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 یدهچک
 هدف نظر از ای، رسانه -فرهنگی محصولات کنندگان مصرف رفتار بر تجاری هوش تاثیر بررسی هدف با تحقیق این

 جامعه حقیقت روش. است پذیرفته انجام همبستگی شیوه به که است کمی روش و کاربردی نتایج با توصیفی تحقیقی

 و بوده یا رسانه-فرهنگی محصولات کننده عرضه های شرکت و سازمانها مدیران و کارشناسان کلیه تحقیق آماری

 روش به سپس و سازمانها و شهرها برای بندی خوشه روش به ابتدا که است نفر 383 شامل تحقیق آماری نمونه

 توسط آن روایی هک باشدمیمحقق ساخته  پرسشنامه ها، داده آوری جمع ابزار. اند گردیده انتخاب دسترس در تصادفی

-مولفه تجاری وشه برای. گرفت قرار تایید مورد 887/0  کرونباخ آلفای ضریب با نیز آن پایایی و هیدانشگا خبرگان

 تصمیم هنگفر و اطلاعات به دسترسی کیفیت تحلیلی، های قابلیت اطلاعات، محتوای کیفیت داده، یکپارچگی های

 مورد 22 نسخه SPSS افزار نرم با و نرگرسیو آزمون طریق از تحقیق فرضیات. است شده گرفته نظر در تحلیلی گیری

 کننده رضهع شرکتهای و سازمانها مدیران و کارشناسان منظر از که داد نشان تحقیق نتایج و گرفت قرار بررسی

 تاثیر حوزه نای کنندگان مصرف رفتار تغییر و شناخت در تجاری هوش های مولفه تمام ای،رسانه-فرهنگی محصولات

 های قابلیت و اتاطلاع به دسترسی کیفیت هایمولفه بینداد  نشان تحقیق نتایج همچنین. نددار معناداری و مستقیم

 .دارد وجود مستقیم همبستگی شدت بالاترین تجاری هوش تحلیلی
 

 ای سانهر-کنندگان، محصولات فرهنگیهوش تجاری، رفتار مصرف واژگان کلیدی:
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 مقدمه
آنها را ملزم به داشتن توان رقابتی از طریق ابزارهایی برای تسهیل فرآیند کسب اثربخش داده  های معاصراقتصادی سازمان-حقیقت اجتماعی

ها، پردازش و تحلیل وسیع آنها از منابع مختلف  برای بقا و ایجاد مزیت رقابتی نموده است. سرعت تغییرات در زندگی انسان و به طبع آن 

ا و بررسی تغییرات قبلی و برنامه ریزی از طریق پیش بینی رفتارهای آتی را به عنوان یک تغییر سلایق و خواسته ها  نیاز به شناخت رونده

های اطلاعاتی سنتی همانند (. در این راستا برای سالیان متمادی، سیستم1،2005اریکسون و پنکرت )الزام حیاتی برای سازمانها نموده اس

اند، شان مورد حمایت قرار دادهفها را در انجام وظایف مختلمدیریت سازمان 2تیهای یکپارچه اطلاعاهای پشتیبان تصمیم و سیستمسیستم

های مختلف، پراکنده و ناهمگون و همچنین عدم توانایی در توصیف و تفسیر و لیکن به واسطه عدم توانایی در ایجاد یکپارچگی میان داده

گیرندگان سازمانی را به ویژه در مواردی همچون گرفتن نتظارات تصمیماند اها نتوانستههای موجود میان دادهشناسایی مناسب وابستگی

های متفاوت برآورده سازند. به همین جهت برای تصمیمات در فوریتهای زمانی، سدکردن رقابت و بدست آوردن اطلاعات مختلف با دیدگاه

بینی نماید نیاز به سیستمکننده را رهگیری، بررسی و پیشار مصرفاینکه سازمان قادر به واکنش سریع در برابر تغییرات بازار باشد و بتواند رفت

های علت و معلولی بموقع، قابل های ناهمگن و غیرهمسان، تحلیلدارد که بتوانند با یکپارچه نمودن داده 3های اطلاعاتی و مدیریت هوشمندی

به عنوان یکی از جدیدترین ابزارهای  5تجاریهای هوش(. سیستم4،2120واتسون و همکاراند )اتکا و استنادی از سازمان و محیط آن انجام دهن

-که براساس آن نیازهای اطلاعاتی سازمان به شکل مناسبی پاسخ داده شود. هوش نمایندهای اطلاعاتی، ابزاری را فراهم مییافته سیستمتوسعه

یی برای جمع آوری، یکسان سازی، تحلیل کردن و ایجاد زمینه هاتجاری اصطلاحی است که رنج وسیعی را از نرم افزارهای تحلیلی و راه حل

 .(1394 ،فیضی و مقدسی) گیرددربر می دسترسی به اطلاعات به روشی که به کاربر اجازه دهد تصمیمات تجاری بهتری بگیرد،

نش مشارکت کرده ، سازمانها را برای سازی جریانهای اطلاعاتی و مدیریت دادهد که هوش تجاری در اصلاح و شفافها نشان مینتایج پژوهش 

کنندگان یاری ها، نظارت بر محیط اطراف و کشف و پیش بینی رفتارهای احتمالی مصرفاستمرار سوددهی از فروش محصولات، تحلیل هزینه

ی است که هوش تجاری رسانند. هوش تجاری به صورت تجربی، فهم و درک و سود را به همراه دارد. داده و اطلاعات کسب و کار همانند خاک

ها و زبان ها و آموختن از یابد و باعث فراهم آمدن قابلیت استدلال، برنامه ریزی، حل مسایل، فکر کردن مختصر، فهم ایدهدر آن پرورش می

نولوژی هایی کنند که برای توصیف کاربردها و تکشود. هوش تجاری را به عنوان بخش مدیریت کسب و کار تعریف میداده ها و اطلاعات می

د کردن دسترسی و تحلیل داده و اطلاعات درباره سازمان، به منظور کمک به بهبود تصمیمات استفاده میشوآوری ، آمادهکه برای جمع

 . )2003، 6وریارد)

ها ین راه حل به سازمانتواند قدرت رقابت پذیری یک سازمان را افزایش دهد و آن را از دیگر سازمانها متمایز نماید. اراه حل هوش تجاری می

های دهد تا با به کارگیری اطلاعات موجود از مزایای رقابتی و پیشرو بودن بهره برداری نمایند. درک بهتر تقاضاها و نیازمندیاین امکان را می

از طریق تعداد زیاد سیستم سازد. کلید اصلی یک سیستم هوش تجاری موفق، یکسان سازی داده مشتریان و مدیریت ارتباط با آنان را میسر می

( و این مخزن سرمایه ای میتواند در مسیر ایجاد یک 2002و همکاران، 7برسونت )های عملکردی تجاری به یک مخزن اطلاعات سازمان اس

ازمان کمک کنندگان به سمزیت رقابتی، برقراری رابطه هوشمند با مشتریان و ارایه محصولاتی منطبق بر نیازها، خواستها و روحیات مصرف

کاوی است و شایانی نمایند. قابلیت های هوش تجاری شامل تایید تصمیم گیری، فرایند تحلیل بلادرنگ، تحلیل آماری، پیش بینی و داده

بینی های منتج از اطلاعات پس نگر تواند در انجام پیشدهد میاطلاعاتی که این سیستم هوشمند در اختیار صاحبان کسب و کار قرار می

 (. 1394فیضی و مقدسی،د )ق و داده کاوی شده ، گزارشات بسیار نزدیک به واقعیت را فراهم آوردقی

که در طول زمان براساس درگیری ذهنی و درگیری محصول، و با خصوصیاتی همانند موقعیت  8در این میان تعیین رفتار مصرف کنندگانی

ی شخصی، و سبک زندگی و بسیاری از عوامل دیگر اقدام به تصمیم گیری خرید اجتماعی، سن، میزان یادگیری،آشنایی با محصول، برداشت ها

                                                           
1  Erikson & Penker 
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نماید که با سیستم های جزیره ای و ناهمسان امکان کاوش و داده کاوی آن وجود ندارد. به همین جهت نیاز مینمایند، امری بسیار دشوار می

(. این امر زمانی که محصولات 2012، 9و ژو ژنگت )کاملا مشهود اس به یک سیستم داده کاوی مبتنی بر پایگاه داده غیر همسان و یکپارچه

باشد، حیاتی بواسطه نوع ویژگی خاص خود ، دارای عمرزمانی کمی هستند و موفقیت آنان در گروه تصمیمات صحیح و غیر قابل برگشت می

وال و گزارش ممکن است بتوانند به نحو مطلوبی این نیازها های هوش تجاری با استفاده از منابع داده، مرکز عرضه داده و ابزار ساست و سیستم

های بالای نصب و راه اندازی ، نیاز به را پوشش دهند. متاسفانه به واسطه عدم شناخت صحیح از توانایی ها و ابزارهای این سیستم،  هزینه

ح از  تحلیل هزینه و منفعت آن برای کسب و کار جمع آوری و یکپارچه سازی اطلاعات تخصصی در بسیاری از کسب و کارها، عدم درک صحی

افزاری و نرم افزاری هوش تجاری در مواجهه با رفتارهای مصرف و عدم توانایی صحیح طراحان سیستم در برقراری ارتباط تجهیزات سخت

بسیار کوتاه، پیش بینی رفتار که با چرخه عمر   10ایکنندگان،  کاربرد این سیستم خصوصا حوزه هایی همانند محصولات فرهنگی و رسانه

مصرف کنندگان درآن امری حیاتی محسوب میگردد مغفول مانده و تلاش فراگیری در این حوزه دانشی صورت نپذیرفته است. به عبارت دیگر 

اید که آیا این نمگرددو این سوال را مطرح میاطلاعات چندانی در حوزه تحقیقات کاربردی اثربخشی این سیستم هوشمند صورت مشاهده نمی

باشد؟ آیا هوش تجاری توانایی کمک به صاحبان رسانه ای را دارا می-هوش تجاری توانایی تاثیر گذاری بر عرضه موفق محصولات فرهنگی

 اصلی تحقیق داراست؟ پاسخ به این سوال به عنوان هدف  11کنندگانای را  در پیش بینی رفتار مصرفرسانه -و کار محصولات فرهنگی کسب

 است.  حاضر انتخاب گردیده

 ادبیات نظری تحقیق
 هوش تجاری 

ی، ارایه، گردآور شود که به منظور تشریح برنامه های کاربردی و فناوری در زمینههوش تجاری به نوعی مدیریت کسب و کار اطلاق می

اربرد هینه تصمیمات تجاری، کدسترسی، تحلیل داده ها و اطلاعات در راستای یاری رساندن به موسسات، به منظور اتخاذ ب

 رندگانیگمیکه به تصم گرددیاطلاق م یتیریو مد یخام به اطلاعات تجار یهاداده لیتبد ندیبه فرا یتجار هوش(. 2011دارد)سایمون،

وش ه. (2010مکاران،هتوربان و د )نیعمل نما حیو بهتر گرفته و بر اساس اطلاعات صح ترعیخود را سر ماتیتا تصم کندیسازمان کمک م

 نیاست، اطرح شدهم یسازمان یدر معمار دیجد کردیرو کیبلکه به عنوان  ستم،یس یحت ایمحصول و  کی ایابزار  کینه به عنوان  یتجار

مک کممکن  و هوشمند کسب و کار در حداقل زمان قیدق ماتیجهت اتخاذ تصم رانیاطلاعات به مد لیبر اساس سرعت در تحل یمعمار

  دیتول  ده و دانش جهتدا  یآورجمع  یبرا یاز کاربردها  و فناور یعیعبارتست  از بعد وس یوش تجاره .(1394،ی و لاجوردیمحرابد )کنیم

مورد  ،یهوش تجار مستیها با ورود به سهوشمند. داده و  قیدق یتجار ماتیها به منظور اتخاذ  تصمسازمان  آنالیز یجو در راستاوپرس

به  نسبت یکل دیآن د  یلیحلت جیقرارگرفته  و از نتا لیسپس دانش به دست آمده  مورد تحل شوند،یبه دانش م لیتبدپردازش قرار گرفته و 

 نیا .  ازدهندیمان انجام مبهبود عملکرد ساز  یبرا  یو اعمال کنندیلازم را اتخاذ م ماتیتصم رانیمدآن، براساس  که شودیم دایسازمان پ

لاعات موجود اط شپرداز با، "است؟افتاده  یچه اتفاق ستمیس در" است کهسؤال  نیبه ا ییموجود، قادر به پاسخگو ییاطلاعات ابتدا دگاهید

 کرد ینیبشیپ توانیم کنند،یماتخاذ  رانیکه مد یمیبا تصم تیو در نها "است؟اتفاق رخداده  نیاچرا  "که  سؤال پاسخ داد نیبه ا توانیم

ه اری در قالب هر تعریفی بکه از تعاریف متعدد استنباط می شود، هوش تج همانطور (.2010)توربان و همکاران، "د؟خواهد افتا یچه اتفاق"که 

کرد نوین رای این رویبیر را دنبال افزایش سودآوری سازمان با استفاده از اتخاذ تصمیمات هوشمند و دقیق است و به طور اعم می توان اهداف ز

 عنوان کرد: 

 ن و اهداف کلا ه دنبالبای تجاری سازمان که موجب می شود تا سازمان بدون اتلاف وقت و هزینه و انرژی در سایر مسیرها تعیین گرایشه

 اساسی خود متمرکز شود. 

  .تحلیل عمیق بازار 

 ازمان کند را عاید س رر بازاپیش بینی بازار که می تواند قبل از اینکه رقبا سهم بازار خود را توسعه دهند، منافع جدید به وجود آمده د 

                                                           
9  Zhang & Zhu 
1 0 Cultural-media product 
1 1 Customer Behavior 
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 را  ندی مراتبیرضایتم بالابردن سطح رضایتمندی مشتریان که می تواند موجبات استمرار کسب و کار باشد و از دست دادن این اعتماد و

 برای بنگاه به همراه دارد 

 م داد.تژیک را انجاناسایی مشتریان دائمی که وفادارند، می توان با پیگیری رفتار آنان، جهتگیریهای کلان و استراش  

  .تقسیم بندی مشتریان و متعاقبا ایجاد تنوع در روش برخورد با هرگروه از مشتریان 

  .افزایش کارایی سازمان در امور داخلی و شفاف سازی رویه فرایندهای کلیدی 

  .استانداردسازی و ایجاد سازگاری بین ساختارهای سازمان 

 سی هوش تجاری محسوب میشود. گیری که جزء اهداف اسا تصمیمدر  تسهیل 

  ا رقبا آن ر ز اینکهاتشخیص زود هنگام خطرات قبل از اینکه سازمان را به مخاطرات جدی بکشاند و شناسایی فرصتهای کسب و کار قبل

 (.1393)حاجی شوشتری و صفاری آشتیانی، تصاحب کنند 

 تی احساس میی مدیریدر سازمان برای اولین بار در سطوح بالا اریتجتوجه به موارد فوق می توان گفت که احساس نیاز به وجود هوش  با 

-صورت میها سطوح و لایه ترینبایست از پایینایجاد آن میلیکن  منتقل می شود،عملیاتی های به بخش سازمانیشود و از بالای هرم ساختار 

 پذیرد.

 رفتار مصرف کننده
زمان و  خدمات، نهایی مصرف کننده با توجه به اکتساب، مصرف و خلاص شدن از کالاها، تصمیمرفتار مصرف کننده،  12هایر و ماییبه عقیده 

، رفتار مصرف 13. براساس نظریه نقش(1397)شمس لاهرودی و همکاران،  گیری در یک دوره زمانی می باشد تصمیمهای مختلف نظرات بخش

ش های قو نقش های خاص خود  را دارد. آز آنجا که مردم ن هاک نمایش است که در آن هر مصرف کننده دیالوگیش های قکننده شبیه ن

و ملاک هایی که  کنند، ممکن است تصمیمات مصرفی خود را براساس نقشی که در آن بازی میکنند، تطبیق دهندبسیار متفاوتی را بازی می

با آن چیزی که در نقش دیگری بکار برده اند  "کاملابرند، ممکن است آنها برای ارزیابی محصولات و خدمات در یکی از نقش های خود بکار می

(.  رفتار مصرف کننده فرآیندی فراتر از فرآیند مبادله است و قبل، حین و بعد از خرید را نیز 1391متفاوت باشد )سیدجوادین و اسفیدانی، 

  (. 2011دربر می گیرد )سولومون، 

ش س، ارزش دانراین اساکاربردی می دانند. ب کننده را شاخه ای از علوم اجتماعی رفتار مصرفحوزه های مطالعه در بسیاری از دانشمندان 

مصرف کننده  ند که رفتارن باوررفتار مصرف کننده را باید در قابلیت های بهبود روش های بازاریابی دانست. با این حال گروهی از محققان بر ای

(. سولومون و همکاران 1391متگزار کسب و کار تلقی شود )سیدجوادین و اسفیدانی، نیاید صرفا بر روی بازار تمرکز داشته باشد و نباید خد

روانشناسی  افظه(،حرفتار مصرف کننده را علمی میان رشته ای در حوزه روانشناسی تجربی)نقش محصول در ادراک، فرآیندهای یادگیری و 

دگی(، خانوا وانسانی ) نقش محصول در تخصیص منابع فردی  بالینی )نقش محصول در انطباق  روانشناختی(، اقتصاد خرد و اکولوژی

های ر نهاددروانشناسی اجتماعی )نقش محصول در رفتار فردی به عنوان عضوی از گروه های اجتماعی(، جامعه شناسی )نقش محصول 

ت در ارتباطا ش محصولنقد ادبی )نقاجتماعی و روابط گروه(، اقتصاد کلان )نقش محصول در روابط مصرف کننده در بازار(، نمادشناختی و 

رات ر تغییکلامی و تصویر معانی(، جمعیت شناختی )نقش محصول در ویژگی های قابل اندازه گیری جمعیت(، تاریخ )نقش محصول د

 (.2011اجتماعی(، مردم شناسی فرهنگی )نقش محصول در باورها و رفتارهای اجتماعی( معرفی مینماید )سولومون، 

 فرضیه های تحقیق مدل مفهومی و
، قابلیت های یکپارچگی داده، کیفیت محتوای اطلاعات ابعادهوش تجاری )شامل  آن در که دهدمی نشان تحقیق مفهومی مدل یک شکل

 شده رفتهگ نظر در ستهواب متغیررفتار مصرف کننده  مستقل، متغیر عنوان به تحلیلی، کیفیت دسترسی به اطلاعات و  فرهنگ تصمیم تحلیلی(

 . است

                                                           
1 2 Hoyer & Mayie 
1 3 Role Theory 
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 ک ارچگی داده ها

کیفی  محتوای ا   اتی

 ابلی  های تحلیلی

کیفی  دسترسی به 
ا   ات

فرهن  تص ی  گیری 
تحلیلی

         

                

 
 مدل مفهومی تحقیق :(1) شکل

 :گردید تعریف ذیل شرح به فرضیه شش پژوهش، مفهومی مدل به توجه با

 دارد. سانه ای تاثیر معناداریر-هوش تجاری بر  رفتار مصرف کنندگان محصولات فرهنگی: اصلی تحقیق  فرضیه

 .دارد ریمعنادا تاثیر ای رسانه-فرهنگی محصولات کنندگان مصرف رفتار بر  تجاری وشه در داده یکپارچگی: یک  شماره فرضیه

 .دارد معناداری تاثیر ای رسانه-فرهنگی محصولات کنندگان مصرف رفتار بر  تجاری هوش درکیفیت محتوای اطلاعات   دو: شماره فرضیه

 .دارد اداریمعن تاثیر ای رسانه-فرهنگی محصولات کنندگان فمصر رفتار بر  تجاری هوش درقابلیت های تحلیلی : سه شماره فرضیه

 .ددار معناداری ثیرتا ای رسانه-فرهنگی محصولات کنندگان مصرف رفتار برکیفیت دسترسی به اطلاعات در هوش تجاری  چهار: شماره فرضیه

 .ددار معناداری یرتاث ای رسانه-فرهنگی ولاتمحص کنندگان مصرف رفتار برپنج: فرهنگ تصمیم گیری تحلیلی در هوش تجاری  شماره فرضیه

 روش شناسی تحقیق

 روش تحقیق
قرار  رد استفادهتجاری مو از طریق فرآیندهای مرتبط با هوشتواند در فرایند بهبود فضای کسب و کار حاضر بواسطه آنکه نتایج آن می تحقیق

رسی ه در پی بره لحاظ این کب، کمیمحسوب می شود. روش تحقیق  و از نظر هدف توصیفی کاربردی نوع تحقیقاتنظر ماهیت از از  گیرد

و   پیمایشی-میدانیمه، ر پرسشناها به واسطه استفاده از ابزااز نظر شیوه گردآوری داده  از نوع همبستگی،رابطه بین متغیرهای تحقیق می باشد 

 راداحد تحلیل افو ،میگیرد عنوان منبع داده ها مورد مطالعه قرارهای گردآوری شده از منظر هر فرد نگریسته شده و هر فرد به داده درچون 

 یهاهیفرض آزمون یبراابراز این تحقیق جهت جمع آوری داده های مورد نیاز برای آزمون فرضیه های پژوهش، پرسشنامه است.   می باشد.

یایی نجش روایی و پامورد استفاده برای سافزار  نرمشده است. استفاده و ضریب تعیین  یریب همبستگرگرسیون، ض یهااز آزمون قیتحق

 باشد.می 22نسخه  SPSS، و آزمونهای فرض  2/3نسخه  Smart PLSتحقیق 

 جامعه و ن ونه آماری
تجمع  به دلیل. باشدمی مزبور یهاشرکت مرتبط این سازمان و رانیو مدفروش، مالی، فناوری، کارشناسان  هیکلشامل پژوهش جامعه آماری 

کلان تخاب ان (انیمراکز است)کلان شهرهای بزرگتهران و ر مرکزی سازمانها و شرکتهای عرضه کننده محصولات فرهنگی رسانه ای در دفات

نفر به صورت  383انتخابی و از میان شهرهای (انتخاب شدند شیراز، اصفهان و تبریز و بوشهر ابتدا به روش خوشه بندی انجام )تهران،شهرها 

 به عنوان نمونه انتخاب گردید. ستصادفی در دستر

 )شرح، روا ی و پا ا ی( ابزار تحقیق
جمع  کرتیلعاملی پنچ  فیطامکان پاسخگویی با پرسشنامه با ابزار  قیاز طردر این تحقیق داده های مورد نیاز برای سنجش متغیرهای تحقیق 

جهت اهداف پرسشنامه  ییو محتوا یصور ییرواگرفته شد.  بهرهتحقیقات جدول یک از آوری گردیده است. برای تعیین گویه های پژوهش 
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ی ساختار پرسشنامه توسط معیارهای فورنل و لارکر، و میانگین واریانس همگرا و واگرا ییروا شده و دییدانشگاه تا دیاساتتن  5تحقیق توسط 

 استخراج شده مورد بررسی قرار گرفت. 

 قیق.  منابع مورد استفاده در پرسشنامه تح1جدول 

 0.7<کرونباخ  AVE>0.5 CR>0.5 تعداد گویه منبع متغیر

 یکپارچگی داده

 (،2010توربان و همکاران )

 (،2015کوبینا و همکاران )

 (،2015تونوینا )

 (2012پوپوویچ و همکاران )

4 645/0  877/0  816/0  

594/0 5 کیفیت محتوای اطلاعاتی  878/0  825/0  

650/0 5 قابلیت های تجزیه و تحلیل  918/0  892/0  

526/0 5 کیفیت دسترسی به اطلاعات  831/0  737/0  

574/0 6 فرهنگ تصمیم گیری تحلیلی  810/0  724/0  

524/0 7 (2006(، لرمن )1391سیدجوادین و اسفیدانی ) رفتار مصرف کننده  782/0 736/0  

887/0  کل پرسشنامه  

استفاده شد که نتایج این معیار برای ابعاد  (CR)15و پایایی مرکب 14ریانس استخراج شده()میانگین وا AVEبرای ارزیابی روایی همگرا از معیار 

دو شرط لازم برای  5/0واریانس بالاتر از و میانگین  7/0یی مرکب بالاتر از ( نشان داده شده است. پایا2متغیر پژوهش در جدول شماره )چهار 

( مشخص است کلیه مقادیر 2(. همان گونه که از جدول شماره )2009ن و چی هوانگ، باشد )چینگ لیها میاعتبار همگرا و همبستگی سازه

باشد و این مطلب مؤید این امر است که روایی همگرای می 5/0و مقادیر مربوط به میانگین واریانس بالاتر از  7/0پایایی مرکب بالاتر از 

 پرسشنامه حاضر در حد قابل قبول است. 

 

 ها)روایی واگرا(میانگین واریانس ها با ضرایب همبستگی سازه  AVEه جذر. ماتریس مقایس2جدول 

رفتار مصرف 

 کننده

فرهنگ تصمیم 

 گیری تحلیلی

کیفیت دسترسی 

 به اطلاعات

قابلبت های 

 تحلیلی

کیفیت محتوای 

 اطلاعات
  یکپارچگی داده

     803/0  یکپارچگی داده 

    770/0  618/0  کیفیت محتوای اطلاعات 

   068/0  650/0  640/0  قابلبت های تحلیلی 

  726/0  732/0  528/0  572/0  کیفیت دسترسی به اطلاعات 

 688/0  252/0  232/0  192/0  155/0  گیری تحلیلیفرهنگ تصمیم 

570/0 310/0  562/0  514/0  479/0  441/0  رفتار مصرف کننده 

شود. این کار از طریق های دیگر در مدل مقایسه میهای سازهاخصهای یک سازه با شدر قسمت روایی واگرا، میزان تفاوت میان شاخص

( مشخص است، جذر 1گردد. همانطور که از جدول شماره )ها محاسبه میهر سازه با مقادیر ضرایب همبستگی بین سازه AVEمقایسه جذر 

AVE ها ب حاکی از قابل قبول بودن روایی واگرای سازههای دیگر بیشتر شده است که این مطلهر سازه از ضرایب همبستگی آن سازه با سازه

 7/0اکتساب ضریب بالای ( ارائه شده است و 1که در جدول شماره ) 16نامه علاوه بر ضریب آلفای کرونباخبرای بررسی پایایی پرسش است.

                                                           
1 4 Average Variance Extracted. 
1 5 Composite Reliability. 
1 6 Cronbach's Alpha 
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تمامی مقادیر بارهای  همچنین(. 2007 شود )ریوارد و هاف،از پایایی شاخص استفاده می PLSدر روش  نامه است.ؤید پایایی مناسب پرسشم

 دهد.است که همبستگی بالایی را نشان می 4/0ها و سؤالات بیشتر از عاملی میان سازه

 تجز ه و تحلیل داده ها
 نشان می دهد. رامتغیرهای تحقیق آزمون رگرسیون انجام شده برای نتایج  3جدول 

 پژوهش هاینتیجه فرضیه   .3جدول 

 فرضیه تحقیق
 tآماره  زمون فرض  متغیرهای تحقیقآ

ضریب 

 تاثیر

شیب 

 خط

سطح 

 معناداری

نتیجه فرضیه 

 محقق

 شودتایید می 000/0 485/0 263/0 656/11 رفتار مصرف کننده  ← هوش تجاری فرضیه اصلی  پژوهش

 شودتایید می 000/0 278/0 126/0 41/7 رفتار مصرف کننده  ← یکپارچگی داده 1فرضیه شماره 

 شودتایید می 000/0 338/0 184/0 268/9 رفتار مصرف کننده  ← کیفیت محتوای اطلاعات 2فرضیه شماره 

 شودتایید می 000/0 29/0 182/0 205/9 رفتار مصرف کننده  ← قابلیت های تحلیلی  3فرضیه شماره

 شودتایید می 000/0 315/0 235/0 808/10 رفتار مصرف کننده   ← کیفیت دستری به اطلاعات 4فرضیه شماره 

 شودتایید می 000/0 347/0 119/0 171/7 رفتار مصرف کننده  ← فرهنگ تصمیم گیری تحلیلی 5فرضیه شماره 

 .دارد معناداری تاثیر ای رسانه-فرهنگی محصولات کنندگانمصرف رفتار بر  تجاری هوش: تحقیق اصلی فرضیه

  %5 معناداری سطح رد که نمود عنوان توانمیانجام شده،  رگرسیون آزمونو شیب خط مثبت  t آماره مقدار از آمده دست به نتایج طبق بر

 تجاری، هوش کاربست هبودب با بنابراین. باشدمی معنادار و مثبت ای رسانه-فرهنگی محصولات کنندگان مصرف رفتار بر تجاری هوش تاثیر

 درصد 3/26 با اریتج هوش مستقل متغیر که دهدمی نشان آمده، تاثیر بدست ضریب همچنین. یابدمی توسعه کننندگان مصرف رفتار شناخت

 بهبود و گسترش ددهمی نشان نتیجه این نماید.می تبیین را ای رسانه-فرهنگی محصولات کنندگان مصرف رفتار وابسته متغیر واریانس

 همانند جاریت هوش. شد خواهد ای رسانه-فرهنگی تمحصولا کنندگانمصرف رفتار بینی پیش و شناخت بهبود موجب تجاری هوش کاربست

 از ای هره گیری از مجموعهکند و با ب می آشکار را شده  استفاده های فرصت و عملیاتی بازده کارایی، که است سازمان تعالی به رو ای پنجره

 و احتمالی رفتار و نندهک مصرف دقیق شناخت اده،د تحلیل و دسترسی اجازه سازمان، سطوح تمام در افراد فرآیندها یکپارچه، به و ها فناوری

 . دهد می را دقیق های گیری تصمیم نهایت در و  آن تغییرات

 اداریمعن تاثیر ای رسانه-فرهنگی محصولات کنندگان مصرف رفتار بر  تجاری هوش در داده بعد ک ارچگی: تحقیق اول فرضیه

 .دارد

 %5 معناداری سطح رد که نمود عنوان توانمیانجام شده،  رگرسیون و شیب خط مثبت آزمون t آماره مقدار از آمده دست به نتایج طبق بر

 بهبود با بنابراین. باشدمی معنادار و مثبت ای رسانه-فرهنگی محصولات کنندگان مصرف رفتار بر تجاری هوش در داده یکپارچگی بعد تاثیر

 مستقل تغیرم که دهد می نشان آمده، بدست ضریب تاثیر همچنین. یابدمی توسعه کننندگان مصرف رفتار شناخت ها، داده یکپارچگی

. مینماید تبیین را ای رسانه-فرهنگی محصولات کنندگان مصرف رفتار وابسته متغیر واریانس درصد 6/12 با تجاری هوش در داده یکپارچگی

 کنندگانمصرف رفتار بینی پیش و شناخت بهبود موجب تجاری هوش کاربست در ها داده یکپارچگی بهبود و گسترش دیگر عبارت به

  شد. خواهد ای رسانه-فرهنگی محصولات

 اثیرت ای رسانه-فرهنگی محصولات کنندگان مصرف رفتار بر  تجاری هوش در ا   ات محتوای کیفی  بعد: تحقیق دوم فرضیه

 .دارد معناداری

 %5 معناداری سطح در که نمود عنوان توانمی حاصله مثبت  همبستگی ضریب و  رگرسیون آزمون آماره مقدار از آمده دست به نتایج طبق بر

 با بنابراین. باشدمی معنادار و مثبت ای رسانه-فرهنگی محصولات کنندگان مصرف رفتار بر تجاری هوش در اطلاعات محتوای کیفیت بعد تاثیر

 متغیر که دهد می نشان آمده، بدست ضریب تاثیر همچنین. یابدمی توسعه کننندگان مصرف رفتار شناخت اطلاعات، محتوای کیفیت بهبود

 را ای رسانه-فرهنگی محصولات کنندگان مصرف رفتار وابسته متغیر واریانس درصد 4/18 با تجاری هوش در اطلاعات محتوای کیفیت مستقل
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 رفتار بینی پیش و شناخت بهبود موجب تجاری هوش کاربست در اطلاعات محتوای کیفیت بهبود و گسترش دیگر عبارت به. نمایدمی تبیین

 به که است مدیریتی و تجاری اطلاعات به خام هایداده تبدیل فرآیند تجاری هوش. شد خواهد ای رسانه-فرهنگی محصولات کنندگانمصرف

 است بدیهی. نمایند عمل حصحی اطلاعات براساس و کرده اتخاذ بهتر و سریعتر را خود تصمیمات که کند می کمک سازمان گیرندگان تصمیم

 اطلاعات این زمانی نتیجه در .دانندمی قدرت با مترادف را آن که دارد استراتژیکی اهمیت آنچنان و است گیری تصمیم اصلی منبع اطلاعات

 .  باشد رخوردارب  گیری تصمیم موضوع با مرتبط و مناسب کیفیت از بتواند که داشت خواهد را تحلیل قابلیت گیری تصمیم و سازمان برای

 اثیرت ای رسانه-فرهنگی محصولات کنندگان مصرف رفتار بر  تجاری هوش در تحلیل و تجز ه  ابلی  بعد: تحقیق سوم فرضیه

 .دارد معناداری
  %5 یمعنادار سطح رد که نمود عنوان توانمیانجام شده،  رگرسیون و شیب خط مثبت آزمون t آماره مقدار از آمده دست به نتایج طبق بر

 با بنابراین. باشدمی رمعنادا و مثبت ای رسانه-فرهنگی محصولات کنندگان مصرف رفتار بر تجاری هوش در تحلیل و تجزیه قابلیت بعد تاثیر

 متغیر که دهد یم نشان آمده، بدست ضریب تاثیر همچنین. یابدمی توسعه کننندگان مصرف رفتار شناخت تحلیل، و تجزیه قابلیت بهبود

 را ای رسانه-هنگیفر محصولات کنندگان مصرف رفتار وابسته متغیر واریانس درصد 2/18 با تجاری هوش در تحلیل و تجزیه قابلیت مستقل

 بینی پیش و شناخت بهبود موجب تجاری هوش کاربست در تحلیل و تجزیه قابلیت بهبود و گسترش دهدمی نشان نتیجه این. نمایدمی تبیین

 .شد خواهد ای رسانه-فرهنگی حصولاتم کنندگانمصرف رفتار

 هرسان-فرهنگی محصولات کنندگان مصرف رفتار بر  تجاری هوش در  ا   ات به دسترسی کیفی  بعد: تحقیق چهارم فرضیه

 .دارد معناداری تاثیر ای
  %5 معناداری سطح رد که نمود عنوان توانمیانجام شده،  رگرسیون و شیب خط مثبت آزمون t آماره مقدار از آمده دست به نتایج طبق بر

. باشدمی ادارمعن و مثبت ای رسانه-فرهنگی محصولات کنندگان مصرف رفتار بر تجاری هوش در اطلاعات به دسترسی کیفیت بعد تاثیر

 می نشان ده،آم دستب ضریب تاثیر همچنین. یابدمی توسعه کننندگان مصرف رفتار شناخت ، اطلاعات به دسترسی کیفیت بهبود با بنابراین

 محصولات نندگانک مصرف رفتار وابسته متغیر واریانس درصد 5/23 با تجاری هوش در  اطلاعات به دسترسی کیفیت مستقل متغیر که دهد

 موجب تجاری هوش تکاربس در اطلاعات به دسترسی کیفیت بهبود و گسترش دهدمی نشان نتیجه این. نمایدمی تبیین را ای رسانه-فرهنگی

 . شد خواهد ای رسانه-فرهنگی محصولات کنندگانمصرف رفتار بینی پیش و شناخت بهبود

 یا رسانه-فرهنگی محصولات کنندگان مصرف رفتار بر  تجاری هوش در تحلیلی گیریتص ی  فرهن  بعد: تحقیق پنج  فرضیه

 .دارد معناداری تاثیر

  %5 معناداری سطح رد که نمود عنوان توانمیانجام شده،  رگرسیون مونو شیب خط مثبت آز t آماره مقدار از آمده دست به نتایج طبق بر

. باشدمی ادارمعن و مثبت ای رسانه-فرهنگی محصولات کنندگان مصرف رفتار بر تجاری هوش در تحلیلی گیریتصمیم فرهنگ بعد تاثیر

-می نشان آمده، دستب ضریب تاثیر همچنین. یابدمی توسعه کننندگانمصرف رفتار شناخت تحلیلی، گیری تصمیم فرهنگ بهبود با بنابراین

 محصولات ندگانکنمصرف رفتار وابسته متغیر واریانس درصد 9/11 با تجاری هوش در تحلیلی گیریتصمیم فرهنگ مستقل متغیر که دهد

 تحلیلی گیریتصمیم نگفره تغییرات به کنندگان مصرف رفتار در تغییرات درصد 9/11 دیگر عبارت به. نمایدمی تبیین را ای رسانه-فرهنگی

 بهبود وجبم تجاری هوش کاربست در  تحلیلی گیری تصمیم فرهنگ بهبود و گسترش دهدمی نشان نتیجه این. دارد بستگی تجاری هوش

 اطلاعات توانندب که افرادی وجود بدون دیگر عبارت شدبه خواهد ای رسانه-فرهنگی محصولات کنندگان مصرف رفتار بینی پیش و شناخت

 علت، همین به. بود نخواهد مفید تجاری هوش گیرند، کار به و کنند تفسیر را ای رسانه-فرهنگی محصولات در کار و کسب به مربوط مختلف

 دفه. بگیرند نظر در مهم ییدارا یک عنوان به را آن افراد اینکه و است فرهنگ و ابداع تاثیر تحت  فناوری، به وابستگی بر علاوه تجاری هوش

 .باشدمی سازمانی حقایق اساس بر سازی تصمیم و گیری تصمیم تسهیل تجاری هوش

  گیرینتیجهبحث و 
کنندگان نتیجه فرض اصلی تحقیق نشان داد که گسترش و بهبود  کاربست هوش تجاری موجب بهبود شناخت و پیش بینی رفتار مصرف

رسانه ای از سیستم های -های مرتبط در حوزه محصولات فرهنگیا و شرکتهسازمان مناسب استگردد. ای میرسانه-محصولات فرهنگی

یکپارچه، متمرکز، برخط هوش تجاری، همراه با نیروی انسانی خبره در حوزه رفتارشناسی فرهنگی، سیاسی، اقتصادی در این حوزه استفاده 

وی دقیق و قابل اتکایی  را برای ارایه گزارشات مناسب انجام داده و محتوا، داده کا با کیفیتنمایند تا بتوانند با دسترسی به اطلاعات مناسب و 
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، ایجاد تعلق خبر پراکنیدر خصوص نقش های تبلیغی، امکان تصمیم گیری تحلیلی را برای مدیران، تصمیم سازان و تصمیم گیرندگان 

 نماید. فراهم و نهادینه ، همگن سازی و هماهنگ سازی فرهنگی و برنامه های تفریحی اجتماعی

و بهبود  در  پیش بینی ،نتیجه فرض اول تحقیق نشان داد که گسترش و بهبود  یکپارچگی داده در هوش تجاری موجب بهبود شناخت  

بانک اطلاعاتی استفاده از مناسب در این زمینه  کنشهای یکی از راهگردد. رسانه ای می-کنندگان محصولات فرهنگیمصرف یرفتارفرآیندهای 

ها، این یکپارچگی بین بخش انبارش دادهاست.  18یکپارچه پردازشجهت جمع آوری اطلاعات همراه ارایه پلتفرم های  17و برخط یکپارچه

تجزیه و تحلیل و همچنین گزارشات پرس و جو و ارایه نتایج ارایه شده، جهت ارایه محصولات رسانه ای که سابقه قبلی در ساختار و شیوه 

)ایجاد درآمد( به استفاده نرم افزارهای  بالا دستیمدیران شرکت را در بهبود تصمیمات خود یاری نماید. تمرکز بر نگرش تواند انجام دارند، می

یکپارچه سازی اطلاعات جمع آوری شده را در جهت بهبود قابلیت تواند فرآیندهای هوش تجاری متکی بر پایگاه های بزرگ اطلاعاتی میبروز 

 فروش محصولات رسانه ای را براساس فرآیندهای رفتاری مصرف کنندگان بهبود بخشد. ت اتکا به یک سامانه شناخ

فتار ربینی  تیجه فرض دوم تحقیق نشان داد که گسترش و بهبود کیفیت محتوای اطلاعات در هوش تجاری موجب بهبود شناخت و پیشن

وری وش تجاری برای  گردآهی هوشمند مدیریت دانش در استفاده از سیستم هاردد. گرسانه ای می-کنندگان محصولات فرهنگیمصرف

 عتهای خرید،طبقه اجتماعی، سبک خرید، ساخرده فرهنگ، مکان جغرافیایی مشتری، سبک زندگی، شامل ) مشتریانبه اطلاعات مربوط 

 قبار ( ،مشتری منظر از محصول ساعات بازدید، اخبار مورد توجه، نحوه اکتساب محصول، زمان مصرف و زمان بی توجه شدن به آن، چرخه عمر

رمندان، د و  نوع کامیزان فروش، تعدابرنامه های جذاب از منظر مشتریان،  ،محصولات ارایه شدهسوابق و فروش حوزه های کاری، شامل )

، (قابتیرهای  زیتهای موازی، مهای همکاری، برنامه های مشترک، تواناییاستراتژیشامل ) ، شرکای تجاری(برنامه های در حال انجام

ه بای دستیابی هع، شیوه ، هزینه های تولید و توزیکسب و کار پر درآمدحوزه های مورد توجه در جامعه، حوزه های شامل ) اطلاعات اقتصادی

، رضه محصولعقیمت محصول، شیوه های جایگزین برای دسترسی به محصول، رشد فناوری، امکانات شامل )  ، اطلاعات محیطنقاط سود(

م یندهای انجاه و فرآنیروی انسانی، شیوشامل )، عملیات داخلینگ دسترسی به محصولات، اعتماد پذیری عمومی به محصولات ارایه شده(فره

اخت علایق و رفتار مصرف دهد تا بتوانند داده کاوی مناسبی برای شناین امکان را می کار، فرآیند مدیریت، مواد و ابزارهای گزارش دهی(

 انجام دهند.ت مفرح  محصولا ن سازی خواسته ها، و ایجاد، همگکنندگان

-ر مصرفی رفتانتیجه فرض سوم تحقیق نشان داد که بهبود قابلیت های تجزیه و تحلیل در هوش تجاری موجب بهبود شناخت و پیش بین

کل، شستخراج، تغییر ااوی چند هدفه که با های تحلیلی و سامانه های داده کاز پایگاهاستفاده ردد. گرسانه ای می-کنندگان محصولات فرهنگی

وزه های نده در حهای جانبی یکپارچه شده، امکان پردازش همزمان نمادهای انعکاسی رفتار مصرف کننوسازی و ترکیب داده بارگذاری،

 د نماید.د ایجابفر می تواند برای سازمان یک مزیت رقابتی منحصراکتساب محصول، مصرف محصول، و خلاص شدن از محصول را دارا است 

تجاری از  د که هوشهای تحلیلی مدیران، زمانی موثر و امکان پذیر خواهد بوگیریبدیهی است ارایه داده های گزارش شده برای تصمیم

 ابزارهای تحلیلی پشتیبان تصمیم مناسبی استفاده نماید. 

نی پیش بی واطلاعات در هوش تجاری موجب بهبود شناخت نتیجه فرض چهارم تحقیق نشان داد که گسترش و بهبود کیفیت دسترسی به 

لف سطح مخت های درگاهگردد سازمانها و شرکتهای مرتبط، از ردد. پیشنهاد میگرسانه ای می-کنندگان محصولات فرهنگیرفتار مصرف

ر ه محصول، نظای ارایی، وب سایت هها عبارتند از محل های عرضه فیزیکدسترسی به اطلاعات مورد نیاز خود را بهبود بخشند. این درگاه

 اربرد، شبکهی پر کسنجی های فیزیکی دوره ای و مقطعی در زمان های مختلف، کیفیت دسترسی به اطلاعات را افزایش دهند. نرم افزارها

 های اجتماعی، باشگاه مشتریان و غیره.

ینی پیش ب لی در هوش تجاری موجب بهبود شناخت ونتیجه فرض پنجم تحقیق نشان داد که گسترش و بهبود فرهنگ تصمیم گیری تحلی

ر تحلیلی را ب گیریگردد سازمانها و شرکتهای مرتبط، فرهنگ تصمیمردد. پیشنهاد میگرسانه ای می-کنندگان محصولات فرهنگیرفتار مصرف

نمایند.  هادینهندگان سازمان نپایه نتایج سیستم های هوش تجاری در ابزارهای هوش تجاری و همچنین در سطح مدیران و تصمیمی گیر

ین ستفاده از ای به امتاسفانه در بسیاری از سازمانها و شرکتها با وجود استفاده از سیستم های هوش تجاری در کسب و کار؛ اعتماد کم

 اطلاعات در جهت تصمیم گیری های راهبردی ، تکنیکی و تاکتیکی وجود دارد. 

                                                           
1 7 Online  
1 8  Online Integrated Analytical Platforms(OIAP) 

http://www.tajournals.com/


 96-107، ص 1397 تابستان، 2، شماره  2فصلنامه علمی تخصصی مدیریت، حسابداری و اقتصاد ، دوره 
ISSN: 2588-3992 

http://www.Tajournals.com 

 

105 

 

ی بالاترین ش تجارتوای اطلاعات، کیفیت دسترسی به اطلاعات و قابلیت تجزیه و تحلیل در هونتایج تحقیق نشان داد که بین کیفیت مح

د. ویژه ای شو اد توجههای هوش تجاری، به این ابعشدت همبستگی وجود دارد. در نتیجه پیشنهاد میگردد هنگام تهیه و بروز رسانی سیستم

، اکتساب، ت خریدننده برای چرایی، محل، زمان، چگونگی، میزان دفعات و مدبدیهی است اثر بخشی هوش تجاری در تعیین رفتار مصرف ک

رد تجزیه و ه و مومصرف و خلاص شدن از محصول به طور اخص به وجود اطلاعات با محتوی با کیفیت که از منابع مختلف و موثق حاصل شد

 تحلیل وابستگی شدیدی دارد.
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Abstract 
The aim of this research was to investigate the relationship between Business Intelligence and Consumer 

Behavior of Cultural-Media Products. This research is  in terms of descriptive research, Aplied purpose 

with quantitative methods that has been done in a correlation manner. The research method was a survey 

of all managers and Experts of Cultural-Media Companies and the sample of the research consisted of 

383 people. Sampling method was first clustering selected at first to choice Cities and then randomized 

for samples. The data collection tool is a questionnaire. Validity of the questionnaire was verified by 

academic experts and its reliability was confirmed by Cronbach's alpha coefficient of 0.887. For Business 

Intelligence, was considered the data integration, data quality, data access quality, analytical ability and 

analytical decision culture. The research hypotheses were analyzed by regression test by SPSS ver.22 

software. The results of the research showed that all of the components related to the BI have a direct and 

significant impact on the identify consumer behavior. Also, the research results showed that the data 

access quality factor and analytical ability have the most correlation together.  
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