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Abstract 

The concept of marketing does not change in the face of artificial intelligence, but artificial intelligence can 

be an effective tool in better realizing this process. This research aimed to present a model of marketing 

based on artificial intelligence in institutions providing financial market educational services, based on the 

lived experiences of managers. Furthermore, the study sought to explore managers' perceptions of the 

effects of these dimensions on consumer behavior. This research was an extension of the qualitative 

research method. The qualitative method was based on the interpretive phenomenological theory. The 

statistical population of the research included managers of educational institutions providing financial 

market educational services in Shiraz who have provided these services in the last 5 years. Using the 

snowball sampling method, semi-structured interviews continued until theoretical saturation was reached 

with 14 people. By examining the experience of managers, the dimensions of AI-based marketing were 

identified, including 5 main themes (data collection, data analysis and interpretation, prediction, automated 

decision-making, personalization, and customer experience) and 12 subthemes and 31 codes. Implementing 

this model allows educational institutions to establish more effective communication with consumers of 

educational services and create a sustainable competitive advantage by accessing comprehensive data and 

accurate behavior analysis, making quick decisions, anticipating needs, and personalizing services. The 

findings also reflect managers' perceptions of how these dimensions influence consumer behavior, 

suggesting that AI-based marketing can transform consumer behavior from a passive state to an active, 

aware, and relationship-oriented one by increasing trust, transparency, and interaction. The innovation of 

this research is to present an integrated and native model of AI-based marketing in the field of financial 

education that, unlike previous models that were largely tool-oriented, focuses on the lived experience of 

managers, the logic of the relationship between the dimensions of intelligent marketing, and its 

consequences for consumer behavior. 
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 نشریه مدیریت بازاریابی هوشمند

ISSN: 2783-5405 

 یمال یدر حوزه آموزش ها  یبر هوش مصنوع یمبتن یابیاز بازار رانیتجربه مد یدارشناسیپد

 3افشار نیپرو، 1*برزگر  لوفرین،  1یمانا رضائ

 رانیا راز،یش راز،ی، دانشگاه آزاد شتیریگروه مد ،یبازرگان تیریارشد مد یکارشناس -1

 رانیا ،اصفهان ،یاصفهان یدانشگاه اشرف ت،یریگروه مد -2

 یدهچک

 ندیفرا نیدر تحقق بهتر ا یابزار موثر تواندیم یبلکه هوش مصنوع شود،ینم رییدچار تغ یدر مواجه با هوش مصنوع یابیمفهوم بازار

ر اساس و ب یمال یبازارها یدر موسسات ارائه خدمات آموزش یبر هوش مصنوع یمبتن یابیبازار یپژوهش با هدف ارائه الگو نیباشد. ا

 نیکننده بود. اابعاد بر رفتار مصرف نیا راتیاز تأث رانیمطالعه به دنبال کاوش در درک مد ن،یانجام شد. علاوه بر ا رانیمد ستهیتجربه ز

 ید. جامعه آمارانجام ش یریتفس یدارشناسیپد هیبراساس نظر یفیبود. روش ک یفیپژوهش ک کیاز نظر روش انجام  یاپژوهش توسعه

 نیا ریسال اخ ۵بود که در  رازیدر شهر ش یمال یحوزه بازارها یدهنده خدمات آموزش ارائه یزشموسسات آمو رانیپژوهش شامل مد

. با افتینفر ادامه  1۱با  یبه اشباع نظر دنیتا رس افتهیساختار مهین یهامصاحبه ،یگلوله برف یریگاند. با روش نمونهخدمات را ارائه کرده

 ،ینیبشیها، پداده ریو تفس لیداده، تحل یآور)جمع یمضمون اصل ۵شامل  یهوش مصنوع رب ینمبت یابیابعاد بازار ران،یتجربه مد یبررس

الگو به مؤسسات  نیا یسازادهیشد. پ ییکد شناسا ۱1و  یمضمون فرع 12( و یو تجربه مشتر یسازیخودکار، شخص یریگمیتصم

 قیدق لیجامع و تحل یهابه داده یکنند و با دسترس قراربر یکنندگان خدمات آموزشبا مصرف یارتباط مؤثرتر دهدیامکان م یآموزش

دهنده بازتاب نینهمچ هاافتهی. ندینما جادیا یداریپا یرقابت تیخدمات، مز یسازیو شخص ازهاین ینیبشیپ ع،یسر یریگمیرفتار، تصم

اعتماد،  شیبا افزا دتوانیم یبر هوش مصنوع یبتنم یبایکه بازار دهدیکننده است و نشان مابعاد بر رفتار مصرف نیا ریاز تأث رانیدرک مد

 ییژوهش ارائه الگوپ نیا یدهد. نوآور رییمحور تغفعال، آگاهانه و رابطه یمنفعل به حالت یکننده را از حالتو تعامل، رفتار مصرف تیشفاف

زارمحور، بر عمدتاً اب نیشیپ یالگوها فبرخلااست که  یمال یهادر حوزه آموزش یبر هوش مصنوع یمبتن یابیاز بازار یو بوم کپارچهی

 کننده تمرکز دارد.رفتار مصرف یآن برا یامدهایهوشمند و پ یابیابعاد بازار انیمنطق ارتباط م ران،یمد ستهیتجربه ز

 ران،یده متجرب ،یمال یرفتار مصرف کننده، آموزش بازارها  ،یآموزش یابیبازار ،یبر هوش مصنوع یمبتن یابیبازار ها:کلیدواژه

 یدارشناسیپد
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 مقدمه 

 گرفته شدت رقابت آن در که هستند روروبه حیطیم با وکارهاکسب ارتباطی، هایفناوری روزافزون گسترش و دیجیتال تحول عصر در

 شده موجب مشتریان رفتار و مصرف الگوهای زندگی، سبک در بنیادین هایدگرگونی(. Acatrinei et al., 2025) است

(Mohammadian et al., 2026) ن،نوی هایمدل به را خود جای و بدهند دست از را خود پیشین کارایی بازاریابی سنتی هایروش تا 

 Zabihi Kaliji) است بازاریابی اندازچشم تغییر حال در ایفزاینده طور به مصنوعی هوش(. Ayman et al., 2025) بدهند محورداده

& Afshar, 2025) شده روریض هاشرکت برای وکارکسب هایاستراتژی در آن کارگیریبه تأثیر درک فناوری، این پیشرفت با و 

 به توانمی نمونه برای دارد؛ بازاریابی در تأثیرگذاری و متنوع کاربردهای مصنوعی هوش(. AlBalushi & AlBolushi, 2024) است

 چهره اوریفن این که است مسلم کرد اشاره هدفمند هایکمپین برای هاداده از عظیمی حجم وتحلیلتجزیه تا مشتری با تعامل بهبود

 (. AlBalushi & AlBolushi, 2024) است کرده دگرگون نیز را بازاریابی شدن عملیاتی

 مبادله و ارائه ،ارتباط برقراری ایجاد، برای که فرآیندهایی و نهادها از ایمجموعه و فعالیت از عبارتست بازاریابی علمی، تعاریف طبق بر

 مصنوعی هوش با مواجه در تعریف این(. Allil, 2024) شودمی انجام جامعه و شرکا کارفرمایان، مشتریان، برای ارزشمند پیشنهادهایی

 بدیهی(. Sarmah et al., 2023) شودمی استفاده فعالیت این بهتر تحقق برای ابزاری عنوان به مصنوعی هوش بلکه شود،نمی تغییر دچار

 و تحقیقات ،استراتژیک ریزیبرنامه شامل بازاریابی اصلی هایفعالیت در باید انسان هایقابلیت مصنوعی، هوش گسترش با که است

 رقابتی مزیت ایجاد منظور به مشتری با روابط حفظ و توسعه و هدف بازار انتخاب در بازاریابی استراتژیک هایگیریتصمیم بازار، تحلیل

 محدود فناورانه ابزارهای از استفاده به صرفاً مصنوعی هوش آفرینیارزش حال، این با(. Lozic & Stular, 2023) شود گرفته کار به

 Hashemi Baghi) تاس وابسته بازاریابی و مدیریتی فرآیندهای در فناوری این کارگیریبه و تفسیر درک، چگونگی به بلکه شود،نمی

et al., 2025.) 

 برای تقاضا اد،اقتص فضای در اطلاعات فناوری گسترش از تأثیرپذیری با امروزه و است پرطرفدار صنایع از یکی جهان در آموزش صنعت

 تخصصی صورت به را خود مالی سواد هایقابلیت هستند درصدد افراد(. Belk et al., 2023) است یافته افزایش مالی حوزه هایشآموز

 کسب برای مالی هایحوزه تخصصی هایآموزش اما سازد،می منتفع را جامعه عمومی مالی سواد هایآموزش که آنجایی از. دهند ارتقا

 هایآموزش متقاضیان جذب در را خود سودآوری آموزشی مؤسسات ،(Mazare Farahani et al., 2023) است شخصی درآمد

 ترجیحات طرفی، از. یابد افزایش آموزشی مؤسسات بین رقابت شودمی سبب امر این(. Alahmad et al., 2026) بینندمی تخصصی

 خدمات ارائه(. Nabipour Afrouzi et al., 2025) است ابستهو ورتربهره و بیشتر خدمات ارائه به آموزشی مؤسسات انتخاب برای افراد

 تیرقاب بازار در رسوخ سرعت که حالی در دهد،می کاهش را هاآن سودآوری و دارد بسیاری هزینه آموزشی مؤسسات برای انتظار مورد

 دنبال به آموزشی مؤسسات براین،بنا(. Vukovic et al., 2025) دارد وکارهاکسب موفقیت و بقا در زیادی نقش مشتریان جذب و

 به توجه ،رو این از و هستند خدمات در وریبهره افزایش و دسترسی زمان کاهش جهت در بازاریابی هایاستراتژی مؤثرترین سازیپیاده

 & Oguntuase) است شده تبدیل اساسی چالش یک به صنعت این در مشتریان رفتار شناخت برای مصنوعی هوش بر مبتنی بازاریابی

Zenith, 2024 .) 

 آموزش در مصنوعی هوش کاربرد به متعددی هایپژوهش اگرچه که دهدمی نشان ادبیات مرور موضوع، این روزافزون اهمیت وجود با

(Al-Zahrani et al., 2024 )بازاریابی در مصنوعی هوش ابزارهای از استفاده و (Pitt et al., 2023 )هایشکاف اما اند،پرداخته 
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 استراتژیک هایمؤلفه و ابعاد به کمتر و اندبوده متمرکز تکنولوژیک و فنی ابزارهای بر موجود هایپژوهش اکثر. دارد وجود توجهیبلقا

 که مالی هایآموزش حوزه در ویژه به(. Haniatin et al., 2024) اندپرداخته خاص بافت یک در مصنوعی هوش بر مبتنی بازاریابی

 مورد بومی الگوی یک استخراج برای را مدیران زیسته تجربه که دارد وجود محدودی بسیار هایپژوهش دارد، قابتیر و متفاوت ماهیتی

 هوش بیبازاریا ابعاد میان تفسیری و مستقیم ارتباط پیشین، هایپژوهش در این، بر علاوه(. Bano et al., 2025) باشند داده قرار بررسی

 است گرفته ارقر واکاوی مورد کمتر کنند،می سازیپیاده را هااستراتژی که اجرایی مدیران نگاه دریچه از کنندهمصرف رفتار و مصنوعی

(Beyari & Hashem, 2024 .)کمتر اما اند،کرده ارائه مصنوعی هوش کاربردهای درباره ارزشمندی شناخت مطالعات این اگرچه 

 این، بر علاوه .است تهپرداخ راهبردی و مدیریتی فرآیند یک عنوانبه مصنوعی وشه بر مبتنی بازاریابی ابعاد یکپارچه بررسی به پژوهشی

 تمرکز آن فناورانه کاربردهای یا یادگیری-یاددهی فرآیند در مصنوعی هوش از استفاده بر آموزش، حوزه در موجود مطالعات بیشتر

 کنندمی جربهت بازاریابی هایفعالیت در را فناوری این چگونه آموزشی مؤسسات مدیران که اندپرداخته موضوع این به کمتر و اندداشته

 به که مالی هایآموزش حوزه در ویژهبه(. Al-Zahrani et al., 2024) دانندمی مؤثر هوشمند بازاریابی گیریشکل در را ابعادی چه و

 مبتنی بازاریابی سازیادهپی از مدیران تجربه شناخت ست،ا مشتریان با مؤثر ارتباط نیازمند اعتماد، بر مبتنی و تخصصی رقابتی، ماهیت دلیل

 مؤسسات مدیران چگونه» که است این در موجود دانشی خلأ دیگر، عبارت به .است گرفته قرار توجه مورد کمتر مصنوعی هوش بر

 رفتار بر را عاداب این چگونه هاآن» و «شناسند؟می چگونه را آن ابعاد و کنندمی تجربه را مصنوعی هوش بر مبتنی بازاریابی مالی، آموزشی

 و کرده رپ را آموزشی بازاریابی ادبیات در موجود نظری خلأ تواندمی هاپرسش این به پاسخ. «دانند؟می تأثیرگذار کنندگانمصرف

 . آورد فراهم حوزه این مدیران برای کاربردی راهکارهای

 کدیگری با رقابت در آموزشی مؤسسات دیگر، سوی از و است گرفته سرعت الیم هایدوره هایآموزش برای تقاضا نیز شیراز شهر در

 است صدد رد یادشده، هایشکاف کردن پر هدف با و مسئله این به توجه با حاضر پژوهش بنابراین،. هستند خود بازار سهم افزایش برای

 درک تبیین با سپس و بپردازد الگو ارائه به مصنوعی هوش بر مبتنی بازاریابی از مدیران تجربه پدیدارشناسی موضوع به پرداختن با نخست

 هاشچال این برای هاییحلراه شیراز، شهر در مالی هایآموزش حوزه در کنندهمصرف رفتار بر آمده دست به ابعاد تأثیرات از مدیران

 هایموزشآ در مصنوعی هوش بر مبتنی زاریابیبا هایمؤلفه و ابعاد: از است عبارت حاضر پژوهش اصلی سوال اساس، این بر. کند ارائه

  کدامند؟ مدیران تجربه پدیدارشناسی منظر از مالی

 پیشینه نظری و تجربی پژوهش

 چارچوب نظری

در دو حوزه نظری هوش مصنوعی در بازاریابی )بازاریابی مبتنی بر  پژوهش این تجربی و نظری پیشینه پژوهش، کلی سوال به توجه با

 و کلیدی ابعاد شناسایی مرور، این از هدف. است شده بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی در آموزش گرداوریهوش مصنوعی(، 

 .بود حاضر پژوهش مفهومی مدل استخراج برای موجود هایشکاف
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 هوش مصنوعی در بازاریابی

 ارتباط، راریبرق ایجاد، برای که است فرآیندهایی و نهادها از ایمجموعه و فعالیت بازاریابی آمریکا، بازاریابی انجمن تعریف اساس بر

 ریزیبرنامه املش بازاریابی اصلی هایفعالیت. شودمی انجام جامعه و شرکا کارفرمایان، مشتریان، برای ارزشمند پیشنهادهایی مبادلة و ارائه

 به مشتری با روابط حفظ و توسعه و هدف بازار انتخاب در بازاریابی استراتژیک هایگیریتصمیم بازار، تحلیل و تحقیقات استراتژیک،

 توقعات و نیازها بهتر شناخت به منظور مشتریان با مستمر و فعال ارتباط برقراری(. Sarmah et al, 2023) است رقابتی مزیت ایجاد منظور

می  آمده به وجود جدید فرصت های از هاستفاد به منجر بهبود و اصلاح تغییر، برای آنها پیشنهادهای و بازخوردها به اهمیت دادن و آنها

 عملکرد ا،ه فناوری آن در که کنندمی فعالیت محیطی در جامعه و شرکا کارفرمایان، مشتریان، بازاریابان،. (Afshar et al, 2022شود )

 اینترنت مانند هایفناور تمامی میان در. (Mahmoudi Maymand et al, 2024دهند )می تغییر را مردم زندگی شیوة و وکارهاکسب

 حوزه این آیندة به هیدشکل و بازاریابی ساختن متحول برای را پتانسیل بیشترین مصنوعی هوش و چینبلاک کلان، هایداده تحلیل اشیاء،

 (. Lozic & stular, 2023) دارد

. (Zabihi Kaliji & Afshar, 2025) است ماندهباقی مبهم مفهومی همچنان کرده، پیدا که رواجی وجود با«   مصنوعی هوش» اصطلاح

 مهندسی و علم» عنوان به را آن وی و شد مطرح کارتیمک جان توسط میلادی 18۵4 دهه در بار نخستین برای مصنوعی هوش مفهوم

 قرار توجه ردمو نسانا شناختی هایفعالیت سازیشبیه برای تلاشی عنوان به بیشتر ابتدا حوزه این. کرد تعریف «هوشمند هایماشین ساخت

 و رباتیک ای،رایانه هایبازی طبیعی، زبان پردازش ماشین، یادگیری نظیر فرعی هایحوزه سپس و(Khatami et al., 2023) گرفت

 توسعه و نظریه» عنوانبه را مصنوعی هوش ، آکسفورد لغت فرهنگ(. Norman & Pahlawati, 2024. )شد شامل را کاویداده

 گفتار، شخیصت بصری، درک مانند دارند، انسانی هوش به نیاز معمول طور به که هستند کارهایی انجام به قادر که کامپیوتری هایسیستم

  (. Kaplan & Haenlein, 2019. )کندمی تعریف «مختلف هایزبان بین ترجمه و گیریتصمیم

 نظر اتفاق ماا شد قائل توان نمی آن تعریف رد محدودیتی و است تصور غیرقابل بازاریابی در مصنوعی هوش کاربرد گسترش اگرچه

 توسعه زیاد شتاب. است بازاریابی عملیات در مصنوعی هوش از استفاده مصنوعی، هوش بر مبتنی بازاریابی که است این پژوهشگران

 Landers. )ستا شده منجر مشتریان انتظارات تغییر و محاسباتی هایقابلیت افزایش دسترسی،قابل هایداده افزایش به مصنوعی هوش

& Behrend, 2023.) را امکان این حوزه این متخصصان به زیرا شده، تبدیل بازاریابی در کلیدی عاملی به مصنوعی هوش از استفاده 

 ارویداده بازاریابی هایتیم به مصنوعی هوش از استفاده(. Pitt et al, 2023)کنند کار کارآمدتر و کرده جوییصرفه زمان در تا داده

 از ستفادها ترجیحی شکل یا مکانی موقعیت مانند شناختی،جمعیت هایداده از مختلفی انواع خودکار صورتبه تا دهدمی را امکان این

 کنندگانشرکت هایداده. (Ram & Zhang, 2022کنند ) آوریجمع خود بازاریابی موثر گذاریهدف برای را اجتماعی هایرسانه

 ایجاد رایب مصنوعی هوش از سپس و گیرند قرار مورداستفاده هاآن جمعیتی اطلاعات اساس بر هاگروه بندیبخش برای توانندمی رویداد

 مدیران به مسیر این (.Mijwil et al, 2023)شود  استفاده تلاش حداقل با کنندهشرکت هر برای شدهسازیشخصی رویداد تجربیات

 داده تحلیل در رهاکا و کسب مدیران به مصنوعی هوش بنابراین. شود ارائه موثرتری و ازهت مناسب مخاطبان به تبلیغات تا کند می کمک

 کمک مشتریان اب تعامل افزایش و بازاریابی های استراتژی سازی، بهبود شخصی های تجربه ایجاد و کننده مصرف رفتار بینی پیش ها،

 یبازاریاب در کنندگان مصرف برای را جذاب و تعاملی ای تجربه ادایج امکان افزوده، واقعیت فناوری .(Yau et al, 2021کند ) می

 افزایش و تولید فرآیندهای سازی بهینه, مشتریان تجربه بهبود به منجر تواند می فناوری این(. Hajhosseini, 2024)آورد  می فراهم
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ر ضرورت دخالت آن افزوده می شود بنابراین نقش هوش مصنوعی در بازاریابی روز به روز گسترش می یابد و ب .گردد فروش

(Yigitcanlar et al, 2024).  

  آموزش در مصنوعی هوش بر مبتنی بازاریابی

ازاریابی ب در مصنوعی هوش ظهور. است ظهور حال در مختلف هایبخش در برندها تمایز برای غالب مسیر عنوان به دیجیتال بازاریابی

 آموزشی بخش در بازاریابی برای مصنوعی هوش از استفاده. (Haniatin et al, 2024است ) کرده متحول را این صنعت آموزش،

 مرسوم آنلاین، مختلف هایپلتفرم در آموزشی دستیار صدها میان در. کند متحول را ذینفعان و موسسات بین اطلاعات تبادل نحوه تواندمی

 ارائه بنابراین،. (Karimi & Nasehifar, 2025بمانند ) ترجلو رقبا از قوی بازاریابی هایکمپین طریق کسب و کارها از که است

هند د افزایش ذینفعان با را خود تعامل تا هستند مصنوعی هوش بر مبتنی بازاریابی اتخاذ حال در نیز آموزشی خدمات دهندگان

(Oguntuase & Zenith, 2024). 

 را نامثبت به متقاضیان علاقه و ترجیحات رفتار، درک ماشینی، دگیرییا و کنندهبینیبه عنوان یک پیش مصنوعی بازاریابی مبتنی بر هوش

 & AlBalushiکنند ) بهینه را خود دسترسی و گیریهدف هایاستراتژی تا دهدمی اجازه بازاریابان به و کندمی ترسریع و ترآسان

AlBolushi, 2024) . 

 Farman Thomas Albarakاست ) متفاوت دیگر موسسه به ایموسسه در بازاریابی از مصنوعی هوش از استفاده سیاست که حالی در

et al, 2025،) ارک خروجی تسریع برای ابزارها این ارزش اثبات حال آموزشی در بازاریابان که است این گویندمی هاپژوهش آنچه 

 (،Torabi et al, 2024داد) خواهند ادامه آن باتاث به همچنان و هستند فعلی و بالقوه متقاضیان به خود بازاریابی پیچیدگی ارتقاء و خود

 ایمیل، متن ها،وبلاگ اجتماعی، هایرسانه محتوای تبلیغات، در خلاقیت - محتوا ایجاد همچنین و گیریهدف و هاداده تحلیل و تجزیه

 . (Yigitcanlar et al, 2024تصویر ) و صدا

. ندارند هاداده آن از بهینه استفاده برای مناسبی زمان معمولاً و دارند آینده دانشجویان مورد در هاداده از مخزنی آموزشی موسسات

 نیازی دیگر تنها نه آنها. (Haniatin et al, 2024کنند )می متحول را بازاریابان کار عملاً مصنوعی هوش و ماشینی یادگیری که اینجاست

 روش هترینب برای استراتژیک ریزیبرنامه صرف را بیشتری زمان انندتومی بلکه ندارند، هاداده بررسی برای وقت هاساعت صرف به

 سفر نقشه رسیمت و جدید رسانیپیام و خلاقانه رسانیاطلاع ایمیل، پرورش هایجریان دقیق بندیتقسیم جمله از کنند، هاداده آن از استفاده

 . ( Norman & Pahlawati, 2024مشتری )

 ,Oberoiستند)ه بازاریابی تخصصی های پژوهش و فنون از استفاده به ناگزیر خود موفقیت و بقا برای هامانساز امروز، دنیای بنابراین در

هنگامی که . (Alahmad et al, 2026است ) یافته ایویژه اهمیت نیز مالی بازارهای آموزشی خدمات ارائه حوزه در امر این و (2023

 این که ستا بدیهی هستند، بازاریابی در مصنوعی هوش های قابلیت از استفاده به مملز شدت به گوگل و متا مانند بزرگ های شرکت

موسسات آموزشی به دلیل مختلف در بازار  .(Akhtar et al, 2024شود ) احساس نیز آموزشی مالی موسسات و ها شرکت در ضرورت

 Farman Thomas)می شوند مواجه پذیرش شکاه با در صورت غفلت از فضا و قابلیت های دیجیتال. هستند فشار تحت رقابتی

Albarak et al, 2025)می توانند آنها. دسترسی برای آنها است و کارایی نویدبخش مصنوعی هوش بر مبتنی بازاریابی زمینه، این . در 

 داشتن و کنند تنظیم خاص مخاطبان با متناسب را وبسایت و متن بروشور. کنند تهیه ثانیه چند عرض در را اجتماعی رسانه های پستهای

 ی برایاین امور فرصت همه. می کند مدیران صرفه جویی ارزشمند زمان در میدهد، پاسخ پاسخ سوالات به فورًا که خودکار یک سیستم
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استفاده  آموزش، تغییر حال در همواره دنیای (. بنابراین درVukovic et al, 2025خدمات است ) بدون کاهش کیفیت بیشتر کار انجام

ز بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی به عنوان یک ضرورت برای گسترش بازار هدف موسسات آموزشی تبدیل شده است. این نوع ا

از  .است وقوع حال در آموزش بخش در دیجیتال فناوری و مصنوعی هوش پذیرش با که است تغییری از بازتابی بازاریابی در آموزش

های مالی در بخش خصوصی، توجه مدیران موسسات به این نوع بازاریابی افزایش یافته است. این این رو با افزایش تقاضا برای آموزش 

مدیران راز موفقیت خود را در شناخت رفتار مصرف کننده و پیاده سازی استراتژی های لازم برای این شناخت می دانند که بازاریابی 

 د.مبتنی بر هوش مصنوعی می تواند در این زمینه راهگشا باش

 نپرداخته موضوع این به مستقیم طور به ها پژوهش در ادامه به پیشینه ای از پژوهش ها مرتبط با موضوع پژوهش اشاره شده است. اگرچه

 .است گرفته کمک آموزشی بازاریابی موضوع با هایی پژوهش از ناگریز پژوهشگر اند،

 فسیر،ت و تحلیل داده، آوریجمع) گانهپنج ابعاد شناخت به یک هر چگونه که دهدمی نشان را مطالعات این تحلیلی خلاصه ،1 جدول

 . اندشده منجر( سازیشخصی و خودکار، گیریتصمیم بینی،پیش
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 پژوهش و نقش آن در استخراج ابعاد مدل نهیشیپ یلیتحل یبند: دسته1جدول 

 بُعد مدل مفهومی پژوهش حاضر دهی بُعدنتایج کلیدی مطالعات پیشین و نقش آن در شکل مطالعات کلیدی مرتبط

Ram & Zhang (2022)  

Mijwil et al. (2023)  

Vittala et al. (2024) 

شناختی های کلان و جمعیتاین مطالعات بر اهمیت گردآوری داده

ه دهد کگذاری بازاریابی تأکید دارند. نتایج نشان میبرای هدف

  های رویدادهاو استفاده از داده شناسایی رفتار مشتریان و رقبا

در  «ی دادهآورجمع»های هوشمند است که به بُعد زیربنای استراتژی

 .مدل حاضر منجر شد

 آوری داده جمع

 (رفتارشناسی و روندشناسی)

Pitt et al. (2023)  

Landers & Behrend 

(2023)  

Norman & Pahlawati 

(2024) 

ها به نقش هوش مصنوعی در کشف الگوها و تحلیل این پژوهش

ر ب تاریخچه فناوری را تحلیل کرده و .اندکننده پرداختهرفتار مصرف

اند ها تأکید کردهضرورت کنترل سوگیری و اخلاق در تحلیل داده

 .در مدل حاضر ترجمه شد« کنترل»و « هادرک داده»های که به مؤلفه

 ها تحلیل و تفسیر داده

 (درک الگوها و کنترل)

Yau et al. (2021)  

Ye et al. (2025)  

Bano et al. (2025) 

تار و بینی رفش مصنوعی در پیشتمرکز این مطالعات بر توانایی هو

بینی دقیق منجر به بازاریابی نیازهای آینده مشتری است پیش

رعت و با محوریت س« بینیپیش»شود که مبنای بعُد پیشگیرانه می

 .دقت در این پژوهش است

 بینی پیش

 (سرعت و دقت افزایی)

Torabi et al. (2024)  

Vittala et al. (2024)  

AlBalushi & 

AlBolushi (2024) 

ها و باتها به کاربرد ابزارهایی مانند چتاین دسته از پژوهش

 اتوماسیون .اندها پرداختههای خودکار در اجرای کمپینالگوریتم

دهد که مستقیماً به بُعد گیری، کارایی را افزایش میتصمیم

 .در مدل مفهومی مرتبط است« گیری خودکارتصمیم»

 گیری خودکار تصمیم

 (سازیاتوماسیون و بهینه)

Haniatin et al. (2024)  

Oguntuase & Zenith 

(2024)  

Beyari & Hashem 

(2024) 

سازی محتوا و این مطالعات بر نقش هوش مصنوعی در شخصی

سازی باعث افزایش تعامل و شخصی .تجربه کاربری تأکید دارند

 نجم( در نظرشود که به عنوان خروجی نهایی مدل )بُعد پوفاداری می

 .گرفته شد

 سازی و تجربه مشتری شخصی

 

 (ارتباطات و وفاداری4

 

 مطرح مصنوعی هوش بر مبتنی بازاریابی برای اصلی قابلیت پنج موجود ادبیات که دهدمی نشان پیشین مطالعات تحلیلی ، مرور1در جدول 

 این حال، این با. شدهازیسشخصی تجربه ایجاد و اقدام به بینش تبدیل رفتار، بینیپیش دانش، به داده تبدیل داده، به دستیابی: است کرده

 کپارچهی الگوی یک قالب در را هاآن میان ارتباط پژوهشی کمتر و اندشده بررسی جداگانه صورتبه اغلب پیشین مطالعات در ابعاد

 وشه کاربرد موضوع به ها پژوهش بیشتر. شوند می تقسیم دسته چند به موضوع نظر از شده انجام های پژوهش .است کرده بررسی

 Pitt) بازاریابی در مصنوعی هوش از استفاده به ها پژوهش از برخی. اند پرداخته (Al-Zahrani et al., 2024) آموزش در مصنوعی

et al., 2023) ژوهشپ از برخی. اند کرده اشاره بازاریابی در عیمصنو هوش ابزارهای از استفاده به  ها پژوهش این اکثر اما اند پرداخته 

 پژوهش. اند ردهک اشاره مختلف بازاریابی مانند تحقیق و توسعه،، آموزش بازاریابان و .. فرایندهای در مصنوعی هوش از استفاده به نیز ها
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 از برخی. ندا کرده اقدام مصنوعی وشه کمک با بازاریابی سازی شخصی مانند کننده مصرف رفتار با موضوع این ارتباط به نیز هایی

 بر و کندهپرا صورت به اغلب مطالعات این. اند پرداخته مدارس و ها دانشگاه در بازاریابی در مصنوعی هوش از استفاده به نیز ها پژوهش

 بر دیگران و( Landers & Behrend, 2023) داده تحلیل فنی هایجنبه بر صرفاً برخی مثال، برای. اندداشته تمرکز خاص ابزارهای

پژوهش حاضر گامی فراتر برداشته است و  به این  اما .اندکرده تمرکز( Torabi et al., 2024) هاباتچت مانند عملیاتی هایجنبه

ن یموضوع پرداخته است که بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی در آموزش چه ابعاد و مولفه هایی می تواند داشته باشد. برای رسیدن به ا

پاسخ از تجربه زیسته مدیرانی که این موضوع را در موسسات آموزشی خود به کار گرفته و بازخورد آن را دیده اند استفاده کرده است. 

 همچنین برای مطالعه موردی از حوزه ی آموزشی مورد توجه و رقابتی یعنی آموزش های مالی بهره گرفته شده است. بنابراین هدف

. شود رداختهپ مالی های آموزش در ویژه به آموزش صنعت در مصنوعی هوش بر مبتنی بازاریابی از استفاده به که بود این حاضر پژوهش

این نقاط قوت پژوهش سبب شده است علاوه بر دیدگاه عمیق به موضوع بتوان نتایج در بخش خاصی نیز مورد تعمیم قرار داد. از طرفی 

 بازاریابی یاثربخش افزایش در استراتژیک ابزاری عنوان به مصنوعی هوش از استفاده نگیچگو مورد در بینشی ارائه پژوهش این سهم

 زمینه در بهینه نتایج تعمیم تاثیرات آن بر رفتار مصرف کنندگان خدمات در حوزه آموزشی است تا بتواند به کسب همچنین و آموزشی

 را مدیران زیسته جربهت پدیدارشناسی، رویکرد با و یکپارچه صورت به که یپژوهش بنابراین، .در بازار رقابتی بیانجامد آموزشی بازاریابی

 کرده بررسی «مالی هایآموزش» حوزه در( سازیشخصی تا داده آوریجمع از) ابعاد این تمامی شامل جامع مدل یک استخراج برای

 یکپارچه مدلی هارائ با را شکاف این شیراز، در الیم آموزشی موسسات مدیران تجربه بر تکیه با حاضر پژوهش. شودمی دیده کمتر باشد،

 .دهدمی پوشش نیز را کنندهمصرف رفتار بر ابزارها این تأثیر از مدیران ادراک بلکه ابزارها، تنها نه که کندمی پر

 روش شناسی پژوهش

 نوع و روش پژوهش-

 مبتنی بازاریابی لگویا استخراج پی در زیرا است؛ تفسیری یمبر پارادا مبتنی پژوهش این. بود تحلیلی-توصیفی حاضر پژوهش انجام روش

 گیری، جهت حاظل به پژوهش همچنین این. است شوندگان مصاحبه تفسیر پاسخ و یافته ساختار نیمه مصاحبة طریق از مصنوعی هوش بر

 رفتار رب بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی اثرات نتایج آن علاوه بر غنای پژوهش های این حوزه، با تعمیم زیرا است؛ کاربردی-توسعه ای

 تفسیری سیپدیدارشنا روش بنابراین انتخاب .دارد کاربرد قابلیت مالی بازارهای آموزشی کننده خدمات ارائه موسسات در کننده مصرف

 اما د،هستن مناسب هومیمف هایمدل توسعه برای نیز بنیادداده نظریه مانند هاییروش اگرچه. شد انجام پژوهش سؤال ماهیت اساس بر

 هامقوله انمی روابط و اجتماعی فرآیندهای درباره نظریه تولید هدف با عمدتاً  بنیادداده نظریه. است پژوهش هدف در هاآن اصلی تفاوت

 هاآن ادراکات یقمع تفسیر و پدیده یک به آنان دادن معنا نحوه افراد، زیسته تجربه بر تفسیری پدیدارشناسی که حالی در رود؛می کار به

 برداشت، هب زیادی حد تا آن موفقیت که است مدیریتی پدیده یک مصنوعی هوش بر مبتنی بازاریابی حاضر، پژوهش در .دارد تمرکز

 ایهلایه به دستیابی مکانا تفسیری پدیدارشناسی از استفاده بنابراین،. است وابسته فناوری این هایقابلیت از مدیران تفسیر نحوه و نگرش

 .است گرفته شکل پدیده این با آنان مستقیم تعامل از که کندمی فراهم را ابعادی استخراج و مدیران تجربه ترعمیق

 هایگیریصمیمت فرآیند در که است مدیرانی واقعی تجربه بر تمرکز حاضر، پژوهش در کیفی هایروش سایر به نسبت روش این مزیت

 مدیران عناسازیم و عملی تجربه مبنای بر بلکه موجود، نظری مفاهیم اساس بر صرفاً نه نهایی مدل طریق، این از. اندداشته نقش بازاریابی

 .است گرفته شکل بازاریابی در مصنوعی هوش کاربرد از
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 و کالا بورس بورس، شامل) مالی بازارهای حوزه آموزشی خدمات دهندهارائه آموزشی موسسات مدیران شامل پژوهش آماری جامعه

 .اندکرده ارائه فعالانه را خدمات این اخیر سال ۵ در که بود شیراز شهر در( ارز

 هاداده کیفیت مینتض برای حال، این با. شد استفاده برفیگلوله رویکرد با هدفمند گیرینمونه روش از کنندگانمشارکت انتخاب برای

 : شد تعیین تریعلمی و دقیق ورود معیارهای تحلیل، غنای و

 در کمیلیت تحصیلات با مدیران که شد انتخاب دلیل این به معیار این: مدیریت در ارشد کارشناسی تحصیلی مدرک حداقل .1

 بر مصنوعی هوش تأثیرات تبیین و تحلیل توانایی و دارند بازاریابی هایاستراتژی به نسبت تریمندنظام دیدگاه مدیریت، حوزه

 .شودمی هاداده  اعتبار افزایش باعث امر این. دارند مدیریتی دانش فاقد افراد از بهتر را کنندهمصرف رفتار

 هایچرخه از کافی تجربه مدیران که بود ضروری دلیل این به طولانی سابقه: مالی موسسات در اجرایی سابقه سال ۵ حداقل. 2

 به قادر دگانکننمشارکت که کندمی ضمینت معیار این. باشند داشته را( مصنوعی هوش ورود از بعد و قبل) بازاریابی مختلف

 .برسد تحلیلی سطح به و رفته فراتر توصیفی سطح از هاآن هایداده و باشند تغییرات عمیق تحلیل و مقایسه

 اطمینان تا بودندمی هموسس بازاریابی مدیر یا مدیره هیئت عضو باید کنندگانمشارکت: بازاریابی گیریتصمیم در کلیدی نقش. ۱

 . اجرایی صرفاً نه است، استراتژیک تصمیمات بر مبتنی شدهارائه اطلاعات که شود لحاص

 هایمصاحبه هک اینقطه) نظری اشباع به رسیدن تا ساختاریافتهنیمه هایمصاحبه و شد آغاز گیرینمونه فرآیند معیارها، این به توجه با

 هایویژگی که( مرد 4 و زن 9) رسید نفر 1۱ به نمونه حجم ایت،نه در. یافت ادامه( کردندنمی ارائه جدیدی اطلاعات جدید

 هامتن مصاحبه، انجام از پس بلافاصله و بود دقیقه 44 تا ۱۵ بین مصاحبه هر زمان مدت. است آمده 2 جدول در هاآن شناختیجمعیت

 مصاحبه نیمه اطلاعات، گردآوری روش و است مصاحبه بوده باز های سؤال حاوی نامة اطلاعات، گردآوری ابزار .شد کدگذاری

 و تکمیل امکان مشارکت کنندگان، با محقق نزدیک تعامل طریق از .شد انجام ماهه 2 زمانی دورة در یک مصاحبه ها. بود ساختاریافته

بازاریابی  که جاآن از. شد فراهم مصنوعی هوش بر مبتنی بازاریابی الگوی زمینه در تجربة زیسته از ناشی مفاهیم و معانی به عمق بخشی

 در ین پدیدةا از مشترک درکی به رسیدن برای شود، می مدیران موسسات برنامه ریزی توسط که است عملی مصنوعی، هوش بر مبتنی

 در اطلاعات روش تحلیل اساس، براین و مدیران است خود زیسته تجربة بررسی نیازمند چیز هر از آن، بیش معنای تفسیر و مدیران بین

 روان گرایش با است فیکی تحلیل در رویکرد یک تفسیری، پدیدارشناسانه تحلیل .است شده انتخاب تفسیری پدیدارشناسی قتحقی این

 پدیده یک از فرادا تجربه چگونگی بر پدیدارشناسی تمرکز. کنند می معناسازی تجاربشان از مردم چگونه اینکه پیرامون خاص شناسانة

 نندگانک مشارکت از اول دست و بازتابی جزئی، صورت به را موارد محقق که است آن مستلزم یلتحل این انجام . است استوار خاص

 و نندگان،ک اصلی مشارکت علایق و ادعاها بازتاب و یکی حصول تفسیری پدیدارشناسانه مطالعة ماحصل. کند آوری و جمع دریافت

 بندی یتاولو در ارزش پدیدارشناسی. دارد، است مختلف موارد در یشهر که اطلاعاتی مواد این از تفسیری یعنی ارائة معنا دیگری دادن

هاست در این تحقیق نیز به معنای بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی از دیدگاه مدیران  انسان توسط جهان تجربه چگونگی بررسی و

 . پرداخته شد
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 تفسیری و مطالعه موردی انتخاب پدیدارشناسی روش انتخاب منطق-

 طراحی» پژوهش، اصلی هدف. است گرفته صورت خاصی منطق مبنای بر پژوهش این در( IPA) «تفسیری پدیدارشناسی» روش انتخاب

 سازیمدل برای نیز( Grounded Theory) «بنیادداده نظریه» مانند هاییروش اگرچه. بود «مصنوعی هوش بر مبتنی بازاریابی الگوی

 پدیده این که ودب مدیرانی «زیسته تجربه» عمیق درک دنبال به بلکه نبود، هاداده از نظریه تولید دنبال به حاضر پژوهش اما هستند، مناسب

 و باورها ،ادراک ترعمیق هایلایه به وقایع، توصیف صرفاً جای به تا دهدمی اجازه محقق به تفسیری پدیدارشناسی. اندکرده لمس را

 (.Smith et al., 2009) کند نفوذ افراد ذهتی فرآیندهای

 و تجربه چگونگی رب تفسیری پدیدارشناسی دارد، تمرکز پدیده تبیین برای اجتماعی تعاملات و فرآیندها بر بنیادداده نظریه که حالی در

 درک به وابسته آن اجرای و است مدیریتی پیچیده پدیده یک مصنوعی هوش بر مبتنی بازاریابی که آنجا از. دارد تمرکز فردی معناسازی

 مدیران توسط شدهدرک هایواقعیت اساس بر الگو ابعاد استخراج برای گزینه بهترین روش این است، مشتری و فناوری از مدیران تفسیر و

 به منجر که ستا پدیده از غنی تفسیری ارائه و شخصی تجربه جزئیات بر تمرکز کیفی، هایروش سایر به نسبت روش این مزیت. بود

 .شودمی سازمانی هایواقعیت بر مبتنی یمفهوم مدل یک گیریشکل

 دلیل انتخاب مدیران موسسات آموزشی نخست به جهت قابلیت بومی سازی مدل و سپس تعمیم نتایج بود.

 . است آمده تحقیق از مرحله هر در شده انجام اقدامات خلاصه طور به 2 جدول در

 

 (Smith et al, 2009تحقیق ) از رحلهم هر در اقدامات خلاصه و تفسیری مراحل پدیدارشناسی :1جدول 

 

 تحلیل فرآیند و تفسیری پدیدارشناسی مراحل

 با همراه مراحل این ادامه، در. شد انجامSmith et al .(2448 ) الگوی اساس بر و گامبهگام صورت به پژوهش این در تحلیل فرآیند

 : شودمی داده توضیح مضامین استخراج و کدگذاری فرآیند از هاییمثال

 خلاصه اقدامات مراحل تحقیق مراحل پدیدارشناسی

 مصنوعی هوش هوش بر شناسایی الگوی بازاریابی مبتنی انتخاب موضوع

 هدف: شناسایی پدیده بازاریابی مبتنی بر هوش هوش مصنوعی اهداف و سوال های پژوهش

 مصنوعی کدام اند؟ هوش هوش بر مبتنی سوال: ابعاد بازاریابی

 انتخاب نمونه آماری تا رسیدن به اشباع نظری تشکیل نمونه

 کدگذاری مصاحبه ها گرداوری داده ها

 استخراج مضامین اصلی و فرعی تحلیل
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 کنندگانکتمشار تجربه جریان و معانی عمق با محقق تا شد خوانده دقت به بار چندین هامصاحبه تمامی متن ابتدا: بازخوانی و خواندن. 1

 .شود آشنا

 بود، نوعیمص هوش از مدیران تجربه بیانگر که کلیدی جملات و برجسته نکات مرحله، این در: بردارییادداشت و ولیها توصیف. 2

 . شد هایلایت

 هستند اینآنل ساعاتی چه در ما مشتریان متوجه شدیم که مصنوعی، هوش از هنگام استفاده: »این بود که مدیران از نظر یکی: گزاره     

 .«کنندمی جستجو بیشتر را هاییدوره چه و

 داده بتنس اولیه کدهای به محتوا اساس بر و شدند تقسیم تریکوچک معنایی واحدهای به هاپاراگراف و جملات: اولیه کدگذاری. ۱

 .شدند

 .«هادوره پنهان تقاضای کشف» و «مشتری حضور زمانی الگوی شناسایی: »شده استخراج کد     

 .شدند تبدیل ترانتزاعی مفاهیم به و گرفتند قرار هم کنار در مشابه کدهای: تجربی مضامین به ولیها کدهای تبدیل. ۱

 .گرفت شکل «یرفتارشناس» مضمون و گرفتند قرار دسته یک در هدف بازار و رقبا مشتری، رفتار شناسایی به مربوط کدهای: تحلیل     

 ازماندهیس معنادارتر و تربزرگ هایگروه در تجربی مضامین مرحله، این در: اصلی ینمضام استخراج و متقابل موارد برای جستجو. ۵

 .بگیرد شکل الگو اصلی ابعاد تا شدند

 لیاص بعُد زیرمجموعه( وریبهره افزایش و هزینه کاهش روندهای شناسایی) «روندشناسی» و «رفتارشناسی» مضامین: تحلیل     

 .گرفتند قرار «داده آوریجمع»

 .شد ترسیم پژوهش نهایی مدل و گرفتند قرار هم کنار در فرعی و اصلی مضامین تمام نهایت، در: الگو ترسیم. 4

 .دهدمی نشان( Creswell & Poth, 2018) تحقیقاتی چارچوب اساس بر را پژوهش شناختیروش مشخصات ،۱ جدول

 

شناختی پژوهش. مشخصات روش3جدول   

 مرحله فرمت داده آوری دادهروش جمع تاکتیک استراتژی رویکرد پارادایم

پدیدارشناسی  کیفی تفسیری

 تفسیری

مصاحبه 

 ساختاریافتهنیمه

تعامل مستقیم با 

 کنندگانمشارکت

روش تجزیه  متنی

 و تحلیل داده
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 آمده است.  ۱ویژگی های جمعیت شناختی مشارکت کنندگان پژوهش در جدول 

 شوندگان مصاحبه شناسی جمعیت های ویژگی :1جدول 

 درصد فراوانی فراوانی شرح متغیر متغیر

 ۵7 9 زن جنسیت

 ۱۱ 4 مرد

 144 1۱ جمع

 ۵/21 ۱ سال ۱4تا  ۱4 سن

 ۵7 9 سال ۵4تا  ۱1

 ۵/21 ۱ سال ۵4بیش از 

 144 1۱ جمع

 ۱4 ۵ کارشناسی ارشد تحصیلات

 4۱ 8 دکترا

 144 1۱ جمع

 71 14 سال 14تا  ۵ سابقه اجرایی

 28 ۱ سال 14بیش از 

 144 1۱ جمع

 

 مدرک دارای( درصد 4۱) اکثریت. بودند مرد درصد ۱۱ و زن کنندگانمشارکت درصد ۵7 شود،می مشاهده که طور، همان2 جدول در

 .است پژوهش نمونه بالای تجربه و تخصص دهندهنشان که بودند سال 14 تا ۵ اجرایی سابقه دارای درصد 71 و دکترا
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 مضامین استخراج و هاداده تحلیل فرآیند-

 پیاده سازی مراحل پدیدارشناسی-

ه این صورت که پس از ب. دارد تمرکز زیسته تجربه عمیق تفسیر بر که شد استفاده  تفسیری پدیدارشناسی رویکرد از هاداده تحلیل برای

 نظرات مصاحبه شوندگان مورد تحلیل قرار گرفت و کدگذارینمونه،  پژوهش و سپس تشکیل های سوال و موضوع، تعیین اهداف انتخاب

 : شد انجام( تاس نهایی مضامین انتخاب معنای به اینجا در انتخابی) انتخابی و محوری باز، کدگذاری اصلی مرحله سه در فرآیند شد. این

. شدند اریگذبرچسب بودند، مصنوعی هوش از مدیران تجربه درباره کلیدی نکات حاوی که هاپاراگراف و جملات که باز کدگذاری. 1

 . شد استخراج اولیه کد 124 حدود مرحله این در

 .دندش ادغام( «منابع در جوییصرفه» و «هاهزینه کاهش» مانند) بودند مشابه یا تکراری معنایی نظر از که کدهایی: کدها کاهش نحوه-

 اساییشن هدف،. شدند بندیگروه تریبزرگ هایدسته در مفهومی و معنایی هایشباهت اساس بر باز که کدهای محوری کدگذاری. 2

 تحت «بازار دهایرون شناسایی» و «رقبا رفتار بررسی» ،«مشتری رفتار بررسی» به مربوط کدهای مثال، برای. بود فرعی هایمقوله و الگوها

 . شد فرعی مقوله 12 و اصلی کد ۱1 به کدها کاهش باعث کار این. گرفتند قرار «رفتارشناسی» عنوان با فرعی مقوله یک

 معیار. شدند سازماندهی( اصلی مضامین) جامع و کلیدی دسته ۵ در فرعی هایمقوله که نهایی مضامین انتخاب/انتخابی کدگذاری. ۱

 به که هاییقولهم تمام مثال، عنوان به. بود «بازاریابی در مشخص فرآیند یک بر تمرکز» نهایی، مضامین گیریشکل برای گیریتصمیم

 یلتحل» مضمون در شدندمی منجر اطلاعات پردازش به که هاییآن و «داده آوریجمع» مضمون در بودند مربوط اولیه اطلاعات گردآوری

 .گرفتند قرار «هاداده تفسیر و

 آمده است.  ۵نمونه ای از نظرات در جدول 
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 یاصل نیمضام یشاخص برا یهاقولشده و نقلاستخراج یها، کدهااز مصاحبه یا: نمونه1جدول 

مشارکت 

 کننده
 نقل قول

  شدهاستخراج کد

 (اولیه تحلیل)
 مضمون اصلی

1 
استفاده از هوش مصنوعی سبب شد بیشتر به علایق 

 مشتریان پی ببریم
 داده آوریجمع مشتریان بررسی رفتار

2 
شد مشخص شود  سبب مصنوعی هوش از استفاده

 قاضا دارد.چه آموزش هایی بیشتر ت
 داده آوریجمع هدف بازارهای رفتار بررسی

۱ 
استفاده از هوش مصنوعی باعث شد دوره های 

 اجرا شده در شیراز مشخص شود.
 داده آوریجمع بررسی رفتار رقبا

۱ 
 کاهش موجب مصنوعی هوش کارگیریبه

 .است شده بازاریابی عملیاتی هایهزینه

روندهای کاهش هزینه )منابع 

 کمتر(
 داده آوریمعج

۵ 
 بازاریابی هایفعالیت وریبهره مصنوعی هوش

 .است داده افزایش را آموزشی
 داده آوریجمع روندهای افزایش بهره وری

 هاداده تفسیر و تحلیل الگوها کشف رفتارهای مشتریان تکراری بود. 4

7 
رفتارهای مشتریان و سفارشات تا حدودی قابل 

 پیش بینی بود
 هاداده تفسیر و تحلیل کشف روندها

9 
مخاطبان  آموزشی نیازهای تردقیق به درک

 رسیدیم
 هاداده تفسیر و تحلیل نیازها درک

8 
 دوره انتخاب و نامثبت رفتار مصنوعی هوش

 .است کرده ترروشن را فراگیران توسط
 هاداده تفسیر و تحلیل درک رفتارها

14 
اسایی نمشتریان را ش آموزشی توانستیم ترجیحات

 کنیم
 هاداده تفسیر و تحلیل مشتریان درک ترجیحات

11 
را شناسایی  مشتریان انتظار های مورد ارزش

 کردیم
 هاداده تفسیر و تحلیل ارزش موردانتظار

 هاداده تفسیر و تحلیل اخلاق گرایی اعتماد بیشتری حاصل شد. 12

 هاداده سیرتف و تحلیل کاهش ریسک گیری راحت تر شده بود. تصمیم 1۱

1۱ 
 خودکار صورتبه بازاریابی برخی فرآیندهای

 شد می اجرا
 بینیپیش اتوماسیون سازی
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 بینیپیش صرفه جویی فرصت می توانستیم به امور بیشتری رسیدگی کنیم 1

 بینیپیش محتواسازی تبلیغات حرفه ای تر شد 2

 بینیپیش بهینه سازی کیفیت خدمات بیشتر شد ۱

 حل های مختلف رسیدیمبه راه  ۱
 های تصمیمشناسایی بینش

 گیری
 بینیپیش

 دچار سردگمی نمی شدیم ۵
 به سریع طراحی واکنش

 بازار تغییرات
 بینیپیش

4 
داده ها دقیق تر تحلیل می شد. می توانستیم طبق 

 پیش بینی ها عمل کنیم
 بینیپیش هاالگوریتم از استفاده

7 
آموزشی راحت تر  هایدوره تقاضای بینیپیش

 شد.

 یادگیری هایمدل از استفاده

 ماشین
 بینیپیش

9 
 هدف چند اساس بر زمانهم گیریتصمیم امکان

 فراهم شد بازاریابی
 خودکار گیریتصمیم بازاریابی هایگیریتصمیم

 خودکار گیریتصمیم تبلیغاتی هایاجرای کمپین دتسهیل ش هدفمند تبلیغاتی هایکمپین اجرای 8

 خودکار گیریتصمیم مارکتینگاجرای ایمیل دهی و اعتماد افزایش یافتپاسخ نرخ 14

 خودکار گیریتصمیم متقاعدسازی پذیرش خدمات بهتر شد 11

12 
ی مارکتینگ شناسایی م افیلیت در مؤثر هایکانال

 شد
 خودکار گیریتصمیم افلیت مارکتینگ

1۱ 
 فردی نیازهای با متناسب آموزشی خدمات

 شد طراحی مشتریان

 هایتجربه ارائه و طراحی

 نیازها با متناسب مشتری

 تجربه و سازیشخصی

 مشتری

1۱ 
 خدمات طراحی در مشتریان یادگیری ترجیحات

 .شدمی لحاظ آموزشی

 هایتجربه ارائه و طراحی

 ترجیحات متناسب مشتری

 تجربه و سازیشخصی

 مشتری

1 
 هایهدور پیشنهاد مبنای مشتریان گذشته رفتار

 .است گرفته قرار جدید

 هایتجربه ارائه و طراحی

رفتارهای  متناسب مشتری

 افراد

 تجربه و سازیشخصی

 مشتری

2 
افزایش  موجب شدهسازیشخصی ارتباطات

 اعتماد مشتریان می شد
 مشتریان افزایش تعامل

 تجربه و سازیشخصی

 مشتری
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۱ 
خدمات شخصی سازی شده باعث بازگشت 

 ی شدمتقاضیان م
 مشتریان وفاداری افزایش

 تجربه و سازیشخصی

 مشتری

 

مشارکت کنندگان در پاسخ به سوال های پژوهش نظرات خود را مطرح کردند و پژوهشگران با استخراج کد تحلیل های خود را ارائه 

این جدول نشان دهنده ابعاد الگوی ، در دسته های مضامین اصلی و فرعی آمده است. به عبارت دیگر 4نمودند. این تحلیل ها در جدول 

 آمده است. 4در جدول  MAXQDAافزار موردنظر پژوهش است.  نتایج کدگذاری با نرم

 

 مصنوعی هوش بر مبتنی بازاریابی الگوی شدهاستخراج مضامین :1جدول 

 کدها مضامین فرعی مضامین اصلی

 جمع آوری داده

 

 مشتریان بررسی رفتار رفتارشناسی

 هدف بازارهای رفتار بررسی

 بررسی رفتار رقبا

 روندهای کاهش هزینه )منابع کمتر( روندشناسی

 روندهای افزایش بهره وری

 رتفسی و تحلیل

 هاداده

 

 الگوها کشف درک داده ها

 کشف روندها

 نیازها درک همسوسازی

 درک رفتارها

 مشتریان درک ترجیحات

 ارارزش موردانتظ کنترل

 اخلاق گرایی

 کاهش ریسک

 پیش بینی

 

 سرعت افزایی

 

 اتوماسیون سازی

 صرفه جویی فرصت

 دقت افزایی

 

 محتواسازی

 بهینه سازی

 های تصمیم گیریشناسایی بینش شکل گیری استراتژی بازاریابی

 بازار تغییرات به سریع طراحی واکنش

 هاالگوریتم از استفاده ای دقیقارائه داده ه
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 گیریتصمیم

 خودکار

 

 ماشین یادگیری هایمدل از استفاده

 چندهدفه بازاریابی هایگیریتصمیم

 تبلیغاتی هایاجرای کمپین ارائه بینش های عمیق

 مارکتینگاجرای ایمیل

 متقاعدسازی

 افلیت مارکتینگ

 و سازیشخصی

 مشتری تجربه

 

 هشدسازیپیشنهادهای شخصی

 

 نیازها با متناسب مشتری هایتجربه ارائه و طراحی

 ترجیحات متناسب مشتری هایتجربه ارائه و طراحی

 رفتارهای افراد متناسب مشتری هایتجربه ارائه و طراحی

 مشتریان افزایش تعامل شدهسازیشخصی ارتباطات

 مشتریان وفاداری افزایش

 

 آموزش موسسات مدیران تجربه پدیدارشناسی منظر از مالی های آموزش در مصنوعی هوش بر مبتنی ازاریابیب ، الگوی4بر اساس جدول 

 ، آمده است. 1کد است که در شکل  ۱1مضمون فرعی و  12مضمون اصلی و  ۵مالی شامل  های

 

 
 مالی های آموزش در مصنوعی هوش بر مبتنی الگوی شماتیک بازاریابی :1شکل
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نظری آمده است. از آنجایی که در پژوهش های کیفی پژوهشگر به دنبال توصیف پدیده ها است بنابراین مدل نظری الگوی  2در شکل 

 قابلیت توصیف بهتری را دارد.

 

 
 مالی های آموزش در مصنوعی هوش بر مبتنی بازاریابی نظری الگوی :1شکل

 

 :الگو ابعاد بین روابط تبیین

 :ستا زیر شرح به آن ابعاد بین روابط که است مصنوعی هوش بازاریابی در آفرینارزش جیرهزن یک دهندهنشان شدهارائه الگوی

 دقیق هایداده بدون. کندمی عمل اولیه بستر و زمینه عنوان به «داده آوریجمع» مضمون(: دوم و اول بعد) ورودی و ایزمینه رابطه. 1

 دو این بین ابطهر. شوندمی «تفسیر و تحلیل» مرحله وارد هاداده این. بود نخواهند دعملکر به قادر بعدی ابعاد ،(روندشناسی و رفتارشناسی)

 .شوند تبدیل( Insight) بینش به خام هایداده که شودمی باعث( همسوسازی و الگوها کشف) هاداده عمیق تحلیل است؛ مستقیم و علیّ

 تحلیل هرچه است؛ راربرق تقویتی رابطه اینجا، در. شوندمی «بینیپیش» مرحله وارد تحلیل، از حاصل هایبینش(: سوم بعد) تبدیلی رابطه. 2

 واکنشی یبازاریاب از گذار نقطه مرحله، این. بود خواهد همراه کمتری خطای با( افزایی دقت و سرعت) هابینیپیش باشد، تردقیق هاداده

 .است نگرانهپیش بازاریابی به

. کندمی عمل مدل اجرایی ابزار عنوان به بعُد این. شوندمی «خودکار گیریتصمیم» به منجر هابینیپیش(: چهارم بعد) ابزاری رابطه. ۱

 انجام نسانا مستقیم دخالت بدون را( کمپین اجرای یا ایمیل ارسال مانند) بازاریابی تصمیمات ماشین، یادگیری هایمدل و هاالگوریتم

 .کنندمی فراهم را خودکار هایگیریتصمیم برای لازم ورودی ها،بینیپیش است؛ کارکردی اینجا در رابطه. دهندمی
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 نهایی خروجی د،بعُ این. شوندمی «مشتری تجربه و سازیشخصی» به منجر خودکار هایگیریتصمیم نهایتاً،(: پنجم بعد) پیامدی رابطه. ۱

 ارائه به منجر ار،خودک و دقیق هایگیریتصمیم است؛ معنادار و علیّ مشتری تجربه و خودکار گیریتصمیم بین رابطه. است مدل پیامد و

 .شودمی وفاداری و تعامل افزایش باعث نهایت در و شده فردی نیاز با متناسب پیشنهادهای

 :الگو تحلیلی گیرینتیجه

 بعد) مشتری جربهت. است پویا چرخه یک بلکه نیست، ساده خطی فرآیند یک مصنوعی هوش بر مبتنی بازاریابی که دهدمی نشان مدل این

. ندکمی تکمیل را چرخه و گرددبازمی( اول بعد) «داده آوریجمع» مرحله به دوباره که است جدیدی هایداده تولیدکننده خود( پنجم

 ضعف و است عدبُ نجپ این تمام هماهنگی و یکپارچگی به وابسته مالی، آموزشی بازاریابی در موفقیت که دهدمی نشان تحلیلی تفسیر این

 است. ۱با توجه به توضیحات فوق الگوی تحلیلی به شکل  .کرد خواهد قطع را ارزش زنجیره کدام، هر در

 
 مالی های آموزش در مصنوعی هوش بر مبتنی بازاریابی تحلیلی الگوی :3شکل

 گیری بحث و نتیجه

 مدیران تجربه پدیدارشناسی اساس بر مالی هایآموزش در مصنوعی هوش بر مبتنی بازاریابی الگوی ارائه در بخش اول پژوهش هدف،

 در که شد کد ۱1 و فرعی مضمون 12 اصلی، مضمون ۵ شناسایی به منجر پژوهش هاییافته. بود شیراز شهر مالی هایآموزش مؤسسات

 که دهدیم نشان هایافته این. دهدمی ارائه حوزه این در مصنوعی هوش بر مبتنی بازاریابی هایمؤلفه و ابعاد از مفهومی چارچوبی مجموع

 گردآوری از که ستا چندبعدی و مندنظام فرآیندی بلکه نیست، فناورانه ابزارهای کارگیریبه صرفاً مصنوعی هوش بر مبتنی بازاریابی

 مصنوعی هوش هک نپیشی مطالعات از توجهی قابل بخش بنابراین برخلاف .شودمی ختم مشتری تجربه سازیشخصی به و شده آغاز داده

 مدیریتی رآیندف یک عنوانبه را پدیده این کرد تلاش حاضر پژوهش اند،کرده بررسی فنی هایقابلیت و فناورانه ابزارهای منظر از عمدتاً را

 اختارس یک مالی هایآموزش در مصنوعی هوش بر مبتنی بازاریابی که داد نشان پژوهش هاییافته. دهد قرار تفسیر مورد راهبردی و

 و هوشمند ریگیتصمیم به نهایت در و کندمی عبور بینیپیش و تحلیل مسیر از شده، آغاز ایداده زیرساخت ایجاد از که است چندلایه

 .شودمی منجر مشتری شدهسازیشخصی تجربه گیریشکل
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 زیرساخت لکهب نیست، اطلاعاتی منبع یک صرفاً مصنوعی هوش بر مبتنی بازاریابی منطق در داده که دهدمی نشان پژوهش اصلی یافته

 که بود خواهد آفرینارزش زمانی داده آوریجمع چارچوب، این در. شودمی محسوب بازار و مشتری از سازمان شناخت گیریشکل

 Zhang و Ram مانند هاییپژوهش دیدگاه با تفسیر این. شود منجر جدید هایفرصت و بازار روندهای مشتری، رفتار شناخت به بتواند

 حاضر پژوهش مهم تفاوت حال، این با. دانندمی هوشمند بازاریابی آغاز نقطه را داده که است همخوانVittala et al( .242۱ ) و( 2422)

 اهشک در را داده نقش بلکه نکردند، تأکید داده به دسترسی یا حجم بر صرفاً مدیران مالی، هایآموزش بافت در که است آن در

 داده ارزش ،تخصصی آموزشی خدمات در که دهدمی نشان تفاوت این. دانستند برجسته منابع تخصیص بهبود و مدیریتی اناطمینعدم

 .کندمی پیدا معنا نیز سازمانی چابکی افزایش در بلکه نیست، مشتری شناخت در تنها

 بینش به خام ادهد که شودمی ایجاد زمانی مصنوعی هوش اصلی مزیت که دهدمی نشان پژوهش نتایج ها،داده تفسیر و تحلیل بعُد تبیین در

 دیجیتال عصر رد رقابتی مزیت معتقدند که است همسو محورداده بازاریابی رویکردهای با یافته این نظری، منظر از. شود تبدیل مدیریتی

 Pitt مطالعات اب حاضر پژوهش نتایج. شودمی حاصل اطلاعات از استفاده و تفسیر در سازمان توانایی از بلکه اطلاعات، به دسترسی از نه

et al( .242۱ )و Norman و Pahlawati (242۱ )اب. است راستاهم مشتریان رفتاری الگوهای کشف در مصنوعی هوش نقش زمینه در 

 مورد مترک یشینپ مطالعات برخی در که است ایجنبه حاضر، پژوهش در ریسک کاهش و گراییاخلاق مانند هاییمؤلفه ظهور حال، این

 ادراک و تماداع از بالایی سطح با مشتری تصمیم که مالی، آموزش صنعت در که است آن بیانگر موضوع این. است گرفته قرار توجه

 .ودش همراه شفافیت و اخلاقی ملاحظات با باید بلکه باشد، فنی فرآیند یک صرفاً تواندنمی داده تحلیل است، همراه ریسک

 به واکنش از یبازاریاب گیریتصمیم منطق تغییر موجب مصنوعی هوش که دهدمی نشان پژوهش هاییافته بینی،پیش عدبُ با ارتباط در

 بر کهBano et al( .242۵ ) وYau et al( .2421 ) نتایج با موضوع این. شودمی آینده برای آمادگی و بینیپیش به گذشته رویدادهای

 زمینه در را فهومم این حاضر پژوهش حال، این با. است همسو دارند، تأکید هوشمند هایالگوریتم توسط مشتری رفتار بینیپیش قابلیت

 عاملی را آن لکهب نکردند، تلقی فروش افزایش برای ابزاری صرفاً را بینیپیش کنندگانمشارکت زیرا است؛ داده توسعه مالی هایآموزش

 بازاریابی ابزار یک از فراتر حوزه این در مصنوعی هوش نقش بنابراین،. دانستند بازار تغییرات به سازمان پاسخگویی سرعت افزایش برای

 .شودمی تبدیل رقابتی محیط با سازگاری برای سازمان راهبردی قابلیت به و بوده

 اقدامات ایجرا و اطلاعات تحلیل میان فاصله تواندمی مصنوعی هوش که دهدمی نشان پژوهش نتایج خودکار، گیریتصمیم خصوص در

 و اتوماسیون نقش بر کهAlBolushi (242۱ ) و AlBalushi وTorabi et al( .242۱ ) مطالعات با یافته این. دهد کاهش را بازاریابی

 بر دتأکی حاضر پژوهش متمایز یافته وجود، این با. دارد همخوانی دارند، تأکید بازاریابی هایفعالیت اجرای در هوشمند ابزارهای

 بلکه یست،ن هافعالیت اجرای سرعت در تنها مصنوعی هوش ارزش که کردند بیان کنندهمشارکت مدیران. است چندهدفه گیریتصمیم

 نشان موضوع این. است تبلیغات اثربخشی و مشتری با ارتباط کیفیت زمان، هزینه، مانند مختلف اهداف میان تعادل ایجاد توانایی در

 .کند ایفا مدیران برای را راهبردی تصمیم پشتیبان سیستم یک نقش تواندمی مصنوعی هوش که دهدمی

 مصنوعی هوش رب مبتنی بازاریابی نهایی هدف که دهدمی نشان الگو نهایی پیامد عنوانبه مشتری تجربه و سازیشخصی بعُد نهایت، در

 ،Haniatin et al. (2024) نتایج با یافته این. است مشتری برای شدهادراک ارزش ایجاد بلکه نیست، سازمان داخلی کارایی افزایش صرفاً

Oguntuase و Zenith (242۱ )و Beyari و Hashem (242۱ )وفاداری و تعامل افزایش برای عاملی را سازیشخصی که است همسو 

 زیرا د؛دار تریعمیق پیامد سازیشخصی مالی، آموزشی خدمات در که دهدمی نشان حاضر پژوهش حال، این با. اندکرده معرفی مشتری
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 همراهی و ماداعت بر مبتنی مستمر ایرابطه به دوره، خرید بر مبتنی مدتکوتاه تعامل یک از را مشتری و مؤسسه میان رابطه تواندمی

 .کند تبدیل آموزشی

 ایرابطه دارای بلکه کنند،نمی عمل یکدیگر از مستقل شدهشناسایی ابعاد که دهدمی نشان پژوهش هاییافته مدل، یکپارچگی منظر از

 بینییشپ کند؛می تبدیل بینش به را شناخت این داده تحلیل کند؛می فراهم را شناخت ایجاد زمینه داده، آوریجمع. هستند ایزنجیره

 هایتن در و کندمی تبدیل بازاریابی اقدامات به را هابینش این خودکار گیریتصمیم کند؛می ایجاد را نگرانهپیش اقدام امکان

 هایابزار از ایمجموعه را مصنوعی هوش که مطالعاتی از را حاضر پژوهش تفسیر، این. دهدمی شکل را مشتری تجربه سازیشخصی

 .کندمی معرفی بازاریابی آفرینارزش نظام یک عنوانبه را آن و سازدمی متمایز دانندمی پراکنده

 حوزه در وعیمصن هوش بر مبتنی بازاریابی ادبیات توسعه به مدیران، تجربه از یکپارچه مدل یک ارائه با حاضر پژوهش نظری، نظر از

 ابعت تنها بازاریابی در مصنوعی هوش پذیرش دهدمی نشان که است آن پژوهش نظری سهم ترینمهم. کندمی کمک آموزشی خدمات

 مشتری تجربه به داده بدیلت در سازمان توانایی و مدیریتی هایتصمیم کیفیت مدیران، تفسیر نحوه به بلکه نیست، فناوری فنی هایقابلیت

 .است وابسته

 بلکه حدود،م تبلیغاتی ابزار یک عنوانبه نه را مصنوعی هوش باید مالی آموزشی مؤسسات مدیران دهدمی نشان نتایج مدیریتی، منظر از

 هایتجربه طراحی و داده اخلاق به توجه تحلیلی، هایمهارت وسعهت داده، زیرساخت ایجاد. بگیرند نظر در سازمانی قابلیت یک عنوانبه

 .است فناوری این از اثربخش گیریبهره شرطپیش شده،سازیشخصی

 دیدگاه از که دهدمی نشان هایافته. گرفت قرار توجه مورد کنندهمصرف رفتار بر ابعاد این شدهادراک تأثیر پژوهش، دوم بخش در

 بلکه فناوری، مستقیم یرتأث طریق از نه تغییر این. دهد تغییر را کنندهمصرف رفتار مسیر تواندمی مصنوعی هوش بر مبتنی بازاریابی مدیران،

 عبارت به .گیردمی شکل اعتماد ایجاد و فردی نیازهای با خدمات تناسب بهبود اطمینان،عدم کاهش مشتری، شناخت افزایش طریق از

 آگاهانه، یریگتصمیم به واکنشی، و محدود اطلاعات بر مبتنی گیریتصمیم از را کنندهمصرف فتارر تواندمی مصنوعی هوش دیگر،

 .دهد سوق محوررابطه و تعاملی

 فتارر مستقیم گیریاندازه بیانگر و است مدیران ادراک کنندهمنعکس هایافته از بخش این که داشت توجه باید این، وجود با

 دیدگاه از تکمیلی هایرسیبر نیازمند و شود انجام احتیاط با باید مشتریان واقعی رفتار به نتایج این تعمیم این،بنابر. نیست کنندگانمصرف

 .است کنندگانمصرف

 آتی پیشنهادهای و هامحدودیت

 :گیرد قرار نظر مد نتایج تفسیر در باید که است همراه هاییمحدودیت با پژوهش این

 گرچها. است شده آوریجمع مدیران با مصاحبه اساس بر صرفاً پژوهش این هایداده: مدیران دیدگاه یریسوگ و هاداده کیفی ماهیت. 1

 هاییریسوگ یا مدیریتی هایگرایش سازمانی، منافع تأثیر تحت است ممکن هاآن دیدگاه اما هستند، اطلاعات ارزشمند منابع مدیران

 کارکنان هک عملیاتی هایچالش و شود مصنوعی هوش عملکرد از آلایده تصویری ارائه به رمنج تواندمی امر این. باشد داشته قرار شناختی

 .شود پوشانده هستند، مواجه آن با ترپایین سطح
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 هایتفاوت به توجه با. بود شیراز شهر در مالی آموزشی موسسات مدیران به محدود پژوهش آماری جامعه: پذیریتعمیم محدودیت. 2

 بر علاوه. گیرد ورتص احتیاط با باید هابافت سایر به نتایج این مستقیم تعمیم کشورها، یا شهرها سایر در ساختاری و یاقتصاد فرهنگی،

 .نیست آماری تعمیم آن هدف لزوماً و دارد تمرکز خاص گروه یک عمیق درک بر پدیدارشناسی هایپژوهش ماهیت این،

 مدیران آنچه ینب تفاوتی است ممکن. بود تجربیاتشان درباره کنندگانمشارکت  ارشیخودگز اساس بر هاداده: خودگزارشی به اتکا. ۱

 . باشد داشته وجود دهد،می رخ عمل در آنچه و کنندمی ادعا

 :شودمی ارائه آتی هایپژوهش برای زیر پیشنهادهای حوزه، این در دانش توسعه و فوق هایمحدودیت بر غلبه برای

. کنند گردآوری مالی آموزشی خدمات کنندگانمصرف از مستقیماً را هاداده باید آتی هایپژوهش: کنندگانمصرف دیدگاه بررسی. 1

 .دکن آشکار را مصنوعی هوش بازاریابی درک در موجود هایشکاف تواندمی مشتریان واقعی تجربه با مدیران دیدگاه مقایسه

 و کنندهمصرف رفتار تغییرات تا شود انجام طولی هایپژوهش شودمی هادپیشن بلندمدت، هایپویایی درک برای: طولی مطالعات. 2

 .گیرد قرار سنجش مورد مصنوعی هوش سازیپیاده از پس زمان طول در هاآن وفاداری

 مدل آزمون برای( SEM) ساختاری معادلات یابیمدل مانند کمی هایروش از استفاده(: کیفی و کمی هایروش) آمیخته مطالعات. ۱

 میزان و ندک تأیید آماری و کمی صورت به را ابعاد بین علیّ روابط تواندمی کار این. شودمی پیشنهاد پژوهش این در شدهارائه مفهومی

 .بسنجد را کنندهمصرف رفتار بر بعُد هر تأثیر

 «فناوری به شنگر» ،«مدیران دیجیتال سواد» مانند متغیرهایی نقش باید آینده هایپژوهش: گرتعدیل و میانجی متغیرهای نقش بررسی. ۱

 .کنند بررسی مصنوعی هوش بازاریابی موفقیت در گرتعدیل متغیرهای عنوان به را «هاالگوریتم شفافیت» و

 تعارض منافع

 .ندارم منافع تعارض

 سپاسگزاری

 .نماییممی قدردانی صمیمانه نمودند، همکاری پژوهش این انجام در تمامی مدیران موسسات آموزشی شهر شیراز که همراهی از
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