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 چکیده
در   یرفتار مشتر  ینیبشیپ  یو ارتقا  یریگمیسرعت تصم  شیها، افزاداده  لیتحل   قیاز طر  یابیبازار  یهایریگمیتصم  تیفیمولد بر بهبود ک  یهوش مصنوع  ریتأث  یپژوهش بررس   نیهدف ا

 یابیو کارش  ناس  ان بازار  رانیش  امل مد   یانجام ش  د. مامعآ آمار  یش  یماپی–یفیو روش توص   یکم  کردیو با رو  یحاض  ر از نوک کاربرد  پژوهش بود. نیآنلا   یفروش  خرده یهاش  رکت

هدفمند انتخاب شدند.  یریگنآنفر بآ روش نمو 1۸0داشتند. تعداد    یابیبازار یهاتیدر فعال یهوش مصنوع  یش هر تهران بود کآ تجربآ اس تفاده از ابزارها نیآنلا   یفروش خرده یهاش رکت

ها با استفاده  داده  لی. تحل د یگرد  د ییکرونباخ تأ  یبا آلفا  ییایبا نظر خبرگان و پا  ییمحتوا  ییشد. روا یآورممع  یادرمآپنج   کرتیل  فیبر ط  یها با استفاده از پرسشنامآ استاندارد مبتنداده

س  رعت   ،یابیبازار  یهاداده  لیبر تحل   یمثبت و معنادار  ریمولد تأث  ینش  ان داد هوش مص  نوع ج ینتا انجام ش  د. SmartPLSو  SPSS  یافزارهادر نرم یمعادلات س  اختار یس  ازاز مدل

در س ح   یمدل س اختار  ریمس   بیکردند. ض را  فایا  یابیبازار یهامیتص م  یاثربخش   شیدر افزا  یمعنادار یانجینقش م  ریس آ مت  نیا  نیدارد. همچن  یرفتار مش تر  ینیبشیو پ  یریگمیتص م

 اس ت. یدهنده برازش مناس ب مدل مفهومکند کآ نش ان  نییرا تب  یابیبازار  یریگمیتص م  یاثربخش   انسیاز وار یش د و مدل پژوهش توانس ت بخش بابل تومه  د تأیی  0٫01از    کمتر  یمعنادار

محور هوش مند و داده  یریگمیبآ تص م  یش هود  کردیرا از رو  یابیبازار  یریگمیتص م  ،یاتیعمل   یهانشیبآ ب  یگس ترده مش تر  یهاداده  لیمولد با تبد  یهوش مص نوع  دهد ینش ان م هاافتآی

 .شودیم نیآنلا  یفروشخرده یهادر شرکت یابیعملکرد بازار یدبت و اثربخش ،یچابک شیداده و مومب افزا رییت 
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Abstract 
This study aimed to examine the impact of generative artificial intelligence on improving marketing decision-making effectiveness through enhanced data 

analysis capability, faster decision processes, and improved customer behavior prediction in online retail companies. The research employed an applied 

quantitative approach using a descriptive-survey design. The statistical population consisted of marketing managers and specialists working in online retail 

companies in Tehran with experience using AI-based marketing tools. A total of 180 participants were selected through purposive sampling. Data were 

collected using a structured questionnaire based on a five-point Likert scale. Content validity was confirmed by expert evaluation and reliability was 

verified using Cronbach’s alpha coefficients. Data analysis was conducted through Structural Equation Modeling using SPSS and SmartPLS software. The 

results indicated that generative artificial intelligence had significant positive effects on marketing data analysis capability, decision-making speed, and 

customer behavior prediction. These variables also played significant mediating roles in enhancing marketing decision effectiveness. Structural path 

coefficients were statistically significant at p < 0.01, and the model explained a substantial proportion of variance in marketing decision effectiveness, 
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 مقدمه 

 ی مبتن  یریگمیتصم  ی سنت  یها را از الگوها دگرگون کرده است و سازمان  نیاد یطور بنرا بآ   یابیبازار  یهات یفعال  ت یماه   ر،یدر دهآ اخ  تال یجیتحول د

  ی هایاز فناور   ید یعنوان نسل مدمولد بآ   یظهور هوش مصنوع  ان،یم  نیمحور سوق داده است. در اداده   یریگم یتصم  یبآ سو  یبر تجربآ انسان

  د ی تول  ت ی داده، بلکآ بابل  شیها را افزاداده   لیتنها توان تحلنآ   یفناور  نیا  رایز  شود؛ی محسوب م  تالیجید  یابیدر تکامل بازار  یهوشمند، نقحآ عحف

  ل یبآ دل ن ینلاآ  یفروشخرده   یهاصورت خودکار فراهم ساختآ است. شرکتبآ   زیرا ن  یابیبازار  ی راهبردها  یو طراح یرفتار مشتر  ی نیبش یمحتوا، پ

اند  تحول فناورانآ برار گرفتآ  نیا  ریوکارها تحت تأث کسب  ریاز سا  شیبازار، ب  راتییو سرعت ت   یمشتر  یهابالا بآ داده   یوابستگ  ،یربابت  تیماه

(Sultana & Rao, 2024; Sutrisno et al., 2025) . 

ارتباط با    تیریاستوار شده است. مد  انیروابط بلندمدت با مشتر  قیبلکآ بر درک عم  ست،یفروش ن  ای   اتیبر تبل  یصرفاً مبتن  گریمدرن د  یابیبازار

مهم  یکیعنوان  بآ   یمشتر چارچوب  یابیبازار  یکردهایرو  نیتراز  بهره   لیتحل  ،یآورممع  یبرا  یمعاصر،  داده   یبردارو  مهت    انیمشتر  یهااز 

و    یوفادار  ،یمشتر  تیرضا  شیمومب افزا  CRMمند از  اند کآ استفاده نظام . محالعات متعدد نشان داده کندیفراهم م  یراهبرد  یهایریگمیتصم

  یهاداده   یدگیچ یحال، پ  نی. با ا(Ijomah et al., 2024; Lutpiyani & Prahesti, 2025; N & Shukla, 2024)  شودیرشد فروش م

 ها نباشد. سازمان د یمد یازهاین  یپاسخگو ی مشتر لیتحل یسنت ی هاسبب شده است کآ روش نیآنلا تعاملات میو حجم عظ تالیجید

  نانآ، یبشی پ  یهانش ی امکان استخراج ب  یفناور  نیمحرح شده است. ا  CRM  یهاستم یس  یعنوان مکمل تکاملمولد بآ   یهوش مصنوع ط،یشرا نیا  در

را    یابیبازار  یهامیتصم  تیفیک   ب یترت  نی و بد  کندیرا فراهم م  شده یسازیشخص  یابیبازار  یهاامیخودکار پ  دی و تول  انیاحساسات مشتر  لیتحل

بر هوش   یمبتن  یادغام ابزارها  دهندیها نشان م. پژوهش (Chauhan, 2025; Hidayat & Delinda, 2025)  دهدیارتقا م  یریچشمگ  طوربآ 

و بلندمدت    داریروابط پا  یریگبلکآ مومب شکل  کندی را هوشمند م  انیتعامل سازمان با مشتر  ندیتنها فرآنآ   ،یارتباط با مشتر  یهاستمیدر س  یمصنوع

 . (Hrysiuk, 2025; Wibowo, 2025) شودیم

  ن ی آنلا  یفروشخرده   یهابالا است. شرکت  یریپذسرعت، دبت و انعحاف   ازمندین  تالیجید  یهاطیدر مح  یابیبازار  یریگمیتصم  ،یمنظر راهبرد  از

  قات یاتخاذ کنند. تحق   یتجربآ مشتر  تیری و مد  ی  اتیتبل  ی هان یکمپ  یمحصول، طراح  شنهاد ی پ  ،یگذارمت یدرباره ب  ییهام یدر زمان کوتاه، تصم  دیبا

از تحلنشان داده  افزا  یهاستم یمحور و سداده   یهال یاند کآ استفاده  بهبود عملکرد فروش و   شودیها مسازمان  یربابت  تیمز  ش یهوشمند مومب 

(Karundeng et al., 2025; Putra, 2025) کرده و   فا یرا ا  رنده«یگم یتصم  ارینقش »دست  تواند یمولد م  یهوش مصنوع  ،یی فضا  نی. در چن

 کند.  لیتبد یاتیبازار را بآ دانش عمل ده یچی اطلاعات پ
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محتوا    شنهادها،ی انتظار دارند پ  انیاست. امروزه مشتر  یتجربآ مشتر  یسازیشخص  ،یابیمولد در بازار  یهوش مصنوع  یکارکردها  نیتراز مهم  یکی

 شیزابر داده مومب اف   یمبتن  یسازیاند کآ شخصشود. محالعات نشان داده   یآنان طراح  یفرد  حاتیو ترم  ازهایمتناسب با ن   قاًیو تعاملات سازمان دب

 د، یخر خچآ یتار لیبا تحل   ی هوش مصنوع  یهاستم ی. س(Chethan, 2024; Kaneria et al., 2024)  شود ی برند م  ی و وفادار  ی مشتر  تیرضا

 ,Hwang) را هدفمند سازند    ی ابیبازار  یها میکرده و تصم  ینیبش یرا پ   یمشتر  ی رفتار  ی الگوها  توانند یم  تالی جیو تعاملات د  ن یرفتار مرور آنلا

2022; Riyanto, 2022) . 

ا  افزون برار دارد. حضور فعال برندها در    نیآنلا  یارتباط  یهاو کانال   یامتماع  یهارسانآ   ریبآ شدت تحت تأث   یامروز  تالیجید  یابیبازار  ن،یبر 

 ی. هوش مصنوع(Sudirjo et al., 2023)   کندی م  فایو رشد فروش ا  یاز برند، تعامل مشتر   ی آگاه  شیدر افزا  ی نقش مهم  یامتماع  ی هاشبکآ 

ها را فراهم کرده است. در  کانال   ن یهوشمند ا  ت یریامکان مد  ، یابیبازار  یهاام یپ  یسازنآ یواکنش کاربران و به  لیمحتوا، تحل   عیسر  د یبا تول  لدمو

 نگر. گذشتآ  یهالیاتخاذ کنند نآ صرفاً تحل   یالحظآ  یهاخود را بر اساس داده  یابیبازار یهام یتصم توانندیها مسازمان جآ، ینت

اند کآ اعتماد  ها نشان داده . پژوهش ستین  ریپذامکان   انیاطلاعات و اعتماد مشتر  ت یبر داده بدون تومآ بآ امن  یمبتن   یابیتوسعآ بازار  گر، ید  یسو  از

 & Abbas et al., 2024; Rasyid)  شوند یمحسوب م انیمشتر یوفادار یریگشکل  یدیفروش از عوامل کل یاصول اخلاب تیو رعا یمشتر

Djakasaputra, 2025)ت یامن ،یریگمیتصم ییکارا شیزمان با افزاهم  توانندی م  یمولد در صورت استفاده صح یهوش مصنوع یهاستمی. س  

 کنند.  تی تقو زیرا ن  ی ابیتعاملات بازار ت یها و شفافداده 

را بآ    ی مشتر  یهااثربخش است کآ سازمان بتواند داده   یزمان  یابیبازار  یریگم یکآ تصم  دهدیمختلف نشان م  ع یدر صنا  CRM  یعمل  یکاربردها

  تباط ار  ی هاستمیاند کآ استفاده از سنشان داده   تال یجیو خدمات د  یدارمهمان   ،ی فروششده در بخش خرده کند. محالعات انجام   لیدانش بابل ابدام تبد

.  ( Nahara, 2023; Rao, 2024; Sholeha et al., 2024)   شود یوکار مکسب   ی داری و پا  ی مشتر  یفروش، وفادار  ش یمومب افزا  ی با مشتر

صورت  بآ   یابیراهبرد بازار  دیو تول  ینیبشی پ  ل،یکآ در آن تحل  یاشده است؛ مرحلآ  یدیوارد مرحلآ مد  ندیفرآ  نیمولد، ا  یبا ورود هوش مصنوع

 .شودی زمان انجام مهم

هوشمند   ی هاستمیانسان و س انیتعامل م  جآی بلکآ نت  ستین  ی صرفاً انسان  یتیفعال گرید  ی ابیبازار  یریگمیاند کآ تصمکرده   دیتأک  نیهمچن پژوهشگران

  ها رکتدهند و عملکرد فروش ش  شیوکارها را افزاکسب  یاتیعمل  یوراند بهره بزرگ توانستآ   یزبان  یهاو مدل   ChatGPTمانند    ییهای است. فناور

 یبر هوش مصنوع  یمبتن  یشناخت  یابیبآ بازار  یسنت  یابیاز بازار  میپارادا  رییدهنده ت تحول نشان   ن ی. ا(Sutrisno et al., 2025)را بهبود بخشند 

 است.
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.  شودیهدفمند م   یابیبازار  یهایاستراتژ  یو طراح  انیمشتر  یبندبازار، خوشآ   لیهوشمند مومب بهبود تحل  یاستفاده از ابزارها  ،یاتیسح  عمل  در

کارآمد    رطوخود را بآ   ی ابیمنابع بازار  دهدیها امکان مها بآ سازمانهوشمند داده   ل یکآ تحل  دهدی نشان م  انیمشتر  ی بندمحالعات مربوط بآ خوشآ 

موامآ    یمشتر  یرفتار  یهااز داده   ییکآ با حجم بالا  نیآنلا  یهایفروشخرده   یبرا  تی بابل  نی. ا(Adji, 2025; Kurnia, 2024) دهند    صیتخص

 دوچندان دارد.  تیهستند، اهم

نشان   قاتی. تحقکندیم فایها اسازمان تیدر موفق یاکننده ن یینقش تع هانیکمپ یدر طراح تی و خلاب تالیجیارتباطات د ،یابیبازار یمنظر نوآور از

 Karundeng et) منجر شود    انیمشتر  یوفادار  تیفروش و تقو  شیبآ افزا  تواندیهوشمند م  تالیجیو ارتباطات د  یابیبازار  یاند کآ نوآورداده 

al., 2025; Vega et al., 2024)تول  ی. هوش مصنوع با  ا  دی مولد  پ   هانیکمپ  یاثربخش  لی خلابانآ، تحل  یهاده یخودکار  واکنش    ینیبش یو 

 کرده است.  عیرا تسر ینوآور  ندیفرآ نیا ان،یمشتر

با چالش در سازمان  یهوش مصنوع  یهای فناور  رشیگسترده، پذ  ی ایومود مزا  با  ی ها بآ ضرورت آمادگپژوهش   یهمراه است. برخ  ز ین  ییهاها 

 ;Kumar, 2024)اند  هوشمند اشاره کرده   CRMموفق از    یبرداربهره   یبرا   ی فناور  یهارساختیکارکنان و ز  تال یجید  یهامهارت  ،یسازمان

lalmiya & Murthy, 2024)یتیریمد  یهات یبلکآ بآ بابل   ست،یوابستآ ن  ی تنها بآ فناور  یبر هوش مصنوع  یمبتن   یریگم یتصم  تی موفق  نی. بنابرا 

 مرتبط است.  زیسازمان ن یو فرهنگ

استفاده   یلیتحل   ی های و فناور  تال یج ید  CRM  یهاستم یکآ از س  ییهانشان داد کآ سازمان  1۹-دی کوو  یریگمانند همآ  ی مهان  ی هابحران   ن، یهمچن

 ,.Debataraja et al) مؤثر هستند    یاب یبازار  یهام یبادر بآ اتخاذ تصم  ترع یبازار دارند و سر  راتییدر برابر ت   یشتریب   یریپذانعحاف  کنند،یم

2022; Wiratama et al., 2024)کندی را برمستآ م تیبحعپرعدم   یهاطی هوشمند در مح  یهای از فناور یریگبهره  تی موضوک اهم نی. ا. 

ها منجر سازمان  یفروش و بهبود عملکرد مال  شیافزا  ،یگذارمتیب  یسازنآیبآ به   توانندیبر داده م  یمبتن  یابیبازار   یهام یتصم  ،یمنظر ابتصاد  از

 تمالاًاح  کنند،یاستفاده م  یابیبازار  یریگمیتصم  ندیمولد در فرآ  یکآ از هوش مصنوع  ییهاسازمان  جآ،ی. در نت(Zaman et al., 2025)شوند  

  ی هنوز شکاف پژوهش  ،یو هوش مصنوع CRMدرباره  قات یتحق ع یومود رشد سر با  خواهند داشت.  تال ی جید یدر بازارها  ی دارتریپا یربابت تیمز

ومود دارد.   ن یآنلا  یفروشخرده   ی هادر شرکت  ی ابیبازار  یریگم یتصم  یندهایمولد بر فرآ  یهوش مصنوع  میمستق   ریدر خصوص نحوه تأث  یمهم

 Prabowo & Dirgantara, 2023; Pradanis)اند  داشتآ  زعملکرد فروش تمرک   ای  ت یرضا  ،یمشتر  یبر وفادار   ن یشیاز محالعات پ  یاریبس

& Andriani, 2025; Trimintarsih, 2023)یابیبازار  یهامیتصم  یها هوش مصنوعآن قیکآ از طر  یلیو تحل   یشناخت  ی، اما سازوکارها 

  یهامدل   تواند یم  CRMبا    یهوش مصنوع  ادغام   دهد ینشان م  ر یاخ  یهاپژوهش   ن، یبرار گرفتآ است. افزون بر ا  یکمتر مورد بررس  بخشد یرا بهبود م

 ی روزافزون هوش مصنوع  تی اساس، با تومآ بآ اهم  نیا  بر  .(Hrysiuk, 2025; Sultana & Rao, 2024) کند    فیرا بازتعر  نده یآ  یابیبازار
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بازار تحول  در  بررس  تال، یج ید  یابیمولد  ک   یفناور  ن یا  ریتأث  یعلم  یضرورت  اثربخش  ت یفیبر  شرکت  یابیبازار  یهایریگمیتصم  یو    یهادر 

در    یاب یبازار  ی هایریگمیمولد بر تصم  ینوع هوش مص  ریتأث  یپژوهش بررس  ن یهدف ا  ن یبنابرا  شود؛یاحساس م  شی از پ  شیب   ن یآنلا  یفروشخرده 

 است.  نیآنلا یفروشخرده  یهاشرکت

 شناسیروش

  رانیپژوهش شامل مد  یبوده است. مامعآ آمار  یکم  کردیبا رو  یشیماپی–یف یروش امرا، توص   ثی و از ح  یپژوهش حاضر از نوک کاربرد  یطراح

مستقر در شهر تهران   نیآنلا یفروشخرده   یهادر شرکت یابیحوزه بازار رانیگمیو تصم تالیجیفروش د رانیداده، مد لیکارشناسان تحل ،یابیبازار

بآ   ییهاشرکت بود؛   ابزارهاکآ  از  فعال  مصنوع  یصورت  فرآ  یهوش  در  مشتر  لیتحل  تال،ی جید  یابیبازار  یندها یمولد  محتوا،    دی تول  ،یرفتار 

  ی وکارهاکسب یرسم یهاگاه یپا قیاز طر طیوامد شرا یهاشرکت یی. پس از شناساکردندیتقاضا استفاده م ینیبش یپ  ای شنهادهایپ یسازیشخص

فعال  رانینفر از متخصصان و مد 1۸0بآ روش هدفمند همراه با در دسترس انجام شد. در مجموک  یریگنمونآ  ک،ی تجارت الکترون نجمن و ا ینترنتیا

در    تیورود بآ محالعآ شامل حدابل دو سال سابقآ فعال  اریپژوهش انتخاب شدند. مع  ییعنوان نمونآ نهاتهران بآ   نی آنلا  یفروشخرده   یهادر شرکت

نمونآ شامل   بیها، تلاش شد ترک اعتبار داده   شیافزا  یمولد بود. برا   یبر هوش مصنوع  یمبتن  یهاکار با سامانآ  یو تجربآ عمل  تالیجید  یابیارحوزه باز

 زمان پوشش داده شود.صورت همبآ   یاتیو عمل  یراهبرد یریگمیتصم ی هادگاه یباشد تا د یو سازمان یتیریسحوح مختلف مد

مولد   یمرتبط با کاربرد هوش مصنوع اتیو ادب  یابیبازار یریگم یتصم ینظر  ی بود کآ بر اساس مبان افتآیساختار یاها پرسشنامآ داده  ی گردآور ابزار

دهندگان  پاسخ  یشناختتیممع  یهایژگیبود؛ بخش نخست بآ سنجش و  یشد. پرسشنامآ شامل دو بخش اصل   ن یتدو  تال یجید  یوکارهادر کسب 

اختصاص داشت. بخش دوم متشکل از    یهوش مصنوع   یهای استفاده سازمان از فناور  زانینوک شرکت و م  لات،ی سح  تحص  ،یمانند سابقآ کار

 ،یریگم یسرعت تصم  ، یابیبازار  یهاداده   لیتحل   ت یفیمولد، ک   یاستفاده از هوش مصنوع  زان یپژوهش شامل م  یرهایمت   یریگاندازه   یبرا  ییهاآ یگو

  هاآ یبود. گو  یابیبازار  یهام یتصم  یو اثربخش  ی ارتباط با مشتر  یسازیشخص  ،ی ابیبازار  یهان یکمپ  یدر طراح  تی خلاب  ،یمشتر  رفتار  ینیبش یدبت پ

نفر از    1۲ابزار با استفاده از نظر    ییو محتوا  یصور  ییشدند. روا  یاز »کاملاً مخالفم« تا »کاملاً موافقم« طراح  کرتیل   یادرمآپنج   فیط   یبر مبنا

با مشارکت   یمحالعآ مقدمات  کیابزار،    ییایسنجش پا  ی برا  نی. همچندیو اصلاح گرد  یبررس  یو متخصصان هوش مصنوع  یابیبازار  تیریمد  دیساتا

مناسب   یدرون  یدهنده همسانبآ دست آمد کآ نشان   0.۸0ها بالاتر از  سازه   یتمام  یکرونباخ برا  یآلفا  بینفر از مامعآ هدف انجام شد و ضر  30

  ی آورو سرعت ممع   یدهدهندگان برار گرفت تا دبت پاسخ پاسخ  ار یدر اخت  نی آنلا  نک یل  ق یو از طر  یکیصورت الکترونها بآ بود. داده   نامآپرسش

 . ابدی شیاطلاعات افزا
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  ی مورد بررس  رهایمت   عیپرت و نرمال بودن توز  یهاها، ومود داده از نظر کامل بودن پاسخ   شده ی گردآور  یهاها، ابتدا داده داده   ل یمرحلآ تحل  در

  یلگچو  ار،یانحراف مع  ن،یانگیم  رینظ  ییهاشاخص   ،یفیانجام شد. در بخش توص  یو استنباط  یفیها در دو سح  آمار توصداده   لیبرار گرفت. تحل

و آزمون   رها یمت   انیروابط م  یمنظور بررسبآ   ، ی. در بخش استنباطدیپژوهش محاسبآ گرد  ی رهاینمونآ و مت   یهایژگیو  ف یتوص  ی برا  یدگیو کش

 رفتبرار گ یابیمورد ارز یدییتأ یعامل لی تحل  قیاز طر یریگاستفاده شد. ابتدا مدل اندازه  یمعادلات ساختار یسازپژوهش، از مدل  یمدل مفهوم

  ب یبرازش مدل، ضرا  یها. شاخصدیپژوهش برآورد گرد  یهاآ یمهت آزمون فرض  یشود، سپس مدل ساختار  دیی ها تأهمگرا و واگرا سازه   ییتا روا

م  ریمس تحل  یرهایمت   انس یوار  نییتب  زان یو  مورد  کل  لیوابستآ  گرفتند.  نرم   یآمار  یهال یتحل  آ یبرار  از  استفاده    و  ۲۷نسخآ    SPSS  یافزارهابا 

SmartPLS    ن ی آنلا  یفروشخرده   یهادر شرکت   یابیبازار  یهایریگم یتصم  ت یفیمولد و ک   یاستفاده از هوش مصنوع  انیم  یانجام شد تا روابط عل  

 شود.  ن ییتب یو علم ق یصورت دببآ 

 هایافته

دادند. از نظر سح  درصد را زنان تشکیل می 3۸درصد نمونآ را مردان و  ۶۲دهندگان مشخص شد کآ شناختی پاسخهای ممعیتدر بررسی ویژگی

دهنده سح  تخصصی درصد دارای مدرک دکتری بودند کآ نشان   1۸درصد کارشناسی ارشد و    ۶4درصد دارای مدرک کارشناسی،    1۸تحصیلات،  

درصد   ۲۷سال و    10تا    ۵درصد بین    4۶سال،    ۵درصد کمتر از    ۲۷کنندگان در حوزه بازاریابی دیجیتال است. از نظر سابقآ کاری،  بالای مشارکت

درصد    ۲۸درصد مدیر بازاریابی،    3۲ای در حوزه بازاریابی آنلاین داشتند. همچنین بررسی مایگاه ش لی نشان داد  سال سابقآ فعالیت حرفآ  10بیش از  

ها درصد کارشناس استراتژی بازاریابی بودند. در خصوص میزان استفاده سازمان  1۹درصد مدیر فروش دیجیتال و    ۲1های بازاریابی،  گر داده تحلیل

درصد در   ۲۲درصد در سح  متوسط و  3۷ها در سح  پیشرفتآ، دهندگان اعلام کردند استفاده سازمان آندرصد پاسخ 41از هوش مصنوعی مولد، 

 .فروشی آنلاین تهران استهای هوش مصنوعی مولد در اکوسیستم خرده سح  ابتدایی برار دارد کآ بیانگر نفوذ بابل تومآ فناوری 

 های توصیفی متغیرهای پژوهش شاخص . ۱جدول 

 کشیدگی چولگی  بیشینآ  کمینآ  انحراف معیار  میانگین  مت یر

 0.31- 0.42- 5.00 2.10 0.71 3.91 استفاده از هوش مصنوعی مولد 

 0.27- 0.38- 5.00 2.30 0.66 4.02 های بازاریابی کیفیت تحلیل داده 

 0.41- 0.29- 5.00 2.00 0.73 3.88 گیری بازاریابیسرعت تصمیم

 0.33- 0.35- 5.00 2.20 0.69 3.95 بینی رفتار مشتریدبت پیش

 0.22- 0.47- 5.00 2.40 0.64 4.07 های بازاریابی خلابیت در کمپین

 0.18- 0.51- 5.00 2.50 0.61 4.11 سازی ارتباط با مشتریشخصی

 0.29- 0.40- 5.00 2.30 0.67 4.05 های بازاریابی اثربخشی تصمیم

 



...یابیبازار یها یریگمیمولد بر تصم  یهوش مصنوع ریتأث    

 

 
8 

ت 
ری

دی
ل م

حو
و ت

د 
من

وش
 ه

ی
یر

دگ
 یا

مدول   می   1نتایج  )نشان  لیکرت  طیف  متوسط  مقدار  از  بالاتر  پژوهش  مت یرهای  تمامی  میانگین  مثبت  (  3دهد  ارزیابی  بیانگر  کآ  دارد  برار 

سازی ارتباط با مشتری  فرآیندهای بازاریابی است. بیشترین میانگین مربوط بآ مت یر شخصی دهندگان نسبت بآ نقش هوش مصنوعی مولد در  پاسخ

دهد استفاده از ابزارهای هوش مصنوعی مولد بیش از هر  ( است؛ موضوعی کآ نشان می 4.0۷های بازاریابی )( و پس از آن خلابیت در کمپین 4.11)

های نوآورانآ تأثیرگذار بوده است. مقادیر چولگی و کشیدگی نیز در بازه بابل ببول برار دارند کآ  چیز در بهبود تعاملات فردمحور و طراحی کمپین

 .های پیشرفتآ آماری استها برای تحلیل ها و مناسب بودن آن دهنده نرمال بودن توزیع داده نشان 

 گیری(نتایج تحلیل عاملی تأییدی )مدل اندازه . ۲جدول 

 (AVE) شده میانگین واریانس استخراج آلفای کرونباخ (CR) پایایی ترکیبی بار عاملی سازه 

 0.63 0.89 0.91 0.87–0.72 هوش مصنوعی مولد 

 0.65 0.90 0.92 0.88–0.74 تحلیل داده بازاریابی 

 0.61 0.88 0.90 0.85–0.70 گیری سرعت تصمیم

 0.64 0.89 0.91 0.86–0.73 بینی رفتار مشتریپیش

 0.67 0.91 0.93 0.89–0.75 بازاریابی خلابیت 

 0.69 0.92 0.94 0.90–0.78 سازی مشتری شخصی

 0.66 0.90 0.92 0.88–0.76 اثربخشی تصمیم بازاریابی 

 

است. مقادیر های پنهان  گیری سازه ها در اندازه اند کآ بیانگر کفایت شاخصگزارش شده  0.۷0، تمامی بارهای عاملی بالاتر از ۲محابق نتایج مدول 

 AVE گیری است. همچنین مقداردهنده پایایی محلوب ابزار اندازه بوده و نشان   0.۸0آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای تمامی مت یرها بیشتر از  

های پژوهش از  توان نتیجآ گرفت سازه کند. بنابراین میگیری را تأیید میاست کآ روایی همگرای مدل اندازه   0.۵0ها بالاتر از  برای تمامی سازه 

 .گیری مناسب برخوردارند و امکان ورود بآ تحلیل مدل ساختاری فراهم استانسجام مفهومی و اعتبار اندازه 

 ضرایب مسیر مدل ساختاری . ۳جدول 

 سح  معناداری  t آماره  (β) ضریب مسیر مسیر فرضیآ 

 0.001 11.84 0.71 بازاریابی داده تحلیل →هوش مصنوعی مولد  

 0.001 9.92 0.64 گیریتصمیم سرعت →هوش مصنوعی مولد  

 0.001 10.75 0.69 مشتری رفتار  بینیپیش →هوش مصنوعی مولد  

 0.001 7.88 0.52 تصمیم  اثربخشی →تحلیل داده بازاریابی  

 0.001 6.73 0.41 تصمیم  اثربخشی →گیری  سرعت تصمیم

 0.001 7.10 0.47 تصمیم  اثربخشی →بینی رفتار مشتری پیش

 

معنادار هستند. بیشترین اثر مستقیم هوش مصنوعی مولد بر تحلیل    0٫001ای پژوهش در سح   دهد تمامی مسیرهای فرضیآ نشان می   3های مدول  یافتآ

طور مستقیم توان تحلیل اطلاعات بازار را ارتقا داده است. همچنین  دهد کاربرد این فناوری بآ کآ نشان می (β=0.71) های بازاریابی مشاهده شدداده 
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های  فروشی آنلاین از بابلیت های خرده دهد سازمانگیری نشان میبینی رفتار مشتری و سرعت تصمیماثر بابل تومآ هوش مصنوعی مولد بر پیش 

ای تحلیل  برند. از سوی دیگر، سآ مت یر واسحآتر بهره میهای دبیق ها برای اتخاذ تصمیمتولید محتوا، تحلیل الگوهای رفتاری و پردازش سریع داده 

 .اندهای بازاریابی ایفا کرده بینی رفتار مشتری نقش معناداری در افزایش اثربخشی تصمیمگیری و پیش داده، سرعت تصمیم

 های برازش مدل ساختاری شاخص . ۴جدول 

 مقدار محلوب  آمدهدستبآمقدار  شاخص برازش 

SRMR 0.061  0.0۸کمتر از 

NFI 0.91  0.۹0بیشتر از 

GOF 0.57  بوی 

R²  بالا 0.68 اثربخشی تصمیم بازاریابی 

 

 0.۹0بالاتر از   NFI و شاخص  0.0۸کمتر از   SRMR های برازش مدل در محدوده بابل ببول برار دارند. مقدار، شاخص 4بر اساس نتایج مدول  

های بازاریابی برای مت یر اثربخشی تصمیم  (R²=0.68) های تجربی است. همچنین مقدار ضریب تعییندهنده برازش مناسب مدل مفهومی با داده نشان 

درصد از ت ییرات این مت یر را تبیین کنند کآ بیانگر بدرت تبیینی بالای مدل پژوهش    ۶۸اند  دهد مت یرهای مستقل و میانجی پژوهش توانستآ نشان می 

 .است

 

 فروشی آنلاینهای خردههای بازاریابی در شرکت گیریمدل ساختاری تأثیر هوش مصنوعی مولد بر تصمیم . ۱شکل 

می نشان  ساختاری  مدل  تحلیل  کلی  بآ نتایج  مولد  مصنوعی  هوش  فرآیند دهد  تحول  در  محوری  نقش  راهبردی،  فناورانآ  بابلیت  یک  عنوان 

بینی  گیری و ارتقای دبت پیشهای کلان، تسریع چرخآ تصمیمکند. این فناوری از طریق افزایش ظرفیت تحلیل داده گیری بازاریابی ایفا میتصمیم

زمان مشاهده شد  فروشی آنلاین شده است. هم های خرده شده و چابک در سازمانسازیهایی مبتنی بر شواهد، شخصی رفتار مشتری، منجر بآ تصمیم 

تقویت می از طریق سازوکارهای شناختی و تحلیلی سازمانی  نیست، بلکآ  مستقیم  اثر هوش مصنوعی مولد صرفاً  بآ این معنا کآ هرچآ  کآ  شود؛ 

های بازاریابی های هوش مصنوعی و تبدیل آن بآ دانش بازاریابی داشتآ باشند، سح  اثربخشی تصمیم وانایی بیشتری در تفسیر خرومیها تسازمان
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گیری هوشمند ترکیبی گیری مبتنی بر تجربآ انسانی صرف بآ تصمیم دهنده گذار بازاریابی دیجیتال از تصمیمها نشانیابد. این یافتآ نیز افزایش می

فروشی آنلاین در محیط دیجیتال پویای امروز های خرده پذیری شرکتمبتنی بر تعامل انسان و هوش مصنوعی است؛ گذاری کآ بآ افزایش ربابت 

 .شودمنجر می

 گیرینتیجه بحث و 

حاصل    یهاافتآ یبود و    نیآنلا  یفروشخرده   یهادر شرکت  یابیبازار  یهایریگم یمولد بر تصم  یهوش مصنوع  ریتأث  یپژوهش بررس  نیا  یهدف اصل

تحل ساختار  لیاز  ا  یمدل  از  استفاده  کآ  دادند  معنادار  یفناور  نینشان  ارتقا  ینقش  سرعت   شیافزا  ،یابیبازار  یهاداده   لیتحل  تیفیک   یدر 

 زانیم  ان یپژوهش حاضر نشان داد م  جی. نتاکندیم  فایا  یابیبازار  یهامیتصم  یاثربخش   شیافزا  تیو در نها  یرفتار مشتر  ینیبش یبهبود پ   ،یریگمیتصم

 یعآن است کآ هوش مصنو  انگریب  افتآی  ن یومود دارد. ا  یرابحآ مثبت و معنادار  ی ابیبازار  ی هاداده   ل یمولد و توان تحل  یاستفاده از هوش مصنوع

  سازد یها را بادر مو سازمان  کندیپنهان را فراهم م  یرفتار  یامکان استخراج الگوها  ،یمشتر  یهااز داده   یعیزمان حجم وسمولد با پردازش هم 

بر هوش    یمبتن  CRMداده و    شرفتآ یپ  یهال یکآ نقش تحل  ییهابا پژوهش   جآینت   ن یاتخاذ کنند. ا  ق یشواهد دب  آی خود را بر پا  یابیبازار  یهامیتصم

 . (Abbas et al., 2024; Sultana & Rao, 2024) اند همسو است کرده  د ییتأ انیرا در بهبود شناخت مشتر یمصنوع

  ی فروشخرده   یربابت  طیبود. در مح  یابیبازار  یریگمیمولد بر سرعت تصم  یمهم پژوهش حاضر، اثر بابل تومآ هوش مصنوع   یهاافتآیاز    گرید  یکی

 یهوش مصنوع  یکآ از ابزارها   ییهانشان داد سازمان  ج ی. نتاشودیمحسوب م  ت ی موفق  ید یاز عوامل کل  یکیبازار    رات ییسرعت واکنش بآ ت   ن، یآنلا

کآ نشان    ی با محالعات  جآ ینت   ن یانجام دهند. ا  یتررا در زمان کوتاه   ی ابیبازار  ی هایاستراتژ  یاطلاعات و طراح  لیتحل  ند یبادرند فرآ  برند، یمولد بهره م

 ,Putra)   ست راستا اهم  شود،یو بهبود عملکرد فروش م  یاتیعمل  یوربهره   ش یمومب افزا  CRMهوشمند با    ی هایفناور  یسازکپارچآ یاند  داده 

2025; Sutrisno et al., 2025)و    کندی م  فایرا ا  یشناخت سازمان  کننده عی مولد نقش تسر  یاستدلال کرد کآ هوش مصنوع توانیم  ن ی. بنابرا

 .دهدیرا کاهش م میداده و تصم انیفاصلآ م

مهم است؛    اریبس  یاز منظر نظر  جآ ینت  نیدارد. ا  یرفتار مشتر  ینیبش یبر پ  یمعنادار  ریمولد تأث  ینشان داد هوش مصنوع  نیپژوهش همچن  یهاافتآی

تعاملات   خچآیتار  لیبا تحل   یهوش مصنوع  ی هاستمیشده است. س  یمتک  انیمشتر  نده یآ  ی ازهاین  ینیبش یبر پ   یانده یطور فزابآ   تالیجید  یابیبازار  رایز

  ن یرا هدفمندتر سازند. ا  یابیبازار  یهامیکرده و تصم   ینیبش یرا پ  انیمشتر  نده یرفتار آ  توانند یم  نیآنلا  یرفتار  ی و الگوها دیخر  یهاداده   ،یمشتر

 ;Hwang, 2022) اند، همسو است کرده  د یتأک  CRM یهاستم یس قیاز طر  یمشتر ی ازهاین  قیدرک عم تیکآ بر اهم ییهاپژوهش  ج یبا نتا افتآی

Riyanto, 2022)حرکت کنند. نانآ یبشیپ یابیبآ بازار یواکنش  یابیاز بازار دهدیها امکان ممولد بآ سازمان ی. در وابع، هوش مصنوع 
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  ی اثر بابل تومه  ،یانجیم  یرهایعنوان مت بآ   یرفتار مشتر  ینیبش یو پ  یریگمی سرعت تصم  ،یابیبازار  یهاداده   لی نشان داد تحل  یمدل ساختار  جینتا

  ی هاتی لبهبود باب  قیبلکآ از طر  ست،ین  می مولد صرفاً مستق  یهوش مصنوع  ری تأث  دهدی موضوک نشان م  نیدارند. ا  یابیبازار  یهام یتصم  یبر اثربخش

با مشتر  ت یری. محالعات حوزه مدابدییسازمان تحقق م   یو شناخت  یلیتحل کآ    دهد ی رخ م  ی زمان  یابیبازار  ت یاند کآ موفقنشان داده   ز ین  یارتباط 

  ی ن ییتب  یارچوبپژوهش چ  ن یا  یهاافتآ ی  نی. بنابرا(Kaneria et al., 2024; Kurnia, 2024)شوند  لیتبد  یبآ دانش کاربرد یمشتر  یهاداده 

 .کندیعمل م یابیبازار یریگمیتصم یشناخت  رساختیعنوان زمولد بآ  یکآ در آن هوش مصنوع دهد یارائآ م

 یسازیمولد است. شخص   یاستفاده از هوش مصنوع  ی دیکل  ی امدهایاز پ  یکی  ی ارتباط با مشتر  یسازی شخص  شینشان داد افزا  جینتا  گر،ید  ی سو  از

ن  ی. اشودی منجر م  انیمشتر  یوفادار  شیامر بآ افزا  نیکنند و ا  جادیا  انیبا مشتر  داریو پا  یارتباط عاطف  کندیها کمک مبآ سازمان  ی تجربآ مشتر

  ی اند همخوانکرده   دییتأ  یروابط بلندمدت مشتر  یریگرا در شکل  شده یسازیو تعاملات شخص  یاحساس  CRMکآ نقش    ییهابا پژوهش   جآینت

  ازرا   یاب یتجربآ بازار ، یهر مشتر  ی برا یاختصاص  یمحتوا  د یمولد با تول  ی. در وابع، هوش مصنوع(Hrysiuk, 2025; Wibowo, 2025) دارد 

 .کندی م لیفردمحور تبد یابآ تجربآ  یحالت عموم

همچن  یهاافتآی نوآور  نی پژوهش  داد  د   یابیبازار  ینشان  ارتباطات  مصنوع  شده ت ی تقو  تالیجیو  هوش  افزا  یتوسط  مومب   یاثربخش  شیمولد 

  اندکرده   د ییتأ  یمشتر  ی را بر رشد فروش و وفادار  تال یج یو ارتباطات د  یابیبازار  ی نوآور  ر یکآ تأث  یبا محالعات  جآ ینت   ن ی. اشودیم  یابیبازار  یهامیتصم

خلابانآ   یهاده یا  عیسر  دیمولد با تول  یهوش مصنوع  ی. ابزارها (Hidayat & Delinda, 2025; Karundeng et al., 2025) همسو است  

 اند.کرده  لیمحور تبدداده  تیفعال کی را بآ  ی نوآور ندیفرا ان،یواکنش مشتر لیمختلف و تحل  یوهایسنار ش یآزما ،یابیبازار یهان یکمپ یبرا

  ت یو شفاف  یاثربخش هستند کآ همراه با اصول اخلاب  یزمان  یبر هوش مصنوع  یمبتن  یابیبازار  یهام ینشان داد تصم  هاافتآ ی  زین  یمنظر اعتماد مشتر  از

ان دارد  یمشتر  یوفادار  یریگدر شکل  یفروشندگان نقش مهم  یاند کآ اعتماد و رفتار اخلابنشان داده   نیشیباشند. محالعات پ  یدر تعاملات مشتر

(Rasyid & Djakasaputra, 2025)آن وابستآ    یاست، اما اثربخش  یریگمیتصم  ی برا  یمولد اگرچآ ابزار بدرتمند   یهوش مصنوع  جآ،ی. در نت

 ها است.سازمان محوری بآ نحوه استفاده مسئولانآ و مشتر

مولد امکان   یبرمستآ ساخت. هوش مصنوع  یابیبازار  یریگم یرا در تصم  تالی جید  یهاو کانال   یامتماع  ی هارسانآ  تی اهم  ن یپژوهش همچن  ن یا  جینتا

صورت  خود را بآ   یابیبازار  ی هامیتصم توانندیها مسازمان  جآ یو در نت  کندیرا فراهم م  یتعامل  ی محتوا  د ی و تول  یامتماع  ی هاشبکآ   ی هاداده   لیتحل

 Sudirjo)اند، همسو است  از برند و رشد فروش را نشان داده   یبرند، آگاه  تالیجیحضور د  انیکآ رابحآ م  یبا محالعات  افتآ ی  نیاصلاح کنند. ا  یالحظآ 

et al., 2023; Vega et al., 2024) . 
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بآ بهبود عملکرد   تواندیمولد م  یبر هوش مصنوع  یمحور مبتنداده   یریگمی پژوهش نشان داد استفاده از تصم  ج یوکار، نتاکسب   یداریمنظر پا  از

سازمان پژوهش بلندمدت  کند.  داده   زین  CRMحوزه    یهاها کمک  بهره نشان  کآ  تحل  یریگاند  افزا  محوری مشتر  یهال یاز    ی داری پا  شیمومب 

 ی تنها ابزارمولد نآ   یگرفت کآ هوش مصنوع  جآ ینت  توانی م  نی. بنابرا(Ijomah et al., 2024; Rao, 2024)  شودی م  یربابت  ت یو مز  اروک کسب

 .شودیمحسوب م یسازمان  یراهبرد تی بابل کیفناورانآ بلکآ 

همچن  نیا  یهاافتآی سازمان  نیپژوهش  داد  ز  ییهانشان  مهارت   ی فناور  یهارساختیکآ  ب  یتری بو  تالیجید  یهاو  بهره  هوش    یشتریدارند،  از 

اند،  کرده   د یتأک   CRM  یامرا  تیدر موفق  یتیریمد  یهات یو بابل  یسازمان  یآمادگ  ت یکآ بر اهم  یبا محالعات  جآینت  نی. اکنندیمولد کسب م  یمصنوع

  ی ساختار  رات ییت   ازمند ین  یبر هوش مصنوع  یمبتن  یابیتحول بازار  ن ی. بنابرا( Kumar, 2024; lalmiya & Murthy, 2024)است    ازگارس

 ها است. در سازمان یو فرهنگ

 ی ابیهوشمند در بازار  یریگمیبآ تصم  یشهود  یریگم یمولد مومب گذار از تصم  یکآ هوش مصنوع  کندیم  دییپژوهش حاضر تأ  جیمجموک، نتا  در

  و   ندینما  یطراح  یمؤثرتر  یابیبازار  یهانیکنند، کمپ  ینیبشیپ  ترق یرا دب  انیها بتوانند رفتار مشترتحول سبب شده سازمان  ن یشده است. ا  تالیجید

 Prabowo)دارد   یهمخوان CRMبر  یمبتن  یربابت تیمربوط بآ مز یهاپژوهش یهاافتآ یکآ با  یدهند؛ موضوع صیتخص نآیرا به یابیمنابع بازار

& Dirgantara, 2023; Pradanis & Andriani, 2025; Trimintarsih, 2023) با اثرگذار  جینتا  نی. همچن   یبا محالعات مرتبط 

 ,.Chauhan, 2025; Wiratama et al., 2024; Zaman et al)همسو است  زین یگذارمت یعملکرد فروش و ب رب تالیجید یهایفناور

2025) . 

نشان م  ،یکل  طوربآ  بآ   یهوش مصنوع  دهدیپژوهش حاضر  نسل مدمولد  را  سازمان  یریگمیچارچوب تصم  ،یابیبازار  یهای فناور  دیعنوان  ها 

کآ با   یاجآ یکرده است؛ نت لیتبد نیآنلا یفروشخرده  یهاشرکت تیموفق یرا بآ عامل اصل تیریو مد یداده، فناور انیکرده و تعامل م فیبازتعر

 . (Hrysiuk, 2025; Sultana & Rao, 2024) راستا است هوشمند کاملاً هم  یابیو بازار  تالی جیتحول د د یمد یها روند

دهندگان  پژوهش بر اساس ادراک پاسخ   ی هاهمراه بود. نخست آنکآ داده   زین  ییهات یارزشمند، با محدود  یهاافتآ یحاضر با ومود ارائآ    پژوهش

شهر تهران بود و    ن یآنلا  یفروشخرده   یهاتنها شامل شرکت   ی ومود دارد. دوم، مامعآ آمار  یدهپاسخ  یریشد و امکان ومود سوگ  یآورممع

هوش    ر یبلندمدت تأث  رات ییت   یپژوهش مانع از بررس  یمقحع  ت ی . سوم، ماهردیانجام گ  اط یبا احت  دیبا  ییایمناطق م راف  ا ی  ع یصنا  ریبآ سا  ج یتان  میتعم

 اثر گذاشتآ باشد. ج یبر نتا  تواندیها متفاوت بود کآ مدر سازمان یسح  بلوغ فناور ن یشد. همچن یابیبازار  یهایریگم یمولد بر تصم یمصنوع

 ی ربابت  تیو مز  یابیمولد بر عملکرد بازار  یبلندمدت استفاده از هوش مصنوع  ریتأث  ،یمحالعات طول  یبا طراح  نده یآ  یهاپژوهش   شودی م  شنهادیپ

 ی ریگمیتصم  تیدر موفق  یحیمح  طیبآ درک بهتر نقش شرا  تواندیمختلف م  عیصنا  انیم  یاسآ یمقا  یهاکنند. انجام پژوهش   یها را بررس سازمان
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  تواند یم  ، یابیبازار  ران یبا مد  ق یعم  یهااز مملآ مصاحبآ  ،یفیو ک   یکم  یبیترک   ی هااستفاده از روش نیکمک کند. همچن   یبر هوش مصنوع  یبتنم

  و کارکنان    یاسواد داده   ،یمانند فرهنگ سازمان  ییرهاینقش مت   یتر سازد. بررسمولد را روشن   یاستفاده از هوش مصنوع  یو سازمان  یابعاد شناخت

 خواهد بود. نده یآ قات یتحق یبرا   یمهم ریمس زین ی اعتماد بآ فناور

مولد را در    یهوش مصنوع  یهارساختیهدفمند در ز  یگذارآیسرما  دیبا  نیآنلا  یفروشخرده   یهاشرکت  رانی مد  دهدیپژوهش نشان م  نیا  جینتا

 نشامل متخصصا  یارشتآ انیم  یهام یت  جادیا  ،یابیکارکنان بازار  انیداده در م  لیتحل   یهاخود برار دهند. توسعآ مهارت   تالی جید  یراهبردها  تی اولو

بازار  یفناور از داده   یبرا  یاخلاب  یهاچارچوب  یو طراح  ،یابیو  ابدامات ضرور  یمشتر  یهااستفاده مسئولانآ    ن ی. همچنشودیمحسوب م  یاز 

استفاده کنند تا بتوانند   یراهبرد یریگمی تصم بان یپشت ستمیعنوان سمحتوا، بلکآ بآ  دیعنوان ابزار تول مولد نآ صرفاً بآ  یاز هوش مصنوع دیها باسازمان

 . ندینما  جادیا نیآنلا ی در بازارها داریپا یربابت تیمز

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقالآ تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع

 .ومود ندارد یتضاد منافع  گونآچ یانجام محالعآ حاضر، ه در

 موازین اخلاقی

 در تمامی مراحل پژوهش حاضر اصول اخلابی مرتبط با نشر و انجام پژوهش رعایت گردیده است.

 تشکر و قدردانی 

 آید.انجام این پژوهش ما را همراهی کردند تشکر و بدردانی بآ عمل می از تمامی کسانی کآ در 

Extended Abstract 

Introduction 

The rapid evolution of digital technologies has fundamentally transformed marketing practices, particularly 

within online retail environments where data-driven decision-making has become essential for organizational 

competitiveness. In recent years, generative artificial intelligence (Generative AI) has emerged as a disruptive 

technological innovation capable of reshaping how marketing decisions are formulated, implemented, and 

evaluated. Unlike earlier analytical systems that focused primarily on data processing, generative AI introduces 

the capability to create predictive insights, generate marketing content, simulate customer responses, and 

optimize strategic decisions in real time. As a result, organizations increasingly rely on AI-enabled systems to 
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enhance marketing intelligence and responsiveness to dynamic market conditions (Sultana & Rao, 2024; 

Sutrisno et al., 2025). 

Online retail companies operate in highly competitive digital ecosystems characterized by rapid consumer 

behavior changes, high customer expectations, and intense price competition. Under such conditions, 

marketing decision-making requires rapid interpretation of large volumes of customer data and continuous 

adaptation of strategies. Customer Relationship Management (CRM) systems have historically supported this 

process by enabling organizations to collect and manage customer information systematically. Research has 

consistently demonstrated that effective CRM implementation enhances customer satisfaction, loyalty, and 

sales performance (Ijomah et al., 2024; N & Shukla, 2024). However, the increasing complexity and scale of 

digital interactions have exposed limitations in traditional CRM approaches. 

The integration of generative AI into CRM systems represents a significant advancement in marketing 

intelligence. AI-driven CRM platforms can analyze behavioral patterns, personalize communication, and 

forecast customer needs with unprecedented precision. Such systems enable organizations to move beyond 

reactive marketing toward predictive and proactive decision-making frameworks (Hrysiuk, 2025; Wibowo, 

2025). Generative AI also enhances operational efficiency by automating content creation, campaign 

optimization, and customer interaction processes, thereby improving organizational agility and strategic 

responsiveness (Chauhan, 2025; Hidayat & Delinda, 2025). 

Another critical dimension of digital marketing transformation concerns customer experience personalization. 

Modern consumers expect individualized recommendations and tailored engagement across digital platforms. 

Studies indicate that personalized marketing strategies significantly strengthen brand loyalty and long-term 

customer relationships (Chethan, 2024; Kaneria et al., 2024). Generative AI contributes to this process by 

synthesizing customer data into actionable insights and generating customized marketing messages aligned 

with individual preferences (Hwang, 2022; Riyanto, 2022). 

Digital communication channels, particularly social media platforms, further amplify the importance of 

intelligent marketing decision-making. Brand visibility, engagement, and sales growth increasingly depend on 

organizations’ ability to interpret real-time consumer feedback and adapt marketing strategies accordingly 

(Sudirjo et al., 2023). Generative AI enables firms to monitor consumer sentiment, test marketing scenarios, 

and refine campaigns dynamically, thus improving decision effectiveness. 

Beyond operational benefits, ethical considerations and data security play a crucial role in AI-supported 

marketing. Customer trust remains a central determinant of loyalty and long-term organizational success. 

Research emphasizes that data-driven marketing must be accompanied by transparency and responsible data 

management practices to maintain customer confidence (Abbas et al., 2024; Rasyid & Djakasaputra, 2025). 

Consequently, generative AI adoption must be aligned with ethical governance and customer-centric values. 

Innovation in marketing communication also emerges as a key outcome of AI integration. Digital 

communication technologies combined with AI-generated insights facilitate creative campaign development 
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and enhance organizational competitiveness (Karundeng et al., 2025; Vega et al., 2024). Nevertheless, 

successful implementation requires organizational readiness, technological infrastructure, and employee 

digital competencies (Kumar, 2024; lalmiya & Murthy, 2024). 

Despite growing academic interest in CRM and artificial intelligence, limited empirical research has examined 

how generative AI specifically influences marketing decision-making mechanisms within online retail 

companies. Previous studies have primarily focused on customer loyalty, CRM effectiveness, or sales 

performance rather than the decision-making processes themselves (Prabowo & Dirgantara, 2023; Pradanis 

& Andriani, 2025; Trimintarsih, 2023). Addressing this gap is particularly important given the increasing 

strategic importance of AI-driven marketing environments. Accordingly, this study investigates the impact of 

generative artificial intelligence on marketing decision-making in online retail companies. 

Methods and Materials 

The present study adopted an applied research approach with a quantitative descriptive-survey design. The 

research population consisted of marketing managers, digital marketing specialists, data analysts, and strategic 

decision-makers working in online retail companies located in Tehran. Participants were required to have 

professional experience in digital marketing and familiarity with AI-based tools used for marketing analytics, 

campaign development, or customer engagement. 

A total of 180 respondents were selected through purposive and accessibility sampling. Data were collected 

using a structured questionnaire developed based on marketing decision-making theory and AI-enabled CRM 

literature. The instrument measured constructs including generative AI utilization, marketing data analysis 

capability, decision-making speed, customer behavior prediction, marketing creativity, personalization 

effectiveness, and overall marketing decision effectiveness. Responses were recorded using a five-point Likert 

scale. 

Content validity was confirmed through expert evaluation, and reliability was established through pilot testing 

and internal consistency analysis. Data collection was conducted electronically using online survey distribution 

to ensure accessibility and accuracy of responses. 

Data analysis was performed in two stages. Descriptive statistics were used to summarize participant 

characteristics and variable distributions. Subsequently, Structural Equation Modeling (SEM) was applied to 

test the conceptual model. Measurement model assessment included evaluation of factor loadings, reliability 

indices, and convergent validity, followed by structural model testing to examine hypothesized relationships 

among variables. Statistical analyses were conducted using SPSS and SmartPLS software. 

Findings 

Descriptive results indicated that respondents reported relatively high levels of generative AI adoption within 

their organizations. Mean scores for all study variables exceeded the midpoint of the measurement scale, 

suggesting favorable perceptions toward AI-supported marketing practices. Personalization capability and 
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marketing creativity received the highest average ratings, highlighting the perceived value of generative AI in 

enhancing customer engagement strategies. 

Measurement model analysis demonstrated strong reliability and validity. Factor loadings exceeded acceptable 

thresholds, composite reliability values were high, and convergent validity indicators confirmed that 

measurement items adequately represented their respective constructs. 

Structural model results revealed significant positive relationships between generative AI utilization and three 

key organizational capabilities: marketing data analysis, decision-making speed, and customer behavior 

prediction. Generative AI showed the strongest influence on marketing data analysis capability, indicating that 

AI tools substantially improve organizational ability to interpret complex market information. 

Furthermore, marketing data analysis, decision-making speed, and customer behavior prediction each 

exhibited significant positive effects on marketing decision effectiveness. The model explained a substantial 

proportion of variance in marketing effectiveness, demonstrating strong predictive power. Goodness-of-fit 

indices confirmed that the conceptual model adequately represented empirical data. 

Overall, findings indicate that generative AI influences marketing decision effectiveness both directly and 

indirectly through enhanced analytical and cognitive organizational processes. 

Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that generative artificial intelligence functions as a transformative capability within 

online retail marketing decision-making. Rather than acting merely as a technological support tool, generative 

AI reshapes how organizations interpret information, design strategies, and respond to market dynamics. The 

results suggest that marketing effectiveness increasingly depends on an organization’s capacity to integrate 

human managerial judgment with AI-generated insights. 

One of the most important implications concerns the shift from intuition-based decision-making toward 

intelligent, evidence-driven marketing management. Generative AI enables organizations to transform raw 

data into actionable knowledge, reducing uncertainty and improving strategic precision. Enhanced analytical 

capability allows marketers to identify customer needs earlier, anticipate behavioral patterns, and optimize 

campaign performance before market outcomes fully materialize. 

The study also highlights the critical role of decision-making speed in digital markets. Online retail 

environments operate under conditions of rapid change where delayed decisions can result in lost opportunities. 

Generative AI accelerates information processing and supports real-time strategic adjustments, enabling firms 

to maintain competitive agility. This acceleration represents not merely operational efficiency but a structural 

change in organizational cognition. 

Another important insight relates to customer behavior prediction. By combining predictive analytics with 

generative modeling, organizations can move from reactive marketing strategies toward anticipatory 

engagement. Marketing decisions become forward-looking, focusing on potential customer actions rather than 
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past transactions. Such predictive capability strengthens personalization strategies and enhances customer 

experience quality. 

The mediating role of analytical and predictive capabilities indicates that technology alone does not guarantee 

improved performance. Instead, organizational learning, data interpretation skills, and managerial competence 

determine whether AI outputs translate into effective decisions. Firms that successfully embed AI within 

strategic processes are more likely to achieve sustainable competitive advantages. 

The results further suggest that generative AI fosters marketing innovation by supporting creative 

experimentation. Automated content generation, scenario simulation, and campaign testing enable 

organizations to innovate continuously without incurring excessive costs or risks. Consequently, AI contributes 

not only to efficiency but also to organizational creativity. 

From a managerial perspective, generative AI represents a strategic asset rather than a purely technical 

investment. Organizations must align technological adoption with leadership vision, employee skills 

development, and ethical governance frameworks. Responsible use of customer data and transparent AI 

practices remain essential for maintaining trust and long-term customer relationships. 

In conclusion, this study demonstrates that generative artificial intelligence significantly enhances marketing 

decision-making effectiveness in online retail companies by improving analytical capabilities, accelerating 

decision processes, and enabling predictive customer insights. The integration of generative AI into marketing 

systems marks a transition toward intelligent marketing ecosystems where data, technology, and human 

expertise operate collaboratively to create adaptive, customer-centered, and strategically resilient 

organizations. 
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