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Nowadays, the rapid development of Internet of Things (IoT) technologies 

and intelligent marketing systems has fundamentally transformed customer 

behavior patterns in online shopping. Examining the role of these 

technologies in shaping purchase intention is essential for businesses such as 

Digikala to create sustainable competitive advantages and personalized 

shopping experiences. Accordingly, the present study investigates the impact 

of IoT technology on online purchase intention, with the mediating role of 

marketing intelligence capabilities in the Digikala industry. This research is 

applied in its purpose and descriptive-survey in terms of data collection, 

belonging to the correlational type, and was conducted in a field setting. The 

statistical population consists of 384 Digikala customers. Based on Morgan’s 

table, a sample size of 384 customers was selected using convenience 

sampling, and questionnaires were distributed both in person and online 

through social networks such as Telegram and Instagram. Data analysis was 

performed using structural equation modeling with SPSS 25 and SmartPLS 3 

software. The findings indicate that IoT has a positive and significant effect 

on purchase intention and marketing intelligence capabilities. Moreover, 

marketing intelligence capabilities positively influence purchase intention. 

Finally, the results confirm that marketing intelligence capabilities mediate 

the relationship between IoT technology and purchase intention. This study 

demonstrates that marketing intelligence capabilities serve as a pivotal 

mediator, effectively transforming the technical capacities of the Internet of 

Things (IoT) into actionable strategic frameworks, thereby strengthening 

customer engagement and ultimately driving online purchase intention. 
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  های کلیدی:واژه
  ین، آنل  ید قصد خر  یاء،اش ینترنت ا

 . کالا یجید ی،یاب بازار   یهوشمند

  آنلین  خرید  در   مشتریان  رفتار  الگوی   هوشمند،   بازاریابی   هایسیستم  و  اشیاء   اینترنت  فناوری  سریع  امروزه، تحول

آنلین،  قصد  دهیشکل  در   هافناوری  این   نقش  بررسی.  است  کرده  دگرگون  بنیادین  طور به  را   برای   خرید 

  شده سازیشخصی  خرید  تجربه   و  پایدار  رقابتی  مزیت   بتوانند  تا   است  ضروری  کالادیجی  مانند  وکارهایی کسب

  گری یانجیبا م نی آنل  د یبر قصد خر   اء یاش  نترنت یا   یفناور  ریتاث  یبررس لذا، هدف اصلی این پژوهش ؛کنند  ایجاد

بود  یاب ی بازار  ی هوشمند  هایتیقابل کالا  دیجی  حاضر.  در شرکت  کاربرداز    پژوهش  هدف  لحاظ    ینظر  از  و 

  ی انجام شده است. جامعه آمار  ی دان یصورت م  به  ق یتحق  ن یا   ن،یهمچناست.    یشیما یپ-یفیها توصداده  یآورجمع

با    یمشتر  384. حجم نمونه با استفاده از جدول مورگان،  بود  دیجی کالا شرکت    ان ی نفر از مشتر  384شامل  

همچون    یاجتماع  هایبا استفاده از شبکه  نی نامه به صورت آنلدر دسترس و پخش پرسش  یریگروش نمونه

نرم  یها با استفاده از روش معادلات ساختارداده  لیو تحل  هی . تجزگردیدانجام  و اینستاگرام    تلگرام   ی افزارهاو 

SPSS 25    وSmartPLS 3    .داد کهیافتهانجام گرفت نشان  پژوهش  قصد خر  اءیاش  نترنتی ا  های  و    دی بر 

بر قصد    یاب ی بازار  ی هوشمند هایتیقابل ،نیدارد. همچن ی مثبت و معنادار ریتأث یاب یبازار   یهوشمند های تیقابل

  نیرابطه ب   یاب یبازار   یهوشمند  های یتقابل  دهد کهنتایج پژوهش نشان می  ؛در نهایتدارد.    یمثبت  ریتأث  دی خر

های  قابلیتتوان نتیجه گرفت که  از این مطالعه می  .کندیم  گرییانجیرا م  دی بر قصد خر  ایاش  نترنتیا  یفناور

های عملیاتی  های فنی اینترنت اشیاء را به استراتژیعنوان یک میانجی کلیدی، ظرفیتهوشمندی بازاریابی به

 شود.تبدیل کرده و موجب تقویت ارتباط با مشتری و افزایش نهایی قصد خرید آنلین می

های  قابلیتکالا: چگونه فناوری نوین اینترنت اشیاء و  دیجی  شرکتآینده خرید آنلین در  (.  1405)  .باقری قره بلغ، هوشمند  و  عباسعلی ،  رستگار:  استناد

 .128-109(،1)  6، نوآوری اقتصاد بومزیستمطالعات   کنند؟را متحول میآنلین بازاریابی هوشمند، قصد خرید 
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 مقدمه   -1

  ی هاتعداد دستگاه  هاین یبشیکند. طبق پ ی ما را متحول م  یزندگ   ، تر و کارآمدتر کردنمنی تر، ابا ساده  ایاش  نترنتیا

ا سالانه    یاقتصاد  ریتأث  ینز یکمک   یمؤسسه جهان  .دیخواهد رس  اردیلیم  41.6به    2025تا سال    ای اش  نترنتیمتصل 

  ل یدرصد از بازار را تشک   30کنندگان  و مصرف  زندیم  ن یدلار تخم   ون یلیتر  یازده  ندهی را در پنج سال آ  ا یاش  نترنتیا

با    سه یدر مقا   یدارند، حت   ی قابل توجه  یبری سا  ت یاغلب خطرات امن  اءیاش   نترنتیا  یها حال، دستگاه  ن یبا ا.  دهندیم

به    لیکه تما   دهندیقرار م  یها را در معرض خطراتآن  یهاکاربران و داده  نیبنابرا  نترنت،یمتصل به ا  یهایفناور  ریسا

ندارند آنها  کامل  امن  .درک  ها  یبریسا  تیخطر  دستگاه  با  حد  ای اش  نترنتیا  ی مرتبط  که    ی به  از    66است  درصد 

فناور  (.2020و همکاران،    1)آگاروال  دانند یدر سازمان خود م   رشیپذ  یبرا  ی اطلعات آن را مانع اصل  یمتخصصان 

  یسک ر  یهچارچوب نظر  یقکننده، از طرو رفتار مصرف  یاء اش  ینترنتا  یستمدر اکوس  یبریسا   یت امن  یدات تهد   یانارتباط م

  ی آورها به شبکه و جمعاتصال مداوم دستگاه  یل، به دل اینترنت اشیاءبر    ی مبتن  های یط. در محشودیم   یینتب  2شده ادراک

در برابر حملت   پذیرییب(، سطح آسیتیعادات مصرف و اطلعات هو ی، مکان یتموقع انند حساس )م ی هامستمر داده

تئوریابدیم   یشافزا  یبریسا از منظر  فن  یک صرفاً    یداتتهد  ینا  یک،.  ا  یستند،ن  ی چالش  به    یسکر  یجادبلکه منجر 

  یا   یت)مانند سرقت هو  یبکننده، احتمال وقوع آس معنا که مصرف   ینبه ا  شوند؛یکننده م شده در ذهن مصرفادراک

  یه، نظر  ین . طبق اکندیبالا برآورد م   یار ( بسیروان  یا   ی )مانند ضرر مال  ی منف  یامدهای ( را به همراه پی خصوص  یم نقض حر

  یند در فرآ  ی سد شناخت  یک   یجادگذاشته و باعث ا  ی اثر منف   یجیتالبر اعتماد د  یماًشده، مستق ادراک  یسکر  یشافزا

پژوهشگران براین   .(2017،  3دهد )اوراویس یرا به شدت کاهش م   ینآنل  یدقصد خر  یت،که در نها  شودیم   گیرییمتصم

توان برای  تواند قصد خرید را افزایش دهد. افزون براین، از قابلیت اینترنت اشیاء میمیاینترنت اشیاء  باورند که قابلیت 

کند تا عملکرد  بهبود یکپارچگی فرایند تصمیم خرید هر صنعتی استفاده کرد و این ادغام به صنایع دیجیتالی کمک می 

خود را بهبود بخشند و سود را افزایش دهند. استفاده از اینترنت اشیاء به تدریج در سراسر جهان در حال افزایش است.  

های اینترنتی را تحت تأثیر قرار داده  سازی، عملکرد شرکتاستفاده از فرآیندهای تجاری سنتی و فرآیندهای یکپارچه

 (. 2023، 4است )عباس و محمود 

در نظر   یو رفتار  زیستی یطمح   یهاداده  ید و منبع تول  یک تکنولوژ  یرساختعنوان زسبز به  یاء اش  ینترنتااز سوی دیگر،  

و محصولات است. در مقابل،   یط کننده با مح از تعاملت مصرف یق اطلعات دق  یآورآن جمع یفه که وظ  شود یگرفته م

  شود یم یفتعر یک استراتژ های ینشاتکا و بقابل دانشخام به  یهاداده  ینا یلتبد  یندعنوان فرآبه یابیبازار  یهوشمند

دو    ینا  یانم  یمنطق   یونداساس، پ  ینکند. بر ا  ییکننده را شناساپنهان مصرف  یالگوها  دهدیکه به سازمان اجازه م

  ردن سبز با فراهم ک  یاء اش   ینترنتکه ا  یابه گونه  گردد؛ یم  یین تب   ی ارزش اطلعات  ی بر مبنا  ی مشتر  یدو قصد خر  یرمتغ

  یشنهادات با ارائه پ   ی هوشمند  ین و ا  آوردیفراهم م  یابیبازار   ی هوشمند  یجاد ا  ی بستر لازم را برا  یدار،شفاف و پا  ی هاداده

 ــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Aggarwal 
2 Perceived Risk Theory 
3 Oravec 
4 Abbass & Mehmood 
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گردد )ابوبکر  یکننده ممصرف  ید قصد خر  یشافزا  یتاًاعتماد و نها  یتمنجر به تقو  یتدر نها  یق،و دق  شدهسازییشخص

 (.2021، 1و عبدالل 

صنعت   شتابان  تحولات  با  مواجهه  مدل4.0در  از  گذار  استراتژکسب  یسنت  یها ،  سمت  به  بر   یمبتن   هاییوکار 

گسترش    یرغم عل(.  2022و همکاران،    2)کورالو   است  یرانکارناپذ   یها ضرورت سازمان  یبقا   یبرا  یجیتال د  هاییفناور 

  یان م یوند پ یین نوظهور، همچنان در تب های اوریموجود با وجود تمرکز بر فن  یات ادب یجیتال،مباحث مربوط به تحول د

  ی فروشدر صنعت خرده  یژهوروبروست. به  ی با شکاف جد  یافتهتوسعه  ی کننده در بسترهامصرف  ی و رفتارها  یاء اش  ینترنتا

مطالعات   شود،یشناخته م  یجیتالد های یرساختکننده و زفرد در رفتار مصرفمنحصربه هاییژگیکه با و یرانا ینآنل

بررس   یاندک  یاربس فناور  یبه  پ  های ینقش  در  هدا  بینییشهوشمند  پلتفرم  پرداخته  یدقصد خر  یت و  بر  تمرکز  اند. 

را در    یده پد  ین ا  یکشور است، امکان بررس  یکتجارت الکترون  یستماکوس  ین که بزرگتر  کالا، یجیهمچون د  یشرویی پ

  یابی بازار هاییتو قابل یننو هاییفناور یانکه تعامل م  ییجا آورد؛یم اهمفر یبوم هاییچیدگیو با پ  یبستر واقع  یک 

  ید، جد  یمدل مفهوم  یک مطالعه با ارائه    ینا  ی،از منظر نظر.  است  یعلم   یبازنگر  یازمندن  ید، شد  یرقابت  یفضا  یک در  

  یش که پ  کندیم  یبررس  یدو قصد خر  یاءاش  ینترنتا  یانم   یوندرا در پ  یابیبازار  یهوشمند  هاییتقابل  گرییانجینقش م

ا ادب  یناز  به  یاتدر  از ح  یکپارچهطور  موضوع  نگرفته است.  قرار  توجه  و  ی،موضوع   یثمورد    های جنبهبر    یژهتمرکز 

 ینترنتا  ی پژوهش را از مطالعات سنت یحوزه  ی، مشتر  گیرییمتصم  یند آن در فرآ  یداری ابعاد پا   یین و تب  یاء اش  ینترنتا

  یریتمد  یبرا  یاتیعمل  یپژوهش با ارائه الگوها   ین ا  ی،از منظر کاربرد  یت،. در نهابخشدیفراتر برده و به آن عمق م   یاء اش

در    یکصنعت تجارت الکترون  یران مد  یرا برا  ی و ملموس  یکاستراتژ  ی راهکارها  یابی، بازار  ی هوشمند  یت ها و تقوداده

آورد. لذا، پژوهش حاضر درصدد پاسخ به این سوال  یرقابت فراهم م   یریتو مد  یدقصد خر  ی جهت ارتقا  یران بستر بازار ا

های هوشمندی بازاریابی در صنعت دیجی  گری قابلیتاست که قابلیت اینترنت اشیاء بر قصد خرید آنلین با میانجی 

 کالا چه تأثیری دارد؟ 

 و پیشینه تحقیق   مبانی نظری - 2

 اینترنت اشیاء و قصد خرید آنلاین  - 2-1

قادر به مد  شودیم   یفتعر  ای یوستهپهمبه  یاء به عنوان اش   یاء اش  ینترنتا   ی هابه داده  ی و دسترس   ی کاوداده  یریت که 

  یی عملگرها و حسگرها  یوسته،پ همبه  های یستماز س   یادهنده شبکهسبز نشان  یاء اش  ینترنتا  ین،هستند. بنابرا  یدشده تول

استخراج اطلعات    یقاز طر  ید تول  یندهای اثربخش و بهبود فرآ  گیری یمسبز، تصم  وآوریاقدامات ن   یلتسه   یاست که برا

اشاره    یزیکیف   یهابه دستگاه  یا اش  ینترنتا(. به بیان دیگر،  2026و همکاران،    3بلغ)باقری قرهاند  شده  یاتکا طراحقابل

  دهد،یها را م به داده  یو دسترس  یگذارها امکان اشتراکاند که به دستگاهمتصل شده  ینترنتبه ا  ییهادارد که به روش

 ینترنت. ا(2020و همکاران،    4)آلیسا   دهد یرا به خود اختصاص م   ینترنتدر ا  ید جد  یجیتالاتصالات د  یشترو اکنون ب

  ینترنتا  اقابل مشاهده باشد، ام  دهندیپاسخ م  یکه به دستورات صوت  یهوشمند محبوب  یدر بلندگوها   یدشا  یداخل  یاءاش

 ــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Abubakar & Abdullah 
2 Corallo 
3 Bagheri Garbollagh 
4 Aleisa 



111 

 

 … کالاآینده خرید آنلاین در شرکت دیجی

 
 

-یستم از س   یعی وس  یفتوانند ط یاکنون م  یان خانه است. مشتر  یطمح  یهادر حال گسترش در تمام جنبه  ی داخل  یاء اش

هستند. با    یااش  ینترنتاتصال ا  ی کنند که دارا یداریرا خر یی هایو اسباب باز   یشخص   یاران مسواک، دست   یتی، امن   یها

و همکاران،   1)کوهنگ است یش همچنان در حال افزا یااش  ینترنتا خلی به بازار، ارقام فروش دا یدعرضه محصولات جد

  ین گوش دهند تا کار کنند. ا  یدیعبارات کل  یادائماً به کلمات    یدبا  2گوگل هوم   هوشمند مانند  یکرهایاسپ(.  2022

  یاداده  یهابه مجموعه  یدسترس  یچیدهپ  هاییتمکه توسط الگور  کنندیرا آغاز م   ییهاسپس پاسخ  یشفاه  یهااعلن

به    ی داخل  ی ها  یاز فناور   یادی که تعداد ز  یی . از آنجاشوندیم  یت ند هداشویم  یه تغذ  یکاربر جهان   یگاه پا  یککه توسط  

م  یاءاش  ینترنتا زیفعال  حجم  مصرف  یادیشوند،  مورد  در  اطلعات  بااز  ا  یریتمد  یدکنندگان  با  موضوع   ینشود. 

  ین از ا  بسیاری با توجه به مکان    یژهوبه  شود،یم  یجاد ناخواسته ا  ی و افشا  ی خصوص  یمدر مورد نقض حر  هاییی نگران

مق  ی نظرسنج  یک کنندگان.  مصرف  ی زندگ  یفضاها  ترینیمیها در صمدستگاه اخ  یاس در  نگرش   یربزرگ  مورد  در 

  از  ٪65نشان داد که  یافرانسه، ژاپن و استرال  یتانیا، متحده، کانادا، بر یالات در ا ی داخل  یاءاش  ینترنتکنندگان به امصرف

  ها،ینگران ینکردند. با وجود ا پیدا  را  ها داده ٪ 63ها هستند و و استفاده از داده آوریجمع نحوه نگران کنندگان مصرف

نگرش   ین عدم تطابق ب  ی . مطالعات قبلگیرندیبه طور گسترده مورد استفاده قرار م  یااش  ینترنتا  یداخل   ی هادستگاه

  یماند که معمولاً به عنوان پارادوکس حرکرده  ییرا شناسا  ی بعد  یو رفتارها  یخصوص  یم کنندگان نسبت به حرمصرف

 (.2007و همکاران،  4، نوربرگ2017، 3جونگ یشود )بارث و دیم  یاداز آن  یخصوص

توان از آن  یشود و م  یک کننده در بازار الکترونتواند باعث بهبود عملکرد مصرفیم   یااش   ینترنتاستفاده از ا  ین،بنابرا

  ین شدن خطوط ب  یجیتالی (. د2016و همکاران،    5استفاده کرد )هاشم   یکدر بازار الکترون  یتحقق هوش تجار   یبرا

  یط مح  ابزارهای  و  هاروش  یم، را که بر اساس مفاه   یدکسب و کار جد  ی هاکند و مدلی را محو م  یریتو مد  یفناور 

داده است    ییرتغ  یما را به طور اساس  یزندگ   یااش  ینترنتا   یکاربرد  یهابرنامه.  کندیم  یلاند، تسه ساخته شده  یجیتالد

  یروزمره به حسگرها  یءش   یلیاردها ها به ارمغان آورده است. امروزه مافراد و شرکت  یها یتفعال   یبرا  یادیو ارزش ز

قابل  یمسیب  ی هاشبکه  یشرفته،پ ا  یمحاسبات   ی هایتو  اند.  شده  مجهز  پ  ین نوآورانه  باعث    ها، یدنیپوش  یدایش وفور 

س  یهاخانه  یکاربرد  یهابرنامه  بهداشت  هاییستمهوشمند،  اتوماس   ی»شهرها  یشرفته،پ  یمراقبت  و    یون هوشمند« 

 (.2017، 7و همکاران  ی؛ مرجان2016 ،6ی شده است )چن و ج  یصنعت 

ایست و    .(2010و همکاران،    8شود )ها قصد خرید آنلین به عنوان شاخص رفتاری وفاداری مشتری در نظر گرفته می

( بیان کردند که قصد خرید مجدد اساساً بستگی به دفعات خرید مشتری دارد. قصد خرید مجدد عاملی  2008همکاران )

به    ینآنل  یدخرگذارد.  ها تأثیر میدهی شرکت و موفقیت آناست که بر روی ارتباط آینده مشتری و سازمان، سود  

  ی از فروشگاه ها یشدن، فروش برخ یر از همه گ ی کاهش درآمد مردم ناش  یل به دل یراًاست، اما اخ یافتهسرعت توسعه 

  یابی بازار  ی ها  یاستراتژ  ین و رفتار مصرف کنندگان و تدو  یبا مشکل مواجه شده است. نحوه درک روانشناس   ینترنتیا
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و تبادل اطلعات    یاننحوه ارتباط مشتر  ییردر حال تغ   ینآنل  یاجتماع  یهافروش مهم است. رسانه  یشافزا  یموثر برا

  ی ها  یهبه نظرات و توص  یا   یندهبه طور فزا  یدخر  یبرا  یریگ  یم کنندگان هنگام تصم هستند. مصرف  یگرانمحصول با د

  ی ممکن است معان  یاجتماع  ی از رسانه ها یافتی حال، اطلعات در ینکنند. با ا ی اعتماد م ی اجتماع یرسانه ها یاعضا

  یر اخ ی در سال ها ی تجارت اجتماع  یترشد و محبوب. کنندگان داشته باشدمصرف یبرا ی متفاوت  ی اجتماع یامدهای و پ

محور  -ی محور و اجتماع  یمشتر  یطمح  یکمحصول محور به    یطمح  یک را از    یک تجارت الکترون  یایندهبه طور فزا

فعال   ی تجارت اجتماع  (.2018،  1)لی و کوکرده است    یلتبد انواع مختلف  انجام    ی هادر رسانه  ی تجار  هاییتکه در 

  یادی ز یل(، پتانس 2011،  2و توربان   یهو، ل   یانگ،)ل  شودیانجام م  ینآنل  یاجتماع   یهاز سرما  برداریهبهر  یبرا  ی اجتماع 

و بازخورد    هایهتوص  ی،تعامل  هاییتقابل  ی اجتماع  یهاشبکه  هاییتفراهم کرده است. سا  ید وکار جدکسب  یهامدل  یبرا

برا ا  یانکنندگان و جذب مشترارزش درک شده مصرف  یشافزا  یرا    های یتساکنند.  یفراهم م  یدخر  یزهانگ  یجادو 

اند که با تبادل اطلعات،  امکان را داده  ین کنندگان ابه مصرف   بوکیسو ف   ینستاگرام ا  ییتر،مانند تو  یاجتماع   ی هاشبکه

  یکانواع تجارت الکترون  یربا سا   ماعیدهند. تجارت اجت   ینک ل  یکدیگرو نظرات در مورد محصولات و خدمات به    هایهتوص

 یداران (. خر2019،  3کند )چنگ، گو و شنی م  یفاا  یدر تجارت اجتماع   یاعضا نقش مهم   ینتعاملت ب  یرامتفاوت است ز

که کاربران    ییاستفاده کنند. از آنجا  یدخر  یبرا  یآگاهانه تر  یریگ   یمتصم  یبرا  یاجتماع   یهاشبکه  یای توانند از مزا  یم

  یسه ها در مقااطلعات آن یگذارهستند، اشتراک یبهغر  یا یرمستقیمغ  یانعمدتاً دوستان، آشنا  یاجتماع  ای هدر شبکه

  یان مشتر  رسد،ینسبتاً صادقانه به نظر م  شود،یکه توسط بازرگانان ارائه م  یدخر  یهاپلتفرم  هاییبررس  یا  هایهبا توص

  ی اجتماع   یهارسانه  ینههز  دهند.یم   یحرا ترج  ی اجتماع   های بکهش  های یتسا  یدخر  یها فرماطلعات ارائه شده در پلت

دلار در سال    یلیاردم  26.95دلار برسد که از    یلیاردم  37.71به    2020شود که تا سال  ی م  ینی بیشمتحده پ  یالاتدر ا

 یوتیوبو    ییترتو  بوک،یسدر ف  یفعال   یهاشرکت فورچون، حساب  500درصد از    80از    یشاست و ب  یافته  یشافزا  2019

 (.2014، 4)بستی  دهند یرا انجام م  یبر تجارت اجتماع  ی مختلف مبتن ی هادارند و تراکنش

(؛ که بویژه در دوران  2019،  5امروزه خرید آنلین به عنوان نوع نسبتاً جدیدی از خرید خرده فروشی است )اعظمی 

وآمد  کنندگان محبوبیت بیشتری پیدا کرده و یکی از راهکارهای تامین نیازها همراه با کاهش رفتکرونا در بین مصرف

(. امروزه با فشار دادن چند دکمه و ثبت کردن آن و پرداخت  2021و همکاران،    6ها شده است )پارکدر سطح خیابان

(. در محیط های  2020و همکاران،   7توان اغلب مایحتاج را به راحتی درب منزل تحویل گرفت )فریمپونگاینترنتی می

فروشگاه های آنلین  این امکان برای مشتریان فراهم می شود تا بتوانند جست و جوی اطلعات کرده و خرید محصول  

(. باید اذعان کرد که خرید به صورت از  2019،  8را از طریق ارتباط مستقیم از طریق اینترنت انجام دهند )جلر و پهوا

تصاویر، اطلعات اظهارشده محصول و    فضای مجازی با تجربه خرید حضوری متفاوت است و تصمیم خرید بر اساس
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 … کالاآینده خرید آنلاین در شرکت دیجی

 
 

شود مخصوصاً  جویی در وقت افراد می(. خرید آنلین باعث صرفه2019و همکاران،    1تبلیغات صورت می گیرد )ونگر

جویی در وقت آنان  خواهند وقت زیادی را برای خرید بگذرانند باعث صرفهتوانند یا نمیافرادی که شاغل هستند و نمی

(. همچنین خریدهای آنلین خرید از طریق کاتالوگ می باشد چراکه در هر دو  2018و همکاران،    2شود )رحمن می

تواند محصول  را قبل از خرید لمس نماید. بنابراین  کننده نمیشود و مصرفروش محصول از طریق پست ارسال می 

همکاران،   و  )محمدیان  دارد  بستگی  رایانه  با  مشتریان  تعامل  به  بستگی  اینترنتی  خرید  این1402پذیرفتن  از  رو،  (. 

 های زیر را مطرح نمود:توان فرضیهمی

 دارد.  یمعنادار ریتأثبر قصد خرید آنلین  فناوری اینترنت اشیاء : 1 ه یفرض

 دارد. ی معنادار ریتأثهای هوشمندی بازاریابی بر قابلیت فناوری اینترنت اشیاء : 2 ه یفرض

 

 یابیبازار  یهوشمند  های یتقابل  - 2-2

که    شودیگفته م   یبازار  یط ها و اطلعات مربوط به محداده  یرو تفس  یلتحل  ی،آورجمع  یندبه فرآ  یابیبازار  یهوشمند

. به عبارت دیگر، هوشمندی  است  یت بر واقع  ی و مبتن  یقدق   یک، استراتژ  یمات اتخاذ تصم   یبرا  یرانهدف آن کمک به مد

یعنی   جمعبازاریابی  برای  هوشمند  ابزارهای  از  تجزیهاستفاده  و  کمپینآوری  اجرای  و  داده  بازاریابی وتحلیل    های 

توانند از تجزیه و تحلیل بازاریابی بهره ببرند تا تصمیم بگیرند  (. به طور کلی، بازاریابان می2019و همکاران،    3)رهچمانی 

که چگونه از منابع بازاریابی خود به طور مؤثر برای عملیات تجاری استفاده کنند، مشتریان یا خریدارانی را که احتمالاً  

(. تجزیه و تحلیل  2021و همکاران،    4سودآور هستند نگه دارند، و هماهنگی تقاضا و عرضه را متعادل کنند )رحمان 

بازاریابی در شکل دادن به کسب و کارها برای رسیدن به یک سطح جدید حیاتی است. محققان همچنین به طور قابل  

ها برای  هایی در ادبیات دانشگاهی درمورد اینکه چگونه تجزیه و تحلیل بازاریابی بر شرکتتوجهی به ارائه دستورالعمل

رغم  (. علی2022و همکاران،    5اند )آدو گذارد، کمک کردههدایت کسب و کارشان و دستیابی به مزایای بلندمدت تأثیر می

های تولیدکننده، شکاف دانشی در مورد اینکه چگونه قابلیت تجزیه و  ها در شرکتاهمیت فراگیر تجزیه و تحلیل داده

تواند مزیت رقابتی را برای چنین صنایعی در هنگام تولید محصولات برای  ویژه قابلیت تحلیل بازاریابی، میتحلیل، به

(. علوه بر این،  2022،  7؛ سوزان و داس 2021و همکاران،    6خریداران بازارهای صادراتی ایجاد کند، وجود دارد )آکتر

دهد که هم هوش مصنوعی و هم تجزیه و تحلیل، صنایع تولیدی را در هر سطح، از طراحی، تولید، و  شواهد نشان می

دهد  نشان می  9(RBV(. دیدگاه مبتنی بر منابع ) 2021،  8کنند )راوی تدارکات گرفته تا بازاریابی و فروش، متحول می

تواند به طور بهینه از منابع خود )منابعی که برای دستیابی به مزیت رقابتی پایدار غیرقابل  که چگونه یک شرکت می

های یک  بر اهمیت منابع و قابلیت جایگزین، منحصر به فرد و ارزشمند هستند( استفاده کند. دیدگاه مبتنی بر منابع
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تمایزی است که   کند. مفهوم اصلی دیدگاه مبتنی بر منابعسازی عملکرد شرکت تاکید میشرکت برای افزایش و بهینه

های محیطی  یک شرکت در طول زمان با ناهمگونی منابع، در اختیار داشتن منابع و استفاده از منابع موجود و فرصت

(. در ادبیات بازاریابی، دیدگاه مبتنی بر  2021،  1کند )پیریرا و بامل برای ارائه محصولات یا خدمات متمایز ایجاد می

قابلیت درک  برای  به طور گسترده  و  منابع  )دورموسوگلو  است  استفاده شده  آن  بر عملکرد  آن  تأثیر  و  های شرکت 

 (. 2021، 2کاواکامی 

های پیکربندی  ها باید منابع خود را دوباره پیکربندی کنند تا برای پاسخگویی به تغییرات بازار آماده شوند. قابلیتشرکت 

ها  (. شرکت2018های اساسی اشاره دارد )تیسی،  مجدد بازار به تجدید مداوم منابع موجود برای پیکربندی مجدد قابلیت

دهند، خود را با تغییرات بازار  ها در حال حاضر عملیات تجاری خود را انجام میباید با تنظیم مجدد میزانی که شرکت

ای را در مرحله پیکربندی مجدد با توسعه و بازسازی فرهنگ سازمانی و فرآیندهای  ها تلش گستردهوفق دهند. شرکت

(. قابلیت تجزیه و تحلیل بازاریابی به  2021،  3طبا و خان سیلوا، آیدهند )دیکاری جدید برای مدیریت تغییر انجام می

کند. هوشمندی  های بازار و پیکربندی مجدد بازار کمک میگری بازار، استفاده از فرصتهای حسایجاد و افزایش قابلیت

های الکترونیکی از جمله اینترنت، وب یا  بازاریابی استفاده از اینترنت یا فناوری دیجیتال و به عبارت دیگر همه رسانه

شود. بازاریابی دیجیتال به عملکرد بازاریابی  موبایل را برای اهداف بازاریابی با هدف دستیابی به اهداف بازاریابی شامل می

بینی و برآوردن نیازهای  گیرد و تعریف بازاریابی را برای شناسایی، پیش اطلق می شود که در بازار الکترونیکی صورت می

دهد تا با تهیه محتوای  ها امکان میدهد. بازاریابی دیجیتال به شرکتمشتری با سود و کارآمد در محیط آنلین انجام می

اندازهای آنلین را ضبط و جذب کنند. از طریق یک رویکرد تعاملی،  ارزش افزوده و هدایت مشتریان به سمت برند، چشم

گیری  کند، در حالی که در عین حال امکان هدفتر را فراهم می بازاریابی دیجیتال امکان ارتباط با مخاطبان گسترده

از بخش فراهم می های خاص طاقچهدقیق  را  ارزشمند  با محتوای  )رایان ها  به طور کلی،  2014،  4کند    های یتقابل(. 

  ی شکاف اطلعات  شده،سازییشخص  یشنهاداتو ارائه پ   یمشتر  ی رفتارها  یقدق  یلتحل  یق از طر  یابیبازار  ی هوشمند

اعتماد به    یشکننده و افزامصرف  یالحظه  یازهایدرک ن  یبا ارتقا  یندفرآ  ین. ادهندیعرضه و تقاضا را کاهش م   یانم

  ین ا  رودیرو، انتظار مین. از اکندیم   یتمحصول خاص تقو  یکانتخاب    یفرد را برا  یاتی و عمل  یذهن   های یزهپلتفرم، انگ

های زیر مطرح  . بنابراین، فرضیهدهند  یشافزا  یطور معناداررا به  ینآنل  ید قصد خر  ی،اصل   یشرانعنوان پبه  هایتقابل

 شود:می

 دارد.   یمعنادار ریتأثهای هوشمندی بازاریابی بر قصد خرید آنلین قابلیت: 3 ه یفرض

 دارد. ی معنادار ریتأث  ی ابیبازار یهوشمند هایتیقابل ی انجیبا نقش م  د یبر قصد خر اء یاش نترنتی ا یفناور: 4فرضیۀ 

 

 پیشینۀ پژوهش  -2-3

:  یدر خدمات مال   یاء اش  ینترنتا  یرشپذ  یمدل چندسطح( در مطالعه خود به ارائه  1404ممیز و همکاران ) .1

یافته  هوشمند  یابی بازار   یبرا  یامدهاپ پذپرداختند.  که  داد  نشان  عوامل    یاء اش  ینترنتا  یرشها  به  تنها  نه 

 ــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Pereira & Bamel 
2 Durmusoglu & Kawakami 
3 De Silva, Al-Tabbaa & Khan 
4 rayan 
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  یت حما  ی، وابسته است، بلکه به فرهنگ سازمان  یرساختی ز  ی و آمادگ   یت ها، امن داده   یکپارچگی مانند    ی افناورانه

ر یانگپژوهش ب یج نتا مرتبط است. یزن یاعتماد مشتر یژهو به و یرقابت  یهایاییپو  ی،مقررات  یفشارها  ی،رهبر

با    یاء اش  ینترنتشود ایهوشمند م  یابی بازار  یها یتساز توسعه قابل  ینه زم   یاء اش   ینترنتا  یرشآن است که پذ

بهبود تعامل با   ینانه، ب یش پ یل خدمات، تحل  یساز یامکان شخص یان، بلدرنگ از رفتار مشتر ی ها ینشب یجاد ا

 سازد. یرا فراهم م یارزش طول عمر مشتر یریتو مد یمشتر

  ی سبز مبتن   نیتام   رهیزنج تیریدر مد  شرانی پ  ی هاها و شاخصمولفه  ییشناسا( به 1402کریمی و همکاران ) .2

شناسی، پژوهشی آمیخته است که در دو مرحله انجام  این پژوهش از نظر روشپرداختند.    اءیاش  نترنتیبر ا

مولفه و   9دهنده آن است که مدل زنجیره تامین سبز مبتنی بر اینترنت اشیاء دارای شد. نتایج پژوهش نشان

مولفه  66 است.  ای  شاخص  لحظه  پایش  تامین،  زنجیره  هوشمند  مدیریت  از:  عبارتند  شده  شناسایی  های 

وضعیت اشیاء در زنجیره تامین، انتقال هوشمند اشیاء در طول زنجیره تامین، مکان یابی هوشمند اشیاء در  

مین،  زنجیره تامین، شفافیت اطلعاتی در زنجیره تامین و کاهش فساد، مدیریت کیفیت هوشمند در زنجیره تا

 .منبع یابی هوشمند در زنجیره تامین، مدیریت توزیع هوشمند و مدیریت موجودی هوشمند

محیطی هتل با نقش میانجی  به بررسی تأثیر اینترنت اشیاء بر عملکرد زیست  (2026بلغ و همکاران )باقری قره .3

پرداختند.  خدمت مدور  اقتصاد  و  م   یجنتادهی  نشان  فناور  دهدیپژوهش  به  یاءاش  ینترنتا  یکه  طور  سبز 

وجود    یانگرمطالعه ب  ین ا  هاییافته  ین،. علوه بر اگذاردیم   یرمحور شدن تأثو خدمت  مدوربر اقتصاد    ی معنادار

نقش    ین، ها است. همچنهتل  زیستی یطمحور شدن و عملکرد مح خدمت  مدور،اقتصاد    یان رابطه معنادار م

  یید محور شدن تأو خدمت  مدورسبز، اقتصاد    یاء اش   ینترنتا  یان سبز در رابطه م   یجیتال د  یادگیری  گردیلتع

 د. یگرد

ی هوشمند  ابی بازار  ی انجینقش م عملکرد کسب و کار با    بر  ا یاش  نترنتیا  ریتاث ( به  2023)  1عباس و محمود  .4

خرده    یهاسازمان  یبرا  یجد  ی چالش   ،یابیبازار  مات ی در تصم  ژه یمدرن، به و  ی ایدن  تیماه  رییتغ   پرداختند.

ارتباط مثبت دارد. از نظر    ی ابیبا هوش بازار  ا ی اش  نترنتیا  تینشان داد که قابل  جی کند. نتایم   جادیا  یفروش

  از یدر عمان مورد ن  یخرده فروش  یدر شرکت ها  یابیهوش بازار  یبرا  IoT  تی ثابت شده است که قابل  یتجرب

خود استفاده کنند    یابیهوش بازار  شیافزا  یبرا  ا یاش  نترنتیاز ا  دی است که خرده فروشان با  نیبر ا  اعتقاداست.  

 کسب کنند.  ی رقابت تیمز نیو بنابرا

  د یانجام سفارش، سبز بر قصد خر  ا، یاش  نترنتی مجموعه محصولات، ا  ر یتأث( به بررسی  2023و همکاران )  2شاه .5

  یمشابه   نه یدر زم  ی تلش   نیمطالعه همچن   نیدر حال حاضر، ا پرداختند.    دیکمک خر  یانج ینقش م   قیاز طر

سبز و    ی انجام سفارش، بسته بند  ا،یاش  نترنتی است که در آن درک مصرف کنندگان از مجموعه محصولات، ا

  ان ی ارائه شده به مشتر  ی هااز کمک   یمستلزم درک کمتر  قیتحق  نیا  ن،یشود. علوه بر ا  ی سبز درک م  یطراح

نشان    یتجرب  شی برند است. آزما  دی عوامل بر کمک خر  ن یا  یگنال یس  ریمحصول و به دنبال آن تأث  دیخر  یبرا

 ــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Abbass & Mehmood 
2 Shah 
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  د یسبز در کمک خر  یسبز و طراح  یبندانجام سفارش، بسته  ا،یاش  نترنتیدهد که مجموعه محصولات، ا  یم

 کند.  ی م دیی را تأ ی شنهادی در مدل پ دیمراقبه کمک خر ن یهمچن جهیکند. نتیم  یبان یپشت   دیاز قصد خر

  ا یاش  نترنتیدستگاه ا  دیبر رفتار خر  یخصوص  می و حر  تیامن  ریتاث  یبررس( به  2021و همکاران )  1سام سوی  .6

(، به نظر  IoT)  ا یاش  نترنتی ا  یدستگاه ها  ی تیو امن   یخصوص  میبا توجه به خطرات قابل توجه حرپرداختند.  

در    یخصوص  می امن تر و در نظر گرفتن حر  یدستگاه ها  د یکنندگان به سمت خرمصرف  قیرسد که تشو  یم

  م یو حر  تیمنا   ریمطالعه تاث  نیهدف، ا  نیاز ا  تیرسد. به منظور حما  یمطلوب به نظر م  د،یخر  یریگ میتصم

  کند یم   یابیارز ، یبی و با استفاده از روش ترک  کندیم  ی بررس  اءیاش  نترنتیدستگاه ا دیرا بر رفتار خر  یخصوص

تأث  ی مطالعه بر کم  نی. بخش اول اریخ   ایحساس هستند    یبند اثرات به قاب  ن یا  ایکه آ و    تیامن  ریکردن 

  ی مدل عل ک ی  شیعملکرد، با آزما ا ی مت یدستگاه مانند ق ی هایژگ یو ریسا ریبا تأث  سه یدر مقا ی خصوص میحر

متمرکز است. بخش دوم با هدف نشان    اند،افتهیشده توسعه    انیانتخاب ب  یهاکه از داده  ی انتخاب  ی هابا مدل

  ی نظرسنج  کی با استفاده از    د یرا بر رفتار خر  تی و امن  ی خصوص  م یحر  ر یاست که تأث  ی اساس   ی هاسمیدادن مکان

  ریتأث د یبه شدت بر رفتار خر توانند یم  یخصوص م یو حر ت یکه امن  دهد ینشان م  ج ی . نتاکندیم  ن ییتع ی فیک

قابل    یاوهیدر دسترس است و به ش  تیو امن  یخصوص  میکه اطلعات مربوط به حر  یطیبگذارند، تحت شرا

 ن، یکنند. علوه بر ا  سهیها را با هم مقادستگاه  دهدیکنندگان اجازه مو به مصرف  کندیدرک ارتباط برقرار م

کنندگان به سمت  مصرف بیکه بر دستاوردها متمرکز است در ترغ  ت یاز امن ی فیکه توص  دهد ینشان م  جینتا

 مؤثرتر است. منی ا یهادستگاه دیخر

  ی هوشمند  تی قابل  یانجیکسب و کار: نقش م   یبر استراتژ  ایاش  نترنتیا  ریتأثبه    (2020)و همکاران    ونگ  .7

  ع یو صنا  انیدانشگاه  یرا از سو  ی ا( توجه فوق العادهIoT)   ا یاش  نترنتی تحولات نوآورانه در ا  ی پرداختند.ابیبازار

و    ایاش  نترنتیا   تیقابل  نیب  وندیرا در پ   یابیهوش بازار  تیقابل  یانجی نقش م  ج یبه خود جلب کرده است. نتا

 شود.ی شرح داده م یت یریمد م یبا مفاه  ییکرد. سپس بحث ها  دییوکار تأکسب یاستراتژ ی ریگشکل

 

 توسعه مدل   -3-3

  یاء اش  ینترنتا  یرمدل، تأث  ینا(.  1با توجه به آنچه بیان شد مدل مفهومی پژوهش به صورت زیر تدوین گردید )شکل  

صورت  به  ای ینهزم   یرهایمتغ   ی و اثرات احتمال  یابی بازار   یهوشمند   یانجی را با در نظر گرفتن نقش م  ینآنل  ید بر قصد خر

 . دهدیم  یشنما یکپارچه

 

 

 

 ــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Sam-Sooi 
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 های پژوهش( . مدل مفهومی پژوهش )منبع: یافته1شکل 

 

   ق یتحق  هایو داده شناسیروش -3

این پژوهش براساس طرح تحقیق، از نوع توصیفی و براساس هدف از نوع کاربردی است. همچنین روش اجرای این  

با توجه  .  باشدتمام مشتریان شرکت دیجی کالا می  شامل  پژوهش  این  در  آماری   جامعهپژوهش توصیفی پیمایشی است.  

. بر اساس جدول  شدگیری غیراحتمالی در دسترس استفاده  به نامشخص بودن تعداد دقیق جامعه آماری، از روش نمونه

برای اطمینان از میزان  .  نفر به عنوان نمونه انتخاب شد  384مورگان و برای جامعه با حجم بالا و نامشخص، حداقل  

پایایی متغیرهای پژوهش، از ضریب آلفای کرونباخ و برای روایی از روایی واگرا )روش فورنل لارکر( و همگرا بهره گرفته  

ها از  گیری تمام متغیرمناسب است. برای اندازه  7/0شد. پایایی پرسشنامه به دلیل بالا بودن تمامی ضرایب بالاتر از  

گویه بود که  13)کاملً موافقم( استفاده شد. پرسشنامه مشتمل بر  5)کاملً مخالفم( تا   1ای از درجه 5مقیاس لیکرت 

گویه، برای متغیر    4با تعداد    (،2023)  1و همکاران   یبخط  - آلبرای سنجش متغیر فناوری اینترنت اشیاء، از پرسشنامۀ  

های هوشمندی بازاریابی  گویه و برای متغیر قابلیت   4با تعداد    (2017کاسالو و همکاران )قصد خرید آنلین از پرسشنامه  

  صوری   روایی  از  روایی پرسشنامه،   تأیید   گویه استفاده شده است. به منظور  5با تعداد    (،2019)  2و همکاران    یرهچماناز  

  در   تا  شد  داده  قرار  خبرگان  و  اختیار اساتید  ابتدا در  شده،  تنظیم  اولیه  پرسشنامه  که  ترتیب  بدین  گردیده،  استفاده

گردید. برای تجزیه    انجام   لازم   تغییرات   و  لحاظ   پرسشنامه  ها درنظرات آن  و   نمایند  اظهارنظر  پرسشنامه،   روایی  با  رابطه

های قصد خرید  استفاده شد )بجزء توزیع داده  3( نسخه  Smart-Plsافزار حداقل مربعات جزئی )ها، از نرمو تحلیل داده

 .(p<0.05آنلین تمامی متغیرها غیرنرمال بودند 
 

 تجزیه و تحلیل نتایج  - 4

 .شودی مشاهده م  1در جدول  یانپاسخگو شناختییتاطلعات جمع

 

 ــــ ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 Al-Khatib 
2 Rahchamani 

 یهاتیقابل

 هوشمندی بازاریابی

 قصد خرید آنلین
فناوری اینترنت 

 اشیاء
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 شناختی جمعیت یهایژگیو. 1جدول 

 درصد فراوانی  فراوانی  ابعاد 

 جنسیت 

 73/0 284 مرد 

 27/0 100 زن

 %100 384 جمع 

 سن 

 29/4 16 سال   20کمتر از  

 6/41 160 سال   30-21

 41/35 136 سال   31  –  40

 7/18 72 + سال 40

 %100 384 جمع 

 تحصیلت

 4/11 44 دیپلم و زیر دیپلم 

 4/23 90 کارشناسی 

 9/61 238 کارشناسی ارشد 

 3/3 12 دکتری 

 %100 384 - جمع کل

 

دهندۀ  درصد زن است، که نشان  27درصد پاسخگویان مرد و حدود    73شود نزدیک  مشاهده می   1همانطورکه درجدول  

های پژوهش حاضر تأثیرگذار  تواند بر نتایج یافتهحضور غالب مردان در نمونه مورد مطالعه است. این توزیع جنسیتی می

دارند که بیانگر تمرکز بالای    سال قرار   30الی    21درصد با بیشترین فراوانی در بازه سنی    6/41باشد. علوه بر این،  

درصد از پاسخگویان دارای مدرک کارشناسی بوده که بیشترین    9/61نمونه در گروه سنی جوان است. در آخر حدود  

 فراوانی را در میان پاسخگویان داشته است. 
 گیری . پایایی و روایی مدل اندازه2جدول  

 نتیجه AVE پایایی ترکیبی  ضریب آلفای کرونباخ  متغیرها 

 مطلوب  757/0 926/0 894/0 اینترنت اشیاء 

 مطلوب  639/0 896/0 849/0 های هوشمندی بازاریابی قابلیت

 مطلوب  685/0 852/0 847/0 قصد خرید آنلین 

 

کند؛ زیرا  گیری، تمام معیارهای کیفیت و پایایی را برآورده می دهد، مدل اندازه نشان می  2طور که نتایج جدول  همان

ب بارهای عاملی  از  الاتهمۀ  ب؛  0/ 7ر  از  الاتپایایی ترکیبی    5/0از    الاترو مقادیر میانگین واریانس استخراج شده ب7/0ر 

  استفاده   های مدل ( و همبستگی درونی شاخصسازگاری درونی)  فای کرونباخ برای ارزیابی پایداری درونید. آل هستن

از آنجایی که معیار آلفای کرونباخ یک معیار    قبول است.  نشانگر پایایی قابل  7/0گردد. مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از  می

فای کرونباخ به نام پایایی ترکیبی  آلتری نسبت به  معیار مدرن  اسالپی، روش  باشدیها مسنتی برای تعیین پایایی سازه

 برد. به کار می
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وقتی در سطح قابل قبول است که میزان میانگین واریانس استخراج شده برای هر سازه بیشتر از واریانس    روایی واگرا 

مقادیر موجود بر روی  نشان داده شده است،    3جدولطور که در  های دیگر در مدل باشد. هماناشتراکی آن سازه و سازه

 قطر اصلی ماتریس، از کلیه مقادیر موجود در ستون مربوطه بزرگتر است. 
 . نتایج روایی واگرا )شاخص فورنل و لارکر( 3جدول 

 قصد خرید آنلاین  هوشمندی بازاریابی  اینترنت اشیاء  متغیرهای تحقیق 

 870/0 . اینترنت اشیاء 1
  

  799/0 512/0 . هوشمندی بازاریابی2

 828/0 745/0 409/0 . قصد خرید آنلین 3

 

گیری آن متغیر وابسته  اندازه   بیشتری دریک از متغیرهای مستقل )سازۀ بـرونزا( اثـر    دهد کدام، نشان می2fآزمـون

 دهد. متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته را نشان می  𝒇𝟐شاخص اندازه تاثیر   4جدول  .زا( دارد)سازه درون
 ((𝒇𝟐. نتایج معیار اندازه اثر 4جدول 

 𝒇𝟐 مسیر:

 305/0 های هوشمندی بازاریابی قابلیت  <-  فناوری اینترنت اشیاء 

 244/0 قصد خرید   <-  فناوری اینترنت اشیاء 

 422/0 قصد خرید   <-  های هوشمندی بازاریابیقابلیت

بوده  422/0بر قصد خرید برابر با    بازاریابی   هوشمندی   هایشود، شدت تاثیر قابلیتمشاهده می  4همانطور که در جدول  

شاخص نیکویی برازش در مدل پی ال اس،  که نسبت به شدت تاثیر سایر متغیرها در سطح بالاتری برآورد شده است.  

راه حلی برای بررسی برازش کلی مدل است. مقدار مناسب برای این شاخص، بین صفر تا یک در نظر گرفته شده است.  

مقادیر    25/0به عنوان مقادیر ضعیف،  01/0شود که  برای بررسی برازش مدل کلی، از معیار نیکویی برازش استفاده می

 های پی ال اس در نظر گرفته شده است. مقادیر قوی برای سنجش اعتبار مدل 36/0متوسط و 
 GOF. برازش کلی مدل با معیار  5جدول 

میانگین واریانس استخراج   ضریب تعیین  متغیرها 

 شده

 757/0 - اینترنت اشیاء 

 639/0 498/0 های هوشمندی بازاریابی قابلیت

 685/0 608/0 آنلاین  قصد خرید

 693/0 553/0 میانگین 

𝑮𝑶𝑭 = √𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒊𝒆𝒔̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑹𝟐̅̅̅̅ = √𝟎. 𝟔𝟗𝟑 × 𝟎. 𝟓𝟓𝟑 = 𝟎. 𝟔𝟏𝟖 

 بترتیب برازش ضعیف، متوسط و قوی   0/ 36و  0/ 25،    0/ 01سه مقدار 

محاسبه شده که نشان از برازش قوی مدل   618/0برابر  GOFشود، مقدار معیار مشاهده می 5همانطور که در جدول 

رزیابی نتایج مدل ساختاری  ا  مرحله بعد  رد   شد،  های سازه تاییدهنگامی که روایی و پایایی سنجهکلی پژوهش است.  

   .ها استبینی مدل و روابط میان سازههای پیشاست که شامل بررسی قابلیت
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 . ضریب مسیر و بارهای عاملی مدل پژوهش 2شکل 

 ، بارهای عاملی  اگر مقداردهد.  را نشان می  نافزار در حالت تخمین بارهای عاملی و ضرایب تعییخروجی نرم  2شکل   

 . اعتبار سازه مدل پذیرفته شده استکه باشد موید این مطلب است  4/0یشتر ازب
 

 
 

 داری فرضیه ها. آمارۀ معنی3شکل 

گزارش   6ها در جدول نتایج آزمون فرضیه .استفاده شد واریانس از آزمون شمول  فرضیه میانجیبرای آزمون معناداری  

 شده است.  
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 ها .  نتایج آزمون فرضیه6جدول 

 

و    یاء اش  ینترنتا  یندر رابطه ب  یابیبازار  یهوشمند  هاییتقابل  یرمتغ  گرییانجیاثر م  یزانشدت و م   یین به منظور تع

که   کند یشاخص مشخص م یناستفاده شد. ا)آزمون شمول واریانس(  شدهیینتب یانساز شاخص سهم وار ید،قصد خر

اثر    یمشاخص با تقس  ین. مقدار اکندیعبور م   یانجیم  یر متغ  یقمستقل بر وابسته، از طر  یراز کل اثر متغ  یچه نسبت 

  یید تأ  یجزئ  گرییانجیباشد، م   8/0تا    2/0  ین ب  VAFکه اگر مقدار    یبه طور  شود؛یبر اثر کل محاسبه م  یرمستقیمغ

  246/0  یانس شمول وار  . در این مطالعهکامل است  گرییانجیدهنده م باشد، نشان  یشترب  8/0شده و اگر مقدار آن از  

   شد.  یرفتهچهارم پذ یۀفرض یجه بدست آمد و درنت

 ای سیاستی گیری و پیشنهادهنتیجه -5

  یهوشمند   هاییتقابل  گری یانجیبا م  ینآنل  یدبر قصد خر  یاء اش  ینترنتا  یفناور  یرتاث  ی پژوهش بررس   ینا  ی هدف اصل

 660/2. تحلیل فرضیۀ اولنشان داد که مقدار آماره تی و ضریب مسیر به ترتیب برابر  کالا بود  یجیدر شرکت د  یابی بازار

و سطح معناداری    96/1بیشتر از    (t-value)برآورد شده است. لذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری    249/0و  

دار است.  معنا  05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای  بدست آمده؛ می  05/0( کمتر از  00/0)

نتایج پژوهش    شود.( تایید میدارد   یمعنادار   یرتأث  ین،آنل  ید بر قصد خر  یاءاش  ینترنتا  ی فناوربنابراین فرضیه اول ) 

شایان ذکر است که    ( است.2020و کومار و همکاران )  ( 2022)  کورالو و همکاران های پژوهش  حاضر همراستا با یافته

در راستای  ین تأثیر معناداری دارد.  آنل  یدبر قصد خر  یاءاش  ینترنتا  یفناورها نیز بیانگر آن بود که  نتایج پژوهش آن

  ی او لحظه  تریقبا فراهم کردن اطلعات دق توان استدلال کرد که فناوری اینترنت اشیاء  های فرضیۀ اول پژوهش مییافته

کرده و    ییرا بهتر شناسا   یازهان تر،ی( و امکان تعاملت شخص یی مصرف مواد غذا یخانه هوشمند برا ی )مانند سنسورها

توان برای بهبود یکپارچگی فرایند تصمیم خرید  از قابلیت اینترنت اشیاء می  .دهندیم  یش و اقدام را افزا  یدبه خر  یلم

کند تا عملکرد خود را بهبود بخشند و سود را افزایش  هر صنعتی استفاده کرد و این ادغام به صنایع اینترنتی کمک می

دهند. استفاده از اینترنت اشیاء به تدریج در سراسر جهان در حال افزایش است. استفاده از فرآیندهای تجاری سنتی و  

 های دیجیتالی را تحت تأثیر قرار داده است. بدیهی است که در این عصرسازی، عملکرد شرکتفرآیندهای یکپارچه

های کسب و  کنند. بنابراین لازم است که شیوههای قدیمی کسب و کار به خوبی کار نمیتکنولوژی و اینترنت، روش

 ردیف

 
 هافرضیه

ضریب  

 مسیر 

اماره  

 تی 
 نتیجه

 تأیید  660/2 249/0 دارد.   یمعنادار  یرتأث  ینآنل  یدبر قصد خر  یاء اش  ینترنتا  یفناور 1

2 
 یرتأث  یابیبازار  یهوشمند   هاییتبر قابل  یاء اش  ینترنتا  یفناور

 دارد.   یمعنادار 
 تأیید  019/3 409/0

3 
  یمعنادار  یرتأث  ینآنل  یدبر قصد خر  یابیبازار  یهوشمند   هاییتقابل

 دارد. 
 تأیید  977/6 644/0

4 
  هاییتقابل  یانجیبا نقش م  یدبر قصد خر  یاء اش  ینترنتا  یفناور

 دارد  یمعنادار  یرتأث  یابیبازار  یهوشمند 
 تأیید  530/2 246/0
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را اتخاذ کنیم که تأثیرات مثبتی بر عملکرد  هوشمندی بازاریابی  های جدیدی همچون  کار قدیمی را رها کنیم و فناوری

 صنایع خواهد داشت. 

  ی معنادار  ریتأث  ،های هوشمندی بازاریابی بر قابلیت  فناوری اینترنت اشیاءمقدار آماره تی و ضریب مسیر در فرضیۀ دوم )

بیشتر از    ( t-value)برآورد شده است. لذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری    409/0و    019/3( به ترتیب برابر  دارد

توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای  بدست آمده؛ می  05/0( کمتر از  00/0و سطح معناداری )  96/1

ای همراستا  ( نتیجه2021شود. شایان ذکر است که وینگ )دار است. بنابراین، فرضیه دوم تحقیق تایید میمعنا  05/0

استفاده،    ی)مانند الگوهافناوری اینترنت اشیاء    یهااز دستگاه  شدهیآورجمع  یهادادهبا پژوهش حاضر به دست آورد.  

را    یرفتار مشتر  تریقو دق   تریقعم   یلهوشمند امکان تحل   یابیبازار  هاییستمعادات روزمره( به س  یطی،مح  یحاتترج

  ینترنت دهد که ایمطالعات نشان م   .کنندیم   یترا تقو  یابیبازار  سازی یو شخص   بینییشپ   هاییتقابل  یجه،داده و در نت 

به عنوان    یااش تنها  برا  یک نه  نوآورانه  م   ی سازمان  یاتعمل  یابزار  کار نیعمل  و  بر عملکرد کسب  بلکه   یرتأث  یزکند، 

می.  گذاردیم نظر  قابلیت هوشمندی  به  بر  باید  مدیران  باشد،  دیجیتالی شدن  اولیه  مرحله  در  یک صنعت  اگر  رسد 

  کرد خود استفاده  یابیهوش بازار یشافزا یبرا یااش ینترنتاز ا یداست که با یناعتقاد بر ابازاریابی متمایز تمرکز کنند. 

 کرد.کسب    یرقابت  یتمز تا بتوان

  ی معنادار  ریتأث  ،های هوشمندی بازاریابی بر قصد خرید آنلینقابلیتمقدار آماره تی و ضریب مسیر در فرضیۀ سوم ) 

( بیشتر از  t-valueبرآورد شده است. لذا با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری ) 644/0و  977/6( به ترتیب برابر دارد

توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای  بدست آمده؛ می  05/0( کمتر از  00/0و سطح معناداری )  96/1

کارسون و همکاران    نتایج پژوهش همراستا با پژوهششود.  دار است. بنابراین فرضیه سوم تحقیق تایید میمعنا  05/0

و    هایامپ  یشنهادات،قادر است پ  ی،مشتر  یهاداده  یلهوشمند با تحل  یابیبازار  توان استدلال کرد کهاست. می  (2020)

ا  شده سازییکاملً شخص  ید خر  یهاتجربه  ارائه دهد که  افزا  یماً امر مستق  ین و مرتبط  محصول و    یتجذاب  یشباعث 

  ی کوچک و اجرا ی وکارهاکسب یابیبازار  های یتبازار در توسعه قابل  یهوشمند  .شودیم ید به خر  ی مشتر  یلتما  یتتقو

کنند و عملکرد    ینیآفرارزش  یانمشتر  یبرا  دهدیکوچک اجازه م  یوکارهاکه به کسب  تر یرسم   یابی بازار  هاییاستراتژ

  یابی بازار  هاییتو قابل  شودیبازار استفاده م  شکه از هو  ی حال، سطح  ین مهم است. با ا  یار خود را بهبود بخشند، بس

 شرکت است. یادگیریوکار کوچک و کسب یر مد-مالک یرتاث تحت یتوجهبه طور قابل یابد، یتوسعه م

  ی انجیبا نقش م   د یبر قصد خر  اءیاش   نترنتیا  ی فناور( در فرضیۀ چهارم )t-valueبا توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

بدست    05/0( کمتر از  0/ 00و سطح معناداری )  96/1( بیشتر از  دارد  یمعنادار  ریتأثی  اب یبازار  ی هوشمند  هایتیقابل

دار است. بنابراین فرضیه چهارم تحقیق  معنا  05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای  آمده؛ می

  های یلتا تحل سازدیهوشمند را قادر م یابیبازار هاییتقابل ی،غن   یهابا ارائه دادهفناوری اینترنت اشیاء  شود.تایید می

به نوبه   شده،ینهبه  هاییاستراتژ  ینرا اجرا کنند. ا  تریشدهسازییشخص  یابیبازار  هاییانجام داده و استراتژ  ترییقدق 

  ی توانمندساز   یقاز طرفناوری اینترنت اشیاء    یگر،دارند؛ به عبارت د  ینآنل  یدقصد خر  یشبر افزا  یقابل توجه  یرخود، تأث

توان استدلال نمود که حتی در پذیرش کم اینترنت اشیاء  می  .دهدیقرار م   یر را تحت تأث  ید هوشمند، قصد خر  یابی بازار

تواند بازار  فروشی اینترنتی میهای هوشمندی بازاریابی، یک شرکت اینترنتی یا یک خردهو سطح پایین توانایی قابلیت

فروشی  های بازار را بدست آورد و پیکربندی مجدد کند، اما زمانی که یک خردهرا با سرعتی آهسته حس کند، فرصت
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کند، این سرعت به  های بازاریابی بیشتر همراه با پذیرش فناوری اینترنت اشیاء بیشتر استفاده میاینترنتی از قابلیت

ها به ندرت در مطالعات معاصر که اهمیت تحلیل بازاریابی و رقابت شرکت را تصدیق  گیرد. این یافتهتدریج شتاب می

 گیرند.کنند، مورد بررسی قرار میمی

تأیید شد، از این رو    ، کالادیجی  ان یمشتر  ان یدر م بر قصد خرید آنلین    فناوری اینترنت اشیاء   با توجه به اینکه تأثیر

 گردد:  کالا ارائه میپیشنهادات کاربردی و سیاستی زیر به مدیران شرکت دیجی

همکار   تواندیم  کالایجیدشرکت   ❖ خانگ  یدکنندگانتول  یبا  طر  یاهوشمند    یلوازم    ی هاداده  یلتحل  یقاز 

  یان به پا  یدن در حال رس  ی هوشمند در خانه مشتر  ی کالا  یک   ی مرتبط، متوجه شود که چه زمان  های یکیشناپل

  یا ساز،  هوشمند، کپسول قهوه  یجاروبرق   فیلتردارد )مثلً    یضبه شارژ مجدد/تعو  یاز ن  یاخود است    یدعمر مف

 ( یکیالکترون ی هادستگاه یباتر

در انبار برای بهبود دقت موجودی، کاهش خطا و افزایش  اینترنت اشیاء   هایاستفاده از سنسورها و دستگاه ❖

  هاسرعت پردازش سفارش

داده ❖ تحلیل  با  مشتری  هوشمند  رفتاری  داشبورد  لحظهتوسعه  کاملً  های  پیشنهادات  ارائه  برای  ای 

  شدهسازیشخصی

کننده برای تشخیص احتمال خرید، زمان مناسب ارسال پیام و نوع بینیکارگیری سیستم بازاریابی پیشبه ❖

  رمحتوای مؤثر برای هر کارب

های هوشمند کاربران ارتباط گرفته و نیازهای  که با دستگاه  اشیاء  اینترنت گر مبتنی برایجاد سیستم توصیه ❖

  فی( بینی کند )مثلً یادآوری خرید مواد مصراحتمالی آنان را پیش

فعال شوند و    اشیاء   اینترنت های رفتاری و اطلعات های خودکار هوشمند که بر اساس دادهطراحی کمپین ❖

  پیام مناسب را درست در لحظه مناسب ارسال نمایند 

ای وضعیت تحویل و افزایش  رسانی لحظهبرای اطلع  اشیاء  اینترنت ها به کمک توسعه ردیابی هوشمند بسته ❖

 اعتماد مشتری 

اعتماد کاربران نسبت    یش افزا  یبرا  یاء اش  ینترنتا  ی هاداده  یتو امن   ی خصوص  یم حفظ حر  ی استانداردها  یجاد ا ❖

 داده   یلو تحل  یآوربه جمع

هوشمند   یهادستگاه  یقکه از طر  ییهادرباره نوع داده یقدق  یرسانداده و اطلع یتشفاف های یاستس تدوین ❖

 شود یم  یآورجمع

تول  همکاری ❖ جهت    یهادستگاه  یدکنندگان با  اداده  سازی یکپارچههوشمند  خدمات  و  در    یاء اش  ینترنتها 

 ینآنل ید خر یستماکوس

  یافت، مانند دریاءاش  ینترنتبر ا  یمبتن  یهامشارکت در برنامه  یبرا  یانبه مشتر  یده پاداش  هاییمش خط  ایجاد ❖

 ی مصرف یهاداده  یگذاراشتراک یدر ازا   یفتخف 

  یهوشمند مبتن  ید خر  ی و کاربردها  یا درباره مزا  ی آگاه   یش افزا  یکاربران برا  یجیتال در آموزش د  گذاری سرمایه ❖

 یاء اش ینترنتبر ا
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توسعه سکوها  حمایت ❖ م  یاز  برا  ی وکارهاکسب  یان داده مشترک  بر    یخدمات مبتن   یفیت بهبود ک  یبزرگ 

 یاء اش ینترنتو ا یهوش مصنوع

 هایی برخوردار است:پژوهش حاضر نیز همانند تمامی مطالعات از محدودیت

بر رو -1 بوده است؛ لذا تعم  کالایجیشرکت د  یانمشتر  یمطالعه حاضر صرفاً    یر به سا  یجنتا  پذیری یممتمرکز 

 است. یاطاحت یازمند ن یعصنا  یرسا یا ینآنل ی فروشخرده ی وکارهاکسب

  یگریو اثرگذار د  یدیکه عوامل کل  یپرداخته شده است، در حال   یاءاش  ینترنتمطالعه تنها به نقش ا  یندر ا -2

 اند.در مدل لحاظ نشده یغات تبل ی و اثربخش ی فرهنگ یها مؤلفه ی،اقتصاد یطشرا یرنظ

کنندگان،  رفتار مصرف   ییراتو تغ  یبوده و با توجه به سرعت تحولات فناور  یصورت مقطع پژوهش به  یتماه -3

 .شود ییردستخوش تغ ی آت یزمان  یهاممکن است در دوره یجنتا

  ی دهنده تمامها، ممکن است بازتابداده  یآورجمع  ی به عنوان ابزار اصل   یخودگزارش  ی هااستفاده از پرسشنامه -4

 نباشد.  یانمشتر ی و رفتار یابعاد ذهن 

و   یکلن اقتصاد  یط مانند فرهنگ، شرا یرونیو ب یطینقش عوامل مح  ی،در مطالعات آت  شود یم یشنهاد پ

  ینآنل یدرفتار خر یلتحل یبرا یترشود تا مدل جامع ی بررس یاءاش ینترنتا یدر کنار فناور   یغاتیتبل هاییاستراتژ

در    یانرفتار مشتر ییراتو درک بهتر تغ  هایافته یداریپا ی منظور بررسبه شودیم  یشنهادپافزون براین،  .یردشکل بگ

 مختلف استفاده شود.  یزمان یها در بازه یمطالعات طول  یکرداز رو ی،تکنولوژ یشرفت اثر پ
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