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Abstract 

Today, it accounts for a significant portion of the world's GDP as a 

global system. Technology, especially artificial intelligence, is always 

at the forefront of the evolution of the tourism industry. The present 

study is mixed (qualitative-quantitative). Data analysis was performed 

using the Brown and Clark thematic analysis method and MAXQDA 

software, and Cohen's kappa index (0.793) was calculated for coding 

validation. In the quantitative part, data from 391 tourists were 

collected from three Iranian tourist regions using a multi-stage cluster 

sampling method based on the Gregg and Morgan table and analyzed 
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with a questionnaire. Data analysis with SPSS (exploratory factor 

analysis) and LISREL (confirmatory factor analysis) showed that the 

key components of the marketing model include tourist preferences, 

purchasing behavior, and targeted advertising, which are enhanced by 

artificial intelligence (clustering and prediction). The model’s 

convergent and divergent validity and reliability (Cronbach’s alpha 

and composite reliability) were also confirmed. 

Keywords: Tourism, Marketing Model, Artificial Intelligenc 

Introduction 

Tourism contributes to the world’s GDP as a global system, 

accounting for approximately 10.42% of global GDP in 2019, 

equivalent to 268.29 billion USD. The tourism industry has 

consistently been at the forefront of adopting technological 

advancements, with Artificial Intelligence (AI) emerging as a 

transformative force in reshaping marketing strategies. AI enables the 

analysis of large datasets, demand forecasting, and personalized 

service delivery, which are essential for enhancing the efficiency and 

competitiveness of the tourism sector. Despite its global significance, 

the tourism industry faces challenges such as rapidly changing 

customer preferences, cost reduction, and the demand for improved 

service quality. This study aims to design a tourism marketing model 

leveraging AI technologies, integrating key marketing elements such 

as destination attractiveness, digital advertising, and customer 

experience to address these challenges and promote sustainable 

tourism development . 

Methodology 

This research employed a mixed-methods approach, combining 

qualitative and quantitative methodologies. In the qualitative phase, 

semi-structured interviews were conducted with 21 experts, including 

AI specialists, tourism executives, and academic faculty members, 
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selected via snowball sampling until theoretical saturation was 

achieved. Data were analyzed using Braun and Clarke’s thematic 

analysis method with MAXQDA software, and the coding process was 

validated with a Cohen’s Kappa index of 0.793, indicating a reliable 

level of agreement. In the quantitative phase, data were collected from 

391 tourists using multi-stage cluster sampling based on the Krejcie 

and Morgan table. AI input data comprised textual data (tourist 

reviews), numerical data (visitor statistics), and visual data 

(destination images), analyzed using machine learning algorithms 

such as Support Vector Machines (SVM) and neural networks 

implemented through Python software. Quantitative data analysis was 

performed using SPSS for exploratory factor analysis and LISREL for 

confirmatory factor analysis, ensuring the model’s validity tests and 

reliability through convergent and divergent validity, Cronbach’s 

Alpha, and composite reliability . 

Findings 

Qualitative findings revealed key factors influencing tourism 

marketing, including destination characteristics (natural, cultural, and 

infrastructural features), causal conditions (e.g., competitive 

environments and policy frameworks), and contextual factors (e.g., 

technological infrastructure). The quantitative analysis validated the 

proposed model, demonstrating that AI significantly enhances tourism 

marketing elements. Specifically, AI improves destination 

attractiveness by analyzing tourist feedback and visual data to 

highlight key attractions, optimizes digital advertising through 

targeted campaigns enabled by machine learning, and enhances the 

customer experience by offering personalized services such as tailored 

travel recommendations. The model positions these marketing 

elements—destination attractiveness, digital advertising, and 

customer experience—as mediators between AI technologies and 

marketing outcomes, which include improved service quality, cost 

reduction, and increased efficiency. The integration of AI into tourism 



Summer 2025 | No. 70 | Vol. 20 | Tourism Management Studies | 90  

 

marketing was found to create a sustainable framework for addressing 

the industry’s challenges . 

Conclusion 

This study highlights the critical role of AI in revolutionizing tourism 

marketing by improving key elements such as destination 

attractiveness, digital advertising, and customer experience. The 

proposed model demonstrates that AI-driven strategies can enhance 

service quality, reduce operational costs, and increase efficiency, 

contributing to sustainable tourism development. The findings 

underscore the need for tourism stakeholders to invest in AI 

infrastructure and training to leverage its potential fully. While this 

study provides a robust framework for AI integration in tourism 

marketing, its generalizability may be limited by contextual variations 

across different regions. Future research could explore the application 

of this model in specific geographic contexts or investigate additional 

AI technologies, such as natural language processing or predictive 

analytics, to further enhance tourism marketing strategies. 
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 طراحی مدل بازاریابی گردشگری در بستر هوش مصنوعی

 ایران  تهران، دانشگاه علم و فرهنگ،  دکتری گردشگری،  دانشجوی       الهه محمدزاده لطفی 
  

 استاد، دانشگاه علم و فرهنگ، تهران، ایران محمدحسین ايمانی خوشخو
  

 دانشیار دانشگاه علم و فرهنگ، تهران، ایران  یهاشم  دیسع دیس

  

   چکیده
خود جهان را به  یناخالص داخل  دیاز تول  یتوجه  بخش قابل  ،یجهان  ستمیس  کیعنوان  به  یگردشگر  امروزه

م فناوردهدیاختصاص  مصنوع  ژهیوبه   ،ی.  نبه  یهوش  تحول صنعت گردشگر  یمحور  ییرویعنوان   ی در 
( است. در بخش  یکم-یف ی)ک  ی بیمطالعه ترک  کیپژوهش حاضر    .شود یهمواره در خط مقدم شناخته م

از  21با    افتهیساختار  مهین  یها مصاحبه  ،یفیک مد  نفر  و  مصنوع  رانیمتخصصان   ییاجرا   رانیمد  ، یهوش 
ها  داده لیتحل .انجام شد  نظری تا حد اشباع یبرفگلوله یریگبا روش نمونه یعلمئتیه یو اعضا  یگردشگر

  صورت گرفت و شاخص کاپا کوهن  MAXQDAافزار  براون و کلارک و نرم  یموضوع  لیبا روش تحل
گردشگر بر اساس جدول   391  یهاداده   ،یمحاسبه شد. در بخش کم  یکدگذار  یاعتبارسنج   ی برا  (793/0)

و با    یآورجمع   یا چندمرحله  یاخوشه  یریگبا روش نمونه  رانیا  یگرگ و مورگان از سه منطقه گردشگر
(  یدییعامل تأ  لی)تحل  LISREL( و  یاکتشاف  یعامل  لی)تحل  SPSSها با  داده   لیشد.  تحل  لیپرسشنامه تحل

هدفمند   غاتیو تبل  دیگردشگران، رفتار خر  حاتیشامل ترج  یابیمدل بازار  یدیکل  یهانشان داد که مؤلفه
 ی همگرا و واگرا )آلفا  ییایو پا  یی. رواشوندیم  تی( تقوی نیبشیو پ  یبند )خوشه  یاست که با هوش مصنوع

با   تواندیم  یاز هوش مصنوع  استفادهکه    دهدیمدل نشان م نیشد. ا  دییتأ  نیز  مرکب( مدل  ییایکرونباخ و پا
 ،یابیبازار  یهانیکمپ  یسازنهیو به  شدهیسازیخدمات شخص  شنهادیگردشگران، پ  یرفتار  یالگوها  ییشناسا

   را بهبود دهد. یتجربه گردشگر

    .یهوش مصنوع ،یابیمدل بازار ،یگردشگر ها:کلیدواژه

 
 مقاله حاضر برگرفته از رساله دکتری رشته مدیریت گردشگری دانشگاه علم و فرهنگ می باشد.   -
  :نویسنده مسئولeml_vsp@yahoo.com 
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 مقدمه
پررقابت    بازار   ترین عامل ماندگاری در موقع آن مهم مشتری و پاسخگویی به   شناخت نیاز 

هایی است که  صنعت گردشگری یکی از بخش   . ( 1403اردکانی، اسدیان باشد ) امروز می 

ی است که تنها  ا گونه به در سراسر جهان است. اهمیت این صنعت    رشد   حال   در   سرعت به 

کشورها   1میلیارد دلار در تولید ناخالص داخلی   268/ 29گردشگری به اندازه    2019در سال  

گردشگری از زمان    .درصد از تولید ناخالص داخلی است   10/ 42کمک کرده که معادل  

طور  های مرتبط با آن نیز به بسیاری از فعالیت   و   پیدایش تاکنون تغییرات زیادی داشته است 

رونق بخش گردشگری در فضاسازی     . ( Ma & sun,2020زمان در حال رشد هستند ) هم 

 Lv etتواند پایداری در صنعت گردشگری را فراهم نماید ) یک محیط رقابتی کارا می 

al., 2022 .) 

و فروش    ج ی به ترو   ، ی اب ی علم بازار   ی ها رشاخه ی از ز   ی ک ی عنوان  به   ی گردشگر   ی اب ی ازار ب  

  ی صنعت به موضوع   ن ی ا   ر، ی اخ   ی ها . در دهه پردازد ی حوزه م   ن ی محصولات و خدمات در ا 

مورد  و  تبد   مهم  سودآور   ل ی توجه  و  است  جلب   ی شده  موجب  آن،  توجه    روزافزون 

  ی امروز که فناور   ی ا ی (. در دن chang et al.,2021شده است )  ابان ی و بازار  گذاران ه ی سرما 

به  فناور اطلاعات  از  استفاده  است،  گسترش  حال  در  هوش    ژه ی و به   ن ی نو   ی ها ی سرعت 

به    ق ی تحق   ن ی . ا شود ی ضرورت شناخته م   ک ی عنوان  به   ی گردشگر   ی اب ی در بازار   ، ی مصنوع 

اهداف    ی ابتدا به بررس   ، ی در بستر هوش مصنوع   ی گردشگر   ی اب ی مدل بازار   ی هدف طراح 

مرتبط را مورد    ات ی پژوهش و ادب   ی و سپس چارچوب مفهوم   پردازد ی م   ق ی تحق   ات ی و فرض 

 .دهد ی قرار م   ی بررس 

بزرگ به   ی گردشگر  انسان   ن ی تر عنوان  جابه   ، ی تحرک  اند   ی ک ی ز ی ف   یی جا به    ی ها شه ی و 

در حوزه    ژه ی و به   یی جا جابه   ن ی (. ا 1395  ، و همکاران   خوشخو ی مان ی مرتبط با آن اشاره دارد )ا 

دارد    ت ی شناخت انسان از خود و روابطش با جهان اهم   ی ارتقا   ی برا   ی فرهنگ   ی گردشگر 

  رات یی با تغ   د ی با   ی صنعت گردشگر   ران ی راستا، مد   ن ی (. در ا 1394و همکاران،   خوشبو ایمانی ) 

مصنوع  هوش  از  و  شده  همسو  ابزار به   ی روزافزون  کنند    ی عنوان  استفاده  کارآمد 

 
1. Gross domestic product (GDP) 
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 (Gajdošík,2018 با .)   کشور در    ن ی در جذب گردشگر، ا   ران ی فراوان ا   ی ها ل ی وجود پتانس

  ی ن ی ب ش ی پ   ژه، ی و به   ؛ است   واجه م   یی ها در جذب گردشگران با چالش   گر ی د   ی کشورها   ان ی م 

به  استفاده  و  گردشگر   نه ی تقاضا  منابع  تکنولوژ   ازمند ی ن   ، ی از  به  است    ن ی نو   ی ها ی توجه 

 (Lai,2021 ). 

  ژه ی و به   ، ی گردشگر   ی تقاضا   ی ن ی ب ش ی پ   ی برا   ی عنوان ابزار به   ی از هوش مصنوع   استفاده 

صنعت کمک    ن ی به بهبود عملکرد ا   تواند ی م   ی خ ی و تار   ی ع ی طب   ی ها ت ی با ظرف   یی در کشورها 

  ت حساساا   یابی و ارز   برخط   ات نظر   تحلیل   با   مصنوعی   ش هو .  ( Bag et al., 2020کند ) 

  ین . ا کنند   ف برطر و    شناسایی را    ت مشکلا   تا   میکند   کمک   ها ر کا و کسب   به   ان شگر د گر 

 (. Borrajo-Millán et al.,2024هد ) د می   یش ا فز را ا   ن مشتریا   ضایت ر   مستقیم   ر بهطو   مر ا 

و    قیق د   های د پیشنها   نند ا مصنوعی میتو   ش هو   بر   مبتنی   توصیهگر   ی سیستمها   ، ین ا بر وه علا 

هند  د   ئه ارا   ان شگر د گر   به   ی شگر د گر   ت خدما و    فعالیتها   ، سفر   مقاصد   ای بر   مرتبطی 

 (Song & He,2023; Shelke at al.,2024 .)   

تغ  به  توجه  سل   ع ی سر   رات یی با  ن   قه ی در  تحل   یی شناسا   ان، ی مشتر   ی ازها ی و    ر رفتا  ل ی و 

به  متناسب گردشگران  و  بهتر  خدمات  ارائه  امر منظور    ن ی ا   هدف .  است   ی ضرور   ی تر، 

به    تواند ی است که م   ی در بستر هوش مصنوع   ی گردشگر   ی اب ی مدل بازار   ی پژوهش، طراح 

  جاد ی دنبال ا مدل به   ن ی گردشگران کمک کند. ا   ی ازها ی و ارائه خدمات متناسب با ن   یی شناسا 

  ک ی عنوان  به   ی گردشگر . زیرا  است   ی در سطح مل   ی ارزش افزوده و بهبود تجربه گردشگر 

خود اختصاص داده است.  را به   ی ناخالص داخل   د ی از تول   ی توجه   سهم قابل   ، ی جهان   ستم ی س 

  ل ی صنعت در حال تبد   ن ی ا   نترنت، ی به ا   ی دسترس   ش ی و افزا   ی فناور   ی ها شرفت ی به پ   توجه   با 

بزرگ   ی ک ی به   )   ی اقتصاد   ی ها بخش   ن ی تر از  است  ا 1398جهان  در  از    استفاده   ران، ی (. 

گردشگر   ن ی نو   ی ها ی تکنولوژ  مصنوع   ژه ی و به   ی در  ب   تواند ی م   ، ی هوش  جذب    شتر ی به 

   .( Gretzel et al.,2019خدمات کمک کند )   ت ی ف ی گردشگر و بهبود ک 

در    مصنوعی   ش هو از    ده ستفا ا   شد ر   به رو    ند و رو   ان شگر د گر   ضایت ر   همیت ا   به   توجه   با 

ا   علمی   ی هشها و پژ   ی، شگر د گر   صنعت  ست  ا   ش گستر   ل حا در    بهسرعت   مینه ز   ین در 

 (Ku&Chen ,2024; Ma ,2024; Diwan, 2025  .) به    توجه   با   ی گردشگر   توسعه
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به    ی منبع درآمدزا و کاهش وابستگ   ک ی عنوان  به   تواند ی کشور م   ی و فرهنگ   ی ع ی مناظر طب 

و استفاده    ان ی رفتار مشتر   ل ی و تحل   یی راستا، شناسا   ن ی . در ا رد ی توجه قرار گ   مورد   ی منابع نفت 

  کارآمد کمک کند   ی اب ی بازار مدل    ک ی   جاد ی به ا   تواند ی م   ، ی اب ی در بازار   ی از هوش مصنوع 

 (Car et al.,2019  .)   

الگو   ق، ی تحق   ن ی ا   ی اصل   هدف  بازار   ی ارائه  هوش    ی گردشگر   ی اب ی توسعه  بستر  در 

 .است   ی مصنوع 

 .ی گردشگر   ی اب ی بازار   ی ها مؤلفه   یی شناسا   - 

 .ی گردشگر   ی اب ی بر بازار   ی هوش مصنوع   رگذار ی عوامل تأث   یی شناسا   - 

 .ی هوش مصنوع   ی ها افته ی   ی بر مبنا   ی توسعه گردشگر   ی راهکارها   ارائه   - 

   ، به شرح زیر است:  هستند ها  آن   دنبال پاسخ اساسی که محققان به   سؤالات ین،  بنابرا 

 ؟ اند کدام   ی در بستر هوش مصنوع   ی گردشگر   ی اب ی بازار   مدل   ی ها مؤلفه   ن ی تر مهم  ➢

 ؟ اند کدام   ی گردشگر   ی اب ی بازار   ی ها مؤلفه  ➢

 ؟ اند کدام   ی گردشگر   ی اب ی بر بازار   ی هوش مصنوع   رگذار ی تأث   عوامل  ➢

 ؟ اند کدام   ی هوش مصنوع   ی ها افته ی   ی بر مبنا   ی توسعه گردشگر   ی راهکارها  ➢

در قسمت بعدی سعی شده است تا مطالعات داخلی و خارجی مرتبط با پژوهش ارائه گردند  

 ی قرار گیرند. مورد بررس و سپس مبانی نظری، روش و نتایج پژوهش  

 پیشینه پژوهش 
نظام   ات، ی ادب   ل ی تحل   ی برا  با کل از روش مرور  استفاده شد. مقالات مرتبط    ی ها دواژه ی مند 

در    2و گوگل اسکالر   1اسکوپوس ی  ها گاه ی از پا   ی« گردشگر  ی اب ی بازار »   و ی«  هوش مصنوع » 

اصل   ی آور جمع   2025- 2018بازه   مضمون  سه  در  داده AI  ی )ابزارها   ی و  نتا ،  و    ج ی ها 

یشینه مطالعات داخلی و خارجی که در طراحی مدل  پ خلاصه    . د شدن   ی بند ( دسته ی اب ی بازار 

 گردد. ی م خلاصه ارائه    صورت به   1در بستر هوش مصنوعی حائز اهمیت بودن در جدول  

 
1. Scopus 

2. Google Scholar 
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  منابع   از   شده استخراج   مصنوعی   هوش   بستر   در   ی گردشگر   مدل   طراحی   بر   مؤثر   عوامل .  1جدول 

 منتخب 

 محقق  سال  هوش مصنوعی   مؤثر از عوامل  

داده جمع  از  وسیعی  حجم  بین  آوری  رابطه  ایجاد  بهبود  ها، 

بهبود   دریافت شده،  رفاه  بهبود سطح  مشتریان در گردشگری، 

ها و امکان  دسترسی به محصولات در گردشگری، اطلاعات هتل 

 اقامتی. 

 آبادی فر و حکم فصیح  1402

افزایش سطوح خدمات،   اختیار قرار دادن اطلاعات تورها،  در 

 بهبود مدیریت اطلاعات. 
 زاده قاسم  1402

اطلاعات   ارائه  نزدیک،  مناطق  پیشنهاد  پیامک،  ارسال  توانایی 

کم به  هزینه هزینه موقع،  کاهش  گردشگری،  شدن  سفر،  تر  های 

 تسهیل در انتخاب مقصد. 

 زاده و همکاران مهدی  1400

داده یکپارچه  کردن  سازی  هوشمند  آگاهی،  در  تسهیل  های، 

 ها و امکان اقامتی. سطوح خدمات، اطلاعات هتل 
 بلوچ و برفروشان  1402

دسترسی  سطح  افزایش  تکمیلی،  اطلاعات  در  کاهش    ، تسهیل 

 های سفر، انتخاب بهترین مقصد. هزینه 
 کوکبی و برمایه  1400

تجهیزات   از  استفاده  تسهیل  تکمیلی،  اطلاعات  در  تسهیل 

مقصد  انتخاب  در  سرعت  یاب،  شناسایی    ، مختصات  بهبود 

 سلایق، ترغیب شرایط پرداخت، تشخیص رفتار. 

2019 Buhalis & Law 

شده، کاهش زمان در انتظار ماندن، بهبود ابعاد  بهبود خدمات ارائه 

کردن   هوشمند  عملیات،  خودکارسازی  گردشگری،  مقصد 

رضایت  حس  بهبود  خدمات،  خرید،  سطوح  از  بخش 

 گیری در مورد ارائه سبدی از خدمات. تصمیم 

2019 Tan et al. 

دادن اطلاعات تورها بهتر از گردشگری سنتی، در اختیار قرار  

جمع  سفر،  گزینه  بهترین  داده دادن  از  وسیعی  حجم  ها،  آوری 

تر، افزایش سطح ارائه خدمات در  آوردن اطلاعات آسان دست  به 

به   مربوط  اطلاعات  گردشگری،  در  خدمات  ارائه  گردشگری، 

 بینی نوع خریدهای آینده. شرایط اقلیمی، پیش 

2018 Kim et al. 

تجهیزات   از  استفاده  تسهیل  سفارشی،  اطلاعات  نمودن  فراهم 

به   بیشتر  بهتر، دسترسی  توریستی  تجربه  یاب، خلق  مختصات 

طبقه  خدمات،  و  بین  محصولات  پیوند  ایجاد  اطلاعات،  بندی 

 صفحات مختلف فروش. 

2018 Savić & Pavlović 
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 .  1جدول ادامه  

 محقق  سال  هوش مصنوعی   مؤثر از عوامل  

ارائه  خدمات  تکمیلی،  بهبود  اطلاعات  در  تسهیل  شده، 

داده جمع  از  وسیعی  حجم  به  آوری  بیشتر  دسترسی  ها، 

رضایت  حس  بهبود  خدمات،  و  خرید،  محصولات  از  بخش 

جست هزینه کم  گردشگری،  شدن  ارائه  تر  و  هوشمند  وجوی 

 پیشنهادها بهتری. 

2020 Gajdošík 

های گردشگری، تسهیل استفاده از تجهیزات  گذاری داده اشتراک 

اطلاعات   به  دسترسی  عملیات،  خودکارسازی  یاب،  مختصات 

اطلاعات   نگهداری  و  حفظ  پاسخگویی،  در  تسریع  باارزش، 

 ترین ترکیب اطلاعات. بندی مناسب اطلاعات، بهینه پیشین، طبقه 

2021 Arenas et al. 

 مبانی نظری 
 چه در  و  ای منطقه  و  ملی  سطح  در  چه  ها، عرصه  تمامی  در  گردشگری  ه توسع  امروزه 

 است.  گرفته  قرار  خصوصی  های شرکت  و  دولتی  ریزان برنامه   توجه   مورد  المللی ین ب  سطح 

  ی نمودار برا   ا ی نمونه    ک ی الگو    که   ی حال   است، در   کننده ی ن ی ب ش ی و پ   ی ل ی ابزار تحل   ک ی مدل  

با   ی بخش الهام   ا ی   د ی تقل  در بستر هوش    ی گردشگر   ی اب ی بازار   پژوهش، عنوان  به   توجه   است. 

هدف   نکه ی ا   ح ی توض .  الگو   ک ی تا    شود ی مدل در نظر گرفته م   ک ی عنوان  به   شتر ی ب   ی مصنوع 

هدف    ن ی است. ا   ی بازاریابی اجتماعی  گردشگری در بستر هوش مصنوع   ، ی بررس   ن ی ا   ی اصل 

برا   شتر ی ب  که  است  مدل  کاربرد  با  پ   ل ی تحل   ی مطابق    ی طراح   ی واقع   ی ها ده ی پد   ی ن ی ب ش ی و 

 . شوند ی م 

فراهم   ی اب ی بازار   ی ا نامه لغت   ف ی تعر     از  است  کالاها  عبارت  برا   ا ی کردن    ی خدمات 

  ی ها خواسته   رک شامل د   ی اب ی بازار   گر، ی د   ان ی به ب   . کنندگان مصرف   ی ازها ی ساختن ن   برآورده 

فرآیند    رنده ی و در برگ   ازها ی ساختن آن ن برآورده   ی و تطابق محصولات شرکت، برا   ی مشتر 

  ی موفق مستلزم برخوردار   ی اب ی ار باز   (.  Lee et al.,2020)   شرکت است   ی برا   ی سودآور 

اطم  و  است  مناسب  مکان  و  مناسب  زمان  در  مناسب  ا   نان ی از محصول  از    ی مشتر   نکه ی از 

 ,.Chae et al)   شود ی م   نده ی آ   ی ها موجب سفارش   ، رو ن ی ازا   ؛ وجود محصول مطلع است 

بازار 2021 ب   ی فرآیند   ، ی اب ی (.  ن   ی ها یی توانا   ن ی است که  و  تعادل    ان ی مشتر   ی ازها ی شرکت 
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  نی نچن ی را ا   ی اب ی بازار   ، خود   ی سنت   ی اب ی عصر بازار   ان ی پا در کتاب    من ی ز   و ی سرج .  کند ی م   جاد ی ا 

  ی گر ی د   ز ی و هزاران چ   غات ی و تبل   ها ج ی ها و ترو درباره داشتن برنامه   ی اب ی : بازار کند ی م   ف ی تعر 

در   که  خر   متقاعدکردن است  به  مورد    ک ی   د ی مردم  در  شوند.  واقع  مؤثر  محصول، 

کش گاززدن   ی اب ی بازار   ، یی سرپا   ی غذا   ی ها رستوران  هورت  و  خطوط    ها، دن ی ها  مورد  در 

  ج ی درباره منفعت و نتا   ی اب ی . بحث بازار ها ی صندل   ی ها رو نشستن آدم   ی عن ی   ی اب ی بازار   ، یی هوا 

است متمرکز بر فرجام اقدامات مربوط    ی روش   و و راه    ی راهبرد   ت ی فعال   ک ی   ی اب ی است. بازار 

شرکت    که ی نحو به   شتر ی محصول شما در دفعات ب   د ی خر   ی برا   شتر، ی کننده ب به جذب مصرف 

  از، ی ن   شامل   اصل   جا و هر گاه چهار   هر .  ( Tu et al.2014به دست آورد )   ی شتر ی شما پول ب 

حاکم است    ی اب ی و دادوستد وجود داشته باشد، در آنجا بازار و بازار   از ی عوامل رفع ن   ازمند، ی ن 

 .( 1395فرزین و صفری، ) 

  است؟   ی ضرور   ی گردشگر   ی اب ی بازار   قات ی چرا تحق 
اصل  به مصرف   یازهای ن   یف تعر   یابی بازار   یران مد   ی کار  تدو کنندگان  اجرا   ین منظور    ی و 

  خصوص، ین  ا   است. در   یان مشتر   یازهای ن  ین هدف تأم   با   یابی بازار   ی ها و برنامه   ها ی استراتژ 

  ی موجود در بازار امر   یروهای ن   یگر رقبا و د   یان، به اطلاعات مربوط به مشتر   یران مد   یابی دست 

  یک خدمات توسط    یا کالا    یده، ا   یرشخصی غ   یشبرد ات هرگونه ارائه و پ یغ است. تبل   ی ضرور 

ا   ی است که اهداف   کننده یغ تبل  را    کردن یت و تقو   یادآوری   یب، ترغ   ی، آگاه   یجاد همچون 

محرک گوناگون است که اهداف    ی از ابزارها   ی ا مجموعه   ، فروش   یشبرد و پ  کند ی دنبال م 

 Duan)   خدمات است   یا کالا    یشتر ب   یا   تر یع سر   ید مدت خر و در کوتاه   ید خر   یزه آن ارائه انگ 

et al.,  2019 .)   مانند کسب اطلاعات مربوط به مخاطبان رسانه   ی در موارد   یغات تبل   ی بررس-

  یغات تبل   یزی ر تر، برنامه جذاب   های یام ارائه پ   یغاتی، تبل   ی ها برنامه   یت موفق   یزان م   یین ا، تع ه 

.  کند ی م   یاری را    یران مد   یغات، مؤثرتر تبل   ی ها ها و روش طور اثربخش و انتخاب رسانه به 

  یف تعر   یر شرح ز   را به   ی گردشگر   یابی بازار   یقات (، تحق 1961)    یکا آمر   یابی انجمن بازار 

است: جمع  تجز   ی، آور کرده  و  مشکلات    ی ها داده   یستماتیک س   وتحلیل یه ثبت  با  مرتبط 

 کالاها و خدمات.   یابی بازار 
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را به شرح    کا ی آمر   ی اب ی مشابه انجمن بازار   ف ی (، تعر 1962)   ت ی ر ی مد   ی س ی انگل   ی تو ی انست 

جمع   ر ی ز  نمود:  تجز   ، ی آور عرضه  و  مشکلات    ق ی حقا   ه ی کل   ی ن ی ع   ل ی وتحل ه ی ثبت  درباره 

 . کننده استفاده  ا ی به مصرف کننده   دکننده ی مرتبط با مبادله و فروش کالاها و خدمات از تول 

 ی گردشگر   ی اب ی بازار   طراحی مدل در    ی ا مرحله شش   کرد ی رو 
 ,Braun & Clarke)   کند ی م   ی رو ی عمدتا از شش مرحله پ   ی گردشگر   ی اب ی بازار   ق ی تحق 

2012 .) 

تع   ی شنهاد ی پ   ی ها نه ی گز   یی مشکل، شناسا   ف ی تعر :  1مرحله   تحق   ن یی و    ران ی مد   : ق ی اهداف 

تحق   د ی با   ی اب ی بازار  به   ق ی مشکلات  دق را  تحق   ف ی تعر   ق ی صورت    ی اب ی بازار   قات ی کنند. 

 .باشند   ی عل   ا ی   ی ف ی توص   ، ی ممکن است اکتشاف   ی گردشگر 

  ی آور درباره منبع جمع   ی ر ی گ م ی شامل تصم   ق ی تحق   ی ز ی ر برنامه   ی قات ی برنامه تحق :  2  مرحله 

تخم داده  و  تحق   ی ها نه ی هز   ن ی ها  داده   ق ی انجام  موجود    ی ها است.  منابع  از  دوم  دسته 

  ی گردآور   ق ی تحق   ی طور خاص برا دسته اول به   ی ها داده   که   ی حال   اند، در شده   ی آور جمع 

پرداخته و    د ی در مواقع خر   ان ی به مشاهده مشتر   ها اب ی : بازار ی ا مشاهده   قات ی تحق   . شوند ی م 

از افراد انتخاب شده    یی ها گروه کانون: گروه   قات ی تحق .  کنند ی م   ی آور جمع   د ی مف   ی ها داده 

اعتقادات و    یی شناسا   ی : برا ی ش ی ما ی پ   قات ی تحق بحث و جلب اطلاعات حضور دارند.    ی برا 

در طول فرآیند    ان ی : اطلاعات مشتر ی رفتار   ی ها داده .  شود ی استفاده م   ان ی مشتر   حات ی ترج 

 . شود ی م   ی بررس   د ی خر 

مرحله    ن ی تر و پراشتباه   ن ی تر نه ی اطلاعات، پرهز   ی آور جمع آوری اطلاعات:  : جمع 3مرحله  

اجرا شود    ی دقت کنند که برنامه به درست   د ی است. محققان با   ی اب ی بازار   قات ی در فرآیند تحق 

  ی و پرسشگران   مغرضانه   ی ها ارائه جواب   ا ی   ی عدم همکار   ر ی نظ   اطبان، و مسائل مربوط به مخ 

 . کنند   ت ی ر ی مد   روند، ی م   انبر ی م   ا ی   کنند ی که اشتباه م 

مهم،    ی ها افته ی عات و  جدا کردن اطلا   ی برا   د ی با   ن ی محقق   : عات لا اط   ل ی وتحل ه ی تجز   : 4مرحله  

ها  داده   ت ی صحت و تمام   ـد ی هـا با .  آن نـد ی نما    ل ی شده را پردازش و تحل ی آور عات جمع لا اط 

 . ند ی منظم نما   ل ی تحل   ی را برا   کرده و آن   ی را بررس 
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که    ی ر ی آمارگ    ی ها ک ی و تکن   ارقام ارائه اعداد و    ی جا ه ب   د ی محقق با   ها: : ارائه یافته 5مرحله  

گ  مد   ج ی باعث  تصم   ی ها افته ی   شود، ی م   ر ی شدن  در  که  کمـک    ر ی مـد   بـه    ی ر ی گ م ی مهم 

اخت   کننـد ی م ـ در  دهد   ار ی را  قرار  بازار   ، امروزه .  او  فعال   ی اب ی محققان  ارائه    ی تر نقش  در 

تبد مشاوره  ب   ق ی تحق   ی ها افته ی   ل ی ها و  اما تفس   ی ها نش ی به  به    د ی با   ج ی نتا   ر ی قابل اجرا دارند، 

درک    ی درست به   ها افته ی حاصل شود که    نان ی تا اطم   رد ی صورت گ   ران ی صورت مشترک با مد 

 . شوند ی و استفاده م 

اساس    ی ر ی گ م ی تصم :  6مرحله   مد   ی ر ی گ م ی تصم :  ها افته ی بر  مستلزم    ی اب ی بازار   ران ی توسط 

نتا   ق ی دق   ی بررس  و  س   ق ی تحق   ج ی شواهد  تصم   ی بان ی پشت   ی ها ستم ی است.    ی ها ی ر ی گ م ی از 

ها  آن   ل ی اطلاعات و تبد   ر ی و تفس   ی آور به جمع   ها، ک ی ها و تکن داده   ی با هماهنگ   ، ی اب ی بازار 

رهنمودها  م   ی عمل   ی به  بازار »   د. کنن ی کمک  ا   ی گردشگر   ی اب ی عناصر  شامل    ن ی در  مدل 

(،  AIبا    ا ی پو   ی گذار مت ی ق   ی ها ی )استراتژ   مت ی مثل تورها(، ق   ی محصول )خدمات گردشگر 

 « رزرو( است.   برخط   ی ها ها( و مکان )پلتفرم بر داده   ی هدفمند مبتن   غات ی )تبل   ج ی ترو 

 کاربردهای هوش مصنوعی در بازاریابی و گردشگری 
  ها نه ی کاهش هز   ، ی فناور   ی ها شرفت ی پ   ل ی دل به   1ی هوش مصنوع   ی اب ی در بازار   ی هوش مصنوع   

داده  اهم   ی ها و  بازار   ی اد ی ز   ت ی بزرگ،  )   دا ی پ   ی اب ی در  است   Davenport etکرده 

al.,2019 تفکر و احساس    ، ی ک ی به سه دسته مکان  ی (. بر اساس نوع کارکرد، هوش مصنوع

 .( Huang et al.,2020; Diwan, 2025)   شود ی م   م ی تقس 

است،    ی طراح   ی تکرار   ی کارها   ی خودکارساز   ی برا   ی ک ی مکان   ی مصنوع   هوش  شده 

 Han)   ن ی بدون سرنش   ی ماها ی و هواپ   ی بند بسته   ی ها روبات   ، ی بند طبقه   ی ها تم ی مانند: الگور 

et al., 2021 ). 

برا   ی مصنوع   هوش  داده   ی تفکر  تشخ پردازش  و  به   ص ی ها  م الگوها  از    رود ی کار  و 

شبکه   ی ن ی ماش   ی ر ی ادگ ی   ر ی نظ   یی ها ی فناور  م   ی عصب   ی ها و   Rust  et)   کند ی استفاده 

 
1. AI 
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al.,2021 آن هستند    ج ی را   ی ها و آمازون نمونه   کس ی مانند نتفل   ی شخص   ه ی توص   ی ها ستم ی (. س

 (Chen et al.,2021 )  . 

شده است.    ی احساسات طراح   ل ی تعاملات دوطرفه و تحل   ی احساس برا   ی مصنوع   وش ه 

تحل   عنوان به  طب   ل ی مثال،  زبان  فرآیند  ربات   ی ع ی احساسات،  ا و گفت   ی ها و  از  نوع    ن ی گو 

به    ی اب ی در بازار   ی مصنوع   وش . ه ( Mustak et al.,2020; Shelke et al.,2024هستند ) 

(.  Frank,2020)   کند ی کمک م   ی و بهبود روابط با مشتر   ی ساز ی شخص   ، ی استانداردساز 

به  اخیر  دهه  چند  در  مصنوعی  تأث هوش  کیفیت خدمات    یرات علت  افزایش  بر  که  مثبتی 

 داشته است.    یری شده دارد، پیشرفت چشمگ ارائه 

طبق مطالعات، هوش مصنوعی نقش حیاتی در تحقیقات بازاریابی گردشگری دارد و  

آوری داده، ساخت مدل رفتاری و آزمایش آن روی مشتریان واقعی، تصویری دقیق  با جمع 

  یرگذار های تأث ین تحقیق بر شناسایی مؤلفه . ا دهد ها و نیازهای مشتریان ارائه می از خواسته 

این   افزایش  برای  راهکارهایی  ارائه  و  بازاریابی گردشگری  تحقیقات  بر  هوش مصنوعی 

های تکنولوژیکی و زیرساختی که  تمرکز دارد. همچنین، به بررسی پیشرفت   یرگذاری تأث 

. هوش  د شو کند، پرداخته می های متنوع مبتنی بر هوش مصنوعی کمک می به ایجاد پلتفرم 

گردشگر   ی مصنوع  قدرتمند   ی، در  ن   رفتار   ل ی تحل   ی برا   ی ابزار  ارائه    از ی و  گردشگران، 

ها و  موزه   ، ی مسافرت   ی ها ها، آژانس هتل   ی بات برا چت   جاد ی و ا   ان ی به مشتر   برخط خدمات  

  ی ها ت ی و فعال   کردها ی مدرن، رو   ی به الگوها   ی گذشت از دوران سنت   است. با   ی خ ی اماکن تار 

 .  ( Huang & Rust,2020شده است )   گرگون شدت د وکارها به کسب 

دانشگاه و صنعت، کمبود منابع    ان ی شامل شکاف م   ران ی در ا   ی هوش مصنوع   ی ها چالش 

با سا   ی مال  تعامل سازنده  مانند علوم حوزه   ر ی و عدم  پزشک   ی انسان   ها    ، ن ی است. همچن   ی و 

ب  پژوهش   ی ناکاف   ی الملل ن ی ارتباطات  د   ی رکاربرد ی غ   ی ها و  هوش    گر ی از  توسعه  موانع 

)   ی مصنوع  تحل   ی هوش مصنوع   ج ی را   ی کاربردها (.  1403  اردکانی، هستند  رفتار    ل ی شامل 

توص  ارائه  ن ی شخص   ی ها ه ی گردشگران،  شناخت  و  آن   ازها ی شده  انتظارات  ا و  است.    ن ی ها 

  ی ساز ی خدمات و شخص   ت ی ف ی تعاملات کاربران به بهبود ک   ل ی با مشاهده و تحل   ی تکنولوژ 

 . ( Davenport et al.,2019; Diwan, 2025)   کند ی محصولات کمک م 
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محصول و    د ی تول   ی ها روش   ر یی چهارم به تغ   ی در انقلاب صنعت   ی هوش مصنوع   رات ی أث ت   

مصنوع کسب   ت ی ر ی مد  از هوش  استفاده  است.  شده  منجر  تصم   ی وکارها    ی ها ی ر ی گ م ی به 

شب   ی ساز مدل   ک، ی استراتژ  بهره   ی ساز ه ی و  و  کرده  افزا کسب   ی ور کمک  را    ش ی وکارها 

اکوس   از ی ن  د. ده ی م  گردشگر   ی نوآور   ستم ی به  لازم،    ی ها رساخت ی ز   جاد ی ا   ران، ی ا   ی در 

فرهنگ  از    ت ی است. حما   ی ضرور   ی از هوش مصنوع   ی بردار بهره   ی برا   ی ساز آموزش و 

کشور    ی به توسعه صنعت گردشگر   تواند ی ها م ها و استارتاپ دهنده شتاب   ، ی مراکز نوآور 

 کمک کند. 

 روش  
  ی مصنوع   هوش   نه ی نفر از افراد متخصص در زم   21با    یاز ن   مورد   ی ها داده   ی آور منظور جمع به 

با   گردشگری اب ی بازار   حوزه که  و  داده   ، داشتند   یی آشنا   ی  گرفت.  صورت    ی ها مصاحبه 

داده   ی مدل هوش مصنوع   ی ورود  از مصاحبه   ی ف ی ک   ی ها شامل  متخصصان  و  )نظرات  ها( 

گردشگر( است.    391  د ی و رفتار خر   سفر   حات ی ترج   ک، ی )اطلاعات دموگراف   ی کم   ی ها داده 

اند  شده   ی آور جمع   افته ی ساختار   مه ی ن   ی ها و مصاحبه   افته ی ساختار   ی ها ها از پرسشنامه داده   ن ی ا 

 سفر هستند.    نه ی هز   زان ی مقاصد مورد علاقه و م   ت، ی مانند سن، جنس   یی رها ی و شامل متغ 

و کاربردشان در مدل نشان    همراه نوع، منبع ها را به داده   ن ی ا   ی د ی کل   ی رها ی جدول  متغ 

  زان ی سفر، م   حات ی (، ترج ت ی )سن، جنس   ک ی شامل اطلاعات دموگراف   رها ی متغ   ن ی . ا دهد ی م 

  ی ساز ی تقاضا و شخص   ی ن ی ب ش ی گردشگران، پ   ی بند بخش   ی هستند که برا   ت ی و رضا   نه ی هز 

کار  به   ون ی و رگرس   K-Meansمانند    ی هوش مصنوع   ی ها تم ی ر خدمات با استفاده از الگو 

  ن ی شده تا مضام   ل ی تحل   1ی ع ی متخصصان با پردازش زبان طب   ی نظرات متن   ن، ی . همچن روند ی م 

شود.   ی اب ی بازار  و    9مصاحبه    استخراج  داشت  تجز پرسش  ها،  داده   ق ی دق   ل ی وتحل ه ی هنگام 

استخراج کدگذار به  مفاه   ی ها ی منظور  مستق به   م ی باز،  مصاحبه   م ی گونه  رونوشت  در  از  ها 

ارائه    ی ها پاسخ   ، شدند. نخست   جاد ی ها، ا با توجه به موارد مشترک کاربرد آن   ا ی پژوهش  

به  واحدها مصاحبه    له وسی شده  به  تجز کوچک   یی شوندگان  از    ر کا   ن ی ا   و   شد   ه ی تر  پس 

 
1. NLP 
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مفاه   ا ی ها در سطح جمله  رونوشت مصاحبه   ی بررس  انجام گرفت. سپس  در    م ی پاراگراف 

در    ز ی ها ن شد که مقوله   ی مرحله سع   ن ی تر قرار گرفتند و پس از ا بزرگ   های چارچوب مقوله 

دسته  کیفی،    شوند.   ی بند طبقه   ی تر بزرگ   ی مفهوم   ی ها چارچوب  محتوای  تحلیل 

جمع به  اولیه  مراحل  در  داده خصوص  داده آوری  دقیق  فهم  در  مهمی  نقش  بازی  ها،  ها 

الگوها می  شناسایی  شامل  فرآیند  این  نیمه مصاحبه   های تم   ی معنا   بررسی   و   کند.    های 

 ( است  برا Braun&Clarke,2012ساختاریافته  مبنای  ها  داده   ل ی تحل   ی (.  هوش  بر 

الگور   ، ی مصنوع  خوشه   ی ن ی ماش   ی ر ی ادگ ی   ی ها تم ی از    ی )برا   K-Means  ی بند مانند 

رفتار سفر( و پردازش زبان    ی ن ی ب ش ی پ   ی )برا   ک ی لجست   ون ی گردشگران(، رگرس   ی بند بخش 

ابزارها   ی ع ی طب  کتابخانه    1پایتون مثل    یی با  (  ا ه مصاحبه   ن ی مضام   ل ی تحل   ی )برا   NLTKو 

   . استفاده شد 

 متغیرهای کلیدی پژوهش .    2جدول  
 کاربرد در مدل هوش مصنوعی  آوری منبع جمع  نوع داده  متغییر 

 کمی  سن 
 پرسشنامه 

 گردشگر(   391) 
 ( K-Meansگردشگران )   ی بند بخش 

ت ی جنس  ( ی ا )دسته   ی ف ی ک    شنهادها ی پ   ی ساز ی رفتار و شخص   ل ی تحل  پرسشنامه  

  حات ی ترج 

 سفر 
ی ف ی ک   گر ه ی توص   ستم ی س   ی ورود  پرسشنامه  

  نه ی هز   زان ی م 

 سفر 
ی کم   ( ون ی تقاضا )رگرس   ی ن ی ب ش ی پ  پرسشنامه  

از    ت ی رضا 

 خدمات 

  اس ی )مق   ی کم 

 ( کرت ی ل 
 و بهبود تجربه   ی عامل   ل ی تحل  پرسشنامه 

ی نظرات متن  متخصص   21با    مصاحبه  ی ف ی ک    ی اب ی بازار   ن ی مضام   ی برا   NLP  ل ی تحل  

مقاصد مورد  

 علاقه 
هدفمند   ی ها ن ی و کمپ   ی بند خوشه  پرسشنامه  ی ف ی ک   

 

 
1. Python 
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افزار  با نرم   های کیفی ، راهی برای سازماندهی و تفسیر سیستماتیک داده مضمون تحلیل  

به   1ای کیودی مکس  که  انعطاف است  جنبه صورت  از  بسیاری  بر  داده پذیر  تمرکز  های  ها 

  ی ق ی عم   ی ر ی ها، درگ داده   ی آور جمع   ه ی در مراحل اول   ژه ی و به   ی ف ی ک   ی محتوا   ل ی تحل .  کند می 

گام در مرحله    ن ی تر مهم .  کند ی کمک م   ها مضمون الگوها و    یی ها دارد و به شناسا داده   با 

ناش   ی کدها   م ی ترس   ، ی انتخاب   ی کدگذار  عل   ی منتخب  مقولات    ، ی راهبرد   ، ی محور   ، ی از 

  ی هم برا   2گر ه ی توص   ستم ی س   ک ی از  در نهایت، در نتایج    است.   ای نه زمی   و   گر مداخله   ، ی امد ی پ 

منتج    ی انتخاب   ی کدگذار   ی الگو ،  3  جدول   . م ی خدمات به گردشگران استفاده کرد   شنهاد ی پ 

 . دارد ی بالا را عنوان م   سطرهای مندرج در    ی محور   ی از کدگذار 

 )فرعی( ظهور یافته در جریان پژوهش   ها . عنوان مضمون   3جدول  

 عنوان مضمون )محوری(  ردیف  عنوان مضمون )محوری(  ردیف 

1 

تکنیک توصیفی با شناسایی و  

منظور  سازی مسائل کنونی به بصری 

ها،  درک بهتر و کسب تجربه از آن 

 کند بینی می مشکلات احتمالی را پیش 

51 

دریافت خروجی مطلوب از هوش  

ی  آور جمع مصنوعی و بروز خطای کمتر  

 محدود   با تلاش داده  

2 

شده  آوری های آماری جمع آنالیز داده 

اینترنت اشیاء    ، ها ها، رسانه توسط ربات 

 چین و بلاک 

52 

کنترل در محدودیت مصرف منابع شرکت  

)منابع انسانی و مواد اولیه( توسط هوش  

 مصنوعی 

3 

عناصر  شناسایی نقاط ضعف در  

بازاریابی توسط هوش    چهارگانه 

 مصنوعی 

53 
ایجاد تناسب میان میزان تقاضای بازار و  

 میزان عرضه کالا 

 
های یادگیری ماشین و  آنالیز الگوریتم 

 هوش مصنوعی 
54 

آوری و  های تهیه شده پایلوت: جمع سیستم 

ها جهت ارزیابی و نحوه  بررسی داده 

 اجرای طرح 

5 Recommend system 55 PostgreSQL 

6 
کاهش زمان انجام پروژه توسط هوش  

 مصنوعی 
56 

آوری داده توسط خود اپلیکیشن و  جمع 

 داده آن ذخیره در پایگاه 

 
1. MAXQDA 

2. Recommender System 
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 .    3جدول  ادامه  

 عنوان مضمون )محوری(  ردیف  عنوان مضمون )محوری(  ردیف 

7 Data science 57 Python 

8 

آوری  هایی که باید جمع تعیین نوع داده 

هایی که آورده دارند توسط  شوند و داده 

های  هوش مصنوعی همچنین ایجاد داده 

 ناموجود 

58 

log   های برخط مربوط به  در فروشگاه

داده است جهت  ترین پایگاه کاربران مهم 

 آوری داده جمع 

9 Chatbot 59 Selenium 

10 IT 60 Power BI 
11 Cell phone 61 Google form 
12 Social media 62 Text mining 
13 Internt of things 63 Beautiful Soup 
14 Matomo 64 Web crawler 

15 Data mining 65 Hadoop 

16 Pandas 66 Knime 

17 Recommend system 67 Tensorflow 

18 Data mining 68  پیامدهای اجتماعی 

19 
ارتقای خودکار توانایی کنونی هوش  

 مصنوعی 
69 

گیری از هوش  ها با بهره حفظ ایمنی انسان 

 مصنوعی 

20 Scikit learn 70  سازی صحیح مسئله تعریف و پیاده 

21 Elasticsearch 71  ارزیابی نتایج حاصله و اصلاح ایرادات 

22 
AI First   هایی که هسته اصلی  شرکت

 ها بر مبنای هوش مصنوعی است فعالیت 
72 

ها: بالابودن کیفیت، واردکردن  ویژگی داده 

افزار، نوع داده، تناسب بین  صحیح در نرم 

 حجم داده و نتیجه و هدف پردازش 

23 Hadoop 73  سازی و طراحی صحیح مدل 

24 google analytic 74  صورت قابل سازی نتایج حاصله به بصری 

25 Tensorflow 75 Plotly 
26 Tableau 76 Power BI 
27 Metabase 77 Meta base 
28 Tablou 78 Grafana 
29 Matplotlib 79 Data stratailing 
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 .    3جدول  ادامه  

 عنوان مضمون )محوری(  ردیف  عنوان مضمون )محوری(  ردیف 

30 Splunk 80 Seaborn 
31 Rapid miner 81 Weka 
32 R 82 Sykitlearn 
33 Decision Tree 83 Frequent Pattern 
34 Weka 84 Mining 
35 Classification 85 Cassandra 

36 Clastering 86 computer decision support 
system 

37 Tensorflow 87 Noro Marketing 
38 Random forest 88 Data science 
39 Deep Learning 89 Machine Lerning 
 Vote bot 90 اطلاعات شهرداری  40

41 

در  بالابودن کیفیت، واردکردن صحیح  

، نوع  داده، تناسب بین حجم  افزار نرم 

 داده و نتیجه و هدف پردازش 

91 

های زمانی تکرار خرید   بررسی سری 

محصولات  در  یک بازه زمانی مشخص  

 بینی روند خرید آینده برای پیش 

42 
صورت  سازی نتایج حاصله به بصری 

 فهم قابل  
 ارزیابی نتایج حاصله و اصلاح ایرادات  92

43 SciPy 93  گیری توانمندسازی و تسهیل  تصمیم  

44 
منظور ارائه راهکار  ایجاد الگوهایی به 

 جهت حل مشکل 
94 

کمک به مدیران  بازاریابی  جهت اخذ  

 ها بینی تصمیمات بر اساس پیش 

45 
ضریب اطمینان بالایی در تصمیمات  

 کند اتخاذ شده ایجاد می 
95 

گیری جهت  های تصمیم استفاده از مدل 

 دریافت بالاترین بازدهی 

46 
نیاز به حضور متخصص  برای استخراج  

 درست مفاهیم 
96 

گیری بر اساس  تحلیل و جلوگیری  تصمیم 

 از هدر رفت منابع 

47 
تر و کمک به  اجرای تصمیمات راحت 

 گیری تصمیم 
97 

جویی در  دستاورد  سیستم  خبره صرفه 

 ها است هزینه 

48 

های زمانی تکرار خرید   بررسی سری 

محصولات  در  یک بازه زمانی  

بینی روند خرید  مشخص برای پیش 

 آینده 

98 
منظور   بندی  کاربران  به طبقه 

 های بازاریابی سازی  استراتژی شخصی 
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 .    3جدول  ادامه  

 عنوان مضمون )محوری(  ردیف  عنوان مضمون )محوری(  ردیف 

 99 ها داده ی بر اساس پردازش  ر ی گ م ی تصم  49
شناسایی نقاط ضعف در عناصر چهارگانه  

 بازاریابی  توسط  هوش مصنوعی 

50 

تکنیک توصیفی با شناسایی و  

منظور  سازی مسائل کنونی به بصری 

ها،  درک بهتر و کسب تجربه از  آن 

 کند بینی می مشکلات احتمالی را پیش 

100 

ارائه حجم عظیمی داده به هوش مصنوعی  

سازی و ایجاد ارتباط بین  و دریافت مدل 

فاکتورها جهت ارائه بهترین راهکار برای  

 بازاریابی مناسب 

خبرگان   جمع CVRاعتبارسنجی  از  پس  پرسشنامه :  تکمیل آوری  توسط  های  شده 

ترتیب  ازای هر گویه محاسبه نموده که در جدول زیر به را به    CVRخبرگان، محقق مقدار  

عنوان اعتبار خبرگان استفاده نموده  ها از شاخص لوشه به آورده شده و برای تصفیه گویه 

درصد    68نفر خبره،    21بودن گویه برای  است. بر اساس جدول لوشه، میزان درصد مناسب 

است. نتایج مربوط به کارکرد دوم مرحله »مضمون« یا همان »پارادایم تحلیل مضمون« که  

های تعریف  ها یا مقوله مقوله فرعی ظهوریافته در جریان تحقیق در قالب دسته   100در آن  

 ابند.  ی شده و توصیه شده، حول یک »مقوله محوری« سامان می 

 های فرعی های اصلی و مقوله . ارتباط میان مقوله 4جدول  

 کاربردهای هوش مصنوعی در بازاریابی  های اصلی مقوله 
ها  مقوله 

 فرعی 

نقش ابزارهای هوش مصنوعی  

در شناسایی مسائل مرتبط با  

 بازار گردشگری  

بصری  و  شناسایی  با  توصیفی  کنونی  تکنیک  مسائل  سازی 

ها، مشکلات احتمالی  منظور درک بهتر و کسب تجربه از آن به 

پیش  جمع داده   ز ی آنال   . کند ی م بینی  را  آماری  شده  آوری های 

ربات  رسانه توسط  و  ها،  اشیاء  اینترنت  اجتماعی،  های 

چهارگانه    ، چین بلاک  عناصر  در  ضعف  نقاط  شناسایی 

های یادگیری  آنالیز الگوریتم   ، بازاریابی توسط هوش مصنوعی 

 ماشین و هوش مصنوعی 

Recommend system, Data mining, Data 
science 

9 
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 .  4جدول  ادامه  

 کاربردهای هوش مصنوعی در بازاریابی  های اصلی مقوله 
ها  مقوله 

 فرعی 

 نقش ابزارهای هوش 

 ها آوری داده مصنوعی در جمع 

هایی که  آوری شوند و داده هایی که باید جمع تعیین نوع داده 

ایجاد داده  های  آورده دارند توسط هوش مصنوعی همچنین 

 ناموجود 
Chatbot, IT, Cell phone, Social media, Internt 
of things, Matomo 

7 

نقش ابزارهای هوش مصنوعی  

هزینه فرآیند    ت ی ر ی در مد 

 طراحی مدل بازاریابی 

از هوش مصنوعی و بروز خطای   دریافت خروجی مطلوب 

آوری داده با تلاش محدود، کنترل در محدودیت  کمتر، جمع 

توسط   اولیه(  مواد  و  انسانی  )منابع  شرکت  منابع  مصرف، 

و   بازار  تقاضای  میزان  میان  تناسب  ایجاد  مصنوعی،  هوش 

 میزان عرضه کالا 

9 

ابزارهای مرتبط با هوش  

آوری  مصنوعی برای جمع 

 اطلاعات 

های انسانی، اصالت  وری، مدیریت سرمایه مدیریت بهبود بهره 

مدیریت   توسعه،  و  پژوهش  مدیریت  سازمانی،  دانش 

 انتظارات، مدیریت بصری، مدیریت بحران مدیریت ارتباطات 

26 

ابزارهای مرتبط با هوش  

وتحلیل  مصنوعی برای تجزیه 

 اطلاعات 

تحول جاری  ناب،  اصول  مدیریت  سازی  ساختارمند،  گرایی 

مدیریت   حضور،  مدیریت  ناب،  فرهنگ  ترویج  راهبردی، 

 ذهن، مدیریت ارزش 

28 

در  ابزارهای هوش مصنوعی  

ی اولیه و ارائه  ر ی گ م ی تصم 

 راهکار و پیشنهاد 

 پیامدهای فردی 

 پیامدهای سازمانی 

 پیامدهای اجتماعی 

8 

مقوله   ک ی هر    ی پرواضح است که جاگذار  ارائه   ی اصل   ی ها از  مبنا در مدل  بر    ی شده 

گانه تحقیقات بازاریابی سیستماتیک خواهد  شش   ه ی نظر   ی محور   ی کدگذار  م ی منطق پارادا 

در مواجهه و شناخت   ی هوش مصنوع  ی : ابزارها علی اند از شرایط  ها عبارت این دسته   ؛ بود 

  آوری در جمع    ی هوش مصنوع   ی : ابزارها ی محور   ه طبق   ؛ مسائل مرتبط با بازار گردشگری 

ب   ی ط ی مح   ان ی بستر حاکم: جر   ، ی ا نه ی زم   ط ی شرا ؛  ها داده  مداخله ی؛  رون ی اثرگذار  گر  شرایط 

:  امدها ی پ ؛  ها و تعاملات ها و تعاملات: کنش کنش ی؛  سازمان : عوامل )اقدامات( درون ی داخل 

 . گردشگری بازاریابی  
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 شده بعد از اعتبارسنجی خبرگان مستخرج   های بندی مضمون . تقسیم 5جدول  
 مقوله  پردازی در قالب کد محوری مفهوم  فراوانی 

17 

 های یادگیری ماشین و هوش مصنوعی ای: آنالیز الگوریتم های چندرسانه سرویس 

شرایط  

 علی 
 

بصری سیستم  و  شناسایی  با  توصیفی  تکنیک  )فضایی(:  مکانی  مسائل  های  سازی 

بینی  ها، مشکلات احتمالی را پیش منظور درک بهتر و کسب تجربه از  آن کنونی به 

 کند می 

 توسعه پذیری: شناسایی نقاط ضعف در بازاریابی  توسط  هوش مصنوعی 

محوری   همبستگی Data miningسرویس  حجم  :  میان  از  مفید  الگوهای  و  ها 

 های هوشمند های خام  با استفاده از الگوریتم زیادی از داده 

های سری زمانی   به   : بر اساس الگوریتم Recommend systemواسط کاربری 

را می  نیازش  با  مرتبط  پیشنهاد  پیش دهد،  سیستم کاربر  با   که   نیاز   هایی   بینی   

 مشتری  در  شناسایی  مسئله   مؤثرند 

: جهت یافتن الگوهای پنهان  در حجم  Data scienceاستفاده از ابزارهای مدرن  

 ها های از داده گسترده 

داده  آنالیز  سریع:  جمع بازاریابی  آماری  ربات آوری های  توسط  رسانه شده  های  ها، 

 چین اجتماعی، اینترنت اشیاء و بلاک 

7 

داده  آنالیز  اطلاعاتی:  آماری جمع پایگاه  ربات آوری های  توسط  رسانه شده  های  ها، 

بلاک  و  اشیاء  اینترنت   ،   Internt of thingsCellphone ، ITچین  اجتماعی، 
Chatbot 

شرایط  

 راهبردی 

داده،  های موجود در پایگاه سازی: فرآیند استخراج دانش و  اطلاعات از داده بهینه 

دریافت خروجی مطلوب از هوش مصنوعی و بروز خطای کمتر، ارتقای خودکار  

نیاز   :  پیش Recommend systemتوانایی کنونی هوش مصنوعی،   بینی دقیق  

ها که منجر به افزایش  احتمال خرید و  مشتریان  و  ارائه  واکنش  درست  به آن 

می  شرکت  برای  قوی MongoDBشود،  سودآوری  برای  :  اطلاعاتی  بانک  ترین 

استخراج، مدیریت کلان  و  محور  اطلاعات سند  مدیریت   ، Text mining داده، 

Web crawler   ، Hi scraper 

15 

سازی نتایج حاصله  پذیری: ارزیابی نتایج حاصله و اصلاح ایرادات، بصری مقیاس 

 فهم صورت قابل به 
شرایط  

گر مداخله   

 

کمتر   خطای  بروز  و  مصنوعی  هوش  از  مطلوب  خروجی  دریافت  تلاش:  میزان 

 آوری داده با تلاش محدود جمع 

Matomo  جمع اطلاعات  بازیابی  و  ذخیره  سیستم  در  :  ذخیره  و  داده  آوری 

 وسیله کد رهگیری داده به پایگاه 



 109  |  و همکارانی محمدزاده لطف | یدر بستر هوش مصنوع ي گردشگر یاب ي مدل بازار یطراح

 

 .  5جدول  ادامه  
 مقوله  پردازی در قالب کد محوری مفهوم  فراوانی 

 

سازی و طراحی صحیح، ایجاد تناسب میان میزان تقاضای بازار  قوانین حمایتی: مدل 

 و میزان عرضه کالا 

شرایط  

گر مداخله   

 

افزار، نوع   ها: بالابودن کیفیت، واردکردن صحیح در نرم پذیری: ویژگی داده دسترس 

داده، تناسب بین حجم داده و نتیجه و هدف پردازش، ارتقای خودکار توانایی کنونی  

 هوش 

system  computer decision support  بررسی تمامی عوامل مؤثر در تصمیم :

و ارائه نتیجه و تبعات تصمیم به مدیر، مشخص نمودن فرآیند نتیجه تصمیم، بهبود  

 گیری با کاهش خطا کیفیت تصمیم 

33 

اطلاعات  یکپارچه  سیستم  EXPERT systemسازی  توسط  دانش  گردآوری   :

اتخاذ  گیری  دقیق ها، تصمیم جویی در هزینه خبره، حل مسائل، صرفه  بهتر،   تر و 

 تصمیم در زمان کم 

شرایط  

 محوری 

 های بزرگ افزاری جهت پردازش داده : نرم Wekaخدمات ابری  

اطلاعات: پروفایل  الگوی     Frequent Pattern Mining سازی  یافتن  برای 

 ها نقش دارد بندی داده بندی و طبقه متناوب در خوشه 

اطلاعات: دست به  قوی  MongoDBآوردن  مدیریت  :  برای  اطلاعاتی  بانک  ترین 

:  PostgreSQLکلان داده، مدیریت اطلاعات سند محور و استخراج اطلاعات،  

بندی  کاوی و یادگیری ماشین جهت دسته : کتابخانه داده  R باز، بانک اطلاعاتی متن 

 ها بندی و پردازش داده و خوشه 

:   Random forestگیری از  هوش مصنوعی، ها با بهره کیفیت: حفظ ایمنی انسان 

دسته  برای  ماشین  یادگیری  داده الگوریتم  توانایی   Deep Learningها، بندی   :

 ها را بر عهده دارد بندی داده آوری، پردازش و طبقه جمع 

هوشمند:  جستجوی  برای    Noro Marketingموتور  مصنوعی  هوش  ابزار   :

های بازاریابی برای یافتن دلیل و چگونگی تصمیم  بررسی  واکنش مغز  به  محرکه 

های سطح شهر جهت  مشتری، اطلاعات شهرداری: ابزارهای ترددشمار و دوربین 

 آوری داده جمع 

بینی دقیق  نیاز  مشتریان  و  ارائه  واکنش  :  پیش Recommend systemهوشمندی:  

شود،  ها که منجر به افزایش احتمال خرید و سودآوری برای شرکت می درست  به آن 

Prediction بینی روند  های زمانی تکرار خرید محصولات برای پیش : بررسی سری

به  آینده  شخصی خرید  :  Machine Lerningبازاریابی،  های استراتژی سازی منظور  

 گیری جهت دریافت بالاترین بازدهی های تصمیم استفاده از مدل 
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 .  5جدول  ادامه  
 مقوله  پردازی در قالب کد محوری مفهوم  فراوانی 

 28 

جنبه گرایی: کنترل در محدودیت  مصرف  منابع   شرکت  )منابع انسانی و مواد  

: برای یافتن الگوی   Frequent Pattern Miningاولیه( توسط هوش مصنوعی، 

 ها نقش دارد بندی داده بندی و طبقه متناوب در خوشه 

 پیامدها 

انتظار   متن Sykitlearnزمان  کتابخانه  انجام  :   جهت   پایتون    در  مفید   باز، 

پیش طبقه  بصری بندی،   اعتبارسنجی،  و خوشه پردازش،   Decisionبندی، سازی 

Tree  بندی در یادگیری ماشین : یک رویکرد دسته 

بندی  کاوی و ابزاری جهت طبقه : تکنیک داده Classificationمحوری:  سرویس 

قطعه Clasteringها،  داده  الگوریتم  داده :  تشابه،  بندی  میزان  اساس  بر  ها 

Tensorflow بندی  های عصبی جهت طبقه باز برای استفاده از شبکه : کتابخانه منبع

 ها و آنالیز انواع داده 

ها بر مبنای هوش  هایی که هسته اصلی فعالیت شرکت    AI First بازیابی سریع: 

 مصنوعی است 

بهبود اتخاذ تصمیمات، کاهش بروز خطا و کاهش   Data mining کارآمدی:   :

:   Pythonاتلاف منابع شرکت، بهبود کارایی سازمان و افزایش میزان سودآوری، 

:  Power BIها، کاری و مدیریت داده وتحلیل، دست پلتفرمی کارآمد برای تجزیه 

 گذاری اشتراک وتحلیل، تجسم و به آوری، تجزیه افزاری جهت جمع نرم 

آوری  سازی و پردازش و جمع : انبار داده جهت خلاصه  Apache hiveکارایی: 

 داده 

گیری جهت دریافت  های تصمیم : استفاده از مدل  Machine Lerningوری: بهره 

 بالاترین بازدهی 

 پایایی بخش کیفی  

کد  فرآیند  اعتباردهی  مضمون جهت  کیفیت  کنترل  و  بخش  استخراج   ها گذاری  در  شده 

با   برابر  کاپا  شاخص  مقدار  است.  شده  استفاده  کوهن  کاپای  شاخص  از    0/ 793کیفی 

 پذیری معتبر قرار گرفته است.  محاسبه شده که در سطح توافق 
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 مرحله کمی    - فاز دوم 

برای مدل  اکتشافی است و قسمت دوم  تحلیل  تعیین روایی و  به  اول مربوط  یابی  قسمت 

 شود.  معادلات ساختاری در نظر گرفته می 

  ی اکتشاف   ی عامل   ل ی تحل 
  در   ی اکتشاف   ی عامل   ل ی منظور تحل به ی  مستخرج شده بعد از مصاحبه و اعتبارسنج   ه ی گو  100

  ی ها سازه   ا ی و کشف ابعاد    یی منظور شناسا قرار گرفتند. به   ی )پرسشنامه( آمار   نمونه   ار ی اخت 

ها  عامل   ن ی توسط ا   انس ی وار   ن یی عوامل مؤثر و سهم تب   یی شناسا   ی برا   ق ی تحق   ی ها داده   ی اصل 

استفاده شده است. مراحل انجام کار و    ی اکتشاف   ی عامل   ل ی تحل   ش ها از رو آن   ت ی اولو   ز ی و ن 

شرایط    5در    ی اکتشاف   ی عامل   ل ی تحل  حاصله   ج ی نتا  محوری،  شرایط  علی،  شرایط  مقوله 

  ی ها مؤلفه   یی شناسا   ی برا و    رفته ی انجام پذ   1اس اس پی اس با      گر، راهبردها و پیامدها مداخله 

ساختار مدل استفاده شد.    ی اعتبارسنج   ی برا   LISRELبا    ی د یی تأ   ی عامل   ل ی مدل و تحل   ه ی اول 

  کرونباخ   ی بود که با آلفا   ت ی و رضا   د ی سفر، رفتار خر   حات ی شامل ترج   ی د ی کل   ی رها ی متغ 

 مراحل آن به شرح زیر است:   شدند.   د یی تأ   ( 0/ 79)   مرکب   یی ا ی و پا (  0/ 85) 

های  یکی از روش   آلفای کرونباخ  وسیله قابلیت اطمینان یا تحلیل پایایی پرسشنامه به   - 1

به  اندازه  حداقل  باید  آن  ضریب  مقدار  که  است  درونی  سازگاری  نزدیک    0/ 70گیری 

آلفای کرونباخ،  باشد    ط ی شرا ،  0/ 924ی  محور   ط ی را ، ش 0/ 862ی  عل   ط ی شرا   ی ها مؤلفه که 

 های قابل قبول بود. برای تعداد گویه   0/ 926  امدها ی پ ،  0/ 877  راهبردها ،  0/ 863  گر مداخله 

  ی آزمون مربع کا   ق ی از طر   ، ی عامل   ل ی انجام تحل   ی را ب   ماتریس همبستگی و تحلیل عاملی   - 2

.  کند ی م   ی اب ی را ارز   ی ر ی گ نمونه   ت ی کفا   KMOشاخص    ن، ی . همچن شود ی م   ی بارتلت بررس 

  ل ی تحل   ی باشد، برا 0/ 70  ی قرار دارد و اگر مقدار آن بالا   ک ی در دامنه صفر تا    خص شا   ن ی ا 

  ن یانگ ی م   اندازه )   ی عل   ط ی (. شرا 1976؛ هارمن،  2012مناسب است )براون و کلارک،    ی عامل 

  سطح   ، 136ی  آزاد   درجه ،  7516/ 751ئر اسکو   ی کا   ، 0/ 719ی  ر ی گ نمونه   ت ی کفا 

م )   ی محور   ط ی شرا   (؛ 0/ 001ی دار ی معن  کا 0/ 776ی  ر ی گ نمونه   ت ی کفا   ن ی انگ ی اندازه    ی ، 

 
1. SPSS 
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آزاد 18991/ 318  اسکوئر  درجه  معن 528ی  ،  سطح    گر مداخله   ط ی شرا (؛  0/ 001ی  دار ی ، 

،  105ی  ، درجه آزاد 6472/ 277  اسکوئر   ی ، کا 0/ 754ی  ر ی گ نمونه   ت ی کفا   ن ی انگ می   اندازه ) 

م   راهبردها ؛  ( 0/ 001ی  دار ی معن   سطح  کا 0/ 721ی  ر ی گ نمونه   ت ی کفا   ن ی انگ ی )اندازه    ی ، 

  ن یانگ ی )اندازه م   پیامدها ؛  ( 0/ 001ی  دار ی ، سطح معن 21ی  ، درجه آزاد 2866/ 522  اسکوئر 

کا 0/ 821ی  ر ی گ نمونه   ت ی کفا  آزاد 19681/ 288  اسکوئر   ی ،  درجه  سطح  378  ی ،   ،

صفر    ، ن ی بنابرا .  ( 0/ 001ی  دار ی معن  م   ی همان   ی عن ی فرض  رد  دو    جه ی نت   . گردد ی بودن  هر 

 است.   ق ی تحق   ی ها داده   ی برا   ی عامل   ل ی از مناسب بودن انجام تحل   ی شاخص حاک 

تحل   - 3 و  تحل   ها ه ی گو   انس ی وار   ل ی اشتراک  نشان   زان ی م ی:  عامل   ل ی در  دهنده  اشتراک 

تا    0  ن ی مقدار در دامنه ب   ن ی مشترک است. ا   گر ی د   ی رها ی است که با متغ   ر ی متغ   ک ی   انس ی وار 

  ی تر به نحو مطلوب   ر ی بالاتر باشد، آن متغ   ر ی متغ   ک ی   ی اشتراک برا   زان ی قرار دارد و هرچه م   1

کمتر    ها آن که مقدار اشتراک    یی ها ه ی شده است. گو   یی شده بازنما توسط عوامل استخراج 

  ی ر ی گ سؤال اندازه  17. شرایط علی، میزان اشتراک مجموعه  حذف شوند   د ی باشد با   0/ 30از  

پرسشنامه  در  ب   7  ژه ی و   ی ها ارزش   شده  سؤال    33از    محوری .  است   ک ی از    شتر ی عامل 

ارزش   ی ر ی گ اندازه  پرسشنامه  در  ب   7  ژه ی و   ی ها شده    ط ی شرا .  است   ک ی از    شتر ی عامل 

همان مداخله  م گر  ملاحظه  که  اندازه   15از    شود ی گونه  پرسشنامه    ی ر گی سؤال  در  شده 

  7از    شود ی گونه که ملاحظه م همان   راهبردها ت.  اس   ک ی از    شتر ی عامل ب   5  ژه ی و   ی ها ارزش 

  28  پیامد و    است   ک ی از    شتر ی عامل ب   2  ژه ی و   ی ها شده در پرسشنامه ارزش   ی ر گی سؤال اندازه 

 . است   ک ی از    شتر ی عامل ب   7  ژه ی و   ی ها شده در پرسشنامه ارزش   ی ر ی گ سؤال اندازه 

 )آزمون مدل مفهومی(   دوم قسمت  
  χ²/dfو    RMSEA  ،GFI  ،CFIمانند    هایی از شاخص   ها برازش مدل مؤلفه   ی کوئ ی ن در  

 افزار نرم و با استفاده از    پردازد ی ها م استفاده شده تا نشان دهند که مدل تا چه حد به داده 

LISREL    است.   شده   داده نشان   6  جدول کلی در    صورت به نتایج 
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 مدل   های مؤلفه   ن ی ب   روابط   یج نتا   . 6جدول  

 نتیجه  علامت  tآماره   ضریب مسیر  مسیر 

 سیستم اطلاعات جغرافیایی    ← شرایط علی 

 واسط کاربری   ← شرایط علی  

 ای های چندرسانه سرویس   ← شرایط علی  

 های مکانی )فضایی( سیستم   ← شرایط علی 

 محوری سرویس   ← شرایط علی  

 پذیری توسعه   ← شرایط علی  

 سازی سریع مدل   ← شرایط علی 

0.58 

0.40 

0.55 

0.60 

0.49 

0.44 

0.69 

10.32 

6.89 

9.67 

10.31 

8.27 

7.46 

10.34 

 + 

 + 

 + 

 + 

 + 

 + 

 + 

 تأیید 

 تأیید 

 تأیید 

 تأیید 

 تأیید 

 تأیید 

 تأیید 

 وجوی هوشمند  موتور جست   ← مقوله محوری  

 سازی اطلاعات  پروفایل   ← مقوله محوری  

 خدمات ابری    ← مقوله محوری  

 آوردن اطلاعات  دست به   ← مقوله محوری  

 سازی اطلاعات  یکپارچه   ← مقوله محوری  

 هوشمندی    ← مقوله محوری  

 کیفیت   ← مقوله محوری  

0.60 

0.40 

0.66 

0.48 

0.51 

0.69 

0.55 

8.57 

5.91 

9.13 

6.39 

6.71 

6.94 

7.90 

 + 

 + 

 + 

 + 

 + 

 + 

 + 

 تأیید 

 تأیید 

 تأیید 

 تأیید 

 تأیید 

 تأیید 

 تأیید 

 قوانین حمایتی    ← گر  شرایط مداخله 

 سیستم ذخیره و بازیابی اطلاعات   ← گر  شرایط مداخله 

 پذیری  مقیاس   ← گر  شرایط مداخله 

 پذیری  دسترس   ← گر  شرایط مداخله 

 میزان تلاش   ← گر  شرایط مداخله 

0.59 

0.36 

0.58 

0.69 

0.40 

9.53 

5.63 

9.42 

10.86 

6.21 

 + 

 + 

 + 

 + 

 + 

 تأیید 

 تأیید 

 تأیید 

 تأیید 

 تأیید 

 سازی  بهینه   ← راهبردها  

 پایگاه اطلاعاتی                   ← راهبردها  

0.51 

0.62 

6.69 

8.23 

 + 

 + 

 تأیید 

 تأیید 

 کارآمدی    ← پیامدها  

 بازیابی سریع    ← پیامدها  

 زمان انتظار    ← پیامدها  

 کارایی    ← پیامدها  

 جنبه گرایی    ← پیامدها  

 محوری  سرویس   ← پیامدها  

 ی  ور بهره   ← پیامدها  

0.59 

0.38 

0.52 

0.66 

0.45 

0.47 

0.67 

8.51 

5.49 

7.23 

8.64 

6.03 

5.41 

5.58 

 + 

 + 

 + 

 + 

 + 

 + 

 + 

 تأیید 

 تأیید 

 تأیید 

 تأیید 

 تأیید 

 تأیید 

 تأیید 
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 ی با هوش مصنوع   ی گردشگر   ی اب ی بازار   ی شنهاد ی مدل پ 
 :ها ی ورود 

 .ها( متخصص )از مصاحبه   21: نظرات  ی ف ی ک   ی ها داده  -

 .( ت ی رضا   حات، ی گردشگر )سن، ترج   391: اطلاعات  ی کم   ی ها داده  -

 :ها پردازش 
 .ی ف ی ک   ن ی مضام   ی برا ( MAXQDAی ) موضوع   ل ی تحل  -

 .گردشگران   ی بند بخش   ی برا  ( K-Means)   ی بند خوشه  -

 .تقاضا   ی ن ی ب ش ی پ   ی برا(  SPSS)   ون ی رگرس  -

 .خدمات   شنهاد ی پ   ی برا  ( Python)   گر ه ی توص   ستم ی س  -

 :ها ی خروج 
 .شده ی ساز ی شخص   ی محصول: تورها  -

 .ا ی پو   ی ها ف ی : تخف مت ی ق  -

 .هدفمند   ی ها ن ی : کمپ ج ی ترو  -

 . AI  بازخورد   با   خدمات   بهبود :  تجربه  -
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 گیری  بحث و نتیجه 
بازار   ی طراح   ، پژوهش   ن ی ا   ی محور ده ی پد  فناور   ی گردشگر   ی اب ی مدل  از  استفاده    ی ها ی با 

  امدها ی گر، راهبردها و پ مداخله   ، ی ا نه ی زم   ، ی عل   ط ی مدل شامل شرا   ن ی است. ا   ی هوش مصنوع 

 . شده است   ل ی تحل   ر ی است که به شرح ز 

  ی ها س ی سرو ،  مقوله مختلف قرار گرفتند   7شد که در    یی مفهوم شناسا   17  ی عل   ط ی شرا از  

  ستم ی س   ی، کاربر   واسط ی،  محور   س ی سرو یی،  فضا   ی مکان   ی ها ستم ی س   ، ی ا چندرسانه 

و    د ی جد   ع ی سر   ی ساز مدل شده  با تحقیقات انجام   همسو ی  ر ی پذ توسعه   یی و ا ی اطلاعات جغراف 

در شناخت    ی هوش مصنوع   ی ال استفاده از ابزارها ؤ مرتبط با س   ج ی نتا   مشابه   قات ی بدون تحق 

توسط    شده ی آور جمع   ی آمار   ی ها داده   ز ی آنال پرتکرار    ن ی مضام   اند از: عبارت   مسائل بازار 

  نترنت ی افراد به ا   ی زندگ   ی و وابستگ   ی تکنولوژ   شرفت ی به پ ی که  اجتماع   ی ها ها و رسانه ربات 

است  الگور   ی مبتن   گر ه ی توص   ی ها ستم ی س   .مرتبط  برای  زمان   ی سر   ی ها تم ی بر    ی ن ی ب ش ی پ   ی 

و    ها ی استخراج و کشف همبستگ Data Mining با    مرتبط   های شنهاد ی و پ   ی مشتر   ی ازها ی ن 

 مصنوعی است.   هوش   ی ها تم ی خام با استفاده از الگور   ی ها از داده   د ی مف   ی الگوها 

  .اند شده   ی بند م ی مقوله مختلف تقس   7شد که در    یی مفهوم شناسا   33  ی ا نه ی زم   ط ی شرا از   

  ها داده   ی آور جمع   ی برا   ی هوش مصنوع   ی ال استفاده از ابزارها ؤ مرتبط با س   ی اصل   ی ها افته ی 

  ی ها داده   جاد ی شوند و ا   ی آور جمع   د ی که با   یی ها نوع داده   ن یی شامل تع   ی اصل   ن ی مضام که  

  ی اصل   ی ها افته است. ی   ها داده   ی عنوان منبع اصل به   ی اجتماع   ی ها استفاده از رسانه ،  ناموجود 

  ت ی ف ی بودن ک   بالا منظور  به   بخش ت ی رضا   ج ی حصول نتا   ی ها برا داده   ی ژگ ی ال و ؤ مرتبط با س 

صح  واردکردن  ب داده   ح ی داده،  تناسب  پردازش   ن ی ها،  هدف  و  داده  و    ی ساز مدل ،  حجم 

ال  ؤ مرتبط با س   ی اصل   ی ها افته ی است. ی بر هوش مصنوع   ی مبتن   ی افزارها نرم  ح ی صح   ی طراح 

ابزارها  از  مصنوع   ی استفاده  تصم   ی هوش  راهکار   ه ی اول   ی ر ی گ م ی در  ارائه    ی ها ستم ی س ،  و 

کامپ   ی مبتن   ی ر ی گ م ی تصم   ی بان ی پشت  ک ،  1وتر ی بر  و    ی ر ی گ م ی تصم   ت ی ف ی بهبود  خطا  کاهش  با 

 است.   عملکرد کارکنان   ی ور بهره   ش ی افزا 

 
1. DSS 



 117  |  و همکارانی محمدزاده لطف | یدر بستر هوش مصنوع ي گردشگر یاب ي مدل بازار یطراح

 

کنش و    ی هستند که بر راهبردها   ی ساختار   ط ی عوامل شامل شرا   ین ا   ، گر مداخله   عوامل 

  ستم ی س ی،  ر ی پذ اس ی مق   ، هوشمند   ی جو و جست   امکان   ی، شمار   مجاز :  گذارند ی واکنش اثر م 

    ی انجام شده ها ق ی همسو با تحق   ی ر ی پذ دسترس   ی و ت ی حما   ن ی قوان   اطلاعات،   ی اب ی و باز   ره ی ذخ 

گسترده از    استفاده است.    مشابه   قات ی بودن، بدون تحق   د ی علت جد تلاش به   زان ی م   مؤلفه ولی  

جمع   ی اجتماع   ی ها رسانه  عقا   ی فراوان   ی ها داده   ی آور باعث  و  احساسات  افکار،    د ی از 

م  ابزارها شود ی کاربران  داده   ی برا   ز ی ن  Web crawlers مانند   ن ی نو   ی .  از  استخراج  ها 

وب پلتفرم  و  م   مورد   ها ت ی سا ها  قرار  بزرگ   رند ی گ ی استفاده  کمک  بازار   ی که  در    ابان ی به 

 .دهند ی اطلاعات ارائه م   ی ور آ جمع 

بر اساس کنش  برا ها و واکنش راهبردها  با پد   ی ها  اداره و برخورد  نظر    مورد   یده کنترل، 

شامل    یابی مدل بازار   ی در اجرا   یاز ن   مورد   ی راهبردها   ی برا   مضمون   یل . تحل شوند ی م   ی طراح 

)پا   2مفهوم و    3 به   ی اطلاعات   یگاه مقوله  از مرتبط عبارت   های یافته ( است.  سازی ینه و    : اند 

کمک    یه و مواد اول   ی مصرف منابع انسان   های یت به کنترل محدود   عی هوش مصنو   ی ابزارها 

مصنوع کنند ی م  هوش  افزا   ی .  به   ی ور بهره   یش باعث  م   سازی ینه و  منابع  .  شود ی مصرف 

قبول با    قابل   ی منجر به اخذ خروج   ی مطلوب با استفاده از هوش مصنوع   ی خروج   یافت در 

جمع   ی خطا  و  م   ی آور کمتر  محدود  تلاش  با  اب شود ی داده    ، داده   یل تحل   زارهای . 

  پایتون .  شوند ی بازار استفاده م   ی ها داده   وتحلیل یه تجز   ی برا   Rو    پایتون مانند    یی افزارها نرم 

انعطاف  کتابخانه   یری پذ با  و    ی کاربرد   ی ها و  پ   Rخود  خوب  تعادل  و    سازی یاده با 

 هستند.    ی در جوامع علم   ی محبوب   ی ها، ابزارها داده   وتحلیل یه تجز 

  ج ی . نتا ستند ی ن   بینی یش پ ها هستند و همواره قابل ها و واکنش و حاصل کنش   ج ی نتا   ، امدها ی پ 

بازار   ی اجرا   ی امدها ی پ   ی برا   یل مضمون تحل  در    28شامل    ی گردشگر   ی اب ی مدل    7مفهوم 

  ی ور بهره   یی و کارا   ی، کارآمد   ، ع ی سر   ی اب ی باز   ی، محور س ی سرو   یی، گرا جنبه :  مقوله است 

 ی انجام شده بوده است. ها ق ی همسو با تحق 

ابزارها   : اند از مرتبط عبارت   های یافته    ینه هز   یریت در مد   ی هوش مصنوع   ی استفاده از 

کمک    یه و مواد اول   ی مصرف منابع انسان   های یت به کنترل محدود   ی هوش مصنوع   ی ابزارها 

بهره   کنند ی م  افزا   یروی ن   ی ور و  را  نرم دهند ی م   یش کار    یت محبوب   Rو    پایتون   ی افزارها . 
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استفاده    ی داده و مصورساز   یچیده پ   های یل تحل   ی دارند و برا   ی جامعه علم   یان در م   یی بالا 

مصورساز شوند ی م  با    ی .  به   وتحلیل، یه تجز   ی برا   PowerBIاطلاعات  و    تجسم 

تصم داده   ی گذار اشتراک  به  و  دارد  کاربرد  م   یریتی مد   های گیری یم ها  .  کند ی کمک 

  ی بند بخش   ی برا   یتون باز پا کتابخانه متن   ین ا   Sykitlearnمحتوا با    ی و ساختاربند   ی بند طبقه 

شناسا  و  است   ی ها بخش   یی بازار  مؤثر  در    ی بند دسته   یکرد رو   Decision Tree  . هدف 

تحل   ین ماش   یادگیری  نتا داده   یل که در  م   یق تحق   یج ها کاربرد دارد.  که هوش    دهد ی نشان 

قابل به   تواند ی م   ی مصنوع  افزا   یابی بازار   های فرآیند   سازی ینه به   در   ی توجه طور    یش و 

باشد.    ی گردشگر   صد مقا   یت جذاب  خلاصه    یر ز   ی پژوهش در محورها   ین ا   های یافته مؤثر 

 اند: شده 

مصنوع   ر ی تأث  بازار   ی هوش  مصنوع   ی ها ی فناور  ی: گردشگر   ی اب ی بر  شامل    ، ی هوش 

در    ی د ی افزوده، نقش کل   ت ی واقع   ی کلان و ابزارها   ی ها داده   ل ی تحل   گر، ه ی توص   ی ها ستم ی س 

  ها ی فناور   ن ی دارند. ا   فارس ج ی کرانه خل   ی فرهنگ   ی ها گردشگران از جاذبه   ی آگاه   ش ی افزا 

 .کنند ی با گردشگران برقرار م   ی ارتباط مؤثرتر   شده، ی ساز ی شخص   ات ی با ارائه تجرب 

و    ی گردشگر   ی اب ی بازار   م ی مفاه   ق ی با تلف   شده ی طراح   مدل ی:  اب ی بازار   ی شنهاد ی مدل پ   ی طراح 

.  دهد ی ارائه م   ی گردشگر   دار ی توسعه پا   ی برا   ی ات ی عمل   ی چارچوب   ، ی استفاده از هوش مصنوع 

شناسا   ن ی ا  بر  ترج   ازها ی ن   یی مدل  داده   حات ی و  از  استفاده    ل ی تحل   ی برا   ی کاو گردشگران، 

 .دارد   د ی گردشگری تأک   ی ها جاذبه   غ ی بل ت   ی برا   تال ی ج ی د   ی از ابزارها   ی ر ی گ ها و بهره رفتار آن 

  ی جهان   ی آگاه   ش ی به افزا   تواند ی مدل م   ن ی ا   ی ساز اده ی پ :  ی شنهاد ی استفاده از مدل پ   ی ا ی مزا 

  ت ی و تقو  ی در حوزه گردشگر   د ی جد   ی ها ی گذار ه ی گردشگری، جذب سرما   ی ها از جاذبه 

  ی اب ی بازار   ی ها نه ی هز   تواند ی فرآیند م   ن ی در ا   ی اقتصاد منجر شود. استفاده از هوش مصنوع 

 .هد د   ش ی را افزا   ی غات ی تبل   ی ها ن ی کمپ   ی را کاهش داده و بازده 

 از:   اند عبارت  ی در گردشگر   ی هوش مصنوع   گر ه ی توص   ی ها ستم ی س   ل ی پتانس 

مثل برخط رزرو    ی ها پلتفرم *    : Booking.com  و Airbnb  ترج اساس  بر    حات ی که 

 .دهند ی م   شنهاد ی ها را پ ها و اقامتگاه هتل   ، کاربر 

 .Google Travel و  TripAdvisor مانند   یی ها سفر: پلتفرم   ی ز ی ر برنامه *  
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 .Viator و  GetYourGuide ی: و فرهنگ   ی محل   ات ی تجرب *  

 .Rome2Rio و  Uber مانند   های کاربردی برنامه :  ی ونقل گردشگر حمل *  

 .Tiqets و  Google Lens ی: افزوده و مجاز   ت ی واقع *  

 .TikTok و  Instagram مانند   یی ها : پلتفرم ی اجتماع   ی ها شبکه *  

 Amazon مانند   ی مجاز   ی ارها ی و دست  Chatbots ی ها ستم ی : س ی تجربه مشتر   ت ی ر ی مد *  

Alexa. 
 .OpenTable و  Yelp ی: دن ی غذا و نوش   شنهاد ی پ *  

 .Goodwings و  Fairbnb ی ها : پلتفرم دار ی پا   ی گردشگر *  

پ   ن ی ا  ترک   ی شنهاد ی مدل  مصنوع   ی ها ی فناور   ب ی با  پا   تواند ی م   ی هوش  توسعه    دار ی به 

و    ی همکار  ازمند ی مدل ن  ن ی ا  ت ی منجر شود. موفق  فارس ج ی در کرانه خل   ی فرهنگ  ی گردشگر 

 است.   ی و جوامع محل   ی بخش خصوص   ، ی دولت   ی نهادها   ان ی م   ی هماهنگ 

 تعارض منافع 
 تعارض منافع ندارم. 

 سپاسگزاری 
 از اساتید بزرگوار و داوران محترم که همواره یار و همراه بودند، سپاسگزارم. 
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