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Abstract
The aim of this study is to validate the factors affecting the smart marketing
information system in Refah chain store. This study is applicable in terms of its
purpose, and its implementation method is quantitative with a descriptive-survey
approach. The statistical population of the study includes 384 managers and
marketing and information technology experts of selected Refah store branches.
The sampling in this study is simple random. A researcher-made questionnaire
was utilized to collect data. Structural equation modeling with SmartPLS4
software was employed to fit the designed model. The research findings indicate
that business value strategy, smart product management, customer behavior
analysis and shopping psychology, smart customer communications, responsive
logistics and supply chain, smart customer experience, data technologies and
infrastructures, performance measurement and metrics, organizational
adaptability, ethical framework, and data have a positive and significant effect on
the design of smart marketing information system. As a result, designing and
deploying such a system requires a smart integration of advanced analytical
technology capabilities with business strategy, ethical considerations, and
organizational context preparation. This study provides an operational framework
for convenience store chain managers to transform data into actionable insights to
not only increase operational efficiency and profitability, but also to play their
social role in providing the desired basic goods to society in an efficient manner.
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Extended Abstract
Introduction
In the digital age, marketing is no longer simply aligned with sales, but has become a
comprehensive, customer-centric, and data-driven philosophy in which decisions are made
based on evidence, not intuition. In this context, the marketing information system, as one of
the fundamental pillars of marketing management, is a vital tool for collecting, organizing,
and analyzing marketing-related data that enables managers to make informed decisions
(Aggarwal et al., 2025). These systems not only record raw data, but also dissect it and store it
for advanced analysis and more accurate decision-making in the future (Abu Anzeh et al.,
2024). In today's competitive and dynamic environment, fast and efficient access to marketing
information is a strategic source for gaining sustainable competitive advantage. Chain stores,
especially in developing countries like Iran, are faced with a huge volume of data generated
from daily interactions with millions of customers, thousands of suppliers, tens of thousands
of products and hundreds of branches (Habibi Machiani, 2020). Smart management of this
data is not only an opportunity to optimize operations, but also the key to a deeper
understanding of customer behavior, demand forecasting and designing targeted campaigns.
In this regard, intelligent marketing information systems, through advanced data mining
techniques and machine learning algorithms, are able to discover patterns hidden in data and
provide effective predictions based on customer behavior and market conditions (Liu et al.,
2023). The necessity of this research is to design and validate a realistic, adaptable, and
localized model that is not only technically feasible, but also aligned with the organizational
structure, work culture, and social values of Refah. This model should be able to analyze data
related to customers, products, suppliers, and branches in an integrated framework and
provide behavioral analysis and practical predictions to improve marketing decisions.
Therefore, this article aims to validate the intelligent marketing information system model in
Refah chain store. This research is a response to the gap in the literature: designing a model
that, while taking advantage of global advances in the field of marketing intelligence, is also
compatible with the organizational and social realities of Iran. The results of this study not
only provide an operational framework for Rehf, but can also be a model for other retail
organizations in the country that are seeking responsible and sustainable digital
transformation. Therefore, the main question of the present study is: How to validate the
factors affecting the intelligent marketing information system in the Rehf chain store?

Theoretical Framework
Marketing Information System
A marketing information system is a structured set of people, technologies, processes, and
procedures designed to collect, analyze, store, and present market-related information in a
timely manner to help marketing decision makers identify opportunities, respond to
challenges, and design effective strategies. This system is a continuous and dynamic process
that transforms raw data into actionable information (Aggarwal et al., 2025).
Agarwal et al. (2025) investigated an unsupervised visual data-based marketing information
system for the management of the transportation industry. They showed that the integration of
digital technologies in information systems can improve decision-making in operational
departments and confirmed its generalizability to other industries (such as hospitals).
In a study in Hormozgan province by Dehghani (2025), a positive and significant relationship
was shown between the use of a marketing information system and the improvement of
productivity indicators, sales growth, and production capacity in industrial units, and the



298 Hafez Roustasekehravani, Abdullah Naami, Alireza Rousta, Kiamars Fathi Hafshejani: Validation of factors affecting
the intelligent marketing information system in Refah chain store

Volume 5, Issue 2, Summer 2026, Pages 296 to 316

Journal of
New Approaches in Management and Marketing

https://www.jnamm.ir

deployment of such systems was introduced as a key strategy for improving economic
performance.

Research Methodology
 This research is applicable in terms of its purpose, and its implementation method is
quantitative with a descriptive-survey approach. The statistical population of the research
includes 384 managers and marketing and information technology experts of selected
branches of the convenience store. The sampling in this research is simple random. A
researcher-made questionnaire was utilized to collect data.

Research findings
To fit the designed model, structural equation modeling with SmartPLS4 software was
applied. The research findings indicate that business value strategy, intelligent product
management, customer behavior analysis and shopping psychology, intelligent customer
communications, responsive logistics and supply chain, intelligent customer experience, data
technologies and infrastructures, performance measurement and metrics, organizational
adaptability, ethical framework and data have a positive and significant effect on the design of
an intelligent marketing information system. As a result, the design and implementation of
such a system requires the intelligent integration of advanced analytical technology
capabilities with business strategy, ethical considerations, and organizational platform
preparation. This research provides an operational framework for managers of the Refah chain
store to transform data into actionable insights, not only to increase operational efficiency and
profitability, but also to effectively play their social role in providing the community with the
desired basic goods.

Conclusion
The present study was conducted with the aim of validating the factors affecting the smart
marketing information system in the Refah chain store. The results of this study are consistent
with the results of Agarwal et al. (2025), Dehghani (2025), Torabi et al. (2024),
Khojastehpour & Abedi (2024), Trianti et al. (2024), Shekhawat (2023), Liu et al. (2023)
Chen & Chang (2023), Iravani et al. (2023), Tarahomi & Keshtgar (2022), Jin et al. (2022),
Khojastehkhosro et al. (2022), and Tota & Negro (2021). Tota & Negro (2021) showed that
focusing on value proposition and competitive differentiation is the basis for the success of
marketing information systems in the competitive retail environment. The study of Jin et al.
(2022) emphasized that the pricing strategy based on the perceived value of the customer has
a direct impact on the performance of the smart marketing information system. These results
indicate that focusing on high-quality basic goods and creating a sense of value for families is
the basic foundation for designing the smart marketing information system in convenience
stores.
Based on the findings of this study, it is recommended that convenience chain stores set up a
smart marketing command center that integrates all the influential factors identified in this
study into an integrated platform. This center should enable the implementation of smart and
personalized marketing campaigns in real time by creating a live connection between
customer data from the loyalty system, supply chain inventory information, and behavior
analysis system.
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.ایران قدس، شهر اسلامی، آزاد دانشگاه قدس، شهر واحد بازرگانی، مدیریت گروه	-3

.ایران تهران، اسلامی، آزاد دانشگاه جنوب، تهران واحد ،صنعتی مدیریت گروه	-4

	
1405 اردیبهشت04:تاریخ دریافت

1405 خرداد25:تاریخ بازنگري

1405 تیر 18:تاریخ پذیرش

ها:کلید واژه

سیستم اطلاعاتی بازاریابی 

هوشمند، 

وکار، استراتژي ارزش کسب

تحلیل رفتار مشتري، 

تجربه مشتري هوشمند، 

لجستیک و زنجیره تأمین

چکیده

اي اعتبارسنجی عوامل مؤثر بر سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمند در فروشگاه زنجیرههدف این پژوهش 

 پیمایشی-روش اجراي آن کمی با رویکرد توصیفیاین پژوهش از نظر هدف، کاربردي و باشد. میرفاه 

مدیران و کارشناسان بازاریابی و فناوري اطلاعات شعب نفر از  384باشد. جامعه آماري پژوهش شامل می

براي گردآوري باشد. گیري در این پژوهش از نوع تصادفی ساده میباشد. نمونهمیمنتخب فروشگاه رفاه 

سازي معادلات شده، از مدلساخته استفاده شد. براي برازش مدل طراحیها از پرسشنامه محققداده

هاي پژوهش حاکی از آنست که، استراتژي ارزش بهره گرفته شد. یافته 4rtPLSSmaافزار ساختاري با نرم

وکار، مدیریت هوشمند محصول، تحلیل رفتار مشتري و روانشناسی خرید، ارتباطات کسب

هاي ها و زیرساختهوشمندمشتري، لجستیک و زنجیره تأمین پاسخگو، تجربه مشتري هوشمند، فناوري

ها، انطباق پذیري سازمانی، چارچوب اخلاقی و داده بر طراحی سیستم کداده، سنجش عملکرد و متری

اطلاعاتی بازاریابی هوشمند تأثیر مثبت و معناداري وجود دارد. در نتیجه، طراحی و استقرار چنین 

وکار، هاي پیشرفته تحلیلی با استراتژي کسبهاي فناوريسیستمی، نیازمند تلفیق هوشمندانه قابلیت

سازي بستر سازمانی است. این پژوهش چارچوبی عملیاتی را در اختیار مدیران قی و آمادهملاحظات اخلا

ها به بینش عملی، نه تنها کارایی عملیاتی و دهد تا با تبدیل دادهاي رفاه قرار میفروشگاه زنجیره

ا نیز به سودآوري را افزایش دهند، بلکه نقش اجتماعی خود در تأمین مطلوب کالاهاي اساسی جامعه ر

نحو احسن ایفا نمایند.

). اعتبارسـنجی عوامـل مـوثر بـر     1405. (کیـامرث ، علیرضا و فتحی هفشجانی، روستا ،عبداله، نعامی ،حافظ، روستا سکه روانی :AP)(Aلطفاً به این مقاله استناد کنید 
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مقدمه

محور محور و دادهراستا با فروش نیست، بلکه به یک فلسفه جامع، مشتريدر عصر دیجیتال، بازاریابی دیگر صرفاً هم

گیرند. در این بستر، سیستم اطلاعاتی ها بر پایه شواهد، نه شهود، شکل میگیريتبدیل شده است که در آن، تصمیم

هاي آوري، سازماندهی و تحلیل دادهازاریابی، ابزاري حیاتی براي جمععنوان یکی از ارکان اساسی مدیریت ببازاریابی به

. این (Aggarwal et al, 2025)سازد گیري آگاهانه مدیران را فراهم میمرتبط با بازاریابی است که امکان تصمیم

هاي پیشرفته و تحلیلها را کالبدشکافی کرده و براي کنند، بلکه آنهاي خام را ثبت میتنها دادهها نهسیستم

در محیط رقابتی و پویاي امروز،  (Abu Anzeh et al, 2024) .نمایندتر در آینده نگهداري میهاي دقیقگیريتصمیم

 .شوددسترسی سریع و کارآمد به اطلاعات بازاریابی، منبعی استراتژیک براي کسب مزیت رقابتی پایدار محسوب می

ها روبرو هستند، در کشورهاي در حال توسعه مانند ایران، با حجم عظیمی از داده ویژهاي، بههاي زنجیرهفروشگاه

 شوندها هزار محصول و صدها شعبه تولید میکننده، دهها مشتري، هزاران تأمینهایی که از تعامل روزانه با میلیونداده

)Habibi Machiani, 2020.(سازي عملیات است، بلکه کلیدي راي بهینهتنها فرصتی بها نهمدیریت هوشمندانه این داده

شود. در این راستا، هاي هدفمند محسوب میبینی تقاضا و طراحی کمپینتر از رفتار مشتري، پیشبراي درك عمیق

هاي یادگیري ماشین، کاوي و الگوریتمهاي پیشرفته دادهگیري از تکنیکهاي اطلاعاتی بازاریابی هوشمند با بهرهسیستم

هاي مؤثري بر اساس رفتار مشتري و شرایط بازار ارائه دهندبینیها را کشف کرده و پیشالگوهاي نهفته در دادهقادرند 

(Liu et al, 2023).

خریداران به » نیاز«با این حال، محیط بازاریابی به سرعت در حال تغییر است: از بازاریابی محلی به جهانی، از تمرکز بر 

در ).Wichmann, 2022هاي بدون قیمت مبتنی بر تجربه، اعتماد و ارزش (قابت قیمتی به رقابتها، و از رآن» خواسته«

ها تحت فشار شدیدي براي تحلیل محیط، اتخاذ تصمیمات صحیح و کسب مزیت رقابتی قرار چنین فضایی، سازمان

هاي تولیدي، دانش لازم را استخراج دادههایی را افزایش داده که بتوانند از حجم انبوه دارند. این فشار، نیاز به سیستم

هاي اساسی بازاریابی نوین و منبعی براي کسب مزیت رقابتی شناخته عنوان یکی از مولفهکنند، فرآیندي که امروزه به

.(Wang et al, 2024)شود می

یران، داراي مأموریت فروشی اهاي خردهترین شبکهترین و بزرگعنوان یکی از قدیمیاي رفاه، بهفروشگاه زنجیره

پذیري)، و از سوي دیگر، اجتماعی (تأمین کالاهاي اساسی با دوگانه است: از یک سو، تجاري (سودآوري و رقابت

هاي پیشرفته، منابع گیري از فناوريهاي اخیر، ورود رقیبان جدید با بهرهدرآمد). اما در سالقیمت مناسب براي قشر کم

وکار دیجیتال رقابت را در این بخش شدیدتر کرده است. در چنین شرایطی، عدم بهاي کسانسانی متخصص و مدل

تواند منجر به کاهش سهم بازار، ضعف در پاسخگویی به مشتریان و در توجه به کسب و تحلیل هوشمند اطلاعات، می

تواند رضایت مشتري، د مینهایت، نزول جایگاه سازمانی شود. در مقابل، استقرار یک سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمن

.(Judijanto, 2024) سودآوري و در نتیجه موفقیت پایدار رفاه را تضمین کند

موقع، جامع و دقیق است که بتواند هدف یک سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمند، گردآوري اطلاعاتی به

هاي ش اصلی این است که اکثر مدل. اما چال(Tirno, 2024)گیرندگان را در شرایط پویاي بازار یاري کند تصمیم

اند. این هاي پیشرفته طراحی شدهمحور و با زیرساختهاي خصوصی، دیجیتالموجود در ادبیات جهانی براي سازمان
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هاي آنلاین غنی و فرهنگ سازمانی پذیرا ، دادهCRMهاي یکپارچه کنند که سازمان داراي سیستمها اغلب فرض میمدل

).Maghsoudi & Nezafati,2023ت (در برابر نوآوري اس

کاملاً متفاوت است: دولتی مانند رفاههاي شبهویژه سازماناي در ایران، بههاي زنجیرهدر حالی که واقعیت فروشگاه

زمانی مأموریت اي و همهاي بودجههاي فناوري اطلاعات قدیمی، مقاومت فرهنگی در برابر تغییر، محدودیتسیستم

بنابراین، ضرورت این  .سازدهاي خارجی را با دشواري مواجه میهایی هستند که اجراي مدلی، چالشتجاري و اجتماع

تنها از نظر فنی قابل اجرا باشد، بلکه شده است که نهپذیر و بومیبینانه، تطبیقپژوهش در طراحی و اعتبارسنجی مدلی واقع

هاي مرتبط با اه نیز همسو باشد. این مدل باید بتواند دادههاي اجتماعی رفبا ساختار سازمانی، فرهنگ کاري و ارزش

هاي رفتاري و کنندگان و شعب را در یک چارچوب یکپارچه تحلیل کرده و تحلیلمشتریان، محصولات، تأمین

ل لذا، این مقاله با هدف اعتبارسنجی مد .هاي بازاریابی فراهم کندگیريهاي کاربردي را براي بهبود تصمیمبینیپیش

اي رفاه انجام شده است. این پژوهش پاسخی به شکاف موجود در سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمند در فروشگاه زنجیره

هاي سازمانی هاي جهانی در حوزه هوش بازاریابی، با واقعیتگیري از پیشرفتادبیات است: طراحی مدلی که ضمن بهره

تواند کند، بلکه میتنها چارچوبی عملیاتی براي رفاه فراهم میمطالعه نهو اجتماعی ایران نیز سازگار باشد. نتایج این 

وجوي تحول دیجیتال مسئولانه و پایدار هستند. فروشی در کشور باشد که در جستهاي خردهالگویی براي سایر سازمان

بازاریابی هوشمند در اعتبارسنجی عوامل مؤثر بر سیستم اطلاعاتی بنابراین سؤال اصلی پژوهش حاضر این است که: 

باشد؟به چه صورت می اي رفاهفروشگاه زنجیره

ادبیات نظري

سیستم اطلاعاتی بازاریابی

شـود کـه بـا هـدف     ها گفتـه مـی  ها، فرآیندها و رویهاي ساختاریافته از افراد، فناوريسیستم اطلاعاتی بازاریابی به مجموعه

گیرنـدگان  موقع اطلاعات مرتبط با بازار طراحی شده اسـت تـا تصـمیم   سازي و ارائه بهآوري، تجزیه و تحلیل، ذخیرهجمع

هاي مـؤثر یـاري کنـد. ایـن سیسـتم یـک فرآینـد        ها و طراحی استراتژيبه چالش ها، پاسخبازاریابی را در شناسایی فرصت

.(Aggarwal et al, 2025)کند هاي خام را به اطلاعات قابل اقدام تبدیل میدائمی و پویا است که داده

هـا و  العملهـا، دسـتور  هـا، نظـرات، سیاسـت   اي از عناصر از جمله حقـایق، تخمـین  اطلاعات بازاریابی شامل طیف گسترده

هـاي فـروش و موجـودي) و خـارجی (شـامل مشـتریان، رقبـا،        هاي عملیاتی است کـه از منـابع داخلـی (ماننـد سیسـتم     داده

شـوند. ایـن اطلاعـات پـس از پـردازش و تحلیـل،       آوري مـی هـاي تخصصـی) جمـع   کنندگان، منابع دولتی و آژانستأمین

فیلیـپ کـاتلر، از پیشـگامان     .گیـرد ی مدیران، در اختیار آنـان قـرار مـی   صورت ساختاریافته و متناسب با نیازهاي اطلاعاتبه

آوري، هـایی بـراي جمـع   اي از افـراد، تجهیـزات و رویـه   مجموعـه «عنـوان  بازاریابی مدرن، سیستم اطلاعاتی بازاریابی را به

تعریـف  » گیرندگان بازاریـابی مموقع و دقیق به تصمیسازي، تجزیه و تحلیل، ارزیابی و توزیع اطلاعات مورد نیاز، بهمرتب

صـورت رسـمی، مـنظم و    هـاي بازاریـابی بـه   اي طراحی شود که دادهگونهکند که این سیستم باید بهکند. وي تأکید میمی

).Veeramuthu, 2018(آوري، ذخیره، تحلیل و متناسب با نیازهاي اطلاعاتی مدیران توزیع شوند پیوسته جمع
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دهی عملیاتی و مالی متمرکز است، سیستم اطلاعـاتی بازاریـابی   اطلاعات مدیریت که بیشتر بر گزارشدر تفاوت با سیستم 

یـابی  بنـدي بـازار، موقعیـت   هایی مانند بخشهاي استراتژیک و تاکتیکی در حوزهگیريطور خاص بر پشتیبانی از تصمیمبه

هاي مدرن مانند گیري از فناوريها با بهرهروزه، این سیستمگذاري، توزیع و ارتباطات بازاریابی تمرکز دارد. امبرند، قیمت

بینی و دهی، به موتورهاي پیشهاي تحلیلی بلادرنگ، فراتر از یک ابزار گزارشهوش مصنوعی، یادگیري ماشین و پلتفرم

.اندگیري هوشمند تبدیل شدهتصمیم

بازاریابی هوشمند در خرده فروشی

هاي بـزرگ، هـوش مصـنوعی، یـادگیري     هاي دیجیتال، دادهفروشی به کارگیري فناوريهسازي بازاریابی در خردهوشمند

سـازي تجربـه خریـد و افـزایش کـارایی      تـر رفتـار مشـتري، شخصـی    ماشین و ابزارهاي تحلیلی پیشرفته بـراي درك عمیـق  

ید شـده، فروشـندگان   فروشـی بـیش از پـیش شـد    هاي بازاریابی است. در دنیاي امروز که رقابت در بخش خردهاستراتژي

هـاي واقعـی و   گذاري عمومی به موفقیت دست یابند. بلکه بایـد بـا اسـتفاده از داده   توانند تنها با تبلیغات سنتی و قیمتنمی

بینی کرده و در لحظه مناسـب،  تري داشته باشند تا نیازهاي فردي مشتریان را پیشهاي هوشمندانهگیريواقعی، تصمیمزمان

سازي اسـت. بـا تحلیـل    فروشی، شخصیترین ارکان بازاریابی هوشمند در خردهرا ارائه دهند. یکی از مهمپیشنهاد مناسب 

توانند ها میوجوهاي آنلاین، موقعیت جغرافیایی و حتی تعاملات اجتماعی مشتریان، فروشگاههاي خرید قبلی، جستداده

فرد ارائـه دهنـد. بـراي    صورت کاملاً هدفمند و منحصربهههاي تخفیف و محتواي بازاریابی را بپیشنهادات محصول، کوپن

کند، ممکن است در روزهاي پایان ماه یک پیشنهاد ویـژه بـراي   هاي آماده خریداري میمثال، یک مشتري که هر ماه شام

نیـز   دهد، بلکه وفـاداري مشـتري را  سازي نه تنها فروش را افزایش میمحصولات مشابه دریافت کند. این سطح از شخصی

.(Trianti and et al, 2025)کند تقویت می

هاي هاي برجسته بازاریابی هوشمند است. مشتریان امروزي بین فروشگاههاي فروش از دیگر ویژگیهمچنین، ادغام کانال

جـایی هسـتند. بازاریـابی هوشـمند ایـن      هـاي اجتمـاعی در حـال جابـه    هاي موبایل و شبکهها، اپلیکیشنسایتفیزیکی، وب

اي یکدست و روان براي مشتري فراهم شـود. مـثلاً مشـتري بتوانـد     کند تا تجربهصورت یکپارچه مدیریت میها را بهکانال

محصولی را آنلاین رزرو کند و در فروشگاه فیزیکی تحویل بگیرد یا برعکس، محصولی را در فروشـگاه ببینـد و بعـداً از    

بینانـه بـه   هاي هوشمند. عـلاوه بـر ایـن، تحلیـل پـیش     پارچه توسط سیستمطریق اپلیکیشن خریداري کند همه با پیگیري یک

بینی کنند: از تقاضاي فصلی گرفته تـا احتمـال تـرك مشـتري. ایـن      کند تا روندهاي آینده را پیشفروشان کمک میخرده

چنـین، اسـتفاده از   سـازد. هم تر در زمینه موجودي، تبلیغات و حتی طراحی محصول را ممکـن مـی  ریزي دقیقامکان، برنامه

هاي پرداخت بدون تماس و ردیابی حرکـت مشـتري   هاي هوشمند، سیستمهاي فیزیکی مانند قفسهاینترنت اشیا ر فروشگاه

& Pantano( کند که در گذشته غیرقابل دسترس بـود اطلاعات ارزشمندي درباره رفتار خرید در فضاي واقعی فراهم می

Timmermans, 2019 .(شـود، بلکـه بـه    فروشی فقط به افزایش فروش محدود نمیاریابی هوشمند در خردهدر نهایت، باز

شود. در دنیایی تر و پایدارتر با مخاطبان منجر میهاي عملیاتی و ایجاد ارتباط عمیقبهبود کل تجربه مشتري، کاهش هزینه

مندي به نیازهاي وي پاسخ دهنـد،  هایی که بتوانند با دقت، سرعت و هوشکه مشتري مرکز همه تصمیمات است، فروشگاه

 کننـدگان تبـدیل خواهنـد شـد    ناپذیر از زندگی روزمره مصرفنه تنها در رقابت پیروز خواهند شد، بلکه به بخشی جدایی

(Bourg, 2019).
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هاي اطلاعات بازاریابی هوشمندهاي نظري و معماري سیستمپایه

اي اسـتوار هسـتند کـه در آنهـا     اي سـاختاري چندسـطحی و پیچیـده   ه ـهاي اطلاعات بازاریابی هوشمند بر پایه مـدل سیستم

ها با شکسـتن وظـایف پیچیـده بـه     شوند. این مدلدهنده تجزیه میعملکردهاي کلی بازاریابی به نیازهاي اطلاعاتی تشکیل

.آورندهاي کارآمدتر و متمرکزتر را فراهم میهاي اطلاعاتی کوچکتر، امکان طراحی سیستممؤلفه

:هاي پیشرفته، شامل سه مرحله اساسی استاسی به کار رفته در این سیستمشنروش

.تعیین و تعریف دقیق الزامات اطلاعاتی مورد نیاز براي هر یک از عملکردهاي بازاریابی.1

.هاي دانش جهت پشتیبانی از این الزاماتها و پایگاهساختاردهی به داده.2

هاحلگیري براي شناسایی مؤثرترین راههاي تصمیممدلها و بینی روشطراحی و پیش.3

هـایی بـراي تحلیـل    هـاي تحلیلـی (شـامل زیرمـاژول    هاي ماژولاري است که از ماژولخروجی این رویکرد، خلق معماري

کننـد)  گیري (که منابع اطلاعاتی و دانشی ضروري را یکپارچـه مـی  هاي پشتیبانی تصمیممحیط داخلی و خارجی) و ماژول

هـاي چنـدعاملی و   اي بـر فنـاوري  ري مدرن، به طور فزاینده. اصول معما(Ashmarina & Zotova, 2019)اند تشکیل شده

هـاي اطلاعـات بازاریـابی    هاي پیچیده تکیه دارند. در این پارادایم، سیسـتم هاي عامل هوشمند براي ساخت سیستمخانواده

سـایر  هـا، مؤسسـات تحقیقـاتی و    یابند که ارتبـاط و تعامـل بـین شـرکت    هاي هوشمندي توسعه میهوشمند از طریق عامل

هاي هوشمند در پـردازش اطلاعـات بازاریـابی، بـه طـور قابـل تـوجهی        کنند به کارگیري این فناوريذینفعان را تسهیل می

.(Hagger, 2020)بخشد ها و سطح کارایی کلی سیستم را ارتقا میکیفیت خروجی

ریزي شدهنظریه عمل منطقی و رفتار برنامه

شـناختی کلیـدي هسـتند کـه رفتـار      دو چـارچوب روان (TPB) شـده ریزيرفتار برنامهو نظریه (TRA) نظریه عمل منطقی

کنند: نگرش نسبت به رفتار، گیري خریدرا بر اساس سه مؤلفه اصلی تبیین میهاي مصرف و تصمیمویژه در زمینهانسانی به

بـا  TPBجتمـاعی تمرکـز دارد،   تنها بر نگـرش فـرد و فشـار ا   TRA شده. در حالی کههنجار ذهنی و کنترل رفتاري درك

گیـرد.  تر عمل کرده و موانع عینی و ذهنی انجام رفتار را نیز در نظر میبینانه، واقع»شدهکنترل رفتاري درك«افزودن مؤلفه 

شـود.  اي از رفتار واقعی محسوب میکننده قويبینیدهند که پیشاین سه مؤلفه در کنار هم، قصد رفتاري فرد را شکل می

هـاي مشـابه، رفتارهـاي    دهند که چرا مشتریان در مواجهه با گزینهخوبی توضیح میها بهفروشی، این نظریهیط خردهدر مح

اي بـراي  عنـوان پایـه  تواننـد از ایـن چـارچوب نظـري بـه     هاي بازاریابی هوشمند مـی سیستم .دهندمتفاوتی از خود نشان می

هاي رفتاري، احساسی و اجتمـاعی، ایـن   استفاده کنند. با تحلیل داده شده و مؤثر با مشتریانسازيطراحی تعاملات شخصی

شـده بـراي خریـد را شناسـایی     هاي مرجع و موانع ادراكها قادرند نگرش مشتري نسبت به محصولات، تأثیر گروهسیستم

دهنـد و بـا تـوان مـالی     اي ارائه میکنند. براي مثال، با پیشنهاد محصولاتی که موجودي کافی دارند، فرآیند پرداخت ساده

سویه به دهند. این رویکرد، بازاریابی را از یک فعالیت یکرا افزایش می» شدهکنترل رفتاري درك«اند، مشتري هماهنگ

هـا و  کند کـه در آن هـر پیـام یـا پیشـنهاد، بـر اسـاس درك عمیـق از انگیـزه         شناختی تبدیل مییک فرآیند تعاملی و روان

دهـد  طور چشـمگیري افـزایش مـی   شود و احتمال وقوع رفتار خرید مطلوب را بهي طراحی میهاي واقعی مشترمحدودیت

)Hagger, 2019.(
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پیشینه پژوهش

)Agarwal et al, 2025 ( هـاي دیـداري بـدون نظـارت بـراي مـدیریت       به بررسی سیستم اطلاعات بازاریابی مبتنی بـر داده

گیـري در  تواند تصـمیم هاي اطلاعاتی میهاي دیجیتال در سیستماوريونقل پرداختند. نشان دادند که ادغام فنصنعت حمل

د.ها) تأیید کردنهاي عملیاتی را بهبود بخشد و قابلیت تعمیم آن را به سایر صنایع (مانند بیمارستانبخش

)Dehghani, 2025( اطلاعـات بازاریـابی و   در پژوهشی در استان هرمزگان، رابطه مثبت و معناداري بین استفاده از سیستم

هـایی را  وري، رشد فروش و ظرفیت تولید در واحدهاي صنعتی نشان داد و اسـتقرار چنـین سیسـتم   هاي بهرهبهبود شاخص

.عنوان راهبردي کلیدي براي ارتقاي عملکرد اقتصادي معرفی کردبه

 )Torabi & et al, 2024خودکفا پرداختند. نشان دادند که در  هاي مصنوعی) به بررسی بازاریابی هوشمند در اکوسیستم

هاي مبتنی بر سازي تجربه مشتري، طراحی کمپینهاي محیطی براي شخصینگر، استفاده از دادههاي پیچیده و آیندهمحیط

شوند. این هاي خودتنظیم، از راهبردهاي کلیدي بازاریابی هوشمند محسوب میهاي خودآموز و ایجاد سامانهالگوریتم

پذیري را پذیري اجتماعی تأکید کرد و نوآوري و تطبیقچنین بر لزوم تعادل بین سودآوري و مسئولیتپژوهش هم

.ها برجسته ساختعنوان عوامل موفقیت در این اکوسیستمبه

)Khojastehpour & Abedi, 2024(  نقش تکمیلی هوش بازاریابی و سیستم اطلاعات بازاریابی پرداختند. به بررسی

که هوش بازاریابی با گردآوري و تحلیل اطلاعات روزمره بازار، پاسخگوي نیازهاي نشان دادند که در حالیها آن

هاي داخلی و خارجی، زیرساختی براي مند دادهآوري نظاممدت است، سیستم اطلاعات بازاریابی با جمعکوتاه

موقع را در اختیار مدیران قرار لاعاتی جامع و بهکند. ترکیب این دو رویکرد، اطهاي استراتژیک فراهم میگیريتصمیم

.دهدها را افزایش میداده و اثربخشی تصمیم

 (Trianti et al, 2024)فروشی بی اسمارت پرداختند. تأکید کردند بررسی عوامل موفقیت بازاریابی هوشمند در خرده به

یـابی هوشـمند و   بندي دقیق بـازار، موقعیـت  ي، بخشکه موفقیت بازاریابی در این شرکت ناشی از تمرکز بر رضایت مشتر

.است که در مجموع به افزایش فروش و سودآوري منجر شده استSWOT کارگیري تحلیلبه

)Shekhawat, 2023 (   فروشـی هوشـمند، نقـش ترکیـب هـوش مصـنوعی و اینترنـت اشـیا را در تحـول          بـه بررسـی خـرده

هـا کمـک   گذاري و کاهش هزینـه سازي قیمتتنها به بهینهها نهکه این فناوريفروشی پرداخت و نشان داد دیجیتالی خرده

.آورندهاي عملیاتی را فراهم میهاي خام به بینشکنند، بلکه امکان تبدیل دادهمی

)Chen & Chang, 2023( هاي بدون پرسنل هاي هوشمند بر قصد خرید مشتریان در فروشگاهبه بررسی تأثیر فناوري

محیط » عوامل موقعیتی«کنندگان و مصرف» آمادگی فناوري«. نشان دادند که این تأثیر وابسته به تعامل بین پرداختند

گیري رفتار خرید در فضاهاي هوشمند ایفا اي در شکلکنندهطوري که این ترکیب، نقش تعیینفروشگاه است؛ به

.کندمی

)Iravani & et al, 2023اریابی هوشمند در بانک صادرات پرداختند. نتایج نشان داد که ) به بررسی ارائه مدل جامع باز

ها، مزیت رقابتی، دانش مدلی در نه بخش اصلی شامل محیط داخلی، محیط خارجی، سیستم مدیریت پایگاه داده

ین مدل نشان آفرینی ارائه کردند. انوآورانه، بازاریابی دیجیتال، راهبردهاي بازاریابی هوشمند، اطلاعات بازاریابی و ارزش

شود، بلکه نیازمند هماهنگی بین ابعاد سازمانی، محیطی و دهد که بازاریابی هوشمند تنها به فناوري محدود نمیمی
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.استراتژیک است

 (Tarahomi & Keshtgar, 2022)     اي از سیسـتم اطلاعـات   عنـوان زیرمجموعـه  به بررسـی سیسـتم هوشـمند بازاریـابی بـه

د کردند که این سیستم بـا گـردآوري اطلاعـات از منـابع متنـوع (ماننـد رقبـا، مشـتریان، نیروهـاي          بازاریابی پرداختند. تأکی

گیـري در شـرایط عـدم    هاي بازاریابی کمک کـرده و ریسـک تصـمیم   فروش و فضاي دیجیتال)، به مدیران در تهیه برنامه

هـاي  وکـار در محـیط  ه در توسعه کسبکننددهد. این پژوهش، هوشمندي بازاریابی را عاملی تسهیلقطعیت را کاهش می

.رقابتی معرفی کرد

)Khojastehkhosro et al, 2022( گرایی و راهبرد نوآوري بر کارایی سیستم به بررسی تأثیر پاسخگویی سازمانی، مشتري

و معناداري  گرایی و راهبرد نوآوري تأثیر مثبتاطلاعاتی بازاریابی پرداختند. نشان دادند که پاسخگویی سازمانی، مشتري

ها گواه بر این است که طوري که پاسخگویی سازمانی بیشترین تأثیر را دارد. این یافتهبر کارایی این سیستم دارند؛ به

گیري هاي اطلاعاتی بازاریابی تنها به فناوري وابسته نیست، بلکه به فرهنگ سازمانی، تعهد اخلاقی و جهتموفقیت سیستم

.دمحور نیز بستگی دارمشتري

روش شناسی پژوهش

نفر از  384ها از باشد. دادهپیمایشی می-روش اجراي آن کمی با رویکرد توصیفیاین پژوهش از نظر هدف، کاربردي و 

اي انتخاب شده گیري تصادفی طبقهاي رفاه در سراسر کشور که با روش نمونهمدیران و کارشناسان فروشگاه زنجیره

تن از  10گویه بود که روایی آن توسط  34ساخته متشکل از اي محققابزار پژوهش، پرسشنامهبودند، گردآوري شد. 

تجزیه و تحلیل  .اساتید و متخصصان تأیید و پایایی آن با ضریب آلفاي کرونباخ و پایایی مرکب مورد سنجش قرار گرفت

انجام شد. SmartPLS4 افزارت جزئی در نرمسازي معادلات ساختاري و رویکرد حداقل مربعاها با استفاده از مدلداده

ها و بررسی این روش با توجه به پیچیدگی مدل مفهومی و وجود متغیرهاي پنهان متعدد، امکان آزمون همزمان فرضیه

) به طول انجامید که در 1404تا بهار  1403ها چهار ماه (از زمستان برازش کلی مدل را فراهم کرد. دوره گردآوري داده

.ت منجر به اعتبارسنجی مدل مفهومی پژوهش شدنهای

هاي پژوهشیافته

زا از زا و برونگیري متغیرهاي درونهاي اندازهپیش از بررسی فرضیات تحقیق و مدل مفهومی، ضروري است اعتبار مدل

شد، مبتنی انجام SMART-PLS افزارنرممورد سنجش قرار گیرد. این فرآیند که با استفاده از (طریق تحلیل عاملی تأیید

شده بر تحلیل عاملی مرتبه اول و دوم بوده و با بررسی ارتباط بین متغیرهاي مکنون (عوامل اصلی) و متغیرهاي مشاهده

هایی مانند آلفاي کرونباخ و پایایی با شاخص) 1کند: (هاي پرسشنامه)، برازش مدل را در سه سطح ارزیابی می(گویه

روایی واگرا با مقایسه جذر) 3و ((AVE) شدهروایی همگرا از طریق میانگین واریانس استخراج) 2ی ترکیبی، (پایای

AVEتنها پارامترهاي مدل را اي نظري و تجربی مستحکم استوار است، نهها. این روش که بر پایهو همبستگی بین سازه

یکی همچنین،  .نمایدا و روابط بین ابعاد مختلف مدل را نیز تبیین میکند، بلکه ساختار عاملی زیربنایی نشانگرهبرآورد می

دهنده شدت رابطه بین یک متغیر ترین مفاهیم در این تحلیل، بار عاملی است که مقدار عددي است و نشاناز مهم
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ه یک سازه بیشتر شده (گویه) و یک متغیر پنهان (عامل یا سازه) است. هرچه مقدار بار عاملی یک شاخص نسبت بمشاهده

دهنده این است که باشد، آن شاخص نقش بیشتري در تبیین سازه مربوطه دارد. در صورت منفی بودن بار عاملی، نشان

.(Rousta & Allaf Jafari, 2024)صورت معکوس طراحی شده است گویه مربوطه به

دهد.مسیر را نشان میمدل مفهومی تحقیق در حالت استاندارد شده بارهاي عاملی و ضرایب  1شکل 

هاي انداره گیري. مدل مفهومی با ضرایب استاندارد شده بار عاملی و ضرایب مسیر(ارزیابی مدل1شکل 

براي آن  0,7هاست و مقدار بیشتر از آزمون پایایی آلفاي کرونباخ، معیار کلاسیکی براي سنجش همگنی درونی سازه

شود و استفاده میPLS هاينیز معیار دیگري است که به جاي آلفا در مدلپایایی ترکیبی.شودقابل قبول شناخته می

باشد تا پایایی متغیرها  0,7نیز باید بالاتر از  rho-aهمچنین ضریب .دهنده پایایی مناسب استنشان 0,7مقدار بالاتر از 

تأیید شود.

 5/0عنوان روایی همگرا نیز یاد شد. محققان مقدار تحت براي سنجش روایی سازه استفاده شد و از آن AVEاز شاخص 

شده مقادیر اند. بنابراین، با توجه به شاخص میانگین واریانس استخراجبه بالا را براي مناسب بودن این شاخص تعیین نموده

.(Kline, 2023) دهنده روایی مناسب سازه مورد بررسی استنشان 5/0بالاتر از 
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هاي برازش مدلشاخص. 2جدول 

متغیرها
آلفاي 

کرونباخ

پایایی 

ترکیبی
rho_a

AVE
هاگویه

بار 

عاملی

سطح 

معناداري
نتیجه

816/0785/0807/0548/0ارتباطات هوشمند با مشتري
q14
q15
q16

734/0

733/0

754/0

05/0
مطلوب و 

معنی دار

743/0784/0704/0548/0وکاراستراتژي ارزش کسب
q5
q6
q7

772/0

684/0

762/0

05/0
مطلوب و 

معنی دار

794/0809/0768/0586/0پذیري سازمانیانطباق
q29
q30
q31

776/0

747/0

773/0

05/0
مطلوب و 

معنی دار

822/0792/0854/0559/0تجربه مشتري هوشمند
q20
q21
q22

736/0

741/0

767/0

05/0
مطلوب و 

معنی دار

مشتري و روانشناسی تحلیل رفتار 

خرید
746/0783/0746/0546/0

q11
q12
q13

743/0

758/0

713/0

05/0
مطلوب و 

معنی دار

715/0770/0702/0527/0هاسنجش عملکرد و متریک
q26
q27
q28

706/0

733/0

739/0

05/0
مطلوب و 

معنی دار

سیستم اطلاعاتی بازاریابی 

هوشمند
776/0795/0746/0593/0

q1
q2
q3
q4

723/0

685/0

738/0

659/0

05/0
مطلوب و 

معنی دار

743/0789/0796/0555/0هاي دادهها و زیرساختفناوري
q23
q24
q25

723/0

781/0

729/0

05/0
مطلوب و 

معنی دار

لجستیک و زنجیره تأمین 

پاسخگو
860/0779/0834/0541/0

q17
q18
q19

759/0

653/0

788/0

05/0
مطلوب و 

معنی دار

802/0770/0816/0528/0مدیریت هوشمند محصول
q8
q9
q10

683/0

737/0

758/0

05/0
مطلوب و 

معنی دار

712/0766/0766/0524/0چارچوب اخلاقی و داده
q32
q33
q34

715/0

786/0

665/0

05/0
مطلوب و 

معنی دار
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هستند، در حالی که سایر مقادیر، ضرایب دهنده ریشه دومشده، مقادیر روي قطر اصلی نشانارائهدر ماتریس همبستگی 

دهند. براي ارزیابی اعتبار تشخیصی، باید هر مقدار روي قطر اصلی همبستگی پیرسون بین متغیرهاي مکنون را نمایش می

یک ر و سایر متغیرها) مقایسه کرد. اگر ریشه دومرا با بالاترین ضریب همبستگی خارج از قطر (بین آن متغیریشه دوم

دهنده تمایز مناسب آن متغیر است. در غیر این متغیر از بالاترین ضریب همبستگی آن با سایر متغیرها بیشتر باشد، نشان

ون ها وجود داشته باشد تا اطمینان حاصل شود که هر متغیر مکنصورت، ممکن است نیاز به بازنگري در مدل یا معرف

.شودطور مجزا سنجیده میبه

. نتایج روایی واگرا به روش فورنل و لارکر3جدول 

ي
ت هوشمند با مشتر

ارتباطا

ب
ش کس

ي ارز
استراتژ

وکار

ق
انطبا

ی
ي سازمان

پذیر

ي هوشمند
جربه مشتر

ت

خرید
ی 
ي و روانشناس

ل رفتار مشتر
حلی

ت

ک
کرد و متری

ش عمل
ج
سن

ها

ی 
لاعات

م اط
سیست

ی هوشمند
بازاریاب

ي
فناور

ت
خ
ها و زیرسا

ي داده
ها

گو
خ
ن پاس

جیره تأمی
ک و زن

جستی
ل

صول
ح
ت هوشمند م

مدیری

ی و داده
لاق
خ
ب ا

چو
چار

ارتباطات 

هوشمند با 

مشتري

740/0

استراتژي 

ارزش 

وکارکسب

583/0740/0

پذیري انطباق

سازمانی
517/0536/0765/0

تجربه مشتري 

هوشمند
612/0574/0542/0748/0

تحلیل رفتار 

مشتري و 

روانشناسی 

خرید

568/0567/0554/0601/0739/0

سنجش 

عملکرد و 

هامتریک

612/0557/0607/0640/0616/0726/0

سیستم 

اطلاعاتی 
629/0661/0620/0553/0660/0641/0702/0
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بازاریابی 

هوشمند

ها و فناوري

هاي زیرساخت

داده

549/0616/0586/0592/0730/0585/0634/0745/0

لجستیک و 

زنجیره تأمین 

پاسخگو

605/0514/0585/0602/0551/0598/0641/0578/0736/0

مدیریت 

هوشمند 

محصول

634/0646/0600/0585/0589/0660/0645/0627/0646/0727/0

چارچوب 

اخلاقی و داده
599/0608/0594/0729/0599/0629/0645/0604/0618/0623/0724/0

مدل ساختاري نیز داراي چندین .دهدمدل ساختاري مدلی است که رابطه بین متغیرهاي مکنون را مورد بررسی قرار می

هاي گردآوري شده با اطمینان بالا باشد که باید ارزیابی و تائید شود تا به نتایج حاصل از مدل و دادهشاخص و معیار می

)، برر سی شاخص ضریب تعیین T-valueاستناد نمود. این معیارها شامل بررسی ضرایب مسیر (بتا) و معناداري آن (مقادیر 

)2R(، 2بین زا، بررسی شاخص ارتباط پیش مکنون درونمتغیرهايQ باشد.می

دهد.را نشان می Tشکل زیر مدل مفهومی تحقیق در حالت ضرایب معناداري 

T. مدل مفهومی تحقیق در حالت ضرایب معناداري 2شکل 
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نیز بیشتر باشد، در سطح  2,58و اگر از  %95باشد، ضریب مسیر در سطح اطمینان  1,96بیشتر از t-value اگر مقدار

ها را نشان تنها جهت و معناداري رابطه بین سازهt شود. لازم به ذکر است که اعدادمعنادار در نظر گرفته می %99اطمینان 

ها قضاوت کرد؛ بلکه شدت رابطه از روي ضریب بتاتوان از روي آندهند و قدرت یا شدت رابطه بین متغیرها را نمیمی

(β)ري، هم ضریب مسیرگردد. بنابراین، در تحلیل مدل ساختاتعیین می (β)و هم معناداري آن (t-value)صورت باید به

.توأمان مورد تحلیل و تفسیر قرار گیرند

ها و معیارهاي مدل ساختاري. نتایج مربوط به شاخص4جدول 

مسیر:

متغیر وابسته         متغیر مستقل 

T_value
𝛃

سطح

معناداري
P

values

نتایج

فرضیه

تائید846/2123/005/0004/0سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمند >-ارتباطات هوشمند با مشتري 

تائید584/2221/005/0000/0سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمند >-وکار استراتژي ارزش کسب

تائید584/2120/005/0010/0سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمند >-پذیري سازمانی انطباق

تائید051/3143/005/0002/0سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمند >-تجربه مشتري هوشمند 

سیستم اطلاعاتی بازاریابی  >-تحلیل رفتار مشتري و روانشناسی خرید 

هوشمند
تائید537/3193/005/0000/0

تائید243/2114/005/0025/0هوشمندسیستم اطلاعاتی بازاریابی  >-ها سنجش عملکرد و متریک

تائید703/2140/005/0009/0سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمند >-هاي داده ها و زیرساختفناوري

سیستم اطلاعاتی بازاریابی  >-لجستیک و زنجیره تأمین پاسخگو 

هوشمند
تائید605/3171/005/0000/0

تائید511/2128/005/0018/0سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمند >-مدیریت هوشمند محصول 

تائید563/2136/005/0010/0سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمند >-چارچوب اخلاقی و داده 

دهد و برازش مدل ساختاري را معیاري است که میزان تأثیر متغیرهاي برونزا بر متغیر درونزا را نشان می(R²) ضریب تعیین

(قوي) مقایسه شوند تا قدرت  0,67(متوسط) و  0,33(ضعیف)،  0,19هاي کند. مقادیر آن باید با آستانهارزیابی می

.(Hair, 2023)بینی مدل تعیین شود پیش

2R ضریب تعیین. 5جدول 

اصلاح شده R-squareR-squareمتغیر وابسته

659/0660/0توسعه منابع انسانی

هاي کند و مقادیر آن نسبت به آستانهزا را توسط مدل ارزیابی میهاي درونبینی سازهقدرت پیش(Q²) بینیشاخص پیش

هاي زا با شاخصهاي درونتنها براي سازهاین معیار .شود(قوي) سنجیده می 35/0(متوسط) و  15/0(ضعیف)،  02/0

گردد.انعکاسی محاسبه می
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) مدل𝑸𝟐کنندگی (بینی. کیفیت پیش6جدول 

𝑸𝟐متغیر

374/0ارتباطات هوشمند با مشتري

445/0وکاراستراتژي ارزش کسب

373/0پذیري سازمانیانطباق

214/0تجربه مشتري هوشمند

287/0روانشناسی خریدتحلیل رفتار مشتري و 

215/0هاسنجش عملکرد و متریک

149/0سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمند

559/0هاي دادهها و زیرساختفناوري

425/0لجستیک و زنجیره تأمین پاسخگو

474/0مدیریت هوشمند محصول

353/0چارچوب اخلاقی و داده

سنجیده شد: GOFبراي بررسی برازش مدل کلی یک معیار به نام 

𝐺𝑂𝐹 = ඥ𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝚤𝑡𝚤𝑒𝑠തതതതതതതതതതതതതതതതതതതതത × 𝑅2തതതത
آید.دست میاز میانگین مقادیر اشتراکی که در جدول بالا آمده است، به 𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝚤𝑡𝚤𝑒𝑠തതതതതതതതതതതതതതതതതതതതതمیزان

550/0 میزان میانگین مقادیر اشتراکی برابر بود با:

659/0برابر بود با:  𝑅2തതതതمیانگین مقدارمیزان 

0/ 602برابر بود با: GOFلذا مقدار معیار 

شده است. حصول معرفی GOFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوي براي که به 36/0و  25/0، 01/0با توجه به سه مقدار 

دست آمده براي این معیار نشان از برازش قوي مدل کلی تحقیق دارد.مقدار به

بحث و نتیجه گیري

توان دریافت که سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمند به عنوان یک پدیده چندبعدي، هاي پژوهش حاضر، میبا تحلیل یافته

ها به وضوح گیرد. یافتهمحور شکل میاي از عوامل راهبردي، فناورانه، سازمانی و مشتريتحت تأثیر همگرایی مجموعه

هاي پیشرفته نبوده، بلکه وابسته به ایجاد یک اکوسیستم ن سیستم تنها منوط به استقرار فناوريدهد که موفقیت اینشان می

محور، تجربه مشتري و زنجیره تأمین پاسخگو است.وکار، فرهنگ دادهیکپارچه متشکل از استراتژي کسب

 )Agarwal et al, 2025) (Dehghani, 2025( )Torabi & et al, 2024(نتایج این پژوهش با نتایج پژوهش 

)Khojastehpour & Abedi, 2024( )Trianti et al, 2024( )Shekhawat, 2023 ()Liu et al, 2023( )Chen &
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Chang, 2023()Iravani & et al, 2023( )Tarahomi & Keshtgar, 2022) (Jin et al, 2022 ()Khojastehkhosro

et al, 2022()Tota & Negro, 2021 (باشد.همسو می

:دارد کهها اعلام مینتایج فرضیه

Liuاین یافته با پژوهش ( .ارتباطات هوشمند با مشتري بر سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمند تأثیر مثبت و معناداري دارد

et al, 2023(توانند نرخ تبدیل میهاي پیشنهاد دهنده هوشمند مبتنی بر هوش مصنوعی همسو است که نشان دادند سیستم

هاي سازي پیام) تأکید داشت که شخصیKondo et al, 2023درصد افزایش دهند. همچنین مطالعه ( 40ها را تا کمپین

کند. این تبلیغاتی بر اساس سابقه خرید مشتریان، نقش کلیدي در اثربخشی سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمند ایفا می

هاي هدفمند و برنامه وفاداري هوشمند، پایه اصلی موفقیت سیستم اطلاعاتی کمپین دهد که اجراينتایج نشان می

.اي رفاه استهاي زنجیرهبازاریابی هوشمند در فروشگاه

این یافته با وکار بر سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمند تأثیر مثبت و معناداري دارد.از سویی، استراتژي ارزش کسب

) همسو است که نشان دادند تمرکز بر ارزش پیشنهادي و تمایز رقابتی، اساس موفقیت Tota & Negro, 2021پژوهش (

تأکید داشت که ) Jin et al, 2022( فروشی است. همچنین مطالعههاي اطلاعات بازاریابی در محیط رقابتی خردهسیستم

عملکرد سیستم اطلاعاتی بازاریابی گذاري مبتنی بر ارزش درك شده توسط مشتري، تأثیر مستقیمی بر استراتژي قیمت

ها، هوشمند دارد. این نتایج حاکی از آن است که تمرکز بر کالاهاي اساسی باکیفیت و ایجاد حس ارزش براي خانواده

.هاي رفاه استزیربناي اساسی طراحی سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمند در فروشگاه

 این یافته با پژوهش .عاتی بازاریابی هوشمند تأثیر مثبت و معناداري داردپذیري سازمانی بر سیستم اطلاهمچنین، انطباق

)Khojastehkhosro et al, 2022(نیازهاي محور و مدیریت تغییر، پیشهمسو است که نشان دادند فرهنگ سازمانی داده

تأکید داشت که ) Torabi et al, 2024( هاي اطلاعاتی هستند. همچنین مطالعهضروري براي استقرار موفق سیستم

هاي اطلاعاتی بازاریابی هوشمند دارند. این نتایج سازي سیستمهاي چابک و یادگیرنده، موفقیت بیشتري در پیادهسازمان

هاي یادگیري سازمانی، بستر لازم براي گیري مبتنی بر داده و توسعه مکانیزمدهد که ایجاد فرهنگ تصمیمنشان می

.آورداریابی هوشمند را فراهم میموفقیت سیستم اطلاعاتی باز

& Chen( این یافته با پژوهشتجربه مشتري هوشمند بر سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمند تأثیر مثبت و معناداري دارد.

Chang, 2023 (ها، نقش کلیدي در سازي فضاي فیزیکی و دیجیتال فروشگاههمسو است که نشان دادند شخصی

تأکید داشت که )Pourbahman et al, 2021کند. همچنین مطالعه (بازاریابی هوشمند ایفا می اثربخشی سیستم اطلاعاتی

هاي خدمات مشتري، تجربه خرید مشتریان را به طور معناداري بهبود باتاندازي سیستم ناوبري هوشمند و چتراه

جربه مشتري، بازده قابل توجهی در هاي بهبود تگذاري در فناوريبخشد. این نتایج حاکی از آن است که سرمایهمی

.عملکرد کلی سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمند دارد

تحلیل رفتار مشتري و روانشناسی خرید بر سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمند تأثیر مثبت و معناداري دارد. این یافته با  

تحلیل سبد خرید و کشف قوانین وابستگی بین کالاها، ) همسو است که نشان دادند Anica-Popa et al, 2021پژوهش (

) تأکید Bruzzone et al, 2020دهد. همچنین مطالعه (پایه اساسی سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمند را تشکیل می

 آورد.تر بازاریابی را فراهم میگیري دقیقسازي ارزش دوره عمر، امکان هدفبینی رفتار مشتري و مدلداشت که پیش
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هاي تحلیل رفتار مشتري، بازده قابل توجهی در عملکرد کلی سیستم گذاري در سیستمدهد که سرمایهاین نتایج نشان می

.اطلاعاتی بازاریابی هوشمند خواهد داشت

 ها بر سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمند تأثیر مثبت و معناداري دارد. این یافته با پژوهشسنجش عملکرد و متریک 

)Hasan et al, 2023(محور، امکان هاي کلیدي عملکرد مالی و مشتريگیري شاخصهمسو است که نشان دادند اندازه

تأکید ) Del Vecchio et al, 2022( آورد. همچنین مطالعهسازي مستمر سیستم اطلاعاتی بازاریابی را فراهم میبهینه

اس بهبود سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمند است. این داشت که پایش مستمر نرخ حفظ مشتري و ارزش دوره عمر، اس

نتایج حاکی از آن است که استقرار سیستم جامع سنجش عملکرد، امکان ارزیابی و بهبود مستمر سیستم اطلاعاتی 

.آوردبازاریابی هوشمند را فراهم می

ثبت و معناداري دارد. این یافته با پژوهش هاي داده بر سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمند تأثیر مها و زیرساختفناوري 

)Pearlson et al, 2024(داده، پایه فنی همسو است که نشان دادند معماري سیستم اطلاعاتی یکپارچه و زیرساخت کلان

تأکید (Theobner & Stockinger, 2020) ضروري براي سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمند است. همچنین مطالعه

آورد. این نتایج نشان هاي مختلف، امکان تحلیل جامع رفتار مشتري را فراهم میهاي کانالسازي دادهرچهداشت که یکپا

نیاز اساسی براي استقرار موفق سیستم اطلاعاتی بازاریابی هاي فناوري داده، پیشگذاري در زیرساختدهد که سرمایهمی

.هوشمند است

اطلاعاتی بازاریابی هوشمند تأثیر مثبت و معناداري دارد. این یافته با پژوهشلجستیک و زنجیره تأمین پاسخگو بر سیستم 

(Cherniakhovska et al, 2022)بینی دقیق تقاضا و مدیریت هوشمند موجودي، پایه همسو است که نشان دادند پیش

تأکید داشت ) Anica-Popa et al, 2021( دهد. همچنین مطالعهعملیاتی سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمند را تشکیل می

آورد. این نتایج کنندگان، امکان پاسخگویی به موقع به تغییرات تقاضاي بازار را فراهم میکه همکاري هوشمند با تأمین

سازي زنجیره تأمین، نقش کلیدي در عملکرد مؤثر سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمند ایفا حاکی از آن است که بهینه

.کندمی

Jin etوشمند محصول بر سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمند تأثیر مثبت و معناداري دارد. این یافته با پژوهش (مدیریت ه

al, 2022ریزي هوشمند سبد کالا و مدیریت چرخه عمر محصول، اساس سیستم ) همسو است که نشان دادند برنامه

) تأکید داشت که Pantano & Timmermans, 2019(دهد. همچنین مطالعه اطلاعاتی بازاریابی هوشمند را تشکیل می

دهد که آورد. این نتایج نشان میسازي سودآوري محصولات را فراهم میگذاري پویا و هوشمند، امکان بهینهقیمت

.اي استهاي زنجیرهمدیریت هوشمند محصول، هسته مرکزي سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمند در فروشگاه

Delاخلاقی و داده بر سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمند تأثیر مثبت و معناداري دارد. این یافته با پژوهش (چارچوب  

Vecchio et al, 2022 همسو است که نشان دادند حکمرانی داده و امنیت سایبري، پایه اعتماد و پذیرش سیستم (

تأکید داشت که شفافیت در استفاده )Jin et al, 2022ه (اطلاعاتی بازاریابی هوشمند توسط مشتریان است. همچنین مطالع

کند. این نتایج حاکی از آن است که رعایت اصول ها ایجاد میهاي مشتري، مزیت رقابتی پایدار براي سازماناز داده

.ها، ضامن پایداري و موفقیت بلندمدت سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمند استاخلاقی و حریم خصوصی داده
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هاي توان اذعان داشت که استقرار و موفقیت سیستم اطلاعاتی بازاریابی هوشمند در فروشگاهگیري کلی مینتیجه در

اي از عوامل راهبردي، فناورانه، اي رفاه، نه محصول یک عامل منفرد، بلکه برآیند هماهنگ و پویاي مجموعهزنجیره

دهد که دستیابی به اثربخشی مطلوب در این سیستم، مستلزم میمحور است. این پژوهش به وضوح نشان سازمانی و مشتري

محور، تحلیل هاي پیشرفته دادهوکار، فناوريمحور کسبایجاد یک اکوسیستم یکپارچه است که در آن، استراتژي ارزش

زا، بلکه سازي هوشمند، زنجیره تأمین پاسخگو، و چارچوب اخلاقی مستحکم، نه به صورت مجعمیق رفتار مشتري، تجربه

هاي هاي خام را به بینشسازد تا دادهکنند. تلفیق این ابعاد، سازمان را قادر میدر تعاملی سازنده با یکدیگر عمل می

.وکار و مشتریانش خلق نمایدعملیاتی و راهبردي تبدیل کند و در نهایت، ارزش برتر و پایدار را براي کسب

اي رفاه یک مرکز فرماندهی بازاریابی هوشمند هاي زنجیرهشود فروشگاهیهاي این پژوهش، پیشنهاد مبر اساس یافته

اندازي کنند که تمامی عوامل تأثیرگذار شناسایی شده در این مطالعه را در یک پلتفرم یکپارچه ادغام نماید. این مرکز راه

ت موجودي زنجیره تأمین، و سامانه تحلیل هاي مشتریان از سامانه وفاداري، اطلاعابایست با ایجاد ارتباط زنده بین دادهمی

سازي شده در لحظه را فراهم آورد. براي نمونه، این سامانه هاي بازاریابی هوشمند و شخصیرفتار، امکان اجراي کمپین

باید بتواند به طور خودکار با شناسایی کاهش موجودي یک کالاي پرمتقاضی، یک پیشنهاد ویژه جایگزین را به مشتریان 

هاي محصولات مکمل را پیشنهاد دهد. این ند ارسال کند، یا بر اساس الگوهاي خرید شناسایی شده، مجموعههدفم

سازي همزمان موجودي و دهد، بلکه با بهینهها را به شکل محسوسی افزایش میرویکرد یکپارچه نه تنها نرخ تبدیل کمپین

یدار خواهد شد.تجربه مشتري، منجر به افزایش رضایت مشتري و سودآوري پا
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