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This study aimed to develop and validate a marketing transformation model based 
on artificial intelligence, organizational learning, and predictive customer behavior 
analytics in knowledge-based companies. This study employed an exploratory 
sequential mixed-methods design. In the qualitative phase, semi-structured 
interviews were conducted with 18 experts in marketing, artificial intelligence, 
digital transformation, and managers of knowledge-based companies in Tehran. 
The qualitative data were analyzed using thematic analysis. In the quantitative 
phase, the population consisted of managers and specialists working in knowledge-
based companies in Tehran, from which 384 participants were selected through 
stratified random sampling. Data were collected using a researcher-developed 
questionnaire derived from the qualitative findings. Content validity, confirmatory 
factor analysis, Cronbach’s alpha, and composite reliability were used to assess the 
instrument’s validity and reliability. Data analysis was performed using SPSS 27 and 
SmartPLS 4 through structural equation modeling. The results revealed that 
artificial intelligence capabilities had a significant positive effect on marketing 
transformation (β=0.43, p<0.001). Organizational learning (β=0.31, p<0.001) and 
predictive customer behavior analytics (β=0.38, p<0.001) also significantly 
influenced marketing transformation. Furthermore, marketing transformation 
exerted a significant positive effect on organizational performance (β=0.57, 
p<0.001). The proposed model demonstrated satisfactory fit indices (SRMR=0.054, 
NFI=0.913). The independent variables explained 69% of the variance in marketing 
transformation and 57% of the variance in organizational performance. The 
findings indicate that marketing transformation in knowledge-based companies is 
driven by the combined effects of artificial intelligence capabilities, organizational 
learning, and predictive customer behavior analytics. Simultaneous development of 
AI infrastructure, organizational learning capacities, and data analytics capabilities 
can facilitate sustainable competitive advantage and improved organizational 
performance. Therefore, managers should adopt an integrated technology-, 
knowledge-, and data-driven approach to marketing transformation. 
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 فصلنامه

 کسب و کار  لی و تحل پویا تی ریمد

بینانه رفتار  ارائه مدل تحول بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی، یادگیری سازمانی و تحلیل پیش 

 بنیان های دانشمشتری در شرکت

 *۱ییکچو نیمحمدحس

 .مسئول( سندهی)نو رانیتهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یواحد تهران مرکز ،ینیکارآفر -یبازرگان تیریارشد مد یکارشناس .1
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 اطلاعات نشریه: 
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تحلیل   و  سازمانی  یادگیری  مصنوعی،  هوش  بر  مبتنی  بازاریابی  تحول  مدل  اعتبارسنجی  و  ارائه  پژوهش  این  هدف 

انجام شد. در  های دانش بینانه رفتار مشتری در شرکت پیش  این پژوهش با رویکرد آمیخته اکتشافی متوالی  بنیان بود. 

بنیان های دانش های بازاریابی، هوش مصنوعی، تحول دیجیتال و مدیران شرکتنفر از خبرگان حوزه   ۱8بخش کیفی، با  

انجام شد و داده شهر تهران مصاحبه نیمه  از طریق تحلیل مضمون مورد بررسی قرار گرفت. در بخش  ساختاریافته  ها 

وش  نفر به ر  38۴بنیان شهر تهران بود که از میان آنان  های دانش کمی، جامعه آماری شامل مدیران و کارشناسان شرکت

های مرحله کیفی  ساخته مبتنی بر یافته ها پرسشنامه محقق ای انتخاب شدند. ابزار گردآوری داده گیری تصادفی طبقهنمونه

بود. روایی ابزار از طریق روایی محتوا و تحلیل عاملی تأییدی و پایایی آن از طریق آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی تأیید  

سازی معادلات ساختاری تحلیل شدند. و از طریق مدل  SmartPLS 4و    SPSS 27افزارهای  ها با استفاده از نرم شد. داده 

(. همچنین  β=0.43  ،p<0.001های هوش مصنوعی تأثیر مثبت و معناداری بر تحول بازاریابی دارد )نتایج نشان داد قابلیت 

( به طور معناداری تحول  β=0.38  ،p<0.001بینانه رفتار مشتری )( و تحلیل پیش β=0.31  ،p<0.001یادگیری سازمانی )

،  β=0.57کنند. افزون بر این، تحول بازاریابی تأثیر مثبت و معناداری بر عملکرد سازمانی داشت )بازاریابی را تبیین می

p<0.001( مدل پژوهش از برازش مطلوبی برخوردار بود .)SRMR=0.054  ،NFI=0.913  و متغیرهای مستقل توانستند )

ها نشان دادند که  درصد از واریانس عملکرد سازمانی را تبیین کنند. یافته  57درصد از واریانس تحول بازاریابی و    69

شرکت  در  بازاریابی  دانش تحول  قابلیتهای  تعامل  حاصل  تحلیل  بنیان  و  سازمانی  یادگیری  مصنوعی،  هوش  های 

زیرساخت پیش  همزمان  توسعه  است.  مشتری  رفتار  مصنوعیبینانه  هوش  ظرفیتهای  و  ،  سازمانی  یادگیری  های 

رو، مدیران تواند زمینه ایجاد مزیت رقابتی پایدار و ارتقای عملکرد سازمانی را فراهم سازد. ازاین های تحلیل داده می قابلیت

 بنیان باید رویکردی یکپارچه به فناوری، دانش و داده در راهبردهای بازاریابی خود اتخاذ کنند.های دانش شرکت
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 مقدمه 
طور بنیادین های بازاریابی را بهمحور و گسترش هوش مصنوعی، ماهیت فعالیتهای دیجیتال، ظهور اقتصاد دادههای اخیر، تحولات شتابان فناوریدر دهه

های نوین های سنتی بازاریابی به مزیت رقابتی دست یابند، بلکه ناگزیر هستند از فناوریتوانند تنها با اتکا به روش ها دیگر نمیدگرگون کرده است. سازمان 
بنیان به دلیل ماهیت های دانشبینی نیازهای بازار و طراحی راهبردهای پویا و هوشمند استفاده کنند. در این میان، شرکت برای درک بهتر مشتریان، پیش 

ها نیازمند تحول در رویکردهای بازاریابی خود هستند. مانهای رقابتی و متغیر، بیش از سایر سازفناورانه، وابستگی شدید به دانش و نوآوری و حضور در محیط 
سازی دانش و فناوری عنوان یک قابلیت راهبردی برای خلق ارزش، توسعه بازار و تجاریها صرفاً یک فعالیت ترویجی نیست، بلکه به بازاریابی در این شرکت 

 .(Seyed Sadr et al., 2020; Sharai et al., 2020)شود شناخته می
بازاریابی به فرایندی اشاره دارد که طی آن سازمان بازاریابی خود را  های نوین، ساختارها، فرایندها، قابلیتگیری از فناوریها با بهره تحول  ها و راهبردهای 

ها بیش  تری به نیازهای مشتریان و تغییرات محیطی داشته باشند. در عصر دیجیتال، موفقیت سازمانتر و اثربخش کنند تا بتوانند پاسخگویی سریع بازطراحی می 
ها وابسته شده است. راهبردهای نوین بازاریابی مبتنی بر داده، امکان شناخت برداری از دادهآوری، تحلیل و بهرهها در جمعاز هر زمان دیگری به توانایی آن

اند. از این رو، تحول بازاریابی به یکی از موضوعات محوری ا فراهم ساختهسازی خدمات و افزایش اثربخشی تعاملات سازمان با بازار رتر مشتریان، شخصیدقیق
 .(Rust & Lemon, 2023; Schlegelmilch, 2022)وکار تبدیل شده است در مطالعات مدیریت و کسب

گیرد ها را در بر میها و الگوریتمای از فناوریهای اخیر، هوش مصنوعی است. هوش مصنوعی مجموعه های تحول بازاریابی در سالترین محرکیکی از مهم
مستقل را پشتیبانی های مستقل یا نیمهگیریهای دقیق انجام دهند و حتی تصمیمبینی ها را شناسایی کرده، پیشکه قادرند الگوهای پیچیده موجود در داده

های مشتریان ها بتوانند حجم عظیمی از دادههای یادگیری ماشین، یادگیری عمیق و پردازش زبان طبیعی موجب شده است که سازمانکنند. توسعه الگوریتم 
بندی مشتریان، های مختلف بازاریابی از جمله بخش را تحلیل کرده و از نتایج آن برای بهبود تصمیمات بازاریابی استفاده کنند. امروزه هوش مصنوعی در بخش 

ای یافته شده کاربرد گستردهسازیهای تبلیغاتی و ارائه پیشنهادهای شخصی گذاری پویا، طراحی کمپینبینی رفتار خرید، مدیریت ارتباط با مشتری، قیمتپیش
 . (Aghazadeh & Yazdi, 2023; Nan & Hu, 2022; Wu, 2022)است 

ها  های بازاریابی را افزایش داده و مزیت رقابتی پایداری برای سازمان تواند اثربخشی فعالیتگیری از هوش مصنوعی می اند که بهرهمطالعات متعددی نشان داده
بینی رفتار مشتریان و ارتقای  ها، بهبود پیشهای یادگیری ماشین در بازاریابی دیجیتال موجب افزایش دقت تحلیل دادهعنوان مثال، استفاده از مدلایجاد کند. به

بازاریابی شده است  گیریکیفیت تصمیم اند که  ها نشان داده. همچنین پژوهش (Aghazadeh & Yazdi, 2023; Chaitanya et al., 2023)های 
الگوهای پنهان در رفتار مشتریان را شناسایی کرده و راهکارهایی برای بهینهالگوریتم ارائه دهند  سازی استراتژی های یادگیری عمیق قادرند  بازاریابی  های 

(Cui, 2023; Wu, 2022) اند راهبردهای بازاریابی خود را  های هوشمند توانسته گیری از فناوریها نیز با بهرهتکهای فناور و فین. از سوی دیگر، شرکت
 . (Shreyanth et al., 2023)متناسب با شرایط متغیر بازار بازطراحی کرده و میزان حفظ مشتریان را افزایش دهند 

شود،  ها را تضمین کند. آنچه باعث ایجاد ارزش واقعی از فناوری میتواند موفقیت سازمان با وجود اهمیت هوش مصنوعی، صرف دسترسی به فناوری نمی 
های سازمانی  ترین قابلیتعنوان یکی از مهمبرداری مؤثر از دانش تولیدشده است. در این راستا، یادگیری سازمانی بهتوانایی سازمان در یادگیری، انطباق و بهره

کنند و از این طریق توانایی  کارگیری میها دانش جدید را خلق، کسب، اشتراک و به شود. یادگیری سازمانی فرایندی است که از طریق آن سازمانمطرح می
ری قوی برخوردار هستند، آمادگی بیشتری برای هایی که از فرهنگ یادگیدهند. سازمانخود را برای حل مسائل، نوآوری و سازگاری با محیط افزایش می

 . (Taheri & Haji, 2022; Yeniaras et al., 2021)های نوین و اجرای موفق تحول دیجیتال دارند پذیرش فناوری
کند. هنگامی که کارکنان و مدیران سازمان قادر باشند دانش حاصل از تعامل با مشتریان، های بازاریابی ایفا مییادگیری سازمانی نقش مهمی در توسعه قابلیت

بازاریابی فراهم می اند که فرهنگ ها نشان دادهشود. پژوهشبازار و رقبا را به اشتراک بگذارند، زمینه لازم برای خلق راهکارهای نوآورانه و بهبود عملکرد 
. همچنین یادگیری سازمانی از (Matić, 2022)های بازاریابی تأثیر مثبت داشته باشد  تواند بر نوآوری، عملکرد و اثربخشی استراتژییادگیری سازمانی می

 & Aragones-Jerico)سازد  های هوشمند را فراهم می برداری مؤثرتر از فناوریطریق تقویت ظرفیت جذب دانش و تسهیل انتقال تجربیات، زمینه بهره 

Canales-Ronda, 2022; Taheri & Haji, 2022)شوند،  های سازمان محسوب میترین دارایی بنیان که دانش و نوآوری اصلیهای دانش . در شرکت
 . (Rahimi Kouzechian, 2021; Tayebi et al., 2022)رود تنها یک قابلیت پشتیبان بلکه یک ضرورت راهبردی به شمار می یادگیری سازمانی نه 

داده و هوش مصنوعی کاوی، کلانهای دادهبینانه رفتار مشتری است. گسترش فناوریعامل مهم دیگری که در تحول بازاریابی نقش کلیدی دارد، تحلیل پیش 
کند تا بر اساس  ها کمک میبینانه به سازمان آوری و تحلیل کنند. تحلیل پیشای از مشتریان را جمعها بتوانند اطلاعات گستردهباعث شده است که سازمان 

تنها موجب افزایش  صورت هدفمند طراحی کنند. این رویکرد نه بینی کرده و اقدامات بازاریابی خود را به الگوهای رفتاری گذشته، رفتارهای آینده مشتریان را پیش
 & Gupta et al., 2021; Nan)کند  یز فراهم میشده و افزایش رضایت مشتریان را نسازیشود، بلکه امکان ارائه خدمات شخصی گیری میدقت تصمیم

Hu, 2022) . 
تحلیل پیشامروزه سازمان از  پیشرو  ارزشمند، پیش های  برای شناسایی مشتریان  پیشنهادهای بینانه  ریزش مشتریان و طراحی  احتمال خرید، مدیریت  بینی 

های بازاریابی افزایش  شود منابع بازاریابی به شکل کارآمدتری تخصیص یابند و نرخ موفقیت فعالیتهایی موجب میکنند. چنین قابلیتاختصاصی استفاده می
این، تحلیل پیش(Chaitanya et al., 2023; Cui, 2023)یابد   ایجاد کرده و زمینه  تواند درک عمیق بینانه می . علاوه بر  از ترجیحات مشتریان  تری 
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تجربه  مشتریطراحی  است  های  برخوردار  بالایی  اهمیت  از  کنونی  رقابتی  محیط  در  که  موضوعی  سازد؛  فراهم  را   ;Rust & Lemon, 2023)محور 

Saprikis et al., 2023) . 
مند بر  شود. بازاریابی رابطههای فناورانه، توجه به روابط بلندمدت با مشتریان نیز همچنان یکی از ارکان اصلی موفقیت بازاریابی محسوب میدر کنار پیشرفت

کند از طریق افزایش اعتماد، تعهد و رضایت، وفاداری مشتریان را ارتقا دهد.  ایجاد، حفظ و توسعه روابط پایدار و سودمند با مشتریان تأکید دارد و تلاش می 
 ;Rashidi & Abbaspour, 2023)مند تأثیر معناداری بر حفظ مشتریان و عملکرد سازمانی دارد  اند که بازاریابی رابطه های مختلف نشان دادهپژوهش

Rosário & Casaca, 2023)تواند وفاداری و تداوم تعاملات را افزایش  . همچنین نتایج برخی مطالعات بیانگر آن است که تقویت روابط با مشتریان می
 . (Ramadhani & Anggrainie, 2023; Sadamoro et al., 2023)دهد و به مزیت رقابتی سازمان منجر شود 

ها قادرند نیازها  ها با استفاده از هوش مصنوعی و تحلیل دادهمند نیز وارد مرحله جدیدی شده است. امروزه سازمانهای هوشمند، بازاریابی رابطه با ظهور فناوری
های  های اجتماعی، فناوریهای بازاریابی در شبکه تری ایجاد کنند. فعالیتشدهسازیو ترجیحات مشتریان را با دقت بیشتری شناسایی کرده و ارتباطات شخصی

افزوده، ابزارهای تعامل دیجیتال و سامانه  با مشتری، فرصتواقعیت  ارتباط  با مشتریان فراهم  های هوشمند مدیریت  برای توسعه روابط پایدار  های جدیدی 
. در نتیجه، بازاریابی نوین بیش از گذشته بر تلفیق فناوری، داده و مدیریت روابط مشتری  (Salemnejad, 2023; Saprikis et al., 2023)اند  کرده

 متمرکز شده است. 
سازی دانش، بیش از سایر  های خاص خود از جمله نوآوری مستمر، پیچیدگی فناوری، محدودیت منابع و نیاز به تجاریبنیان به دلیل ویژگیهای دانششرکت
ها برای موفقیت در بازارهای رقابتی باید بتوانند دانش فناورانه خود را به ارزش اقتصادی تبدیل کنند و  ها نیازمند تحول بازاریابی هستند. این شرکت سازمان

بینانه رفتار مشتری  درک دقیقی از نیازهای مشتریان داشته باشند. در چنین شرایطی، استفاده همزمان از هوش مصنوعی، یادگیری سازمانی و تحلیل پیش
اند و نتایج ارزشمندی درباره نه مورد بررسی قرار داده صورت جداگاتواند به عنوان یک مزیت راهبردی عمل کند. مطالعات پیشین هر یک از این متغیرها را به می

 ,Arabi & Amin Bidokhti, 2023; Gupta et al., 2021; Rahimi Kouzechian)اند  ها در عملکرد بازاریابی و سازمانی ارائه کرده نقش آن 

 اند. های اندکی به بررسی همزمان و یکپارچه این عوامل در قالب یک مدل جامع تحول بازاریابی پرداخته. با این حال، پژوهش (2021
ها  هایی درباره کاربرد هوش مصنوعی در بازاریابی، نقش یادگیری سازمانی در عملکرد سازمان و تأثیر تحلیل دادهدهد که اگرچه پژوهشمرور ادبیات نشان می 

بازاریابی انجام شده است، اما هنوز شکاف نظری قابل توجهی در خصوص نحوه تعامل این عوامل و نقش مشترک آن بازاریابی  بر تصمیمات  ها در تحول 
اند و مطالعات اندکی به شرایط  های تولیدی یا خدماتی متمرکز بودههای موجود بر سازمان بنیان وجود دارد. افزون بر این، بخش عمده پژوهش های دانش شرکت

. از این رو، توسعه یک مدل بومی و جامع که بتواند روابط  (Bagheri et al., 2023; Sharai et al., 2020)اند  بنیان پرداختههای دانش خاص شرکت 
 رود.بینانه رفتار مشتری و تحول بازاریابی را تبیین کند، ضرورتی علمی و کاربردی به شمار میمیان هوش مصنوعی، یادگیری سازمانی، تحلیل پیش 

بنیان  های دانشبینانه رفتار مشتری در شرکتبنابراین، هدف پژوهش حاضر ارائه مدل تحول بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی، یادگیری سازمانی و تحلیل پیش
 است. 

 

 پژوهش روش
بنیان انجام  های دانشبینانه رفتار مشتری در شرکتهوش مصنوعی، یادگیری سازمانی و تحلیل پیشاین پژوهش با هدف ارائه مدل تحول بازاریابی مبتنی بر 

 و(  کمی–ها و روابط میان متغیرهای اثرگذار، پژوهش حاضر با رویکرد آمیخته )کیفی شد. با توجه به ماهیت اکتشافی موضوع و ضرورت شناسایی ابعاد، مؤلفه 
 مدل  کمی،  بخش   در  و  شد   استخراج  خبرگان  با  ساختاریافتهنیمه  هایمصاحبه  طریق  از  مدل  هایمؤلفه   کیفی،   بخش  در.  گردید  اجرا  متوالی  اکتشافی  طرح

 تحول   وکار،کسب  مدیریت  بازاریابی،  مدیریت  هایحوزه   در  دانشگاه  استادان   شامل  کیفی  بخش  آماری  جامعه.  گرفت  قرار  آزمون  و  اعتبارسنجی  مورد  آمدهدستبه 
های  رفتار مشتری و فناوری  تحلیل  هوشمند،   بازاریابی  زمینه  در   که  بود   تهران   شهر  بنیاندانش   هایشرکت   ارشد   مدیران   همچنین  مصنوعی،   هوش  و  دیجیتال

ها تا دستیابی به اشباع نظری ادامه یافت  برفی انجام شد و مصاحبهصورت هدفمند و با روش گلوله گیری در این بخش به نوین تجربه تخصصی داشتند. نمونه 
نفر در این مرحله مشارکت کردند. در بخش کمی، جامعه آماری شامل مدیران، کارشناسان بازاریابی، متخصصان تحول دیجیتال، کارشناسان   ۱8که در نهایت  

سازی معادلات  بنیان مستقر در تهران بود. با استفاده از فرمول کوکران و با توجه به الزامات مدلهای دانشمدیریت ارتباط با مشتری و کارکنان ارشد شرکت 
های ورود به مطالعه، ای بود. از جمله ملاک صورت تصادفی طبقهاین مرحله به   گیری درعنوان نمونه انتخاب شدند. روش نمونه نفر به   38۴ساختاری، تعداد  

های راهبردی گیریهای بازاریابی، تحلیل مشتری یا تصمیمبنیان و مشارکت مستقیم در فعالیتهای دانشداشتن حداقل سه سال سابقه فعالیت در شرکت
 سازمانی بود. 

ساختاریافته انجام شد. راهنمای مصاحبه بر اساس مرور گسترده مبانی نظری و پیشینه پژوهش در حوزه  ها در بخش کیفی از طریق مصاحبه نیمهگردآوری داده
های مصاحبه بر شناسایی عوامل مؤثر بر تحول بازاریابی،  هوش مصنوعی، یادگیری سازمانی، تحلیل رفتار مشتری و تحول بازاریابی طراحی گردید. پرسش 

کارگیری هوش مصنوعی در فرآیندهای بازاریابی تمرکز بینانه و پیامدهای ناشی از به های پیشهای فناورانه، سازوکارهای یادگیری سازمانی، نقش تحلیلقابلیت
سازی شدند.  صورت کامل پیادهان ضبط و سپس به کنندگ ها با رضایت مشارکتدقیقه متغیر بود و تمامی مصاحبه 75تا  ۴5داشتند. مدت زمان هر مصاحبه بین 
شده تدوین گردید. این های مرحله کیفی و چارچوب مفهومی استخراج ای بود که بر مبنای یافتهساخته ها پرسشنامه محققدر بخش کمی، ابزار گردآوری داده



 ۲89 ...ارائه مدل تحول بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی، یادگیری سازمانی و

 

بینانه رفتار مشتری، تحول بازاریابی و پیامدهای عملکردی سازمان بود و  های هوش مصنوعی، یادگیری سازمانی، تحلیل پیشپرسشنامه شامل ابعاد قابلیت
ای لیکرت از »کاملاً مخالفم« تا »کاملاً موافقم« تنظیم شدند. روایی محتوایی ابزار با استفاده از نظر متخصصان دانشگاهی و  درجههای آن در مقیاس پنجگویه

های نسبت روایی محتوا و شاخص روایی محتوا بررسی شد. همچنین روایی سازه از طریق تحلیل عاملی تأییدی مورد ارزیابی  خبرگان صنعت و از طریق شاخص 
بود  70/0ها بیش از آمده برای تمامی سازهدست قادیر به قرار گرفت. پایایی پرسشنامه نیز با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی سنجیده شد که م

 دهنده پایایی مطلوب ابزار پژوهش بود. و نشان
ها با استفاده از روش تحلیل مضمون مورد بررسی قرار  های حاصل از مصاحبهها در دو سطح کیفی و کمی انجام شد. در مرحله کیفی، داده تجزیه و تحلیل داده

های کیفی، منظور افزایش اعتبار یافتهبندی شدند. به ها، کدهای اولیه استخراج و در قالب مضامین فرعی و اصلی طبقه گرفتند. پس از مطالعه مکرر متن مصاحبه
های آمار توصیفی شامل میانگین،  ها استفاده شد. در مرحله کمی، ابتدا شاخص کنندگان، بررسی همتایان و مقایسه مستمر دادههای بازبینی مشارکتاز روش 

گرا و واگرا، تحلیل عاملی تأییدی اجرا گردید. در ادامه،  منظور بررسی روایی همانحراف معیار، چولگی و کشیدگی برای متغیرهای پژوهش محاسبه شد. سپس به 
های برازش مدل، ضرایب مسیر، ضریب تعیین،  سازی معادلات ساختاری استفاده شد. شاخصبرای آزمون روابط میان متغیرها و اعتبارسنجی مدل نهایی از مدل

انجام   ۴نسخه   SmartPLSو   ۲7نسخه   SPSSافزارهای های آماری با استفاده از نرم بینی مدل مورد ارزیابی قرار گرفتند. کلیه تحلیل اندازه اثر و قدرت پیش 
 در نظر گرفته شد.  05/0ها شد و سطح معناداری آزمون

 

 ی پژوهش هاافته ی
بنیان های دانش شرکتنفر از مدیران، کارشناسان بازاریابی، متخصصان تحول دیجیتال و کارشناسان مدیریت ارتباط با مشتری  38۴های در این پژوهش، داده

درصد( زن بودند. از نظر سطح تحصیلات،    37.۲نفر )  ۱۴3درصد( مرد و    6۲.8نفر )  ۲۴۱کنندگان،  شهر تهران مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. از میان مشارکت
درصد( دارای مدرک دکتری بودند. همچنین   ۲0.6نفر )  79درصد( دارای مدرک کارشناسی ارشد و    6۴.3نفر )  ۲۴7درصد( دارای مدرک کارشناسی،    ۱5.۱نفر )  58

سال به دست آمد. این نتایج   ۴.86سال با انحراف معیار    ۱۱.۴۲سال و میانگین سابقه کاری آنان    7.9۴سال با انحراف معیار    38.57دهندگان  میانگین سن پاسخ 
های حاصل اند و دادهوکار برخوردار بودههای نوین و مدیریت کسب، فناوریکنندگان از دانش و تجربه کافی در حوزه بازاریابیدهد که اغلب مشارکتنشان می

 .تواند مبنای مناسبی برای توسعه و اعتبارسنجی مدل پژوهش باشداز آنان می 

 های توصیفی متغیرهای پژوهش . شاخص 1جدول 
 حداکثر  حداقل  انحراف معیار  میانگین  متغیر

 5.00 2.37 0.61 4.12 های هوش مصنوعیقابلیت

 5.00 2.11 0.68 3.97 یادگیری سازمانی 

 5.00 2.24 0.65 4.08 بینانه رفتار مشتریتحلیل پیش 

 5.00 2.41 0.59 4.15 تحول بازاریابی

 5.00 2.18 0.63 4.03 عملکرد سازمانی

 
( قرار دارد. این 3متغیرهای پژوهش بالاتر از مقدار متوسط نظری مقیاس )دهد که میانگین تمامی نشان می  ۱شده در جدول های توصیفی ارائه بررسی شاخص 

است که شرکت  از آن  دانش یافته حاکی  بهرههای  زمینه  نسبتاً مطلوبی در  از سطح  تحلیل  بنیان مورد مطالعه  یادگیری سازمانی،  از هوش مصنوعی،  گیری 
بالاترین مقدار را به خود اختصاص   ۴.۱5بینانه رفتار مشتری و تحول بازاریابی برخوردار هستند. در میان متغیرهای مورد بررسی، تحول بازاریابی با میانگین  پیش

های دیجیتال در تعامل با مشتریان است. همچنین بنیان به رویکردهای نوین بازاریابی و استفاده از فناوریهای دانشدهنده توجه ویژه شرکتداده است که نشان 
ارائهدهد که پاسخانحراف معیار در تمامی متغیرها نشان میپایین بودن مقادیر   دهندگان در شده از پراکندگی نسبتاً کمی برخوردار بوده و دیدگاه پاسخهای 

 .خصوص موضوعات مورد مطالعه از همگرایی قابل قبولی برخوردار است 

 گیری . نتایج ارزیابی مدل اندازه 2جدول 
 AVE پایایی ترکیبی کرونباخ آلفای  بار عاملی  سازه 

 0.71 0.93 0.91 0.9۱تا  0.79 های هوش مصنوعیقابلیت

 0.67 0.91 0.89 0.89تا  0.74 یادگیری سازمانی 

 0.73 0.94 0.92 0.9۲تا  0.77 بینانه رفتار مشتریتحلیل پیش 

 0.69 0.92 0.90 0.90تا  0.76 تحول بازاریابی

 0.66 0.91 0.88 0.88تا  0.75 عملکرد سازمانی

 
ها به  یک از گویهاند و هیچ های پژوهش دارای بارهای عاملی مناسب بودههای مورد استفاده برای سنجش سازهبیانگر آن است که تمامی گویه   ۲نتایج جدول  

ها در دهنده قدرت مناسب شاخصبوده که نشان  0.9۲و حداکثر آن برابر با    0.7۴شده برابر با  اند. حداقل بار عاملی مشاهدهدلیل ضعف بار عاملی حذف نشده



 ۱۴0۲ زمستان، ۴، شماره ۲، دوره کسب و کار لیو تحل پویا تیریمد فصلنامه ۲90

 

به دست آمده است که حاکی از پایایی مطلوب   0.88های مربوطه است. همچنین مقادیر آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای تمامی متغیرها بیش از  تبیین سازه
بنابراین روایی همگرای مدل   0.50ها بالاتر از  شده برای تمامی سازهگیری است. از سوی دیگر، مقادیر میانگین واریانس استخراج ابزار اندازه  گزارش شد و 

اندازه گیری مورد تأیید قرار گرفت. در مجموع می اندازه نتیجه گرفت که مدل  برای آزمون مدل  توان  بوده و شرایط لازم  برخوردار  از کیفیت مطلوبی  گیری 
 .ساختاری فراهم است

 های پژوهش . ضرایب مسیر و آزمون فرضیه3جدول 
 نتیجه p مقدار t آماره (β) ضریب مسیر مسیر

 تأیید <0.001 8.76 0.43 بازاریابی  تحول ←های هوش مصنوعی قابلیت

 تأیید <0.001 6.42 0.31 بازاریابی  تحول ←یادگیری سازمانی 

 تأیید <0.001 7.91 0.38 بازاریابی  تحول ←بینانه رفتار مشتری تحلیل پیش 

 تأیید <0.001 10.24 0.57 سازمانی عملکرد ←تحول بازاریابی 

 
ترین اثر مستقیم قوی  0.۴3های هوش مصنوعی با ضریب مسیر  اند. قابلیت های پژوهش مورد تأیید قرار گرفته دهد که تمامی فرضیهنشان می   3نتایج جدول  

نتیجه نشان می این  بازاریابی داشته است.  بر تحول  به توسعه زیرساختدهد که  را  بر هوش مصنوعی،  الگوریتمهای مبتنی  های یادگیری ماشین، کارگیری 
بنیان ایفا کند. همچنین های دانشهای بازاریابی شرکت تواند نقش مهمی در تحول فعالیتهای هوشمند میاتوماسیون تصمیمات بازاریابی و استفاده از فناوری

با ضریب مسیر  تحلیل پیش بیانگر اهمیت تحلیل داده  0.38بینانه رفتار مشتری  بازاریابی داشته است که  بر تحول  های مشتریان و  تأثیر مثبت و معناداری 
اثر مثبت و معناداری بر تحول بازاریابی نشان    0.3۱های بازاریابی است. یادگیری سازمانی نیز با ضریب مسیر  بینی رفتارهای آتی آنان در بهبود استراتژی پیش

ساز تحول در فرآیندهای بازاریابی باشد. در نهایت، تواند زمینهخص شد که توسعه فرهنگ یادگیری، اشتراک دانش و یادگیری مستمر در سازمان میداد و مش
تواند به بهبود  گذاری در تحول بازاریابی می تأثیر قابل توجهی بر عملکرد سازمانی داشته و نشان داده است که سرمایه  0.57تحول بازاریابی با ضریب مسیر  

 .ها منجر شودنتایج مالی و غیرمالی شرکت

 
 بنیانهای دانش بینانه رفتار مشتری در شرکت . مدل نهایی تحول بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی، یادگیری سازمانی و تحلیل پیش 1شکل 

کننده  ترین عوامل تبیینبینانه رفتار مشتری به عنوان مهمهای هوش مصنوعی، یادگیری سازمانی و تحلیل پیشنتایج مدل نهایی نشان داد که سه متغیر قابلیت
های هوش مصنوعی بیشترین سهم را در تبیین  شوند. ضرایب استاندارد مسیرها بیانگر آن است که قابلیتبنیان شناخته می های دانش تحول بازاریابی در شرکت 

کند که تحول بازاریابی در عصر اند. این یافته بیان می بینانه رفتار مشتری و یادگیری سازمانی قرار گرفته اند و پس از آن تحلیل پیشتحول بازاریابی داشته 
از توانمندی به فناوری نیست، بلکه ترکیبی  تواند  های مشتریان میی یادگیری سازمانی و قابلیت تحلیل دادههاهای فناورانه، ظرفیت دیجیتال صرفاً وابسته 

 .بنیان باشدهای دانشساز مزیت رقابتی پایدار برای شرکتزمینه

 های برازش و قدرت تبیین مدل نهایی . شاخص 4جدول 
 مقدار  شاخص 

SRMR 0.054 
NFI 0.913 



 ۲9۱ ...ارائه مدل تحول بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی، یادگیری سازمانی و

 

GOF 0.681 
R²  0.69 تحول بازاریابی 

R²  0.57 عملکرد سازمانی 

Q²  0.48 تحول بازاریابی 

Q²  0.42 عملکرد سازمانی 

 
است و    0.08بوده که کمتر از آستانه    0.05۴برابر با   SRMR دهد که مدل پیشنهادی از برازش بسیار مطلوبی برخوردار است. مقدارمینشان    ۴نتایج جدول  

دهد مدل پژوهش از توان تبیین مناسبی برخوردار است.  به دست آمده که نشان می   0.9۱3برابر با   NFI باشد. همچنین شاخصبیانگر برازش مناسب مدل می 
گزارش شد که بیانگر برازش قوی مدل کلی پژوهش است. علاوه بر این، مقدار ضریب تعیین برای متغیر تحول بازاریابی برابر    0.68۱نیز برابر با   GOF مقدار

شود.  ار مشتری تبیین میبینانه رفتهای هوش مصنوعی، یادگیری سازمانی و تحلیل پیشدرصد از واریانس این متغیر توسط قابلیت   69دهد که  نشان می   0.69با  
دهد بیش از نیمی از تغییرات عملکرد سازمانی از طریق تحول بازاریابی قابل تبیین است.  است که نشان می   0.57عملکرد سازمانی برابر با   R² همچنین مقدار

های آماری  بینی مناسب مدل است. به طور کلی، نتایج حاصل از تحلیلزا مثبت و نسبتاً بالا بوده و حاکی از قدرت پیشنیز برای هر دو متغیر درون Q² مقادیر
بینانه رفتار مشتری از اعتبار، برازش و توان تبیین مطلوبی دهد که مدل تحول بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی، یادگیری سازمانی و تحلیل پیشنشان می

 .بنیان محسوب شودهای دانشای بازاریابی در شرکت تواند چارچوبی معتبر برای تبیین و توسعه راهبردهبرخوردار بوده و می 

 
 یریگجه ینتبحث و 

بنیان انجام  های دانشبینانه رفتار مشتری در شرکت پژوهش حاضر با هدف ارائه مدل تحول بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی، یادگیری سازمانی و تحلیل پیش 
عنوان سه محرک  بینانه رفتار مشتری به های هوش مصنوعی، یادگیری سازمانی و تحلیل پیشکه قابلیتهای کیفی و کمی نشان داد  شد. نتایج حاصل از تحلیل 

گذارند. همچنین نتایج بیانگر آن  بنیان تأثیر میهای دانشهای بازاریابی شرکتطور مستقیم و معنادار بر توسعه قابلیتکنند و به اصلی تحول بازاریابی عمل می
بنیان در  های دانشکنند که موفقیت شرکت های پژوهش تأیید میبخشد. در مجموع، یافته طور معناداری عملکرد سازمانی را بهبود می بود که تحول بازاریابی به 

 است.های مشتریان وابسته های هوشمند، یادگیری مستمر و تحلیل دادهها در تلفیق فناوریمحیط رقابتی کنونی بیش از هر زمان دیگری به توانایی آن 
بین، بیشترین ضریب  های هوش مصنوعی تأثیر مثبت و معناداری بر تحول بازاریابی دارند و در میان متغیرهای پیشنخستین یافته پژوهش نشان داد که قابلیت

های یادگیری ماشین، های هوش مصنوعی، الگوریتمبنیان از زیرساخت های دانشاند. این یافته بیانگر آن است که هرچه شرکت اثر را به خود اختصاص داده
ها در تحول فرایندهای بازاریابی افزایش خواهد یافت. از منظر یار هوشمند بیشتری بهره بگیرند، توانایی آن های تصمیمهای مشتریان و سیستمپردازش داده

سازد تا تصمیمات  ن رفتاری، سازمان را قادر میکند و با استخراج الگوهای پنها ها را فراهم مینظری، هوش مصنوعی امکان پردازش حجم عظیمی از داده
را بر مبنای شواهد و پیش نتیجه، سازمان بینی بازاریابی خود  اتخاذ کند. در  به ها میهای دقیق  بهینه تخصیص داده، کمپینتوانند منابع خود را  های  صورت 

 تری طراحی کنند و سطح تعامل با مشتریان را ارتقا دهند.بازاریابی اثربخش 
های هوش مصنوعی و یادگیری ماشین موجب بهبود  اند که استفاده از فناوریشده نشان داده های انجاماین یافته با نتایج مطالعات پیشین همسو است. پژوهش 

Chaitanya ; Aghazadeh & Yazdi, 2023)شود  بینی رفتار مشتریان میعملکرد راهبردهای بازاریابی، افزایش دقت تحلیل بازار و ارتقای توانایی پیش

et al., 2023)های  . همچنین نتایج پژوهش(Nan & Hu, 2022 )    و(Wu, 2022 )   توانند نقش  های یادگیری ماشین مینشان داده است که الگوریتم
 ,.Shreyanth et al)سازی تصمیمات بازاریابی ایفا کنند. از سوی دیگر، پژوهش  های بازار و بهینه های بازاریابی، شناسایی فرصت مهمی در تحلیل داده 

های بازاریابی خود را متناسب  های دیجیتال قادرند استراتژی گیری از هوش مصنوعی و فناوری های مبتنی بر فناوری با بهره نیز نشان داد که سازمان  (2023
تنها یک ابزار فناورانه، بلکه  توان نتیجه گرفت که هوش مصنوعی نه با تغییرات محیطی بازطراحی کرده و میزان حفظ مشتریان را افزایش دهند. بنابراین می 

 شود. یک قابلیت راهبردی برای تحول بازاریابی محسوب می
بازاریابی دارد. این نتیجه بیان می  هایی که از فرهنگ کند که سازمانیافته دیگر پژوهش نشان داد که یادگیری سازمانی تأثیر مثبت و معناداری بر تحول 

کنند، آمادگی بیشتری برای پذیرش تغییرات و اجرای موفق تحول  کارگیری میصورت مستمر خلق، انتقال و به تری برخوردار هستند و دانش را به یادگیری قوی
دهد، توانایی سازمان در یادگیری و انطباق با شرایط جدید از اهمیت بنیان که تغییرات فناوری با سرعت بالایی رخ میهای دانش بازاریابی دارند. در محیط 

شود و از این  هیل نوآوری در فرایندهای بازاریابی می پذیری، ارتقای خلاقیت کارکنان و تسای برخوردار است. یادگیری سازمانی موجب افزایش انعطاف ویژه
 کند.طریق زمینه تحول بازاریابی را فراهم می

تواند از طریق تقویت نوآوری نشان داد که یادگیری سازمانی می  (Taheri & Haji, 2022)های متعددی همسو است. پژوهش  این یافته با نتایج پژوهش
زدایی تأکید کردند که فرایندهای یادگیری و یادگیری  ( Yeniaras et al., 2021)سازمانی عملکرد کارکنان و اثربخشی سازمان را بهبود بخشد. همچنین  

همخوانی دارد که نشان داد فرهنگ    (Matić, 2022)های پژوهش حاضر همچنین با نتایج  ها دارند. یافتهسازمانی نقش مهمی در ارتقای عملکرد سازمان
پژوهش   نتایج  این،  بر  است. علاوه  سازمانی  نوآوری  و  بازاریابی  راهبردهای  موفقیت  کلیدی  عوامل  از  یکی  سازمانی  Jerico & -Aragones)یادگیری 
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Ronda, 2022-Canales)  ها را در سازگاری با تغییرات محیطی افزایش دهند. از  توانند توانایی سازمان بیانگر آن است که رویکردهای چابک یادگیری می
 کند. های بازاریابی عمل می های نوین و توسعه قابلیتبرداری مؤثر از فناوریعنوان بستری برای بهرهاین منظر، یادگیری سازمانی به 

هایی که  دهد که سازمانبینانه رفتار مشتری بر تحول بازاریابی بود. این نتیجه نشان می های مهم پژوهش، تأثیر مثبت و معنادار تحلیل پیشیکی دیگر از یافته 
تری طراحی  تر و اثربخش کنند، قادر خواهند بود راهبردهای بازاریابی دقیق بینی نیازها، ترجیحات و رفتارهای آتی آنان استفاده می های مشتریان برای پیش از داده

دهد که فراتر از تحلیل گذشته حرکت کرده و بر آینده تمرکز کنند. چنین قابلیتی به مدیران  ها این امکان را میبینانه رفتار مشتری به سازمان کنند. تحلیل پیش
 های بالقوه بازار را شناسایی نمایند.فرصت اطمینان کمتری اتخاذ کرده وکند تا تصمیمات بازاریابی را با عدم کمک می

ها  ها و تحلیل دادهدادهگیری از کلان نشان داد که بهره   (Gupta et al., 2021)این یافته با دیدگاه مبتنی بر داده در بازاریابی معاصر همخوانی دارد. پژوهش  
های مبتنی بر بیانگر آن است که مدل  (Nan & Hu, 2022)و    (Cui, 2023)شود. همچنین نتایج مطالعات  ها میموجب بهبود عملکرد بازاریابی شرکت

بینی رفتار مشتریان را افزایش دهند. از سوی دیگر، های بازاریابی را بهینه کرده و دقت پیشتوانند استراتژیهای گسترده مییادگیری عمیق و تحلیل داده
توانند تجربه مشتری و سطح درگیری مشتری با برند را بهبود های نوین مبتنی بر داده مینیز نشان داد که فناوری  (Saprikis et al., 2023)پژوهش  

 های خام و تصمیمات راهبردی بازاریابی در نظر گرفت. عنوان حلقه اتصال میان دادهتوان به بینانه رفتار مشتری را میبخشند. بنابراین، تحلیل پیش
هایی که موفق به تحول  کند که شرکتنتایج پژوهش همچنین نشان داد که تحول بازاریابی تأثیر مثبت و معناداری بر عملکرد سازمانی دارد. این یافته بیان می 

بازاریابی خود می  ارتقای وفاداری مشتریان و افزایش اثربخشی فعالیتدر فرایندهای  بازار، بهبود رضایت مشتری،  افزایش سهم  از مزایایی نظیر  های شوند، 
تری به  تر و دقیقها بتوانند ارزش بیشتری برای مشتریان خلق کنند و پاسخگویی سریع شود سازمان سازمانی برخوردار خواهند شد. تحول بازاریابی موجب می 

 نیازهای بازار داشته باشند. در نتیجه، عملکرد مالی و غیرمالی سازمان نیز بهبود خواهد یافت.
، خلق  (Rust & Lemon, 2023)شده توسط  های مرتبط با عملکرد بازاریابی همسو است. بر اساس دیدگاه ارائه این نتیجه با نظریه ارزش مشتری و پژوهش

) Rosário & Casaca, 2023( ،Rashidi(های ها در محیط رقابتی است. همچنین نتایج پژوهشترین عامل موفقیت سازمانارزش برای مشتری مهم

)& Abbaspour, 2023    و(Sadamoro et al., 2023)  بازاریابی مشترینشان می به حفظ  مند میمحور و رابطهدهد که توسعه راهبردهای  تواند 
همسو است که نشان داد   (Rahimi Kouzechian, 2021)های پژوهش حاضر همچنین با نتایج  مشتریان و بهبود عملکرد سازمانی منجر شود. یافته 

ترین مسیرهای دستیابی  توان یکی از مهمها هستند. بنابراین، تحول بازاریابی را میهای بازاریابی، نوآوری و یادگیری از عوامل مؤثر بر عملکرد سازمانقابلیت
 بنیان دانست. های دانشبه مزیت رقابتی و عملکرد برتر در شرکت

شده در این پژوهش نشان داد که تحول بازاریابی حاصل تعامل همزمان عوامل فناورانه، دانشی و تحلیلی است. در واقع، هوش مصنوعی از منظر کلی، مدل ارائه 
بینانه رفتار مشتری سازد و تحلیل پیش برداری از دانش را فراهم میکند، یادگیری سازمانی زمینه جذب و بهرهها عمل می عنوان موتور پردازش و تحلیل داده به 

کنند که از طریق آن  دهد. این سه عامل در کنار یکدیگر بستری را فراهم میهای هوشمند را در اختیار سازمان قرار میگیریهای مورد نیاز برای تصمیمداده
های  شده در زمینه بازاریابی شرکتای با مطالعات انجامقا دهند. چنین یافتهتوانند فرایندهای بازاریابی خود را متحول ساخته و عملکرد سازمانی را ارت ها میسازمان

Seyed Sadr et al., 2020; Arabi & Amin Bidokhti, 2023 ;)بنیان و نقش فناوری و دانش در توسعه مزیت رقابتی همخوانی دارد  دانش 

Sharai et al., 2020) . 
بنیان صرفاً یک تغییر فناورانه نیست، بلکه فرایندی چندبعدی است که  های دانش دهد که تحول بازاریابی در شرکتپژوهش حاضر نشان می در مجموع، نتایج  

طور همزمان هایی که بتوانند این سه قابلیت را به بینانه رفتار مشتری است. سازمانهای هوش مصنوعی، یادگیری سازمانی و تحلیل پیش نیازمند تلفیق قابلیت
بنیان  مداری، چابکی و عملکرد سازمانی دست یابند و جایگاه رقابتی خود را در بازارهای دانشتوسعه دهند، قادر خواهند بود به سطوح بالاتری از نوآوری، مشتری

 تقویت کنند. 
های ها یا سازمانبنیان شهر تهران بود که ممکن است تعمیم نتایج به سایر استان های دانشهای پژوهش حاضر، اجرای مطالعه در میان شرکت یکی از محدودیت

دهندگان وجود دارد. آوری شدند و احتمال سوگیری پاسخهای خودگزارشی جمعها بر اساس پرسشنامهبنیان را با محدودیت مواجه سازد. همچنین دادهغیر دانش 
کند. علاوه بر این، برخی عوامل محیطی محدودیت دیگر مربوط به ماهیت مقطعی پژوهش است که امکان بررسی تغییرات متغیرها در طول زمان را فراهم نمی

 های حمایتی دولت در مدل پژوهش لحاظ نشدند. نظیر شرایط اقتصادی، شدت رقابت و سیاست 
های بزرگ، متوسط و کوچک مورد آزمون قرار دهند تا قابلیت تعمیم آن شود پژوهشگران آینده مدل حاضر را در صنایع مختلف و در میان شرکت پیشنهاد می

تواند به غنای ادبیات  افزایش یابد. همچنین انجام مطالعات طولی برای بررسی پویایی روابط میان هوش مصنوعی، یادگیری سازمانی و تحول بازاریابی می 
های پویا نیز  محور، بلوغ دیجیتال و قابلیتگر نظیر نوآوری سازمانی، چابکی سازمانی، فرهنگ دادهپژوهش کمک کند. بررسی نقش متغیرهای میانجی و تعدیل

ها توصیه  مانی نیز برای اعتباربخشی بیشتر به یافتههای واقعی سازهای ترکیبی پیشرفته و دادهتر مؤثر باشد. استفاده از روش های جامعتواند در توسعه مدلمی
 شود. می

های مدیریت ارتباط با مشتری های تحلیل داده و فناوریهای هوش مصنوعی، سیستمگذاری هدفمند در زیرساختبنیان باید سرمایههای دانشمدیران شرکت 
برداری مؤثر تواند زمینه بهرهرا در اولویت قرار دهند. همچنین توسعه فرهنگ یادگیری سازمانی، ایجاد سازوکارهای اشتراک دانش و آموزش مستمر کارکنان می

تواند به بهبود تجربه  بینانه رفتار مشتری و استفاده از نتایج آن در تصمیمات بازاریابی نیز میهای تحلیل پیشهای نوین را فراهم سازد. استقرار سامانه از فناوری



 ۲93 ...ارائه مدل تحول بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی، یادگیری سازمانی و

 

محور و حرکت های بازاریابی منجر شود. علاوه بر این، طراحی راهبردهای بازاریابی مبتنی بر داده، توسعه فرایندهای مشتریمشتری و افزایش اثربخشی فعالیت
 بنیان ایفا کند.های دانشتواند نقش مهمی در ارتقای عملکرد و مزیت رقابتی شرکت گیری هوشمند میبه سمت تصمیم
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