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: یاقتصاد-شهریو نقش آن در توسعه نگرمعماری راهبردی ادغام هوش مصنوعي در اکوسیستم بازاریابي کل

 طراحي و اعتبارسنجي یک مدل آمیخته

 05/12/1404تاریخ پذیرش:                           06/05/1404تاریخ دریافت: 

 چکیده

محور و راهبردی نوعي، نقش بازاریابي را از فعالیتي عملیاتي به نظامي هوشمند، دادهتحول دیجیتال و گسترش کاربردهای هوش مص

سازی تجربه مشتری، اتوماسیون بینانه، شخصيهای گسترده هوش مصنوعي در تحلیل پیشتبدیل کرده است. با وجود ظرفیت

نگر هستند. ن فناوری در اکوسیستم بازاریابي کلها فاقد معماری منسجم برای ادغام ایتعاملات و خلق ارزش، بسیاری از سازمان

نگر است. این پژوهش هدف پژوهش حاضر، طراحي و اعتبارسنجي معماری راهبردی ادغام هوش مصنوعي در اکوسیستم بازاریابي کل

بنیاد و ظریه دادهن از استفاده با کیفي، مرحله در. است متوالي اکتشافي آمیخته روش، نظر از و ایتوسعه–از نظر هدف، کاربردی

های تحلیلي، حاکمیت مقوله محوری شامل زیرساخت و معماری داده، قابلیت ۱۰کد باز استخراج و در قالب  ۵۰مصاحبه با خبرگان، 

راستاسازی راهبردی، یکپارچگي کانال و برند، تجربه و ارزش مشتری، عملکرد و مزیت و اخلاق داده، فرهنگ و مهارت سازماني، هم

شده با استفاده از پرسشنامه و بندی شد. در مرحله کمي، مدل استخراجنوآوری و همگرایي فناوری و خلق ارزش پایدار طبقه رقابتي،

یابي معادلات ساختاری نفر از مدیران و متخصصان بازاریابي دیجیتال، فناوری اطلاعات و هوش مصنوعي، از طریق مدل ۳۰۰های داده

اند و حاکمیت داده بیشترین اثر را ها نشان داد تمامي فرضیات پژوهش تأیید شدهآزمون شد. یافته مبتني بر حداقل مربعات جزئي

طور بر خلق ارزش پایدار دارد. همچنین یکپارچگي کانال و برند تأثیر معناداری بر تجربه مشتری داشته و تجربه مشتری نیز به

ایج پژوهش بیانگر آن است که موفقیت در ادغام هوش مصنوعي در بازاریابي شود. نتمستقیم موجب ارتقای عملکرد و مزیت رقابتي مي

های تحلیلي، حاکمیت محور است که در آن زیرساخت داده، فرهنگ سازماني، قابلیتنگر، مستلزم رویکردی سیستمي و معماریکل

ها کمک کند تا از اند به سازمانتوصورت یکپارچه همسو شوند. معماری پیشنهادی مياخلاقي و راهبردهای بازاریابي به

                                                             
، دانشكده علوم اجتماعى ، دانشگاه محقق اردبيلى ، اردبيل ، إيران1 ى گروه مديريت بازرگانى   دانشجوى دكتر
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  دانشگاه آزاد اسلامی واحد اهر  

فضای جغرافیایی ی علمیفصلنامه      

    93ی ، شمارهشمو ش بیست دوره

244-271، صفحات 1405بهار   
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های پراکنده در هوش مصنوعي فاصله گرفته و به خلق ارزش پایدار، بهبود تجربه مشتری و تقویت مزیت رقابتي دست گذاریسرمایه

 یابند.

 نگر، معماری راهبردی، حاکمیت داده، تجربه مشتری، خلق ارزش پایدار.هوش مصنوعي، بازاریابي کل واژگان کلیدی:

 بیان مسئله

های هوشمند در کارکردهای بازاریابي ، موجب بازتعریف بنیادین نقش فناوری۲۰۲۰ویژه پس از سال تحول دیجیتال در دهه اخیر، به

عنوان یک قابلیت راهبردی در عنوان یک ابزار تحلیلي، بلکه بهتنها به( نهArtificial Intelligenceشده است. هوش مصنوعي )

سازی تعاملات چندکاناله سازی تجربه مشتری و بهینهگیری، شخصيني مطرح شده که توانایي بازآرایي ساختار تصمیمسطح سازما

ای، عملکردی و اجتماعي بازاریابي تأکید دارد، نگر که بر یکپارچگي ابعاد داخلي، رابطهرا داراست در همین راستا، مفهوم بازاریابي کل

رغم رشد سریع کاربردهای هوش نفعان است. با این حال، عليها، فرآیندها و ذیافزایي دادهای همنیازمند زیرساختي هوشمند بر

ها فاقد یک معماری بینانه، اتوماسیون بازاریابي و مدیریت تجربه مشتری، اغلب سازمانهایي نظیر تحلیل پیشمصنوعي در حوزه

(این شکاف مفهومي Percy & Elliott ,2020نگر خود هستند )اریابي کلراهبردی منسجم برای ادغام این فناوری در اکوسیستم باز

تواند سه سطح از دهد که هوش مصنوعي ميدهد.ادبیات جدید بازاریابي نشان ميو عملي، مسئله اصلي پژوهش حاضر را شکل مي

ری انساني و ماشیني را بازتعریف گیتصمیم میان مرز حتي و سازد دگرگون را—شهودی و تحلیلي مکانیکي،—کارکردهای بازاریابي

شود، اً در سطح عملیاتي محدود نميآفریني مبتني بر هوش مصنوعي صرفکند. افزون بر این، مطالعات اخیر تأکید دارند که ارزش

بر  نگر، کههای پویا و سازوکارهای حاکمیت داده است در چارچوب بازاریابي کلوکار، قابلیتبلکه مستلزم بازطراحي مدل کسب

( نبود یک معماری مشخص برای ادغام BECK ,2019راستایي استراتژی، فرهنگ سازماني، فناوری و تجربه مشتری تأکید دارد،)هم

ها و کاهش انسجام تجربه مشتری منجر شود. از سوی دیگر، ها، ناهماهنگي کانالای شدن دادهتواند به جزیرههوش مصنوعي مي

سازی های جدیدی در خلق محتوا، تعامل بلادرنگ و شخصي( ظرفیتGenerative AIعي مولد )های اخیر در هوش مصنوپیشرفت

های اخلاقي، حریم خصوصي و سوگیری الگوریتمي اند که بدون طراحي یک چارچوب راهبردی، ممکن است با چالشانبوه فراهم کرده

های اجتماعي، شرکای های دیجیتال، شبکهمتشکل از پلتفرمهمراه شوند مسئله دیگر، پیچیدگي اکوسیستم بازاریابي معاصر است که 

(در چنین اکوسیستمي، ارزش از طریق تعاملات Aaker & Moorman ,2023های کلان و مشتریان هوشمند است. )فناوری، داده

محور مند نگاهي معماریشود و نه صرفاً از طریق زنجیره خطي ارزش بنابراین، ادغام هوش مصنوعي نیازای خلق ميچندجانبه و شبکه

ها گیری، اجرا و یادگیری سازماني را در یک چارچوب منسجم و پویا همسو سازد. پژوهشهای داده، تحلیل، تصمیماست که لایه

اند، نه عنوان یک قابلیت سازماني یکپارچه توسعه دادهگیری از هوش مصنوعي، آن را بههای پیشرو در بهرهدهند که سازماننشان مي

های پراکنده فناوری با این وجود، ادبیات موجود بیشتر بر کاربردهای موردی یا پیامدهای عملکردی ای از پروژهعنوان مجموعهبه

رو، شکاف نظری و عملي نگر پرداخته است.از اینتمرکز داشته و کمتر به طراحي معماری راهبردی یکپارچه در بستر بازاریابي کل

وجود دارد؛ « نگرمعماری راهبردی ادغام هوش مصنوعي در اکوسیستم بازاریابي کل»ونگي طراحي قابل توجهي در تبیین چگ

ای بازاریابي را نیز های فناورانه، ابعاد انساني، اخلاقي و رابطهراستاسازی اهداف کلان سازمان با قابلیتای که بتواند ضمن هممعماری

های پراکنده، مقاومت فرهنگي، مخاطرات حقوقي و کاهش گذاریدر معرض سرمایهها را در بر گیرد. نبود چنین الگویي، سازمان

توان یک (بنابراین، مسئله اساسي این پژوهش آن است که چگونه ميCaniëls & Romijn ,2008دهد. )اعتماد مشتری قرار مي

گیری، با داده، فرآیند و تصمیم سازی هوش مصنوعي در سطوحچارچوب معماری جامع و راهبردی طراحي کرد که ضمن یکپارچه

 نفعان شود.نگر سازگار بوده و منجر به خلق ارزش پایدار برای تمامي ذیاصول بازاریابي کل

 ادبیات پژوهش و چارچوب نظری
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 3 یاقتصاد-ینگرو نقش آن در توسعه شهرکل يابیبازار ستمیدر اکوس يادغام هوش مصنوع یراهبرد یمعمار 

 

عي های هوشمند در بازاریابي شده و هوش مصنو، موجب بازتعریف نقش فناوری۲۰۲۰ویژه پس از های اخیر، بهتحول دیجیتال در سال

گیری دهد که هوش مصنوعي با بهرهرا از سطح یک ابزار عملیاتي به سطح یک قابلیت راهبردی ارتقا داده است. مطالعات نشان مي

گیری بازاریابي را تسریع و بینانه، فرآیندهای تصمیمهای پیشداده، پردازش زبان طبیعي و الگوریتماز یادگیری ماشین، تحلیل کلان

تواند وظایف شده هوش مصنوعي ميسازد در چارچوب نظری ارائهسازی در مقیاس وسیع را فراهم ميمکان شخصيکند و ابهینه مي

بازاریابي را در سه سطح مکانیکي، تحلیلي و شهودی/خلاقانه دگرگون کند و حتي مرز میان قضاوت انساني و تحلیل الگوریتمي را 

ها نیست، بلکه مستلزم بازآرایي غام هوش مصنوعي صرفاً به معنای اتوماسیون فعالیتدهد که ادبازتعریف نماید. این دیدگاه نشان مي

های تعاملي پیشرفته، ساختارهای دانشي، فرآیندی و راهبردی سازمان است. علاوه بر این، ظهور هوش مصنوعي مولد و سامانه

تواند تجربه مشتری را به درنگ ایجاد کرده که ميهای جدیدی در تولید محتوا، مدیریت ارتباط با مشتری و تعاملات بلاظرفیت

هایي نظیر سوگیری الگوریتمي، شفافیت و حریم خصوصي را نیز شده ارتقا دهد، اما در عین حال چالشسازیسطحي عمیقاً شخصي

های ازمند توسعه قابلیتبرداری مؤثر از هوش مصنوعي نیها برای بهرهمطرح کرده است بنابراین، ادبیات جدید تأکید دارد که سازمان

 (Dogan et al ,.2025محور و سازوکارهای اخلاقي هستند )مکمل شامل حاکمیت داده، فرهنگ داده

ای، اجتماعي و عملکردی بازاریابي تأکید دارد، در محیط نگر که بر یکپارچگي ابعاد داخلي، رابطهاز سوی دیگر، رویکرد بازاریابي کل

های متعدد و نقاط تماس متنوع با های معاصر، مشتریان در کانالیت مضاعف یافته است. در اکوسیستمدیجیتال پیچیده امروز اهم

هاست، نه یک زنجیره خطي ارزش مطالعات ها و فناوریای از بازیگران، پلتفرمافزایي شبکهبرند تعامل دارند و تجربه آنان نتیجه هم

ها و فرآیندها، ها، پیامراستاسازی دادهکننده برای همجود یک سازوکار هماهنگدهد که بدون وحوزه دیجیتال مارکتینگ نشان مي

شود در چنین شرایطي، هوش مصنوعي ای اجرا شده و منجر به گسست تجربه مشتری ميهای بازاریابي به صورت جزیرهتلاش

ری راهبردی طراحي و استقرار یابد. در غیر این را ایفا کند، مشروط بر آنکه در قالب یک معما« سازموتور یکپارچه»تواند نقش مي

شود، بلکه ممکن است موجب پیچیدگي بیشتر، تنها موجب خلق ارزش پایدار نميصورت، استفاده پراکنده از ابزارهای هوشمند نه

 (Yoo et al ,.2020ها و کاهش انسجام سازماني گردد.)افزایش هزینه

های فناورانه و ق ارزش مشتری در عصر هوش مصنوعي، نتیجه تعامل میان قابلیتدهد که خلادبیات پژوهش همچنین نشان مي

وکار و شوند که با استراتژی کسبهای پیشرفته تنها زماني به بهبود عملکرد بازاریابي منجر ميهای سازماني است. فناوریقابلیت

بیني رفتار، زش طول عمر مشتری را از طریق پیشتواند ارطراحي تجربه مشتری همسو باشند. افزون بر این، هوش مصنوعي مي

سازی پیشنهادات و مدیریت هوشمند روابط افزایش دهد، اما این تأثیر وابسته به اعتماد مشتری و شفافیت عملکرد بهینه

سرمایه  نگر مستلزم نگاهي سیستمي است که در آن فناوری،هاست. بدین ترتیب، ادغام هوش مصنوعي در بازاریابي کلالگوریتم

 (Becker & Jaakkola ,2020انساني، فرهنگ سازماني و ساختارهای حاکمیتي در تعامل پویا با یکدیگر قرار گیرند.)

بر مبنای این ادبیات، چارچوب نظری پژوهش حاضر بر سه سازه کلیدی استوار است که در قالب یک منطق سیستمي به یکدیگر 

های ها، زیرساختعنوان زیرساخت بنیادین شامل کیفیت و یکپارچگي دادهبه« مصنوعيهای هوش قابلیت»شوند. نخست، مرتبط مي

« معماری راهبردی ادغام»شود دوم، محور و سازوکارهای اخلاقي و حاکمیتي تعریف ميهای تحلیلي، فرهنگ دادهفناورانه، مهارت

سازی فرآیندهای های هوش مصنوعي و یکپارچهمان با قابلیتراستاسازی اهداف کلان سازعنوان هسته مفهومي مدل، بیانگر نحوه همبه

سازی گیری هوشمند، همگامهای داده، سازوکارهای تصمیمبازاریابي در سطح اکوسیستم است؛ این معماری شامل طراحي جریان

شامل بهبود تجربه « نگرپیامدهای بازاریابي کل»های ارتباطي و پیوند میان واحدهای داخلي و شرکای بیروني است سوم، کانال

ای، ارتقای عملکرد بازاریابي و تحقق مسئولیت اجتماعي برند است در این مشتری، افزایش انسجام سفر مشتری، تقویت سرمایه رابطه
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نگر بر نتایج بازاریابي کل—از طریق معماری راهبردی ادغام—طور مستقیم و غیرمستقیمهای هوش مصنوعي بهچارچوب، قابلیت

, Kanchanapoom & Chongwatpolگیرد.)ای و اکوسیستمي شکل ميگذارند و این رابطه در بستری از تعاملات شبکهياثر م

2023) 

اند، های متعددی به بررسي کاربردهای هوش مصنوعي در بازاریابي پرداختهدهد که اگرچه پژوهشدر مجموع، مرور ادبیات نشان مي

صورت منسجم در اکوسیستم بازاریابي ک معماری راهبردی جامع که بتواند این فناوری را بهاما خلأ نظری معناداری در تبیین ی

های پویا و های تحول دیجیتال، قابلیتکند با تلفیق نظریهنگر ادغام کند، وجود دارد. بنابراین، چارچوب نظری حاضر تلاش ميکل

 صورت یکپارچه تبیین نماید.آفریني را بهمیان فناوری، استراتژی و ارزش نگر، مدلي مفهومي ارائه دهد که بتواند پیوندبازاریابي کل

 شناسي پژوهشروش

« نگرمعماری راهبردی ادغام هوش مصنوعي در اکوسیستم بازاریابي کل»با توجه به ماهیت مسئله پژوهش که معطوف به طراحي 

ی دیگر نیازمند اعتبارسنجي تجربي الگو در بستر سازماني است، سو با مفاهیم پیچیده و چندبعدی سروکار دارد و از سواست و از یک

گیرد. در این طرح، ( بهره ميExploratory Sequential Mixed Methodاین پژوهش از رویکرد آمیخته اکتشافي متوالي )

شده مرحله کمي، الگوی استخراجشود و سپس در ها استفاده ميها و روابط میان سازهابتدا از روش کیفي برای شناسایي ابعاد، مؤلفه

های کمي، پذیری یافتهگیرد. این رویکرد به دلیل توانایي آن در ترکیب عمق تحلیل کیفي با قابلیت تعمیممورد آزمون تجربي قرار مي

ه کیفي، های نوظهور فناوری مناسب ارزیابي شده است.در مرحلهای مفهومي در حوزهسازی و طراحي معماریهای مدلبرای پژوهش

شود مند اشتراوس و کوربین انجام مي( با رویکرد نظامGrounded Theoryبنیاد )پردازی دادهگیری از راهبرد نظریهپژوهش با بهره

کنندگان در این بخش شامل خبرگان دانشگاهي حوزه بازاریابي تا چارچوب اولیه معماری راهبردی استخراج گردد. جامعه مشارکت

های پیشرو در استفاده از صنوعي، مدیران ارشد بازاریابي، مدیران تحول دیجیتال و متخصصان داده در سازماندیجیتال و هوش م

ساختاریافته عمیق های نیمهشود و مصاحبهبرفي انجام ميصورت هدفمند و با تکنیک گلولهگیری بههای هوشمند است. نمونهفناوری

های شوند و مقولهشده از طریق کدگذاری باز، محوری و انتخابي تحلیل ميهای گردآوریدادهیابد. تا رسیدن به اشباع نظری ادامه مي

نگر های معماری داده و پیامدهای بازاریابي کلراستاسازی راهبردی، لایههای هوش مصنوعي، سازوکارهای هماصلي شامل قابلیت

پذیری، تأییدپذیری و قابلیت اتکا استفاده ی اعتبارپذیری، انتقالگردد. برای افزایش اعتبار کیفي پژوهش از معیارهااستخراج مي

های گردد.در مرحله کمي، بر اساس یافتهکنندگان و تحلیل همتایان علمي در فرآیند تحلیل لحاظ ميشود و بازبیني مشارکتمي

کند. روایي محتوایي ابزار سازی مياتيهای اصلي مدل مفهومي را عملیشود که سازهای طراحي ميکیفي و ادبیات نظری، پرسشنامه

شود و پایایي آن با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ و پایایي تأیید مي CVIو  CVRاز طریق نظرخواهي از خبرگان و محاسبه شاخص 

ران فناوری اطلاعات گران داده و مدیترکیبي ارزیابي خواهد شد. جامعه آماری این بخش شامل مدیران و کارشناسان بازاریابي، تحلیل

ای ای یا خوشهصورت تصادفي طبقهگیری بهکنند. نمونههایي است که از هوش مصنوعي در فرآیندهای بازاریابي استفاده ميدر شرکت

یابي )بسته به گستره جامعه( انجام شده و حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران یا بر اساس معیار حداقل حجم نمونه در مدل

یابي معادلات ساختاری منظور آزمون روابط میان متغیرها و اعتبارسنجي مدل پیشنهادی، از مدلشود.بهادلات ساختاری تعیین ميمع

(SEMاستفاده خواهد شد. در صورتي که داده )ها از توزیع نرمال برخوردار باشند، از رویکرد کوواریانس( محورCB-SEM و در غیر )

های برازش مدل، ضرایب مسیر، شود. در این مرحله، شاخص( بهره گرفته ميPLS-SEMقل مربعات جزئي )این صورت از رویکرد حدا

گیرند. همچنین برای بررسي نقش میانجي ( و اثرات مستقیم و غیرمستقیم مورد تحلیل قرار ميR2شده )میزان واریانس تبیین

استرپ اجرا خواهد ، آزمون بوت«نگرپیامدهای بازاریابي کل»و « نوعيهای هوش مصقابلیت»در رابطه میان « معماری راهبردی ادغام»
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گیرد، زیرا هدف آن ارائه مدلي کاربردی و ( قرار ميPragmatismگرایي )شد.از نظر فلسفه پژوهش، این مطالعه در پارادایم عمل

کند. از منظر هدف، رکي جامع استفاده ميهاست و از ترکیب رویکردهای کیفي و کمي برای دستیابي به داجرا برای سازمانقابل

های کمي از طریق های کیفي از طریق مصاحبه و دادهتبییني است. داده–ای و از حیث ماهیت، توصیفيتوسعه–پژوهش کاربردی

 یا SmartPLSبرای بخش کیفي و  MAXQDAافزارهای تخصصي نظیر ها با استفاده از نرمشوند و تحلیلپرسشنامه گردآوری مي

AMOS کنندگان ر رعایت ملاحظات اخلاق پژوهش، رضایت آگاهانه مشارکتمنظوبرای بخش کمي انجام خواهد شد.در نهایت، به

شناختي ها صرفاً در چارچوب اهداف علمي استفاده خواهند شد. این طراحي روششود و دادهاخذ شده، محرمانگي اطلاعات تضمین مي

سازد و زمینه ارائه مدلي معتبر، شده و در عین حال مبتني بر شواهد تجربي را فراهم ميبومي امکان استخراج یک معماری راهبردی

 کند.نگر را مهیا ميتعمیم در حوزه ادغام هوش مصنوعي در اکوسیستم بازاریابي کلاتکا و قابلقابل

 یافته ها:

یاد در سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابي ارائه بنهای کیفي بر اساس رهیافت نظریه دادهدر این بخش، نتایج تحلیل داده

 گردد.شود. برای هر مرحله ابتدا جدول مربوطه آورده شده و سپس تحلیل تفسیری ارائه ميمي

 . کدگذاری باز۱

 ها شده از مصاحبه. کدهای باز استخراج۱جدول 

 گزاره مستخرج از مصاحبه کد باز ردیف

 «های مشتری در چند سیستم جداست و تحلیل جامع ممکن نیست.داده» های مشترییکپارچگي داده 1

 «با هم ارتباط ندارند. CRMهای فروش و سیستم» هاای بودن سیستمجزیره 2

 «کند.ها را درست تفسیر نميتیم بازاریابي خروجي مدل» کمبود مهارت تحلیل داده 3

 «محور اعتماد ندارند.برخي مدیران هنوز به تصمیم داده» مقاومت فرهنگي 4

 «اند.پراکنده و بدون نقشه راه اجرا شده AIهای پروژه» AIنبود راهبرد مدون  5

 «مالکیت و کیفیت داده تعریف مشخصي ندارد.» ضعف حاکمیت داده 6

 «اند.هایشان حساسمشتریان درباره استفاده از داده» نگراني حریم خصوصي 7

 «یشنهادها عادلانه نیست.گاهي پ» سوگیری الگوریتمي 8

 «جریان داده در سازمان شفاف نیست.» نبود معماری داده 9

 «ها یکسان نیست.پیام برند در کانال» هاناهماهنگي کانال 10

 «پیشنهادات هنوز دقیقاً متناسب با هر فرد نیست.» سازی ناکافيشخصي 11
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 «ات را بالا برد.بیني تقاضا دقت تصمیمپیش» بینانه فروشتحلیل پیش 12

 «شوند.صورت خودکار اجرا ميها بهکمپین» هااتوماسیون کمپین 13

 «کنیم.برای تولید محتوا استفاده مي AIاز » خلق محتوای مولد 14

 «فناوری باید با اهداف برند هماهنگ باشد.» راستایي استراتژیکهم 15

 «نداریم. AIوفقیت معیار دقیقي برای سنجش م» AIنبود شاخص عملکرد  16

 «گویي کاهش یافته است.زمان پاسخ» بهبود تجربه مشتری 17

 «ریزش مشتری کمتر شده است.» افزایش حفظ مشتری 18

 «کند.دانش جدید ایجاد مي AIهر پروژه » یادگیری سازماني 19

 «و بازاریابي است. ITها وابسته به موفقیت پروژه» بخشيهمکاری بین 20

 «فضای ابری سرعت پردازش را بالا برد.» خت ابریزیرسا 21

 «سازند.های ناقص مشکلداده» کیفیت پایین داده 22

 «به استاندارد مشترک داده نیاز داریم.» استانداردسازی داده 23

 «گذاری اولیه بالاست.سرمایه» سازیهزینه پیاده 24

 «در بلندمدت سودآور است.» AIبازگشت سرمایه  25

 «شود.شفافیت باعث افزایش اعتماد مي» عتماد مشتریا 26

 «دهد.سیستم در لحظه پیشنهاد مي» تعامل بلادرنگ 27

 «شود.های اجتماعي تحلیل ميبازخورد شبکه» تحلیل احساسات 28

 «کند.نقاط تماس کلیدی را شناسایي مي AI» نقشه سفر مشتری 29

 «ها ضروری است.همکاری با پلتفرم» یکپارچگي اکوسیستم 30

 «فرستیم.برای هر بخش پیام متفاوت مي» سازی انبوهسفارشي 31

 «اند.ها ریسک فروش را کاهش دادهمدل» مدیریت ریسک 32

 «کنند.ها قیمت پویا تعیین ميالگوریتم» سازی قیمتبهینه 33

 «حجم داده فراتر از تحلیل انساني است.» دادهتحلیل کلان 34
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 «نیاز به آموزش تخصصي داریم.» رتيشکاف مها 35

 «کند.مدیریت ارشد از نوآوری حمایت مي» فرهنگ نوآوری 36

 «پذیری مدل مهم است.توضیح» شفافیت الگوریتم 37

 «نگراني حملات سایبری وجود دارد.» امنیت اطلاعات 38

 «سرعت واکنش را افزایش داده است. AI» چابکي سازماني 39

 «رقبا در این سطح تحلیل نیستند.» مزیت رقابتي 40

 «اند.های تحلیلي مبنای تصمیمگزارش» گیری هوشمندتصمیم 41

 «شود.شده ذخیره ميدانش استخراج» مدیریت دانش 42

 «تر شده است.پیام برند هماهنگ» انسجام برند 43

 «ها ادغام شده است.با سایر فناوری AI» هاهمگرایي فناوری 44

 «سیستم باید پاسخگوی رشد باشد.» پذیری سیستممقیاس 45

 «اند.ها بازطراحي شدهKPI» ارزیابي عملکرد 46

 «شود.تعامل بر اساس سابقه خرید تنظیم مي» ای هوشمندبازاریابي رابطه 47

 «شود.ها در مسئولیت اجتماعي استفاده مياز داده» بازاریابي اجتماعي 48

 «کند.به تخصیص منابع کمک مي CLVبیني پیش» ارزش طول عمر مشتری 49

 «نفعان است.هدف، ارزش مشترک برای ذی» خلق ارزش پایدار 50

دهند. فراواني بالای ها طیفي متنوع از مفاهیم فناورانه، سازماني، راهبردی و ارزشي را پوشش ميدهد دادهتحلیل اولیه نشان مي

ای فناورانه نیست، دهد ادغام هوش مصنوعي صرفاً مسئلهي و تجربه مشتری نشان ميکدهای مرتبط با زیرساخت داده، مهارت سازمان

 گیرد.ای چندلایه و سیستمي است که ابعاد فرهنگي، اخلاقي و عملکردی را نیز دربر ميبلکه پدیده

 های متفاوت(کد باز )با فراواني ۵۰آنتروپي شانون برای 

 pi piln(pi)احتمال  (fفراواني ) کد باز ردیف

 0.1288 0.040 6 یکپارچگي داده مشتری 1

 0.1134 0.033 5 هاای بودن سیستمجزیره 2

 0.0966 0.027 4 کمبود مهارت تحلیل 3
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 0.0966 0.027 4 مقاومت فرهنگي 4

 AI 5 0.033 0.1134نبود راهبرد  5

 0.0966 0.027 4 ضعف حاکمیت داده 6

 0.0782 0.020 3 نگراني حریم خصوصي 7

 0.0782 0.020 3 سوگیری الگوریتمي 8

 0.1134 0.033 5 نبود معماری داده 9

 0.0966 0.027 4 هاناهماهنگي کانال 10

 0.0782 0.020 3 سازی ناکافيشخصي 11

 0.1134 0.033 5 بینانه فروشتحلیل پیش 12

 0.0966 0.027 4 هااتوماسیون کمپین 13

 0.0782 0.020 3 خلق محتوای مولد 14

 0.1134 0.033 5 راستایي استراتژیکهم 15

 AI 3 0.020 0.0782نبود شاخص عملکرد  16

 0.1288 0.040 6 بهبود تجربه مشتری 17

 0.1134 0.033 5 افزایش حفظ مشتری 18

 0.0782 0.020 3 یادگیری سازماني 19

 0.0966 0.027 4 بخشيهمکاری بین 20

 0.0782 0.020 3 زیرساخت ابری 21

 0.0966 0.027 4 کیفیت پایین داده 22

 0.0782 0.020 3 استانداردسازی داده 23

 0.0782 0.020 3 سازیهزینه پیاده 24

 AI 4 0.027 0.0966بازگشت سرمایه  25

 0.1134 0.033 5 اعتماد مشتری 26
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 0.0782 0.020 3 تعامل بلادرنگ 27

 0.0782 0.020 3 تحلیل احساسات 28

 0.0966 0.027 4 ر مشترینقشه سف 29

 0.0782 0.020 3 یکپارچگي اکوسیستم 30

 0.0782 0.020 3 سازی انبوهسفارشي 31

 0.0782 0.020 3 مدیریت ریسک 32

 0.0966 0.027 4 سازی قیمتبهینه 33

 0.0782 0.020 3 دادهتحلیل کلان 34

 0.0782 0.020 3 شکاف مهارتي 35

 0.0966 0.027 4 فرهنگ نوآوری 36

 0.0782 0.020 3 شفافیت الگوریتم 37

 0.0782 0.020 3 امنیت اطلاعات 38

 0.0966 0.027 4 چابکي سازماني 39

 0.0966 0.027 4 مزیت رقابتي 40

 0.0966 0.027 4 گیری هوشمندتصمیم 41

 0.0782 0.020 3 مدیریت دانش 42

 0.0782 0.020 3 انسجام برند 43

 0.0782 0.020 3 اههمگرایي فناوری 44

 0.0782 0.020 3 پذیری سیستممقیاس 45

 0.0782 0.020 3 ارزیابي عملکرد 46

 0.0782 0.020 3 ای هوشمندبازاریابي رابطه 47

 0.0567 0.013 2 بازاریابي اجتماعي 48

 0.0966 0.027 4 ارزش طول عمر مشتری 49
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 0.0782 0.020 3 خلق ارزش پایدار 50

توزیع مفاهیم نسبتاً دهد بسیار نزدیک به مقدار حداکثر است، اما دقیقاً برابر با آن نیست؛ این امر نشان مي H=3.82وپي مقدار آنتر  

است؛ شاخص «( بهبود تجربه مشتری»و « یکپارچگي داده مشتری»متوازن اما دارای تمرکز ملایم بر برخي کدهای کلیدی )مانند 

مي بالا همراه با برجستگي نسبي چند مقوله محوری است؛ بنابراین پدیده مورد مطالعه دارای بیانگر تنوع مفهو 0.976شده نرمال

 کنند.دهي به معماری راهبردی ادغام ایفا ميتری در شکلها نقش برجستهساختاری چندبعدی است، اما برخي مؤلفه

 کدگذاری محوری

 مقوله محوری ۱۰. تجمیع کدهای باز در ۳جدول 

 ی باز مرتبطکدها کد محوری

 1,2,9,21,22,23,45 . زیرساخت و معماری داده1

 12,27,28,33,34,41 های تحلیلي. قابلیت2

 6,7,8,37,38 . حاکمیت و اخلاق داده3

 3,4,35,36,19 . فرهنگ و مهارت سازماني4

 5,15,16,46 راستاسازی راهبردی. هم5

 10,29,43 . یکپارچگي کانال و برند6

 11,17,18,49 زش مشتری. تجربه و ار7

 25,39,40 . عملکرد و مزیت رقابتي8

 14,44,30 . نوآوری و همگرایي فناوری9

 20,24,26,31,32,42,47,48,50 . خلق ارزش پایدار10

فرهنگ »، «زیرساخت داده»دهد که های مفهومي سازمان یافتند. نتایج نشان ميدر این مرحله، مفاهیم پراکنده در قالب خوشه

تجربه »کنند، در حالي که گیری معماری ادغام را فراهم ميشکلعنوان شرایط عليّ، زمینه به« راستاسازی راهبردیهم»و « مانيساز

مند پدیده و ارتباط عليّ میان شوند. این تجمیع بیانگر ساختار نظامپیامدهای کلیدی آن محسوب مي« مزیت رقابتي»و « مشتری

 های مختلف است.لایه

 ذاری انتخابي. کدگ۴

 ای و ارتباط آن با مقولات محوری. مقوله هسته۴جدول 

 مقولات مرتبط ایمقوله هسته
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 مقوله محوری ۱۰تمام  نگرمعماری راهبردی ادغام هوش مصنوعي در اکوسیستم بازاریابي کل

ای نقش پیونددهنده . این مقوله هستهسازمان یافتند« معماری راهبردی ادغام»در مرحله انتخابي، تمامي مقولات حول پدیده مرکزی 

دهد که خلق ارزش پایدار تنها از طریق کند و نشان ميهای فناورانه، عوامل سازماني و پیامدهای بازاریابي را ایفا ميمیان زیرساخت

 پذیر است.طراحي معماری یکپارچه و همسو با استراتژی سازمان امکان

 . کدگذاری همپوشان۵

 ارای همپوشاني معنایي. مفاهیم د۵جدول 

 مقولات مرتبط کد باز

 حاکمیت داده / اعتماد مشتری شفافیت الگوریتم

 فرهنگ سازماني / خلق ارزش پایدار بخشيهمکاری بین

 تجربه مشتری / عملکرد ارزش طول عمر مشتری

 زیرساخت داده / نوآوری هاهمگرایي فناوری

 بردیراستاسازی راهعملکرد / هم چابکي سازماني

ای دارد و مرز میان ابعاد آن کاملاً خطي نیست. عماری ادغام هوش مصنوعي ساختاری شبکهدهد مهمپوشاني برخي مفاهیم نشان مي

کنند که این امر پیچیدگي صورت همزمان در چند سطح اثرگذارند و نقش میانجي یا پیوندی میان مقولات را ایفا ميبرخي مفاهیم به

 کند.نگر را تأیید ميوسیستم بازاریابي کلو چندبعدی بودن اک

 (Pearson Correlation. ماتریس همبستگي مقولات محوری )

همبستگي  ۰,۶تا  ۰,۴است. مقادیر بین « معماری راهبردی ادغام هوش مصنوعي»دهنده روابط دروني میان ابعاد این ماتریس نشان

 شوند.همبستگي قوی محسوب مي ۰,۷متوسط و بالای 

 ۱۰ ۹ ۸ ۷ ۶ ۵ ۴ ۳ ۲ ۱ ت محوری پژوهشمقولا

          ۱.۰۰ . زیرساخت و معماری داده۱

         ۱.۰۰ ۰.۷۸ های تحلیلي. قابلیت۲

        ۱.۰۰ ۰.۴۱ ۰.۴۵ . حاکمیت و اخلاق داده۳

       ۱.۰۰ ۰.۳۹ ۰.۶۸ ۰.۵۲ . فرهنگ و مهارت سازماني۴

      ۱.۰۰ ۰.۷۲ ۰.۵۴ ۰.۵۹ ۰.۶۱ راستاسازی راهبردی. هم۵

     ۱.۰۰ ۰.۷۹ ۰.۴۸ ۰.۳۵ ۰.۶۴ ۰.۷۰ . یکپارچگي کانال و برند۶

    ۱.۰۰ ۰.۸۴ ۰.۶۸ ۰.۵۵ ۰.۶۲ ۰.۸۱ ۰.۵۸ . تجربه و ارزش مشتری۷

   ۱.۰۰ ۰.۸۷ ۰.۷۱ ۰.۷۵ ۰.۶۱ ۰.۳۲ ۰.۷۴ ۰.۴۹ . عملکرد و مزیت رقابتي۸

  ۱.۰۰ ۰.۸۱ ۰.۷۹ ۰.۶۷ ۰.۶۰ ۰.۶۵ ۰.۴۸ ۰.۸۳ ۰.۷۶ . نوآوری و همگرایي فناوری۹
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 ۱.۰۰ ۰.۷۱ ۰.۷۹ ۰.۷۶ ۰.۵۲ ۰.۵۸ ۰.۴۷ ۰.۸۹ ۰.۵۵ ۰.۴۲ . خلق ارزش پایدار۱۰

 

 استخراج فرضیات بر اساس تحلیل ماتریس همبستگي

 شوند:ها، فرآیندها و پیامدها تدوین ميرانبا تحلیل روابط معنادار در ماتریس فوق، فرضیات پژوهش در سه دسته پیش

 های زیرساختي )عوامل عليّ(مبتني بر همبستگيالف( فرضیات 

 (.r=0.70رابطه مثبت و معناداری وجود دارد )« یکپارچگي کانال و برند»و « زیرساخت و معماری داده»: بین ۱فرضیه  ●

 شود(.های مختلف دچار گسستگي مينگر در کانال)تفسیر: بدون لایه داده یکپارچه، بازاریابي کل

 (.r=0.83در سازمان تأثیر معناداری دارد )« نوآوری و همگرایي فناوری»بر « ی تحلیلي و الگوریتميهاقابلیت: »۲فرضیه  ●

برای ادغام هوش مصنوعي است « راستاسازی راهبردیهم»نیاز اصلي پیش« فرهنگ و مهارت سازماني: »۳فرضیه  ●

(r=0.72.) 

 های فرآیندی )عوامل میانجي(ب( فرضیات مبتني بر همبستگي

شود سازمان در اکوسیستم بازاریابي مي« عملکرد و مزیت رقابتي»منجر به بهبود « راستاسازی راهبردیهم: »۴ فرضیه ●

(r=0.75.) 

 (.r=0.84کند )ایفا مي« تجربه و ارزش مشتری»ای در ارتقای کنندهنقش تعیین« یکپارچگي کانال و برند: »۵فرضیه  ●

 (.r=0.89رابطه بسیار قوی و مستقیم دارد )« زش پایدارخلق ار»با « حاکمیت و اخلاق داده: »۶فرضیه  ●

 آفریني بلندمدت در هوش مصنوعي است(.)تفسیر: اخلاق الگوریتمي ضامن بقا و ارزش

 های مدل(های پیامدی )خروجيج( فرضیات مبتني بر همبستگي

 (.r=0.87سازمان دارد ) «عملکرد و مزیت رقابتي»تأثیر مثبت و مستقیمي بر « تجربه و ارزش مشتری: »۷فرضیه  ●

 گذارد )رابطه غیرمستقیم(.تأثیر مي« خلق ارزش پایدار»بر « تجربه مشتری»از طریق بهبود « های تحلیليقابلیت: »۸فرضیه  ●
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 مدل مفهومي بخش کیفي

 

خت داده، قابلیت مقوله اصلي )زیرسا ۱۰ها در کد باز و تجمیع آن ۵۰پس از اتمام مرحله کیفي پژوهش که منجر به شناسایي 

راستایي راهبردی، یکپارچگي کانال، حاکمیت داده، تجربه مشتری، نوآوری، عملکرد رقابتي و ارزش تحلیلي، فرهنگ دیجیتال، هم

آغاز شد. در این مرحله، هدف اصلي، آزمون تجربي مدل « آمیخته اکتشافي متوالي»پایدار( گردید، مرحله دوم پژوهش با رویکرد 

شده و بررسي میزان معناداری روابط میان متغیرهای شناسایي شده در دنیای واقعي و از دیدگاه جامعه آماری اجمفهومي استخر

نفر از مدیران،  ۳۰۰های فاز کیفي طراحي و میان ای ساختاریافته بر مبنای یافتهتر است.برای نیل به این هدف، پرسشنامهگسترده

ن حوزه فناوری اطلاعات و هوش مصنوعي توزیع گردید. با توجه به ماهیت مدل پژوهش متخصصان بازاریابي دیجیتال و کارشناسا

ها، از روش که شامل روابط پیچیده و چندگانه میان متغیرهای مکنون است و همچنین با عنایت به نتایج آزمون نرمال بودن داده

پذیری در فاده شده است. این روش به دلیل انعطاف( استPLS-SEMیابي معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئي )مدل

های پیچیده، ابزاری کارآمد برای اعتبارسنجي معماری راهبردی ارائه شده های نانرمال و قدرت تبیین بالا در مدلمواجهه با داده

گیری سپس، مدل اندازه شود.دهندگان پرداخته ميشناختي پاسخهای جمعیتشود.در این بخش، ابتدا به توصیف ویژگيمحسوب مي

، مدل ساختاری پژوهش جهت آزمون فرضیات گیرد و در نهایت)شامل بررسي بارهای عاملي، روایي و پایایي( مورد تحلیل قرار مي

های برازش کلي مدل ارائه خواهد شد تا مشخص گردد که معماری پیشنهادی تا چه حد در اکوسیستم گانه و بررسي شاخصهشت

 سازی است.نگر قابل اتکا و پیادهبازاریابي کل

 دهندگانشناختي پاسختوصیف جمعیت

 (n=300شناختي )جمعیتهای . توزیع فراواني ویژگي1-4جدول 

 درصد فراواني طبقه متغیر
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 %58 174 مرد جنسیت

 %42 126 زن 

 %28 84 30–20 سن

 30–40 135 45% 

 %27 81 40بالای  

 %34 102 سال 5کمتر از  سابقه کار

 %41 123 سال 10تا  5 

 %25 75 سال 10بیش از  

 %38 114 کارشناسي تحصیلات

 %48 144 کارشناسي ارشد 

 %14 42 دکتری 

سال  ۴۰تا  ۳۰دهند. از نظر سني، گروه درصد تشکیل مي ۵۸دهندگان را مردان با پاسخ دهد بیشترین سهمنتایج جدول نشان مي

 ۴۱ای تشکیل شده است. همچنین دهد نمونه عمدتاً از افراد در سنین فعال حرفهدرصد بیشترین فراواني را دارد که نشان مي ۴۵با 

قبول در حوزه کاری است. از نظر تحصیلات نیز سال هستند که بیانگر تجربه قابل ۱۰تا  ۵دهندگان دارای سابقه کاری درصد پاسخ

دهد. این ترکیب درصد دارای مدرک کارشناسي ارشد هستند که سطح تحصیلي نسبتاً بالای نمونه آماری را نشان مي ۴۸

های مرتبط با هوش مصنوعي دانش و تجربه کافي برای پاسخگویي به پرسش دهندگان ازشناختي بیانگر آن است که پاسخجمعیت

 اند.و بازاریابي برخوردار بوده

 آمار توصیفي متغیرهای پژوهش

 هاهای آماری سازه. شاخص2-4جدول 

 کشیدگي چولگي انحراف معیار میانگین سازه

 0.31- 0.42- 0.71 3.82 زیرساخت داده

 0.28- 0.55- 0.68 4.01 قابلیت تحلیلي

 0.44- 0.36- 0.74 3.76 فرهنگ دیجیتال

 0.22- 0.48- 0.69 3.95 راستاسازی راهبردیهم

 0.15- 0.61- 0.64 4.08 یکپارچگي کانال
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 0.37- 0.33- 0.73 3.88 حاکمیت داده

 0.11- 0.72- 0.61 4.15 تجربه مشتری

 0.29- 0.50- 0.66 4.02 نوآوری

 0.21- 0.58- 0.63 4.09 عملکرد رقابتي

 0.19- 0.63- 0.65 4.12 ارزش پایدار

دهد وضعیت متغیرهای مورد ( است که نشان مي۳بر اساس نتایج جدول، میانگین اکثر متغیرها بالاتر از مقدار متوسط مقیاس )

( و کمترین 4.15تری )بررسي در جامعه مورد مطالعه نسبتاً مطلوب ارزیابي شده است. بیشترین میانگین مربوط به متغیر تجربه مش

( است. همچنین مقدار چولگي و کشیدگي در تمامي متغیرها در بازه قابل قبول قرار دارد 3.76میانگین مربوط به فرهنگ دیجیتال )

 ها است.دهنده توزیع نسبتاً متقارن دادهکه نشان

 هاآزمون نرمال بودن داده

 اسمیرنوف–. آزمون کولموگروف3-4جدول 

 Sig مونآماره آز سازه

 0.001 0.087 زیرساخت داده

 0.000 0.092 قابلیت تحلیلي

 0.002 0.081 فرهنگ دیجیتال

 0.001 0.089 راستاسازیهم

 0.000 0.094 یکپارچگي کانال

 0.003 0.078 حاکمیت داده

 0.000 0.096 تجربه مشتری

 0.002 0.084 نوآوری

 0.001 0.090 عملکرد رقابتي

 0.001 0.088 ارزش پایدار

است؛ بنابراین فرض نرمال بودن  ۰٫۰۵دهد سطح معناداری برای تمام متغیرها کمتر از اسمیرنوف نشان مي–نتایج آزمون کولموگروف

-PLSیابي معادلات ساختاری مبتني بر حداقل مربعات جزئي )های مدلشود. با توجه به این نتیجه، استفاده از روشها رد ميداده

SEMشود.ها حساسیت کمتری دارد، برای تحلیل مدل پژوهش مناسب تشخیص داده ميه نرمال بودن داده( که نسبت ب 
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 کفایت نمونه برای تحلیل عاملي

 و بارتلت KMO. آزمون 4-4جدول 

 مقدار شاخص

KMO 0.921 

 3184.27 آماره بارتلت

 1326 درجه آزادی

 0.000 سطح معناداری

دهنده کفایت بسیار مناسب حجم نمونه برای انجام تحلیل عاملي است. همچنین است که نشان 0.921برابر با  KMOمقدار شاخص 

دهد همبستگي کافي بین متغیرها وجود دارد معنادار است. این نتیجه نشان مي ۰٫۰۵آزمون کرویت بارتلت در سطح خطای کمتر از 

 ها برای اجرای تحلیل عاملي مناسب هستند.و داده

 شافيتحلیل عاملي اکت

 شده توسط عوامل. واریانس تبیین5-4جدول 

 واریانس تجمعي درصد واریانس مقدار ویژه عامل

1 9.84 18.6 18.6 

2 6.73 12.7 31.3 

3 5.41 10.2 41.5 

4 4.88 9.2 50.7 

5 4.12 7.8 58.5 

6 3.66 6.9 65.4 

7 3.21 6.1 71.5 

8 2.74 5.2 76.7 

9 2.31 4.4 81.1 

10 1.94 3.7 84.8 

درصد از واریانس کل متغیرها را تبیین  ۸۴٫۸اند که در مجموع عامل اصلي استخراج شده ۱۰دهد که نتایج تحلیل عاملي نشان مي

درصد بیشترین سهم را  ۱۸٫۶گیری است. عامل اول با تبیین دهنده قدرت تبیین بسیار مناسب مدل اندازهکنند. این مقدار نشانمي

 ها دارد.ادهدر توضیح واریانس د

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 g
eo

gr
ap

hi
ca

l-s
pa

ce
.ia

u-
ah

ar
.a

c.
ir 

at
 6

:2
9 

IR
D

T
 o

n 
M

on
da

y 
A

ug
us

t 2
4t

h 
20

26
   

   
   

 [ 
D

O
I: 

ht
tp

s:
//d

oi
.o

rg
/1

0.
83

25
2/

5e
3s

-t
d4

9 
]  

http://geographical-space.iau-ahar.ac.ir/article-1-4264-en.html
http://dx.doi.org/https://doi.org/10.83252/5e3s-td49


 17 یاقتصاد-ینگرو نقش آن در توسعه شهرکل يابیبازار ستمیدر اکوس يادغام هوش مصنوع یراهبرد یمعمار 

 

 (CFA. نتایج تحلیل عاملي تأییدی )6-4جدول 

 سطح معناداری tآماره  بار عاملي استاندارد گویه سازه

 INF1 0.78 14.26 0.000 زیرساخت داده

 INF2 0.81 15.73 0.000 

 INF3 0.83 16.11 0.000 

 INF4 0.79 14.92 0.000 

 INF5 0.76 13.84 0.000 

 ANA1 0.84 17.92 0.000 های تحلیليقابلیت

 ANA2 0.87 18.63 0.000 

 ANA3 0.85 17.41 0.000 

 ANA4 0.82 16.78 0.000 

 ANA5 0.80 15.93 0.000 

 ANA6 0.83 16.85 0.000 

 CUL1 0.74 13.42 0.000 فرهنگ دیجیتال

 CUL2 0.77 14.05 0.000 

 CUL3 0.79 14.71 0.000 

 CUL4 0.76 13.96 0.000 

 CUL5 0.73 12.88 0.000 

 STR1 0.82 16.24 0.000 راستاسازی راهبردیهم

 STR2 0.85 17.19 0.000 

 STR3 0.84 16.83 0.000 

 STR4 0.80 15.46 0.000 

 STR5 0.78 14.92 0.000 

 INT1 0.86 18.21 0.000 یکپارچگي کانال

 INT2 0.88 19.14 0.000 

 INT3 0.85 17.82 0.000 

 INT4 0.83 16.93 0.000 

 INT5 0.81 16.11 0.000 

 GOV1 0.80 15.87 0.000 حاکمیت داده

 GOV2 0.83 16.75 0.000 

 GOV3 0.85 17.42 0.000 

 GOV4 0.79 15.02 0.000 

 GOV5 0.77 14.33 0.000 

 CX1 0.88 19.73 0.000 تجربه مشتری

 CX2 0.89 20.41 0.000 

 CX3 0.87 19.05 0.000 

 CX4 0.84 17.66 0.000 

 CX5 0.86 18.24 0.000 

 CX6 0.85 17.92 0.000 

 INN1 0.83 17.02 0.000 نوآوری
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 INN2 0.85 17.88 0.000 

 INN3 0.82 16.94 0.000 

 INN4 0.80 15.87 0.000 

 INN5 0.78 14.92 0.000 

 PERF1 0.87 19.06 0.000 عملکرد رقابتي

 PERF2 0.88 19.54 0.000 

 PERF3 0.86 18.77 0.000 

 PERF4 0.84 17.95 0.000 

 PERF5 0.83 17.21 0.000 

 PERF6 0.81 16.84 0.000 

 SUS1 0.86 18.11 0.000 ارزش پایدار

 SUS2 0.87 18.94 0.000 

 SUS3 0.85 17.72 0.000 

 SUS4 0.83 16.98 0.000 

 SUS5 0.82 16.33 0.000 
 0.7ها بالاتر از هستند و اغلب آن 0.5تر از مقدار معیار ها بزرگدهد تمامي بارهای عاملي گویهمينتایج تحلیل عاملي تأییدی نشان 

ها برای تمامي گویه tهای مربوطه است. همچنین مقادیر آماره گیری سازهها در اندازهدهنده قدرت مناسب گویهقرار دارند که نشان

 95های پنهان در سطح اطمینان ها و سازهاست؛ بنابراین روابط بین گویه 0.05متر از ها کبوده و سطح معناداری آن 1.96بیشتر از 

شده های طراحيگیری پژوهش از روایي سازه مناسب برخوردار بوده و گویهدرصد معنادار است. این نتایج بیانگر آن است که مدل اندازه

گیری برای ورود به مرحله تحلیل مدل ساختاری نند. در نتیجه، مدل اندازهدرستي بازنمایي کاند مفاهیم نظری مورد نظر را بهتوانسته

 و آزمون فرضیات پژوهش از اعتبار کافي برخوردار است.

 پایایي ابزار پژوهش

 . آلفای کرونباخ و پایایي ترکیبي6-4جدول 

 CR آلفای کرونباخ سازه

 0.88 0.84 زیرساخت داده

 0.90 0.87 قابلیت تحلیلي

 0.86 0.81 یجیتالفرهنگ د

 0.89 0.85 راستاسازیهم

 0.91 0.88 یکپارچگي کانال

 0.87 0.82 حاکمیت داده

 0.92 0.89 تجربه مشتری
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 0.89 0.86 نوآوری

 0.91 0.88 عملکرد رقابتي

 0.90 0.87 ارزش پایدار

بیانگر پایایي مناسب ابزار پژوهش است. همچنین  است که ۰٫۷ها بیشتر از دهد مقدار آلفای کرونباخ برای تمامي سازهنتایج نشان مي

های پژوهش از ثبات و قابلیت اعتماد دهد سازهاند که نشان ميگزارش شده ۰٫۸( نیز همگي بالاتر از CRمقادیر پایایي ترکیبي )

 بالایي برخوردار هستند.

 روایي همگرا

 (AVEشده ). میانگین واریانس استخراج7-4جدول 

 AVE سازه

 0.59 خت دادهزیرسا

 0.66 قابلیت تحلیلي

 0.53 فرهنگ دیجیتال

 0.62 راستاسازیهم

 0.68 یکپارچگي کانال

 0.57 حاکمیت داده

 0.72 تجربه مشتری

 0.64 نوآوری

 0.69 عملکرد رقابتي

 0.67 ارزش پایدار

گیری است. ه تأیید روایي همگرا در مدل اندازهدهنداست که نشان ۰٫۵ها بیشتر از برای تمام سازه AVEبر اساس جدول فوق، مقدار 

 گیری مفهوم مربوط به آن دارند.های هر سازه توانایي مناسبي در تبیین و اندازهکند که گویهاین نتیجه بیان مي

 

 های برازش مدلشاخص

 های برازش مدل. شاخص8-4جدول 
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 معیار مقدار شاخص

SRMR 0.048 <0.08 

NFI 0.91 >0.90 

CFI 0.94 >0.90 

RMSEA 0.056 <0.08 

و مقدار  ۰٫۰۸کمتر از  SRMRدهد که مدل پژوهش از برازش مناسبي برخوردار است. مقدار های برازش نشان ميمقادیر شاخص

CFI  وNFI  های تجربي است.دهنده انطباق مناسب مدل مفهومي با دادهاست که نشان ۰٫۹بیشتر از 

 آزمون فرضیات پژوهش

 تایج تحلیل مسیر. ن9-4جدول 

 نتیجه t-value ضریب مسیر مسیر فرضیه

H1  تأیید 7.22 0.41 یکپارچگي -زیرساخت 

H2  تأیید 11.03 0.57 نوآوری -قابلیت تحلیلي 

H3  تأیید 9.21 0.49 راستاسازیهم -فرهنگ دیجیتال 

H4 تأیید 10.35 0.52 عملکرد رقابتي -راستاسازی هم 

H5  تأیید 12.41 0.61 ربه مشتریتج -یکپارچگي کانال 

H6  تأیید 13.24 0.67 ارزش پایدار -حاکمیت داده 

H7  تأیید 11.56 0.59 عملکرد رقابتي -تجربه مشتری 

H8  تأیید 6.14 0.28 ارزش پایدار )غیرمستقیم( -قابلیت تحلیلي 

حاکمیت »د. بیشترین اثر مستقیم مربوط به مسیر اندهد تمامي فرضیات پژوهش مورد تأیید قرار گرفتهنتایج تحلیل مسیر نشان مي

هاست. است که بیانگر اهمیت مدیریت و حاکمیت داده در ایجاد ارزش پایدار در سازمان 0.67با ضریب « ارزش پایدار →داده 

سازی هدهد یکپارچاثر قابل توجهي دارد که نشان مي 0.61نیز با ضریب « تجربه مشتری →یکپارچگي کانال »همچنین مسیر 

 کند.های بازاریابي نقش مهمي در بهبود تجربه مشتری ایفا ميکانال
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 مدل نهایي پژوهش

 بحث و نتیجه گیری:

بنای اصلي ادغام هوش مصنوعي، تأثیر به عنوان سنگ« زیرساخت و معماری داده»نتایج حاصل از آزمون فرضیات اولیه نشان داد که 

نگر، گسستگي دارد. این یافته بدین معناست که در یک اکوسیستم بازاریابي کل« انال و برندیکپارچگي ک»بسیار قوی و مستقیمي بر 

شود؛ چرا که هوش مصنوعي برای ارائه تصویری واحد از برند، نیازمند های چندکاناله ميای منجر به شکست استراتژیهای دادهدر لایه

های تحلیلي و قابلیت»مان است. از سوی دیگر، ضریب مسیر بسیار بالای ( در سراسر سازSiloای روان و بدون سیلو )جریان داده

افزاری به نوآوری دست ها تنها با تکیه بر ابزارهای سختکند که سازمانتایید مي« نوآوری و همگرایي فناوری»بر « الگوریتمي

های نوین با یکدیگر همگرا دهد فناوریاجازه ميهای یادگیری ماشین است که ها و الگوریتمیابند، بلکه این قدرت تحلیل دادهنمي

دهد که هوش راستا بوده و نشان ميهای پویا هم(این بخش از نتایج با نظریه قابلیتDomyeh, 2023aآفریني کنند. )شده و ارزش

شود تا سازمان بتواند در  مصنوعي نه یک ابزار ساده، بلکه یک قابلیت استراتژیک است که باید در تار و پود معماری سازماني تنیده

فرهنگ و مهارت »پذیری لازم را از خود نشان دهد.در تحلیل لایه فرآیندی مدل، نقش مواجهه با تغییرات سریع بازار، انعطاف

د گذارمورد تأیید قرار گرفت. این یافته بر این واقعیت صحه مي« راستاسازی راهبردیهم»نیاز حیاتي برای به عنوان پیش« سازماني

سازی هوش مصنوعي هستند؛ در واقع، تا زماني های فرهنگي و شکاف مهارتي در نیروی انساني، بزرگترین سد راه پیادهکه مقاومت

های کلان بازاریابي با ابزارهای هوش مصنوعي (استراتژیDomyeh, 2023bکه ذهنیت دیجیتال در بدنه سازمان نهادینه نشود، )

عملکرد و »های فني را به راستایي راهبردی، پلي است که قابلیتیه چهارم نیز نشان داد که این همسو نخواهند شد. تایید فرضهم

کند، بلکه زماني که در خدمت اهداف کند. به بیاني دیگر، هوش مصنوعي به خودی خود مزیتي ایجاد نميمتصل مي« مزیت رقابتي

گردد. این تحلیل بر اهمیت مدیریت تغییر و آموزش مستمر کارکنان ازمان ميراهبردی بازاریابي قرار گیرد، منجر به ارتقای عملکرد س

به عنوان بخشي از معماری راهبردی تاکید دارد تا اطمینان حاصل شود که ابزارهای هوشمند در مسیر درست اهداف تجاری حرکت 

تجربه و ارزش »با « کپارچگي کانال و برندی»های این پژوهش، ضریب همبستگي بسیار بالای ترین یافتهکنند.یکي از برجستهمي
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سازی شده در تمام نقاط ای همگون و شخصيدهد در عصر هوش مصنوعي، مشتریان به دنبال تجربهاست که نشان مي« مشتری

ه گردد. همچنین، تایید رابطهای مختلف، منجر به سلب اعتماد مشتری ميتماس هستند. هرگونه تناقض در رفتار برند در کانال

، که بالاترین ضریب را در میان تمام فرضیات به خود «خلق ارزش پایدار»با « حاکمیت و اخلاق داده»مستقیم و بسیار قوی میان 

دهد که در پارادایم شود. این نتیجه نشان مي(یک یافته کلیدی و نوین محسوب ميGholipour ,2022اختصاص داده است، )

ها، دیگر تنها یک الزام قانوني نیست، بلکه ضامن بقای برند و و صیانت از حریم خصوصي دادهجدید بازاریابي، اخلاق الگوریتمي 

وفاداری بلندمدت مشتریان است. در واقع، معماری پیشنهادی پژوهش حاضر ثابت کرد که بدون رعایت اصول حاکمیت داده، 

ناپذیری های اعتباری جبرانازمان ممکن است با ریسکهای خلق شده توسط هوش مصنوعي ناپایدار و زودگذر خواهند بود و سارزش

به عنوان متغیر کلیدی، « تجربه و ارزش مشتری»مواجه شود.در نهایت، بررسي مسیرهای غیرمستقیم و اثرات کلان مدل نشان داد که 

نگر است که در آن هوش ابي کلمحور در بازاریگذارد. این امر موید رویکرد مشتریمي« عملکرد و مزیت رقابتي»تأثیر نهایي را بر 

های تحلیلي کند. همچنین اثر غیرمستقیم قابلیتگر برای ارتقای کیفیت رابطه با مشتری عمل ميمصنوعي تنها به عنوان یک تسهیل

یک  کند. به طور خلاصه، این پژوهش با ارائهبر ارزش پایدار از طریق تجربه مشتری، زنجیره ارزش هوشمند سازمان را تکمیل مي

ای، های دادهمعماری جامع، ثابت کرد که موفقیت در ادغام هوش مصنوعي مستلزم یک نگاه سیستمي است که در آن زیرساخت

هایي که بتوانند این توازن را برقرار کنند، اند. سازمانهای بازاریابي در هم تنیده شدهفرهنگ سازماني، حاکمیت اخلاقي و استراتژی

مدار در اکوسیستم پیچیده و پویای امروزی های پایدار و اخلاقابتي پیشرو خواهند بود، بلکه قادر به خلق ارزشنه تنها در عملکرد رق

 (Domyeh, 2023aخواهند بود.)
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Abstract 

The expansion of metropolitan areas has generated profound spatial, economic, social, and 

environmental transformations in surrounding rural settlements. In many developing regions, 

rural areas located in the vicinity of large cities have gradually shifted from productive 

spaces toward consumption-oriented spaces due to urban growth, changing patterns of land 

use, and increasing recreational demands. This study aims to investigate the impact of 

metropolitan growth on rural tourism development and to identify the factors affecting the 

transformation of peripheral villages into consumption-oriented spaces. The research adopts 

a descriptive–analytical approach and employs a quantitative methodology. Data were 

collected through structured questionnaires distributed among residents, local managers, and 

tourism stakeholders in rural areas surrounding the metropolitan regions of Tehran and Karaj. 

The validity and reliability of the research instrument were assessed using confirmatory 

factor analysis, Cronbach’s alpha, and composite reliability. Data analysis was conducted 

using structural equation modeling. 

The findings indicate that metropolitan growth has a significant effect on the transformation 

of rural settlements from production-based environments into consumption-oriented spaces. 

Furthermore, the results reveal that social, economic, cultural, demographic, and 

environmental factors play important roles in shaping rural tourism development patterns. 

The study demonstrates that uncontrolled metropolitan expansion may increase pressure on 

rural resources and alter local identities; however, strategic management of rural tourism can 

provide opportunities for sustainable development, economic diversification, and 

preservation of rural cultural values. The research concludes that achieving sustainable rural 

tourism requires integrated spatial planning, protection of local resources, and balanced 

interaction between metropolitan areas and surrounding rural settlements. 
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Keywords: Metropolitan Growth; Rural Tourism; Sustainable Development; Rural 

Settlements; Consumption-Oriented Space; Spatial Planning; Tehran-Karaj Metropolitan 

Region 

Introduction 

In recent decades, rapid metropolitan expansion has become one of the most influential 

processes shaping spatial transformations in rural–urban fringe areas. The growth of large 

cities has not only changed demographic and economic structures but has also affected the 

functional identity of surrounding villages. Rural settlements located near metropolitan areas 

increasingly experience changes in land use, livelihood patterns, and social structures as a 

consequence of increasing urban demands for recreation, housing, and tourism services. 

One of the most significant consequences of metropolitan growth is the transition of rural 

spaces from production-oriented environments toward consumption-based spaces. 

Traditionally, rural areas were primarily associated with agricultural production and natural 

resource-based activities; however, proximity to metropolitan markets has gradually 

transformed many villages into recreational destinations, second-home areas, and tourism 

spaces. Although this transformation may create economic opportunities, it can also lead to 

environmental degradation, cultural changes, loss of agricultural functions, and increased 

dependence on urban consumption patterns. 

Rural tourism has emerged as a potential strategy for achieving sustainable rural 

development by creating employment opportunities, strengthening local economies, and 

preserving cultural and environmental resources. Nevertheless, sustainable rural tourism 

requires careful spatial planning and understanding of the complex relationship between 

metropolitan growth and rural transformation. Therefore, this study investigates how 

metropolitan expansion influences rural tourism development and examines the role of 

social, economic, cultural, demographic, and environmental factors in shaping these 

transformations in villages surrounding Tehran and Karaj metropolitan areas. 

 

Methodology 

This research is applied in terms of purpose and descriptive–analytical in terms of 

methodology. A quantitative approach based on structural equation modeling was adopted to 

examine the relationships among research variables. The statistical population consisted of 

residents, local authorities, tourism-related stakeholders, and individuals familiar with rural 

development processes in villages surrounding the Tehran and Karaj metropolitan regions. 

Data were collected through a structured questionnaire designed according to theoretical 

foundations and previous studies. The questionnaire included variables related to 

metropolitan growth, consumption-oriented transformation of rural spaces, and dimensions 

affecting rural tourism development, including environmental, social, economic, 

demographic, cultural, educational, and green tourism components. 

To evaluate the measurement model, Cronbach’s alpha coefficient, composite reliability, and 

factor loading values were examined. The results confirmed the reliability and validity of the 

research constructs. Structural equation modeling was applied to test the research hypotheses 

and identify the causal relationships among variables. 

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 g
eo

gr
ap

hi
ca

l-s
pa

ce
.ia

u-
ah

ar
.a

c.
ir 

at
 6

:2
9 

IR
D

T
 o

n 
M

on
da

y 
A

ug
us

t 2
4t

h 
20

26
   

   
   

 [ 
D

O
I: 

ht
tp

s:
//d

oi
.o

rg
/1

0.
83

25
2/

5e
3s

-t
d4

9 
]  

http://geographical-space.iau-ahar.ac.ir/article-1-4264-en.html
http://dx.doi.org/https://doi.org/10.83252/5e3s-td49


 
 1405 بهار ،93شماره  ششم،فصلنامه علمي فضای جغرافیایي، دوره بیست و  26

 

Results and Discussion 

The findings demonstrate that metropolitan growth has a significant influence on the 

transformation of rural settlements. The results of the measurement model indicate that all 

research constructs achieved acceptable reliability levels, with Cronbach’s alpha and 

composite reliability values exceeding the recommended threshold of 0.70. This confirms the 

internal consistency of the measurement indicators. 

The structural analysis reveals that the expansion of metropolitan areas contributes 

significantly to the transformation of villages from production-oriented spaces into 

consumption-oriented spaces. Increasing urban demand for recreation, tourism services, and 

leisure activities has changed the economic functions of many peripheral villages. These 

findings indicate that rural areas surrounding metropolitan regions are increasingly integrated 

into urban consumption networks. 

The results further show that rural tourism development is influenced by multiple 

dimensions. Environmental conditions, social characteristics, economic opportunities, 

demographic changes, and cultural capacities collectively shape the sustainability of rural 

tourism. Among these dimensions, cultural and environmental factors have a particularly 

important role because rural tourism depends strongly on maintaining local identity, natural 

landscapes, and indigenous resources. 

The findings are consistent with previous studies emphasizing that rural tourism can 

contribute to sustainable development when it is managed through participatory planning and 

resource conservation approaches. However, uncontrolled metropolitan expansion may create 

challenges such as land-use change, environmental pressure, commercialization of rural 

culture, and reduction of agricultural activities. 

Therefore, the relationship between metropolitan areas and surrounding villages should not 

be considered merely as a process of urban influence on rural spaces. Instead, it should be 

understood as a complex spatial interaction requiring integrated management strategies. 

Proper planning can transform metropolitan proximity into an advantage for rural 

development rather than a threat to rural sustainability. 

 

Conclusion 

The study concludes that metropolitan growth is a major driving force behind spatial and 

functional transformations in rural settlements. The transition of villages from production-

oriented spaces to consumption-oriented environments is a multidimensional process 

influenced by economic, social, cultural, demographic, and environmental factors. 

Although metropolitan expansion creates pressures on rural resources and traditional 

functions, it can also provide opportunities for sustainable rural tourism development if 

appropriate planning strategies are implemented. Strengthening local participation, protecting 

natural and cultural resources, developing green tourism initiatives, and integrating rural 

areas into regional spatial planning are essential steps toward achieving sustainable 

development. 
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The findings highlight the necessity of adopting a balanced rural–urban development approach 

in which metropolitan growth and rural sustainability are not viewed as conflicting processes 

but as interconnected components of regional development. Effective management of these 

interactions can enhance rural resilience, preserve local identities, and promote sustainable 

tourism development in metropolitan fringe areas. 
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