد دارد. براى تعیین مطلوب یا نامطلوب بودن وضعیت متغیر نیز به آماره تى توجه    ۹۵رگرسیونى با مقدار صفر در سطح  

 ود. تایید می ش   ۰/ ۰۵نتایج نشان می دهد که روابط بین متغیر ها در سطح معناداری    مى شود. 

 مدل کلى پژوهش   t-valueضرایب    . ۲  شكل 

 

در آزمون فرضیات تحقیق با استفاده از مدل معادلات ساختاری، اولا خروجی نرم افزار نشان دهنده مناسب بودن مدل  
می    ۱۰۷۲.۰۴محاسبه شده برابر با      ۲χلیزرل مقدار  ساختاری برازش یافته برای آزمون فرضیات هستند. با توجه به خروجی  

نیز     RMSEA=  ۰/ ۰۷۰می باشد. میزان    ۳مقدار بدست آمده کمتر از عدد    ۳۷۱باشد که نسبت به )تقسیم بر( درجه آزادی  
نشان دهنده مناسب بودن برازش مدل ساختاری است. به عبارت دیگر داده های مشاهده شده تا میزان زیادی منطبق بر مدل  

درصد محاسبه شده  که نشان دهنده برازش  بالای    ۹۰بالای    CFIو     NFI IFI,RFI,NNFIمفهومی تحقیق است. مقدار  
 مدل می باشد. 
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 آمده است.   ۵شاخصهای برازش و نتایج مقایسه آن با مقادیر مجاز در جدول  

 شاخص های برازش مدل   .5  جدول 

 حد مجاز  مقدار بدست آمده  نام شاخص 

/df2Χ 88 /۲   ۳کمتر از 

GFI ۹۱ /۰   ۰/ ۹بالاتر از 

AGFI ۹۴ /۰   ۰/ ۹بالاتر از 

CFI ۹۴ /۰   ۰/ ۹بالاتر از 

NFI ۹۳ /۰   ۰/ ۹بالاتر از 

NNFI ۹۰ /۰   ۰/ ۹بالاتر از 

RMSEA ۰۵۱ /۰   ۰/ ۱کمتر از 

 . برخوردار است با توجه به شاخص های ارائه شده د ر جدول بالا می توان گفت که مدل پژوهش از برازش مناسبی  

 گیری نتیجه 

در صنعت فولاد انجام شده   یبر هوش مصنوع  یمبتن  تالیجی د  یابیبازار  یالگو   یو اعتبارسنج  یحاضر با هدف طراح  پژوهش
  ی نگر، چگونگ کل  ی عوامل مؤثر نبود، بلکه تلاش شد تا با نگاه  ییمورد توجه قرار گرفت، صرفاً شناسا  ق یتحق  نیاست. آنچه در ا

بر    یمبتن  تالیجید  یابیپژوهش نشان داد که بازار  یهاافتهیگردد.    نییصنعت فولاد تب  ردر بست  ده یپد  نیا  یامدهایو پ  یریگشکل 
و    یسازمان  ،یطیمح  یروهایاز ن   یاده یچیتعامل پ  جهیبلکه نت  ست، یو ساده ن  یعاملتک  یاده یصنعت، پد  نیدر ا  یهوش مصنوع

 .ابدییمعنا م کپارچهی یعل ستم ی س کیاست که در  یراهبرد
 ها ی است. بررس  ران یدر بستر صنعت فولاد ا  میمفاه  یسازیبر بوم   دیتأک  سازد، یم  زی پژوهش را از مطالعات مشابه متما  نیا   آنچه

آن   یدارد، اما نحوه تحقق و اثربخش  یجهان  اتیدر ادب  شهیر  تالی جید  یابیدر بازار  یهوش مصنوع  ینظر  ینشان داد که اگرچه مبان
است    یرساختیز  یهاتیو محدود  یریگم یمتمرکز تصم  یساختارها  ، یسنت  یچون فرهنگ سازمان  یواملدر صنعت فولاد، متأثر از ع

و   یجهان  یهاه ینظر  انیتوانسته است شکاف م  ق یتحق  نیمنظر، ا  نیکمتر بدان پرداخته شده بود. از ا  نیشیپ  یها که در پژوهش 
 پوشش دهد.  یرا تا حد قابل قبول ی بوم یهاتیواقع

ب  یها افته یدر    تأمل بازار   یآن است که هوش مصنوع  انگریپژوهش  ب  تالیجی د  یابیدر  آنکه    شیصنعت فولاد،  ابزار    کی از 
هستند که    تی ظرف  نیاز ا  یری گقادر به بهره   ییها. سازمان شودی محسوب م  ینیآفر و ارزش   یریگم یتصم  نیفناورانه باشد، منطق نو

مهم،   نیهوشمند نباشند. ا  یافزارهاو نصب نرم  دیدرک کرده و صرفاً به دنبال خر   یبردرا در سطح راه  تالیجی بتوانند تحول د 
 است.  نینو یهای در تعامل با فناور یسازمان یها یستگیو شا ندهایها، فرآنقش  ف یمستلزم بازتعر 

 ی کاربرد   ی شنهادها ی پ 

  ی اب یبازار  یبهبود و ارتقا  ی برا  ر یز  یشنهادهای صنعت فولاد، پ  ات یها و مقتضبه چالش   تیپژوهش و با عنا  یهاافته یاساس    بر
 : گرددیارائه م یبر هوش مصنوع  یمبتن تالیجید

 جاد یبا ا  شودیم  شنهادیفعال در صنعت فولاد پ  یها: به شرکت یدر ساختار سازمان  تالیجیتحول د  یواحد تخصص  جادی. ا۱

  ت یفعال  ره یمد  أتیه  ای  رعاملی نظر مد  ریز  میکه به طور مستق   " هوشمند  یابیو بازار  تالیجیتحول د"مستقل تحت عنوان    یواحد
 یفناور  انیم  سازکپارچهیو    گرل ینقش تسه   تواند یواحد م  نیرا فراهم آورند. ا  ی ابیبازار  نینو  یکردها یرو  یسازنهینهاد  نهیکند، زم

 کند. فایو فروش ا یاب یاطلاعات، بازار
کامل به   یوابستگ  تال، ی جید  یابیدر بازار   یهوش مصنوع  تی: موفقلیداده و تحل  یهارساختیهدفمند در ز   ی گذاره ی. سرما۲

ابزارها  یگذاره یاز هرگونه سرما  شی پ  شودیم   هیتوص  رانیها دارد. به مدداده   تیو کم  تیفیک و   جاد یا  toهوشمند، نسبت    یدر 
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مانع    نیترپراکنده و ناقص، بزرگ  یها. داده ندی فروش و اطلاعات بازار اقدام نما  ی ندهایفرآ   ان، یترداده مش  یهاگاه ی پا   یسازکپارچهی
 خواهد بود.   یموفق هوش مصنوع یسازاده یپ

 یهاکمبود مهارت   یدی بر نقش کل  یپژوهش مبن  یهاافتهی: با توجه به  یدر حوزه داده و فناور   یانسان  یروین   ی. توانمندساز۳
مداخلهبه   تالیجید عامل  شرکت عنوان  به  پگر،  د  یارتقا  یبرا   یمنظم  یآموزش  یهابرنامه  شودیم  شنهادیها  و   تالیجیسواد 

  ز ین  تالیجید  یابیمتخصص در حوزه علم داده و بازار   یروهایو اجرا کنند. جذب ن   یو فروش طراح  یابیکارکنان بازار  یمحورداده 
 بخشد. عیرا تسر ندیفرآ نی ا تواندیم

  یبرداریو کپ  یعموم  یاز راهکارها  یریگبهره   ی: به جایصنعت  انیهوشمند متناسب با مشتر  CRM  یهاستمیس  ی. طراح۴
( خود را بر اساس CRM)  یارتباط با مشتر  تی ریمد  یهاستم ی س  شودیم  هیتوص  یفولاد  یها، به شرکتB2C  یصرف از الگوها

  ی خدمات پس از فروش و ...( طراح  تیاهم  ، یتکرار   یدهایخر  ، یطولان  فروش)چرخه    یصنعت  انیفرد مشترمنحصربه   یهای ژگیو
 .ندی نما یسازاده یو پ

  ی خود را در بازار پرتلاطم کنون  یاثربخش  یسنت  یابیپژوهش نشان داد بازار  ی هاافته ی:  یابیبازار  یسنت  یندهایدر فرآ  ی. بازنگر۵
به مد و   یابیبازار  یهاامیپ  کنواختی  عیتوز  ، یدست  یگذارمتیق  رینظ  یسنت  یندهایفرآ  شودیم  هیتوص  رانیاز دست داده است. 

 محور حرکت کنند.هوشمند و داده  یرا کنار گذاشته و به سمت راهکارها یم یقد یهاتقاضا به روش  ینیبش یپ
ا۶ پو  یابیارز  یسازوکارها  جادی.  به  توجه  با  تغ  ی فناور  ییایمستمر:  شرکت   ،یطیمح  عی سر  راتییو  پبه    شود یم  شنهادیها 

بر هوش   ی مبتن  یراهبردها  یکرده و به صورت مستمر اثربخش  یروزرسانخود را به  تالیجید  یابیعملکرد بازار  یابیارز  یهاشاخص 
 یهاشاخص   نی تراز مهم  هاینیبش ی و دقت پ  یو نگهداشت مشتر   (، نرخ جذبROI)  هیرما. بازگشت سندینما  شی را پا   یمصنوع
 هستند. شیقابل پا 
  ه یتوص  ی فولاد  یهابه شرکت  ، یری ادگیدر    عیو تسر   هانهیفناور: به منظور کاهش هز   یهاها و شرکتبا استارتاپ   ی. همکار۷

 ی همکار  نی. ارندیبهره گ  تالیجید   یابیو بازار  یفعال در حوزه هوش مصنوع  انیبندانش   یهاها و شرکت استارتاپ   تی از ظرف  شودیم
 .ردیمشترک شکل گ یمراکز نوآور جادیا ای هات یاز فعال یبخش یسپارمشترک، برون  یاهدر قالب پروژه  تواندیم

 ملاحظات اخلاقی 

 سندگان ی نو   مشارکت 

 . همه نویسندگان به نحو مساوی در نگارش مقاله همکاری داشتند 

 تعارض منافع 

 ندارد.   ی مقاله تعارض منافع   ن ی ا   ، گان سند ی اساس اظهارات نو   بر 

 حامی مالی 

 هیچگونه حامی مالی ندارد. این پژوهش    گان بنابر اظهارات نویسند 

 سپاسگزاری 
 . شود ی  م   ی پژوهش سپاسگزار   ن ی کنندگان در ا   مشارکت   ی تمام   از 
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 منابع

تعیین نحوه سنجش میزان موفقیت بازاریابی صنعتی در حوزه انطباق محصولات با نیازهای بهره .  (۱۳۹۶)  .الهام و عباس خدادادی  ،دهقان
مدیریت ، اقتصاد و حسابداری، بابل، موسسه علمی تحقیقاتی  بردار در پروژه های نفتی، سومین کنفرانس ملی رویکردهای نوین در علوم 

 .کومه علم آوران دانش

، دومین کنفرانس  DISCاثر شخصیت فروشنده بر عملکرد فروش در بازاریابی صنعتی بر اساس مدل .(۱۳۹۷) .علیرضا و داود یعقوبی ،روستا
 .شرکت بین المللی کوش-بین المللی تحولات نوین در مدیریت ، اقتصاد و حسابداری، تهران، موسسه آموزش عالی علامه خویی )ره(  

معصومی  ،ریایی محدثه  و  ملی .  (۱۳۹۶)  .علی  کنفرانس  اولین  صنعتی،  محصولات  مطالعه  مورد  گذاری  قیمت  اصول  شناسایی  و  بررسی 
 .رویکردهای نوین در علوم مدیریت،اقتصاد و حسابداری، ساری، شرکت سارینا پروژه رها دانش

، تحلیل و واکاوی رفتار خرید خریداران و مصرف کنندگان صنعتی، فصلنامه پژوهش های جدید در مدیریت و حسابداری  .(۱۳۹۷)  .مارشا  ،زربازو
۴(۱۲.) 

بررسی رابطه میان ارزش برند صنعتی و عملکرد ارتباطی در بازارهای کسب و کار )مورد مطالعه: شرکت مهندسی  .  (۱۳۹۷)  . محمدرضا  ،قاسمی
توسعه ساختار سداد(، کنفرانس ملی الگوهای نوین در مدیریت و کسب و کار با رویکرد حمایت از کارآفرینان ملی، تهران، موسسه آموزش  

 .عالی نگاره 
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