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Objective: Artificial intelligence, along with data science and analytical solutions, plays an important role 

in the management of many organizations today. As a result, the present study was conducted with the aim 

of investigating the impact of customer value creation on performance indicators based on the role of 

artificial intelligence marketing in knowledge-based companies of Tehran province. Methodology: The 

present research method was a descriptive from type of survey, which its population consisted of managers 

and employees of knowledge-based companies of Tehran province, and the sample size based on the Krejcie 

and Morgan table was determined 384 people, which were selected by simple random sampling method. The 

collection tools of the present research were including the questionnaire of customer value creation (4 items) 

developed by Wu & Monfort (2022) and questionnaires of performance indicators (32 items in 4 components 

of financial performance, customer performance, internal business process performance and growth and 

learning performance), and artificial intelligence marketing (6 items) developed by Abrokwah-Larbi & 

Awuku-Larbi (2024). The data of this study were analyzed by exploratory factor analysis and structural 

equation modeling methods in SPSS-24 and Smart PLS-3 software. Findings: The findings of this study 

showed that the factor loading of all items of the questionnaires was higher than 0.70, the content validity 

ratio of all variables was higher than 0.90, the mean extracted variance of all variables was higher than 0.50, 

and the Cronbach's alpha of all variables was higher than 0.80. Also, the model of the impact of customer 

value creation on performance indicators based on the role of artificial intelligence marketing in knowledge-

based companies had an acceptable fit, and in this model, customer value creation had a direct and significant 

impact on artificial intelligence marketing and indicators of financial performance, customer performance, 

internal business process performance and growth and learning performance and artificial intelligence 

marketing had a direct and significant impact on indicators of financial performance, customer performance, 

internal business process performance and growth and learning performance (P<0.05). In addition, customer 

value creation based on the role of artificial intelligence marketing had an indirect and significant impact on 

indicators of financial performance, customer performance, internal business process performance and 

growth and learning performance (P<0.05). Conclusion: The results of the present study showed that 

customer value creation directly and indirectly through artificial intelligence marketing had an impact on 

increasing indicators of financial performance, customer performance, internal business process 

performance and growth and learning performance. As a result, to improve performance indicators should 

be used customer value creation and artificial intelligence marketing. 

Keywords: Customer Value Creation, Performance Indicators, Artificial Intelligence Marketing, 

Knowledge-Based Companies. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

Performance indicators are specific criteria that demonstrate the degree of reliability, appropriateness, validity, ease of access 

and high sensitivity (Balaji et al., 2022) and collect, distribute and maintain a set of information that forms the basis for many 

actions, decisions, reports, and policymaking (Khedmati-Morasae et al., 2024). Performance indicators are usually used as 

a common language to provide comparative and performance reports for evaluation, decision-making and control of missions 

and activities (Neri et al., 2021). Performance indicators seek to assess conditions and sensitivities, compare between places 

and situations, as well as assess conditions and trends in relation to goals and objectives, provide warning information predict 

future conditions and trends (Gillani et al., 2024). The aim of performance indicators is to achieve better results and faster, 

more efficient and effective activities, which is done by finding new ways of working and causing the organization to succeed 

in producing better results and performance (Viana et al., 2024). 

One of the factors affecting on performance indicators is customer value creation, which today is considered as a one of the 

most important concepts in modern marketing science. In the process of customer value creation must all stakeholders play an 

active role and the organization must use its resources and capabilities to create value for the customer (Lahteenmaki et al., 

2022). Value refers to a set of assets such as customer perceptions, attitudes and desires and accordingly, there are two types 

of value of brand value and customer value. Brand value refers to the brand's ability to change the customer's perspective to 

pay more for a particular brand and customer value refers to the customer's mental calculations about what they pay and what 

they get in return (Chen & Lee, 2023). Customer value represents the difference between the benefits that organizations 

obtain from customers and the costs they spend on attracting and serving customers (Lee et al., 2023). Any organization that 

wants to remain in a competitive market must pay special attention to its customers and offer goods, products, and services to 

customers that improve customer value, and creating customer value has long been recognized by organizations as an essential 

factor in organizational business strategy (Matarazzo et al., 2021). 

One of the relatively new concepts in marketing is artificial intelligence marketing, which seems to have the potential to 

influence the impact of customer value creation on performance indicators. The emergence of artificial intelligence has not 

only changed traditional marketing methods, but also provided new opportunities for creating added value for customers 

(Jatmika et al., 2024). Technological advances and digital transformation process in the current business landscape provide 

new opportunities for businesses and among these opportunities, artificial intelligence technologies offer various ways for 

businesses to gain competitive advantage and increase performance (Pantano et al., 2024). Artificial intelligence and its 

resulting marketing with the ability to analyze complex data, predict, learn, and automate decision-making led to optimize 

operational processes and deliver faster and more efficient results. As a result, businesses are increasingly adopting and 

implementing artificial intelligence technology for marketing applications (Haleem et al., 2022). 

One of the current issues in the current business and marketing world is to investigating the impact of customer value creation 

on performance indicators based on the various variables, especially artificial intelligence marketing in knowledge-based 

companies. Creating value for customers means providing goods, services and products that not only meet their needs, but also 

create a positive and distinctive experience for them. Artificial intelligence, along with data science and analytical solutions, 

plays an important role in the management of many organizations today. As a result, the present study was conducted with the 

aim of investigating the impact of customer value creation on performance indicators based on the role of artificial intelligence 

marketing in knowledge-based companies of Tehran province. 

Methodology 

The present research method was a descriptive from type of survey, which its population consisted of managers and employees 

of knowledge-based companies of Tehran province, and the sample size based on the Krejcie and Morgan table was determined 

384 people, which were selected by simple random sampling method. The collection tools of the present research were include 

the questionnaire of customer value creation (4 items) developed by Wu & Monfort (2022) and questionnaires of performance 

indicators (32 items in 4 components of financial performance, customer performance, internal business process performance 

and growth and learning performance), and artificial intelligence marketing (6 items) developed by Abrokwah-Larbi & Awuku-

Larbi (2024). The data of this study were analyzed by exploratory factor analysis and structural equation modeling methods in 

SPSS-24 and Smart PLS-3 software. 

Findings 

The findings of this study showed that the factor loading of all items of the questionnaires was higher than 0.70, the content 

validity ratio of all variables was higher than 0.90, the mean extracted variance of all variables was higher than 0.50, and the 

Cronbach's alpha of all variables was higher than 0.80. Also, the model of the impact of customer value creation on performance 
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indicators based on the role of artificial intelligence marketing in knowledge-based companies had an acceptable fit, and in this 

model, customer value creation had a direct and significant impact on artificial intelligence marketing and indicators of financial 

performance, customer performance, internal business process performance and growth and learning performance and artificial 

intelligence marketing had a direct and significant impact on indicators of financial performance, customer performance, 

internal business process performance and growth and learning performance (P<0.05). In addition, customer value creation 

based on the role of artificial intelligence marketing had an indirect and significant impact on indicators of financial 

performance, customer performance, internal business process performance and growth and learning performance (P<0.05). 

Discussion and Conclusion 

The results of the present study showed that customer value creation directly and indirectly through artificial intelligence 

marketing had an impact on increasing indicators of financial performance, customer performance, internal business process 

performance and growth and learning performance. As a result, to improve performance indicators should be used customer 

value creation and artificial intelligence marketing. 
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استان تهران انیبندانش یهادر شرکت یهوش مصنوع یابیبر اساس نقش بازار یعملکرد یهابر شاخص یخلق ارزش مشتر ریتاث یبررس  

 مقدمه

دهند معتبربودن، دسترسی آسان و حساسیت بالا را نشان میبودن، هایی اختصاصی هستند که میزان قابلیت اعتماد، مناسبهای عملکردی ملاکشاخ 

(Balaji et al., 2022و مجموعه اطلاعاتی را گردآوری، توزیع و نگهداری می )ها گذاریها و سیاستها، گزارشها، تصمیمکنند که مبنای بسیاری از اقدام

ها، ی متعددی ارائه که در همه آنها به نشانگری اشاره شده و تفاوتهاها تعریف(. برای شاخ Khedmati-Morasae et al., 2024باشد )می

. برای مثال در تعریفی آمده که شاخ  ابزاری برای نمایش کیفیت اجرا است و س ح دهدتغییرها، میزان رشد و پیشرفت و یا پسرفت و ثبات را نشان می

عنوان یک زبان های عملکردی به(. معمولاً از شاخ Al-Ghamdi et al., 2023) گذاردم لوبیت و نقاط موردانتظار در یک موضوع را به نمایش می

(. Neri et al., 2021شود )ها استفاده میها و فعالیتگیری و کنترل ماموریتای و عملکردی برای ارزیابی، تصمیمهای مقایسهمشترک جهت ارائه گزارش

ها در ارتباط با اهداف و مقاصد، ها و نیز ارزیابی شرایط و گرایشها و موقعیتها، مقایسه بیا مکانیتدنبال ارزیابی شرایط و حساسهای عملکردی بهشاخ 

های عملکردی مناسب شامل موارد (. چهار منابع شاخ Gillani et al., 2024بینی شرایط و روند آینده هستند )تامیا اطلاعات هشداردهنده، پیش

های خود و عدم اطلاع از انتظارهای سازمانی دهنده افرادی فاقد خبرگی لازم یا عدم اعتماد به توانمندیاست که نشانباشند. اولی فقدان دانش زیر می

دهنده افراد فاقد انگیزه لازم برای انجام کارها یا عدم تمایل به انجام انتظارها و خشنودنشدن در نتیجه انجام باشد. دومی فقدان تمایل است که نشانمی

دهنده ای بیرونی است که نشانباشد. چهارمی مداخلهبودن فرد برای یک شغل میدهنده عدم مناسبباشد. سومی فقدان توانایی است که نشانها میتمایل

مانند  هاییهای عملکردی مناسب باید دارای ویژگی(. شاخ Lin et al., 2023باشد )هایی برای عدم دستیابی به عملکردهای موردانتظار میمداخله

های پراکنده به واحدهای اطلاعاتی مفید، داشتا قابلیت مقایسه، داشتا قابلیت اعتماد، داشتا در اختیار گذاشتا اطلاعات مفید و مناسب، تبدیل داده

موردنظر، نمایش شرایط های ها و سیاستگیری هدفهای دیگر، داشتا قابلیت اندازهتر از طریق ترکیب با شاخ های کلانقابلیت تکرار، ایجاد شاخ 

های عملکرد دستیابی (. هدف شاخ Roh et al., 2022گذاران باشند )های سیاستساز و توانمندی پاسخگویی به دغدغهانگیز و مسئلهنام لوب، چالش

سبب موفقیت سازمان در تولید نتایج و  های جدید کارکردن انجام وتر است که از طریق یافتا شیوهتر، کارآمدتر و اثربخشبه نتایج بهتر و فعالیت سریع

 (.Viana et al., 2024شود )عملکرد بهتر می

شود و تریا مفاهیم علم بازاریابی نویا محسوب میعنوان یکی از مهمهای عملکردی، خلق ارزش مشتری است که امروزه بهیکی از عوامل موثر بر شاخ 

فعالی داشته باشند و سازمان نیز باید از منابع و امکاات خود در راستای ایجاد ارزشی برای مشتری  در فرآیند خلق ارزش مشتری باید همه ذینفعان نقش

های مشتری است و بر همیا اسا  ها مانند درک، نگرش و خواسته(. ارزش به معنای مجموعه داراییLahteenmaki et al., 2022استفاده نماید )

ارزش مشتری وجود دارد. ارزش برند به معنای قابلیت برند برای تغییر دیدگاه مشتری به پرداختا مبالغ بیشتر  های ارزش برند ودو نوع ارزش تحت عنوان

 Chenآورد، است )دست میکند و آنچه در برابر آن بههای ذهنی مشتری درباره آنچه پرداخت میباری یک برند خاص و ارزش مشتری به معنای محاسبه

& Lee, 2023،شود که از کالاها، تولیدها و خدمات مشتری به معنای گیرندگان کالاها و خدمات بودند، اما امروزه مشتری به کسی گفته می (. در ابتدا

ها (. با توجه به حرکت سازمانPeng et al., 2022نماید )ای مناسب پرداخت میکنند و در صورت ارزش داشتا برای آن هزینهها استفاده میسازمان

گذاری نمایند. ها باید برای ایا دارایی خود سرمایهشوند و سازمانهای هر سازمان محسوب میتریا داراییمداری، مشتریان یکی از مهمریبه سوی مشت

گردانند کند و هم به ارزشی است که مشتریان به سازمان بازمیبنابرایا، ارزش واقعی یک سازمان هم به ارزشی است که یک سازمان برای مشتریان خلق می

(Ranta et al., 2020ارزش مشتری نشان .)هایی که در جذب و آورند و هزینهدست میها از مشتری بهدهنده تفاوت میان منافعی است که سازمان

خود توجه ویژه  خواهد در بازار رقابتی باقی بماند باید به مشتریان(. هر سازمانی که میLee et al., 2023کنند )رسانی به مشتریان صرف میخدمت

های زیادی است که توسط داشته باشد و کالاها، محصولات و خدماتی به مشتریان عرضه نماید که ارزش مشتری را بهبود بخشد و خلق ارزش مشتری، مدت

 (.Matarazzo et al., 2021شود )اخته مینوکارهای سازمانی شعنوان عامل ضروری راهبرد کسبها بهسازمان

های عملکرد تاثیر بگذارد. تواند بر تاثیر خلق ارزش مشتری بر شاخ م نسبتاً جدید در بازاریابی، بازاریابی هوش مصنوعی است که به نظر مییکی از مفاهی

 Jatmika) افزوده مشتریان فراهم کرده استهای جدیدی برای ایجاد ارزشهای سنتی بازاریابی را تغییر داده، بلکه فرصتظهور هوش مصنوعی نه تنها روش

et al., 2024های متخصصان و درک عمیق ویژه در زمینه هوش مصنوعی نیازمند ترکیب مهارتهای جدید در گروه بازاریابی به(. توسعه توانمندی

شناسایی نمایند که به  های بزرگ را تحلیل و الگوهای رفتاری مشتریان رادهد که دادهها ایا امکان را میهای نویا است. هوش مصنوعی به سازمانفناوری
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های تکنولوژیکی و فرآیند (. پیشرفتBag et al., 2021آورد )گیری هوشمندانه فراهم میهای بازاریابی کمک و زمینه را برای تصمیمبهبود استراتژی

های هوش مصنوعی ها، فناوریفرصتکند و در میان ایا وکار فراهم میهای جدیدی را برای کسبوکار فعلی فرصتانداز کسبتحول دیجیتال در چشم

(. هوش مصنوعی و Pantano et al., 2024دهد )آوردن مزیت رقابتی و افزایش عملکرد ارائه میدستوکارها جهت بههای مختلفی را برای کسبراه

سازی فرآیندهای عملیاتی گیری سبب بهینهمیمبینی، یادگیری و خودکارسازی تصهای پیچیده، پیشبازاریابی حاصل از آن با توانایی تجزیه و تحلیل داده

طور فزاینده در حال پذیرش و اجرای فناوری هوش مصنوعی جهت کاربست در بازاریابی وکارها بهشود. در نتیجه، کسبتر و کارآمدتر میو ارائه نتایج سریع

 (.Haleem et al., 2022هستند )

 Abrokwah-Larbiهای عملکرد انجام شده است. برای مثال های اندکی درباره تاثیر خلق ارزش مشتری، بازاریابی هوش مصنوعی و شاخ پژوهش

& Awuku-Larbi (2024) ها گزارش کردند که هوش مصنوعی ضما پژوهشی درباره تاثیر هوش مصنوعی در بازاریابی بر عملکردهای تجاری سازمان

 Ahmadzadehوکار و عملکرد رشد و یادگیری داشت. یابی تاثیر قابل توجهی بر عملکرد مالی، عملکرد مشتری، عملکرد فرآیند داخلی کسبدر بازار

et al (2024) عامل  14وکارهای پلتفرمی هوشمند گزارش کردند که برای آن سازی ساختاری تفسیر عوامل موثر بر کسبضما پژوهشی درباره مدل

بردن از تجربه ها، راحتی و لذتسایتها و طراحی وبک مشتری، اعتماد و ارتباط با مشتری، وفاداری به برند و تصویر، رضایت مشتری، ویژگیشامل ادرا

خرید، کیفیت محصولات، قیمت محصولات، س ح آگاهی مشتری، تجزیه و تحلیل رقبا، امنیت و حریم خصوصی، نوآوری دیجیتالی، اطلاعات محصول و 

ضما پژوهشی درباره بازاریابی هوشمند مبتنی بر هوش مصنوعی اشیاء و ارزیابی عوامل  Nozari et al (2024)ه و مزایای کارکنان شناسایی شد. رفا

با  ها و روابط عوامل موفقیت استفاده شد و عوامل موفقیت مرتبطحیاتی موفقیت گزارش کردند که از روش ارزیابی غیرخ ی فازی برای بررسی اولویت

 Rahimiآفریا داشتند. های تحولتریا نقش را در عملکرد مناسب بازاریابی مبتنی بر فناوریهای فنی و بلوغ فناوری مهمفناوری مانند زیرساخت

Kolour & Mohammad Khani (2024)  ضما پژوهشی درباره طراحی مدل پیامدهای کاربردی هوش مصنوعی و یادگیری ماشیا در تبلیغات

 22کد در  44کند تا به مشتری دسترسی یابد و برای ایا منظور های متعددی را برای بازاریابان فراهم میگزارش کردند که دنیای دیجیتال فرصتو فروش 

تبلیغات هدف، بندی گیری سفر مشتری، طبقهسازی تبلیغات در طول تصمیمها در ارتباطات بازاریابی، بهینهزدایی دادهتم اصلی شامل انسان 7تم فرعی و 

های تکامل هوشمند تبلیغات تجاری توسط هوش مصنوعی، نوآوری در فروش، توسعه کانال فروش مجهز به هوش مصنوعی و بهبود فرآیندها در آژانس

ضما پژوهشی درباره طراحی مدل پیامدهای کاربردی هوش  Rahimi Kolour & Mohammad Khani (2024)تبلیغاتی شناسایی شد. 

کند تا به مشتری های متعددی را برای بازاریابان فراهم مییادگیری ماشیا در تبلیغات و فروش گزارش کردند که دنیای دیجیتال فرصتمصنوعی و 

سازی تبلیغات در طول ها در ارتباطات بازاریابی، بهینهزدایی دادهتم اصلی شامل انسان 7تم فرعی و  22کد در  44دسترسی یابد و برای ایا منظور 

بندی تبلیغات هدف، تکامل هوشمند تبلیغات تجاری توسط هوش مصنوعی، نوآوری در فروش، توسعه کانال فروش مجهز گیری سفر مشتری، طبقهتصمیم

ضما پژوهشی درباره نقش هوش مصنوعی در  Wu & Monfort (2022)های تبلیغاتی شناسایی شد. به هوش مصنوعی و بهبود فرآیندها در آژانس

ها باید از و عملکردهای بازاریابی گزارش کردند که خلق ارزش بر استراتژی بازاریابی هوش مصنوعی تاثیر مثبت دارد و بر همیا اسا  سازمان راهبردها

 های بازاریابی آگاه باشند و از آنها استفاده نمایند.اهمیت روزافزون تجربه دیجیتال در طراحی کمپیا

ویژه بازاریابی های عملکرد از طریق متغیرهای مختلف بهار و بازاریابی فعلی بررسی تاثیر خلق ارزش مشتری بر شاخ وکیکی از مسائل روز در دنیای کسب

باشد که نه تنها نیازهای آنها را بنیان است. خلق ارزش برای مشتریان به معنای ارائه کالاها، خدمات و محصولاتی میهای دانشهوش مصنوعی در شرکت

بنیان باید از ابزارهایی مانند های دانشنماید. طبق رقابت فزاینده در بازار امروز، شرکتای مثبت و متمایز نیز برای آنها ایجاد مید، بلکه تجربهکنبرآورده می

ی تحلیلی نقش مهمی هاها و راه حلهوش مصنوعی برای شناسایی و تحلیل نیازهای مشتریان استفاده نمایند. بنابرایا، هوش مصنوعی همراه با علم داده

های عملکردی بر اسا  کند. در نتیجه، پژوهش حاضر با هدف بررسی تاثیر خلق ارزش مشتری بر شاخ های امروزی ایفا میدر مدیریت بسیاری از سازمان

 بنیان استان تهران انجام شد.های دانشنقش بازاریابی هوش مصنوعی در شرکت

 

 روش پژوهش

باشد و پژوهش پیمایشی برای بررسی های توصیفی، توصیف پدیده یا شرایط موجود میروش پژوهش حاضر توصیفی از نوع پیمایشی بود و هدف پژوهش

حجم بنیان استان تهران تشکیل دادند و های دانشرود. جامعه پژوهش حاضر را مدیران و کارکنان شرکتکار میهای یک جامعه آماری بهتوزیع ویژگی
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استان تهران انیبندانش یهادر شرکت یهوش مصنوع یابیبر اساس نقش بازار یعملکرد یهابر شاخص یخلق ارزش مشتر ریتاث یبررس  

گیری تصادفی از گیری تصادفی ساده انتخاب شدند. در روش نمونهنفر تعییا که ایا تعداد با روش نمونه 384نمونه بر اسا  جدول کرجسی و مورگان 

های گردآوری پژوهش ابزار عنوان نمونه انتخاب و به ابزارهای پژوهش پاسخ دادند.بنیان تعدادی از آنها بههای دانشمیان همه مدیران و کارکنان شرکت

گویه  32های عملکردی )های شاخ پرسشنامه ( و2022) Wu & Monfortشده توسط گویه( ساخته 4حاضر شامل پرسشنامه خلق ارزش مشتری )

شده ساخته یه(گو 6مولفه عملکرد مالی، عملکرد مشتری، عملکرد فرآیندهای تجاری داخلی و عملکرد رشد و یادگیری( و بازاریابی هوش مصنوعی ) 4در 

ای درجه 5برای پاسخگویی به ابزارهای پژوهش حاضر از طیف لیکرت  (.1جدول بودند ) Abrokwah-Larbi & Awuku-Larbi (2024)توسط 

پنج استفاده و نمره هر ابزار یا  از کاملاً مخالفم با نمره یک، مخالفم با نمره دو، نه مخالفم و نه موافقم با نمره سه، موافقم با نمره چهار و کاملاً موافقم با نمره

های روانسجی ایا ابزارها باشد. شاخ شود و نمره بالاتر حاکی از بیشتر داشتا آن متغیر یا ویژگی میهای آن مولفه حساب میمولفه با مجموع نمره گویه

 ها گزارش شد.در پژوهش حاضر در بخش یافته

 

 1جدول 

 ابزارهای گردآوری پژوهش حاضر

 هاتعداد گویه سال منبع متغیر

 گویه Wu & Monfort 2022 4 خلق ارزش مشتری

 گویه Abrokwah-Larbi & Awuku-Larbi 2024 6 بازاریابی هوش مصنوعی

 گویه Abrokwah-Larbi & Awuku-Larbi 2024 7 عملکرد مالی

 گویه Abrokwah-Larbi & Awuku-Larbi 2024 7 عملکرد مشتری

 گویه Abrokwah-Larbi & Awuku-Larbi 2024 9 تجاری داخلیعملکرد فرآیندهای 

 گویه Abrokwah-Larbi & Awuku-Larbi 2024 9 عملکرد رشد و یادگیری

 

های گیری شد و برخی مدیران و کارکنان شرکتبنیان استان تهران، اقدام به نمونههای دانشبرای انجام ایا م العه، پس از هماهنگی با مسئولان شرکت

ها اهمیت و ضرورت پژوهش تشریح و به آنان درباره رعایت نکات اخلاقی از جمله اصول رازداری، حفظ حریم عنوان نمونه انتخاب شدند. برای نمونهمذکور به

حاضر شامل مدیران و  های پژوهشخاطر داده شد و سپس از آنها خواسته شد تا به ابزارهای پژوهش حاضر پاسخ دهند. از نمونهها و غیره اطمیناننمونه

 بنیان استان تهران به دلیل شرکت در پژوهش و پاسخگویی به ابزارهای ایا م العه تقدیر و تشکر شد.های دانشکارکنان شرکت

و  SPSS-24های افزارسازی معادلات ساختاری در نرمهای تحلیل عاملی اکتشافی و مدلهای ایا م العه با روشدر نهایت، لازم به یادآوری است که داده

Smart PLS-3 .تحلیل شدند 

 

 هایافته

های خلق بنیان استان تهران بودند که به ابزارهای پژوهش شامل پرسشنامههای دانشمدیران و کارکنان شرکتنفر از  384های پژوهش حاضر شامل نمونه

ها پرسشنامههای بار عاملی همه گویههای عملکردی و بازاریابی هوش مصنوعی پاسخ دادند. نتایج تحلیل عاملی اکتشافی نشان داد که ارزش مشتری، شاخ 

و آلفای کرونباخ همه متغیرها  50/0شده همه متغیرها بالاتر از ، میانگیا واریانس استخراج90/0روایی محتوایی همه متغیرها بالاتر از ، نسبت 70/0بالاتر از 

 (.2جدول محاسبه شد ) 80/0بالاتر از 

 2جدول 

 های پژوهش حاضرنتایج تحلیل عاملی اکتشافی پرسشنامه
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 آلفای کرونباخ tمقدار  بار عاملی هاگویه متغیرها 
نسبت روایی 

 محتوایی

میانگیا واریانس 

 شدهاستخراج

 خلق ارزش مشتری

A1 874/0 524/92 

855/0 902/0 697/0 
A2 825/0 352/38 

A3 807/0 877/34 

A4 832/0 249/39 

 بازاریابی هوش مصنوعی

B1 825/0 839/39 

877/0 907/0 619/0 

B2 804/0 349/31 

B3 768/0 941/27 

B4 769/0 063/29 

B5 803/0 209/32 

B6 747/0 036/26 

 عملکرد مالی

C1 821/0 301/40 

898/0 92/0 622/0 

C2 789/0 206/30 

C3 793/0 474/32 

C4 759/0 999/26 

C5 818/0 330/37 

C6 768/0 666/26 

C7 768/0 533/28 

 عملکرد مشتری

D1 779/0 311/30 

886/0 911/0 593/0 

D2 772/0 560/29 

D3 765/0 609/27 

D4 810/0 173/34 

D5 776/0 037/29 

D6 724/0 524/22 

D7 762/0 093/26 

عملکرد فرآیندهای تجاری 

 داخلی

E1 803/0 012/35 

919/0 933/0 608/0 

E2 807/0 679/35 

E3 764/0 710/27 

E4 736/0 391/23 

E5 786/0 024/31 

E6 772/0 953/29 

E7 736/0 819/24 

E8 806/0 807/33 

E9 806/0 162/35 

 عملکرد رشد و یادگیری

F1 821/0 747/36 

913/0 929/0 591/0 F2 810/0 081/35 

F3 751/0 891/25 
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F4 731/0 818/24 

F5 769/0 580/27 

F6 795/0 923/30 

F7 722/0 274/21 

F8 748/0 727/23 

F9 767/0 700/27 

 

های های عملکردی بر اسا  نقش بازاریابی هوش مصنوعی در شرکتهای برازندگی نشان داد که مدل تاثیر خلق ارزش مشتری بر شاخ نتایج شاخ 

 360/0و به دلیل بالاتر از  492/0با مقدار  GOF(. همچنیا، شاخ  برازندگی کلی مدل بر اسا  معیار 3جدول بنیان برازش قابل قبولی داشت. )دانش

 حاکی از برازش م لوب مدل مذکور بود.

 

 3جدول 

 های برازندگی مدل پژوهش حاضرنتایج شاخ 

 2R 2Q متغیرها

 184/0 301/0 بازاریابی هوش مصنوعی

 240/0 392/0 عملکرد مالی

 262/0 451/0 عملکرد مشتری

 282/0 468/0 عملکرد فرآیندهای تجاری داخلی

 199/0 343/0 عملکرد رشد و یادگیری

عملکرد های عملکرد مالی، عملکرد مشتری، سازی معادلات ساختاری نشان داد که خلق ارزش مشتری بر بازاریابی هوش مصنوعی و شاخ مدلنتایج 

های عملکرد مالی، عملکرد مشتری، عملکرد فرآیندهای تجاری فرآیندهای تجاری داخلی و عملکرد رشد و یادگیری و بازاریابی هوش مصنوعی بر شاخ 

هوش مصنوعی بر (. علاوه بر آن، خلق ارزش مشتری بر اسا  نقش بازاریابی >05/0Pداخلی و عملکرد رشد و یادگیری تاثیر مستقیم و معنادار داشت )

( >05/0Pهای عملکرد مالی، عملکرد مشتری، عملکرد فرآیندهای تجاری داخلی و عملکرد رشد و یادگیری تاثیر غیرمستقیم و معنادار داشت )شاخ 

 (.2و  1های شکل و 4جدول )

 4جدول 

 سازی معادلات ساختاری مدل پژوهش حاضرنتایج مدل
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 نتیجه tمقدار  ضریب مسیر اثرها

 تایید 173/15 549/0 خلق ارزش مشتری بر بازاریابی هوش مصنوعی

 تایید 050/6 326/0 خلق ارزش مشتری بر عملکرد مالی

 تایید 993/5 337/0 خلق ارزش مشتری بر عملکرد مشتری 

 تایید 293/6 350/0 خلق ارزش مشتری بر عملکرد فرآیندهای تجاری داخلی

 تایید 707/5 326/0 رشد و یادگیری خلق ارزش مشتری بر عملکرد

 تایید 205/7 386/0 بازاریابی هوش مصنوعی بر عملکرد مالی

 تایید 576/7 424/0 بازاریابی هوش مصنوعی بر عملکرد مشتری 

 تایید 879/7 426/0 بازاریابی هوش مصنوعی بر عملکرد فرآیندهای تجاری داخلی

 تایید 024/6 339/0 یادگیریبازاریابی هوش مصنوعی بر عملکرد رشد و 

 تایید 479/6 212/0 خلق ارزش مشتری بر اسا  نقش بازاریابی هوش مصنوعی بر عملکرد مالی

 تایید 675/6 233/0 خلق ارزش مشتری بر اسا  نقش بازاریابی هوش مصنوعی بر عملکرد مشتری

فرآیندهای تجاری خلق ارزش مشتری بر اسا  نقش بازاریابی هوش مصنوعی بر عملکرد 

 داخلی
234/0 

 تایید 798/6

 تایید 495/5 186/0 خلق ارزش مشتری بر اسا  نقش بازاریابی هوش مصنوعی بر عملکرد رشد و یادگیری

 

 

 
 1شکل 

 سازی معادلات ساختاری مدل پژوهش حاضر در وضعیت ضریب مسیرنتایج مدل

 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8933


استان تهران انیبندانش یهادر شرکت یهوش مصنوع یابیبر اساس نقش بازار یعملکرد یهابر شاخص یخلق ارزش مشتر ریتاث یبررس  

 
 2شکل 

 tسازی معادلات ساختاری مدل پژوهش حاضر در وضعیت مقدار نتایج مدل

 

 گیرینتیجهبحث و 

بنیان استان های دانشهای عملکردی بر اسا  نقش بازاریابی هوش مصنوعی در شرکتپژوهش حاضر با هدف بررسی تاثیر خلق ارزش مشتری بر شاخ 

 تهران انجام شد.

، میانگیا واریانس 90/0، نسبت روایی محتوایی همه متغیرها بالاتر از 70/0ها بالاتر از پرسشنامههای های ایا م العه نشان داد که بار عاملی همه گویهیافته

های ر خلق ارزش مشتری بر شاخ محاسبه شد. همچنیا، مدل تاثی 80/0و آلفای کرونباخ همه متغیرها بالاتر از  50/0شده همه متغیرها بالاتر از استخراج

بنیان برازش قابل قبولی داشت و در ایا مدل، خلق ارزش مشتری بر بازاریابی هوش های دانشعملکردی بر اسا  نقش بازاریابی هوش مصنوعی در شرکت

های ی و بازاریابی هوش مصنوعی بر شاخ های عملکرد مالی، عملکرد مشتری، عملکرد فرآیندهای تجاری داخلی و عملکرد رشد و یادگیرمصنوعی و شاخ 

ارزش مشتری عملکرد مالی، عملکرد مشتری، عملکرد فرآیندهای تجاری داخلی و عملکرد رشد و یادگیری تاثیر مستقیم و معنادار داشت. علاوه بر آن، خلق 

ندهای تجاری داخلی و عملکرد رشد و یادگیری تاثیر های عملکرد مالی، عملکرد مشتری، عملکرد فرآیبر اسا  نقش بازاریابی هوش مصنوعی بر شاخ 

های عملکردی بر اسا  نقش بازاریابی هوش مصنوعی یافت نشد، تاثیر خلق ارزش مشتری بر شاخ غیرمستقیم و معنادار داشت. با اینکه پژوهشی درباره 

 Abrokwah-Larbi & Awuku-Larbi (2024) ،Ahmadzadehهای ها و پژوهشهای م العههای ایا م العه از جهاتی با یافتهاما یافته

et al (2024) ،Nozari et al (2024) ،Rahimi Kolour & Mohammad Khani (2024) ،Rahimi Kolour & 

Mohammad Khani (2024)  وWu & Monfort (2022) .همسو بودند 

تواند شامل کیفیت محصول، تجربه مثبت و ارتباط عاطفی خلق ارزش برای مشتری به معنای ارائه مزایای ملمو  و ناملمو  برای مشتریان است و می

ی مشتریان دارد. توانند چندیا عنصر از ارزش برای مشتری را ارائه دهند معمولاً عملکرد بهتری در رضایت و وفادارهایی که میها و سازمانباشد. شرکتمی

های توانند دادههای مشتریان کمک کند. ابزارهای مبتنی بر هوش مصنوعی میتواند به شناسایی نیازها و ترجیحدر ایا راستا، بازاریابی هوش مصنوعی می

های بازاریابی خود را بهینه دهد تا استراتژییها اجازه مها و سازمانبزرگ را تحلیل کرده و الگوهای رفتاری مشتریان را شناسایی کنند که ایا امر به شرکت
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تواند منجر به افزایش درآمد دهند که چگونه خلق ارزش برای مشتری میهای عملکردی نشان میکنند و ارزش بیتشری برای مشتریان خلق کنند. شاخ 

های مبتنی بر ه فناوری و نوآوری فعالیت دارند، استفاده از استراتژیبنیان معمولاً در زمینهای دانشو رشد پایدار شود. در نهایت، با توجه به اینکه شرکت

شود، تر عمل کنند. ایا امر نه تنها باعث افزایش رضایت مشتریان میتواند به آنها کمک کند تا در خلق ارزش برای مشتریان خود موفقهوش مصنوعی می

 گردد. تواند منجر به تقویت برند و افزایش سهم بازار نیزبلکه می

صورت مستقیم و های عملکرد مالی، عملکرد مشتری، عملکرد فرآیندهای تجاری داخلی و عملکرد رشد و یادگیری بهبر شاخ تاثیر خلق ارزش مشتری بر 

افزایش عملکرد  باشند. اولیا عامل،صورت غیرمستقیم بر اسا  نقش بازاریابی هوش مصنوعی ناشی از چندیا عامل کلیدی است که به هم وابسته میبه

کنند، احتمال اینکه به مشتریان وفادار تبدیل شوند، مشتری است و زمانی که مشتریان احسا  کنند که ارزش واقعی از محصولات و خدمات دریافت می

هستند معمولا شاهد افزایش  هایی که قادر به خلق ارزش برای مشتریان خودها و سازمانیابد. دومیا عامل، بهبود عملکرد مالی است. شرکتافزایش می

های مرتبط با خدمات پس از فروش و بازاریابی است. سومیا عامل، سودآوری و درآمدزایی بیشتری هستند. ایا امر به دلیل افزایش فروش و کاهش هزینه

سازی کنند تا بهتر به نیازهای مشتری پاسخ بهینه های خود راتوانند فرآیندها و سیستمها میها و سازماناینکه با تمرکز بر خلق ارزش برای مشتری، شرکت

ها شود. چهارمیا عامل، اینکه شرکتدهند. ایا بهبودها شامل کاهش زمان پاسخگویی، افزایش کیفیت خدمات و محصولات و ارتقای تجربه کلی مشتری می

شود که کارکنان بیشتر درگیر شود. ایا امر باعث میانی تقویت میسازمکنند، فرهنگ یادگیری و نوآوری درونهایی که بر خلق ارزش تمرکز میو سازمان

طور مداوم محصولات و خدمات خود ها قادر خواهند بود تا بهها و سازمانهای نوآورانه داشته باشند. در نتیجه، شرکتشوند و انگیزه بیشتری برای ارائه ایده

های مالی تاثیرگذار است، بلکه باعث ایجاد یک چرخه ور کلی، خلق ارزش برای مشتری نه تنها بر جنبهطرا بهبود بخشند و در بازار رقابتی باقی بمانند. به

 کند.شود و در نهایت منجر به موفقیت پایدار کمک میمثبت از وفاداری، بهبود فرآیندها و رشد سازمانی می

سازی فرآیندها تاثیر بینی رفتار مشتری و بهینهها، پیشر تجزیه و تحلیل دادهفرد خود دهای منحصربههمچنیا، بازاریابی هوش مصنوعی به دلیل توانایی

تواند الگوهای خرید مشتریان را شناسایی های پیچیده و یادگیری ماشیا میهای عملکردی داشت. ایا فناوری با استفاده از الگوریتممعناداری بر شاخ 

تواند کارآیی را از طریق اتوماسیون وظایف به افزایش فروش و رضایت مشتری شود. هوش مصنوعی می سازی ارائه دهد که منجرکرده و پیشنهادهای شخصی

دهد تا بر روی وظایف استراتژیک تمرکز کنند. علاوه بر آن، هوش ها را کاهش دهد که ایا امر به کارکنان اجازه میتکراری افزایش دهد و زمان و هزینه

توانند ها میها و سازمانها، شرکتها در ایجاد یک فرهنگ یادگیری و رشد کمک کند. زیرا با تجزیه و تحلیل دادهسازمانها و تواند به شرکتمصنوعی می

طور کلی، ادغام هوش مصنوعی در فرآیندهای بازاریابی نه تنها باعث های بهتری اتخاذ نمایند. بهنقاط قوت و ضعف خود را شناسایی و بر اسا  آن تصمیم

 گردد.های مستمر در سازمان میساز نوآوریبخشد و زمینهشود، بلکه تجربه مشتری را نیز بهبود میوری و سودآوری میبهره افزایش

شود که با تاکید بر خلق ارزش مشتری و حفظ ایا رویکرد بنیان پیشنهاد میهای دانشها و سازمانهای ایا پژوهش به شرکتبا توجه به نتایج و یافته

عملکرد مالی، عملکرد مشتری، عملکرد فرآیندهای تجاری داخلی و عملکرد رشد و یادگیری تاثیر مثبت بگذارند و با تمرکز بر نیازها و مستقیم بر  طوربه

. ایا وفاداری به توان محصولات و خدماتی ارائه داد که نه تنها رضایت مشتری را جلب کند، بلکه وفاداری آنان را نیز افزایش دهدهای مشتریان میخواسته

ای مثبت برای مشتریان نرخ بازگشت بخشد. همچنیا، با ایجاد تجربهشود و در نتیجه، عملکرد مالی شرکت را بهبود میافزایش فروش و درآمد منجر می

دهای تجاری داخلی، ایجاد فرهنگ کند. در زمینه فرآینیابد و گسترش بازار و جذب مشتریان جدید کمک میمشتریان و ارجاع آنها به دیگران افزایش می

سازی نمایند تا ارزش بیشتری برای مشتریان ایجاد شود. شود که کارکنان با یکدیگر بهتر و بیشتر همکاری کنند و فرآیندها را بهینهمداری باعث میمشتری

های مشتریان و تحلیل بازخوردها تمرکز بر یادگیری از تجربهگردد و از سوی دیگر، ها و افزایش کارآیی میسازی منجر به کاهش هزینهایا همکاری و بهینه

های گذاری در فناوریدنبال بهبود مستمر خود باشند. همچنیا، سرمایهکند تا نقاط قویت و ضعف خود را شناسایی و بهها کمک میها و سازمانبه شرکت

بنیان در بازار رقابتی کمک کند. های دانشد به رشد پایدار و موفقیت بلندمدت شرکتتواننویا و آموزش کارکنان برای ایجاد ارزش بیشتر برای مشتریان می

ها کنند. مدیران شرکتتوانند نه تنها به خلق ارزش برای مشتریان بپردازند، بلکه به رشد و توسعه سازمان خود نیز کمک میبا ایا رویکرد جامع، مدیران می

گیری از بازاریابی هوش مصنوعی تحولی مثبت در عملکرد مالی، عملکرد مشتری، عملکرد فرآیندهای تجاری ا بهرهتوانند ببنیان میهای دانشو سازمان

 داخلی و عملکرد رشد و یادگیری ایجاد نمایند.
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