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 چکیده

چون هوش مصنوعی در حوزۀ گردشگری نیز اهمیت زیادی های نوظهور همامروزه با پیشرفت فناوری، نقش فناوری

های بازاریابی نیز از شکل سنتی به شکل دیجیتال تغییر پیدا کرده است. بر این اساس، یافته است. به علاوه فعالیت

گران خارجی با نقش میانجی بازاریابی دیجیتال هدف از پژوهش حاضر، بررسی تأثیر هوش مصنوعی بر جذب گردش

همبستگی بود. جامعۀ آماری، -بود. نوع پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر ماهیت روش انجام کار، توصیفی

گیری، روش کلیۀ گردشگرانی بودند که شهر اردبیل را به عنوان مقصد گردشگری خود برگزیده بودند. برای نمونه

فی ساده و برای تعیین حجم نمونه، فرمول کوکران مورد استفاده قرار گرفت که با توجه به نامحدود گیری تصادنمونه

ها به وسیلۀ سه پرسشنامۀ استاندارد: نفر تعیین شد. گردآوری داده 384بودن حجم جامعۀ آماری، حجم نمونه معادل 

تال صورت گرفت. روایی به وسیلۀ تحلیل هوش مصنوعی، عوامل مؤثر در توسعۀ گردشگری منطقه و بازاریابی دیجی

ها، با عاملی تأییدی و پایایی، با استفاده از آلفای کرونباخ مورد بررسی قرار گرفت و تأیید شد. تجزیه و تحلیل داده

انجام شد. بر اساس  Smart PLS 3و  SPSS 26افزار آماری سازی معادلات ساختاری و با کمک دو نرمروش مدل

های پژوهش، هوش مصنوعی بر جذب گردشگران خارجی، هوش مصنوعی بر بازاریابی دیجیتال و بازاریابی یافته

چنین، بازاریابی دیجیتال در رابطۀ بین هوش دیجیتال بر جذب گردشگران خارجی تأثیر مثبت و معنادار دارند. هم

ها تواند در حرکت سازمانهای این پژوهش، میکند. یافتهیفا میمصنوعی و جذب گردشگران خارجی نقش میانجی ا

های بازاریابی به صورت های فعال در حوزۀ گردشگری به سمت به کارگیری هوش مصنوعی و انجام فعالیتو شرکت

 دیجیتال مؤثر واقع شود.

 بازاریابی دیجیتال، گردشگران خارجی، گردشگری، هوش مصنوعی. کلیدی: کلمات
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 مقدمه

د دهۀ اخیر نقش به سزایی در رشد و ترین صنایع جهان در چنترین و پررونقگردشگری به عنوان یکی از بزرگ

چنین، یکی از انواع گردشگری، یعنی (. هم581، 1402چی و نظافت تکله، توسعۀ اقتصادی داشته است )فتوره

چگی جهانی، به یکی از عوامل تأثیرگذار تبدیل شده المللی، به عنوان بخشی از فرآیند توسعه و یکپارگردشگری بین

پذیری کشور در بازارهای جهانی و بهبود رفاه جمعیت به آن بستگی دارد. در است که رشد اقتصادی، افزایش رقابت

 7دوازدهم کارکنان جهان را به خدمت گرفته است. میلیون نفر، یعنی یک 250حال حاضر، حوزۀ گردشگری بیش از 

درصد از کل درآمدهای مالیاتی و  5کنندگان جهانی، های مصرفدرصد از هزینه 11ها، گذاریکل سرمایهدرصد از 

در این میان، کشور  (.Kyrylov et al., 2020, 1-2دهد )سوم تجارت جهانی در بخش خدمات را تشکیل مییک

فرهنگی، پتانسیل جذب تعداد زیادی از -خیهای طبیعی و تاریایران با برخورداری از تعدد و تنوع بالای انواع جاذبه

های داخلی گویای عدم استفادۀ بهینه المللی را داراست؛ لیکن متأسفانه آمار انتشاریافته از سمت سازمانگردشگران بین

، 1393نژاد و همکاران، ها و عدم موفقیت کشور در جذب گردشگران کشورهای خارجی است )حاجیاز این جاذبه

المللی مختلف و متنوع هستند )مروت اند که عوامل مؤثر بر جذب گردشگران بینات مختلف نشان داده(. مطالع1483

دهد (. اما مثلاً در یک مورد، تحقیقات سازمان جهانی گردشگری و دیگر مطالعات نشان می276، 1397و همکاران، 

یکن برای جلب گردشگران به یک منطقه، که بازاریابی برای توسعۀ این صنعت در هر کشور یا منطقه ضروری است، ل

های گردشگری ایران های گردشگری آن منطقه به افراد شناسانده شود. این در حالی است که اکثر جاذبهباید قابلیت

رسد ضعف بازاریابی و عدم نه تنها در خارج از کشور، حتی برای ایرانیان نیز شناخته شده نیست. لذا به نظر می

تواند با ا نیازهای گردشگران و طراحی الگوهای رفتاری گردشگران از عواملی است که میتبلیغات مناسب ب

(. افزون بر این، یکی دیگر 42، 1401نیافتگی صنعت گردشگری ایران مرتبط باشد )حیدری چیانه و همکاران، توسعه

سازی شده و در عین حال حفظ بومیهای صحیح، دقیق و روی این صنعت، ارائۀ دادههای پیشترین چالشاز بزرگ

تواند توسط فناوری ارتباط صمیمانه با مشتریان خود است. تأکید بر برقراری ارتباط بلندمدت با گردشگران می

لندمدت با گردشگران کمک کند اطلاعات تا حد زیادی تقویت شود و به اپراتورهای گردشگری در ایجاد روابط ب

(Wahab, 2017, 206.) 

تر گردشگران به خصوص گردشگران خارجی ای مدون و جامع برای جذب هرچه بیشساس، داشتن برنامهبر این ا

های های زیادی در صنعت گردشگری به وجود آمده و تکنولوژیآید. امروزه، پیشرفتامری مهم و ضروری به شمار می

(. فناوری اطلاعات، فناوری 3، 1400، نژاداند )ذوالفقاری و حشمتجدیدی در این صنعت مورد استفاده قرار گرفته

هایی از دنیای دیجیتال هستند که چنین فناوری اطلاعات و ارتباطات برای توسعه، نمونهاطلاعات و ارتباطات، هم
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های نوظهور مانند هوش مصنوعی، یادگیری ماشین، توانند به گردشگری متصل شوند. علاوه بر این، فناوریمی

 (.Afsahhosseini, 2020, 368هایی دیگر از فناوری در دنیای امروزی هستند )ونهیادگیری عمیق و ... نم

چون هوش مصنوعی و نیز تأثیر انجام هم ،های جدیدبا توجه به مطالب بیان شده و اهمیت بررسی تأثیر فناوری

های در میان پژوهش جایی کهاز آن ،چنینهای بازاریابی به صورت دیجیتال در جذب گردشگران خارجی و همفعالیت

اند، بنابراین، هدف اصلی از انجام پژوهش حاضر، داخلی روابط میان این متغیرها چندان مورد بررسی قرار نگرفته

 بررسی تأثیر هوش مصنوعی بر جذب گردشگران خارجی همراه با نقش میانجی بازاریابی دیجیتال است.

 

 مبانی نظری پژوهش

 هوش مصنوعی

گستردگی و در عین حال پیچیدگی ابعاد انواع هوش، هنوز تعریف دقیق و جامعی برای هوش مصنوعی با توجه به 

توان از منظر دو رویکرد هوش مصنوعی قوی پردازی هوش مصنوعی را مینیز ارائه نشده است، لکن تعاریف و مفهوم

های جاد ماشینی با تمام قابلیتبندی کرد که در آن، تلاش رویکرد قوی بر پایۀ ایو هوش مصنوعی ضعیف تقسیم

چون آگاهی و فهم و درک زبان و معنا، قدرت اراده و تفکر، یادگیری و ... است، اما کنندۀ هوش در انسان همتداعی

های رویکرد ضعیف صرفاً در تلاش برای ایجاد ماشینی با عملکرد مشابه عملکرد انسان و صرفاً برخی از توانمندی

(. در یک 69، 1400فاطمه و غفاری، دهند )بنیهای عادی امروزی انجام میچه که رایانهآن هوش انسان است، یعنی

ای مطالعاتی در رشتۀ علوم ( حوزه1دهد: نمونه، یک فرهنگ لغت به تنهایی چهار تعریف از هوش مصنوعی ارائه می

ر شدن در فرآیندهای فکری انسانی شود که قادر به درگیهایی مربوط میکامپیوتر. هوش مصنوعی به توسعۀ رایانه

ای بهبود داد که برخی از توان به گونهها را می( این مفهوم که ماشین2مانند یادگیری، استدلال و خودکنترلی است؛ 

شود مانند هوش انسانی هستند، مانند یادگیری، تطبیق، خودکنترلی و ... را در نظر هایی را که معمولاً تصور میقابلیت

های گذشته که قدرت فیزیکی و جسمی به ( گسترش هوش انسانی از طریق استفاده از رایانه، مانند زمان3 بگیرند؛

هایی برای استفادۀ مؤثرتر از رایانه ( در یک مفهوم محدود، مطالعۀ تکنیک4وسیلۀ ابزارهای مکانیکی گسترش یافت؛ 

اند. طول زمان با توجه به تحولات سریع، تغییر کردهیافته است. تعاریف در نویسی ارتقاءهای برنامهکه با تکنیک

تری کنند که در حال حاضر تعریف بسیار قویتعاریفی که جدیدتر هستند، از »تقلید رفتار هوشمند انسان« صحبت می

(. هوش مصنوعی یکی از مفاهیمی است که پدید آمدن آن باعث شده است که بسیاری Kok et al., 2009, 2است )

های مهم انسان ها نیز به عنوان یکی از دغدغهوکارشک، کسبها تسهیل شود. بیهای زندگی اجتماعی انساناز حوزه

اند )کلابی و های حوزۀ هوش مصنوعی استقبال کردهمدرن، کاربرد این فناوری را از نظر دور نداشته و از پیشرفت
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گردد که در همایشی در بازمی 1کارتیان مکهای نوین هوش مصنوعی به ج(. آغاز پژوهش220، 1402پوریایی، 

اصطلاح »هوش مصنوعی« را ابداع کرد. این نماد تولد حوزۀ علمی هوش مصنوعی  1956در سال  2دانشکدۀ دارتموث

انگیز بود. با این حال، دانشمندان این حوزه به زودی متوجه شدند که های بعد میزان پیشرفت شگفتبود. در سال

های ها راهی طولانی در پیش است. با استفاده از برنامههداف نهایی هوشی معادل هوش انسان در ماشینهنوز تا تحقق ا

محور، بسیاری از مشکلات مهم قابل حل نبودند. چالش دیگر، کمبود منابع محاسباتی برای محاسبۀ مسائل -منطق

های هوش مصنوعی را متوقف ت از این دست طرحگذاران حمایها و سرمایهتر بود. در نتیجه، سازمانپیچیده و پیچیده

ها، هوش مصنوعی های خبره« از سوی برخی مؤسسات پژوهشی و دانشگاهو با اختراع »نظام 1980کردند. در دهۀ 

ای از قوانین های خاص، مجموعهگیریها برای کمک به افراد غیر متخصص در تصمیمدوباره محبوبیت یافت. این نظام

کنند. با این حال، نظام خبره به تدریج معایب خود را نشان داد؛ معایبی ه دانش تخصصی را خلاصه میاساسی مربوط ب

پذیری ضعیف، هزینۀ گران تعمیر و نگهداری و پذیری، تطبیقهای حفظ حریم خصوصی، عدم انعطافآوریمانند فن

د و این فناوری برای دومین بار در های هوش مصنوعی، بار دیگر متوقف ش... . بنابراین، بودجه برای پژوهش

و همکارانش با پیشنهاد رویکردی جدید برای  3، جفری هینتون2006ترین نقطۀ اهمیت قرار گرفت. در سال پایین

ها دوباره بازار هوش تر در هوش مصنوعی ایجاد کردند. این پژوهشتر، حرکتی جدیهای عصبی عمیقتولید شبکه

های پژوهش هوش مصنوعی تبدیل ترین زمینههای یادگیری عمیق، به یکی از فعاللگوریتمتر کرد و امصنوعی را داغ

ا عرضه ای با استفاده از هوش مصنوعی محصولاتی رتر هر یک در حوزههای بزرگهای بعد، شرکتشد و در سال

 (.35، 1402آبادی، کردند )بهمن

 

 گردشگری، گردشگر و انواع آن

های جهانی ارائه شده است که در آن اصطلاح گردشگری به المعارفردشگری توسط دایرهای از گتوضیحات گسترده

معنای »کلیۀ اشکال تغییر محل سکونت در صورتی که مربوط به کار یا تغییر )دائمی( محل سکونت نباشد، در داخل 

های ی شامل کلیۀ فعالیتکند که »گردشگرو خارج از کشور« است. به نوبۀ خود، سازمان جهانی گردشگری تصریح می

وکار یا اهداف دیگر به مدت حداکثر یک سال بدون وقفه خارج از محیط روزانۀ افرادی است که برای تفریح، کسب

(. واژۀ Wendt, 2020, 95دهند« )های سودآور نباشد، انجام میها صرفاً فعالیتخود سفرهایی که هدف اصلی آن

ای است فرانسوی، از ریشۀ »تور« گرفته شده است و به معنای چرخش، پیمودن، طی گردشگر )توریست( نیز واژه

کردن، سیر کردن و گردش نمودن و اصطلاح توریست برای نخستین بار در میان فرانسویان متداول گشت. در ابتدای 

 
1. John McCarthy 

2. Dartmouth 

3. Geoffrey Hinton 
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های لازم زندگی، به مسافرت ان برای یادگیری و کسب تجربهزادگقرن نوزدهم در فرانسه معمول بود که نجبا و اشراف

ای که (. امروزه به بازدیدکننده125، 1399آبادی، آبادی و دولتگفتند )حکمرفتند که به این جوانان توریست میمی

ت، حداقل یک شب و حداکثر یک سال در اقامتگاه عمومی یا خصوصی در مکان مورد بازدید با هدف تفریح، استراح

ورزش، دیدار اقوام و دوستان، مأموریت، شرکت در سمینار، کنفرانس یا اجلاس، معالجه، مطالعه و تحقیق یا 

(. گردشگری از بعد تقاضا به سه شکل 1394شود )رسولی و همکاران، های مذهبی بماند، گردشگر گفته میفعالیت

 گیرد:صورت می

 گردد؛کنند، اطلاق میداخل آن کشور مسافرت می ( گردشگران داخلی: به ساکنان یک کشور که فقط1

 گردد؛کنند، اطلاق می( گردشگران خارجی: به افرادی که ساکن یک کشور نیستند و به آن کشور مسافرت می2

چر و شود )آبکنند، گفته می( گردشگری خارجی: به افراد ساکن یک کشور که به خارج از آن کشور مسافرت می3

 (.4 ،1398بیگلو، قره

 

 بازاریابی دیجیتال

کند. های بازاریابی است که از یک وسیلۀ الکترونیکی یا اینترنت استفاده میبازاریابی دیجیتال شامل تمامی تلاش

هایشان برای سایتهای اجتماعی، ایمیل و وبهای دیجیتالی مانند موتورهای جستجو، رسانهوکارها از کانالکسب

توان با عنوان »بازاریابی آنلاین«، »بازاریابی کنند. این نوع بازاریابی را میبالقوه استفاده میارتباط با مشتریان فعلی و 

های دیجیتال متعدد برای ها و کانالوب« نیز نامید. بازاریابی دیجیتال با استفاده از تاکتیکاینترنتی« یا »بازاریابی تحت

سایت شود: فضای آنلاین. از وبکنند، تعریف مید را سپری میتر وقت خوارتباط با مشتریان در جایی که آنان بیش

تبلیغات دیجیتال، بازاریابی ایمیلی، بروشورهای آنلاین و فراتر از -وکارهای برندسازی آنلاین کسبگرفته تا دارایی

چنان که ذکر هم (.Desai, 2019, 196گیرند )ها هستند که زیر چتر »بازاریابی دیجیتال« قرار میطیفی از تاکتیک-آن

شد، بازاریابی دیجیتال همانند چتری از فناوری و دیجیتال است که برای بازاریابی محصولات یا خدمات، با و یا بدون 

بوک، هایی مانند گوگل، فیسسایتمند شد. ابزارهای دیجیتالی نیازمند اینترنت شامل وبتوان از آن بهرهاینترنت، می

ی الکترونیکی و ... هستند؛ و ابزارهای بازاریابی دیجیتال که نیازی به استفاده از اینترنت هاتوئیتر، لینکدین، کتاب

ندارند نیز شامل تلفن همراه، تبلیغات نمایشی و هر رسانۀ دیجیتالی دیگری مانند تلویزیون، رادیو، ماهواره و ... است 

توسط شرکتی به نام »گروه تبلیغات  1980در سال  (. اصطلاح بازاریابی دیجیتال اساسا23ً، 1400)دیلمی و همکاران، 

های تبلیغاتی مختلفی به شکل دیجیتالی شده ایجاد کرد و سپس فعالیتنرم« ابداع شد که به شکل دیجیتالی تبلیغ می

معرفی شد و پس از آن سایر  1امبی، برای اولین بار، رایانۀ شخصی توسط شرکت آی1981کرد و سپس در سال 

 
1. IBM 
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، همه شروع به استفاده از 1990های بعد از مشاغل و خانوارها شروع به انتخاب رایانه کردند. در سالها، شرکت

میلیون نفر جزء کاربران اینترنت در سراسر جهان بودند که پس  16، 1995اصطلاح بازاریابی دیجیتال کردند و تا سال 

ها از تر شد. استفادۀ آمریکاییت زمان آن نیز بیشمیلیون نفر افزایش یافت و مد 600به حدود  2002از آن در سال 

ساعت در روز افزایش یافت. عمدتاً به دلیل سرعت پایین و دسترسی کم به اینترنت  11اینترنت از نیم ساعت به حدود 

الا در مناطق مسکونی، مردم برای استفادۀ راحت از اینترنت با موانعی مواجه بودند. هزینۀ دسترسی به اینترنت نیز ب

توانستند اینترنت خریداری کنند، به همین دلیل مدتی طول کشید تا در سراسر جهان بود، افراد با درآمد متوسط نمی

شکل گرفت،  2004شهرت بازاریابی دیجیتال از آمریکا به همۀ نقاط دنیا گسترش یابد. اهمیت واقعی اینترنت در سال 

ای اش تأسیس کرد که مردم را از هر گوشهبوک را با برنامه کاربردیافزاری فیسشرکت نرم 1زمانی که مارک زاکربرگ

ها به صورت دیجیتالی و نه فیزیکی معرفی زمان جیمیل به عنوان مرکز ارسال و دریافت نامهکرد، هماز جهان متحد می

بوک به وجود یب فیسهای اجتماعی به عنوان رقهای کاربردی رسانه، توئیتر، یکی دیگر از برنامه2006شد. در سال 

های بازاریابی مدرن شد و از شکل سنتی به شکل بود که استراتژی 1980طور که ملاحظه شد، از سال آمد. پس همان

 (.Dsouza & Panakaje, 2023, 99بازاریابی دیجیتال درآمد )

 

 پیشینۀ پژوهش

های داخلی و حال، به تعدادی از پژوهشبر اساس بررسی پژوهشگران، پژوهشی با این عنوان یافت نشد. با این 

 شود.اند، اشاره میخارجی که از برخی از متغیرهای این پژوهش استفاده کرده

ای کنفرانسی با عنوان »نقش هوش مصنوعی در ( در مقاله1401پریش )های داخلی، سلطانی و دلدر میان پژوهش

اند که بازاریابی دیجیتال با ارائۀ خدماتی مناسب با فتههای نوین بازاریابی گردشگری« به این نتایج دست یاروش

های مختلفی که در هر لحظه در رسانی را تسهیل ببخشد. دادهتواند فرآیند خدمتخواست و سلیقۀ گردشگران می

ها، درک سازی دادهکنند. تجزیه و تحلیل و مدلشوند، رفتارهای گردشگران را منعکس میمحیط وب تولید می

 بخشند.ریزی و مدیریت بازار گردشگری را تسهیل میای گردشگران و برنامهرفتاره

ای پژوهشی با عنوان »بررسی چگونگی تأثیر بازاریابی دیجیتال بر توسعۀ ( در مقاله1400پور و همکاران )طهماسب

زاریابی دیجیتال به اند که عناصر باهای جزیرۀ کیش(« به این نتایج دست یافتهصنعت گردشگری )مورد مطالعه: هتل

های فنی ابزار دیجیتال، مزیت نسبی، هزینه برای مشتریان، مدیریت اقلام و فرآیندها، چون ویژگیهایی هموسیلۀ مؤلفه

ترویج، کیفیت خدمات و کیفیت اطلاعات، موجب قصد گردشگری یا به عبارتی دیگر یادگیری گردشگران، درگیری 

چنین قصد گردشگری باعث توانمندسازی منابع انسانی و شود؛ هممیگردشگران، قصد سفر و مراجعۀ مجدد 

 
2. Mark Zuckerberg 
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امنیتی، -گردد. در حالی که عوامل محیطی شامل عوامل سیاسیهای جزیرۀ کیش میتوانمندسازی محیطی هتل

ونقل، خدمات ها شامل حملگر و زیرساختهای گردشگری به عنوان شرایط مداخلهاقتصادی، فرهنگی و سیاست

های های اطلاعاتی و ارتباطی؛ به عنوان عوامل زمینه بر توانمندسازی هتلها و سیستمبهداشتی، غذا و رستوران اقامتی و

-جزیرۀ کیش تأثیر گذاشته و در نهایت موجب توسعۀ گردشگری یا به عبارتی دیگر توسعۀ اقتصادی، توسعۀ فرهنگی

توان اذعان کرد که توسعۀ گردشگری فرآیند ین، میشود. بنابرامحیطی میاجتماعی، توسعۀ سیاسی و توسعۀ زیست

 های فنی ابزار دیجیتال، عوامل محیطی و زیرساخت قرار دارد.ای بوده و به شدت تحت تأثیر ویژگیپیچیده

ای کنفرانسی با عنوان »بررسی تأثیرات هوش مصنوعی در تحولات ( در مقاله1400تپه و همکاران )نعمتی قره

تر ها باید به استفاده از هوش مصنوعی نزدیکاند که سازمانابی دیجیتال« به این نتایج دست یافتههای بازاریفناوری

سازی موتور جستجو، بازاریابی های اجتماعی، بهینهچنین، به کارگیری ابزارهای هوش مصنوعی برای رسانهشوند. هم

 اند.چنین بازاریابی محتوا مورد توصیه قرار گرفتهایمیلی و هم

ای کنفرانسی با عنوان »تأثیر هوش مصنوعی بر بازاریابی دیجیتال« به این ( در مقاله1400یادگاری و همکاران )

هایی که به صورت روزمره توسط بازاریابان اند که امروزه، هوش مصنوعی تحول عظیمی در فناورینتایج دست یافته

ها و تشخیص صدا ایجاد کرده است باتپیشنهاددهی، چت شود، از قبیل موتورهای جستجو، موتورهایبه کار برده می

ها تجربیات بهتر برای مشتریان و ها و سپس واکنش به آنها، اعمال آنو در بازاریابی دیجیتال با تجزیه و تحلیل داده

شود. ر میوکاسازد که بدون شک این امر باعث افزایش بازگشت سرمایه برای کسبپذیر میبازاریابی هدفمند را امکان

در آینده، استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال از اهمیت بالایی برخوردار خواهد بود، زیرا اطلاعات 

های ارائه شده را دارد گیری دقیق و سریع بر مبنای دادهمشتریان رو به افزایش است و هوش مصنوعی قابلیت تصمیم

دیجیتال خواهد کرد. استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال به رو کمک بزرگی به حوزۀ بازاریابی و از این

دهد که برند خود را ارتقاء دهند و انتظارات مشتریان را برآورده وکار این توانایی را میبازاریابان و صاحبان کسب

 کنند.

کنندۀ هوش یتدر پژوهشی تحت عنوان »اثر تقو Vorobeva et al., (2023)های خارجی، در میان پژوهش

تواند پذیرش مشتری از خدمات مبتنی بر هوش مصنوعی را شکل بندی هوش مصنوعی میمصنوعی: آیا چارچوب

کننده )و نه عاملی بندی هوش مصنوعی به عنوان عاملی تقویتاند که چارچوبدهد؟« به این نتایج دست یافته

 نوازی را بهبود ببخشد.دشگری و مهمانتواند لذت و سهولت استفاده از خدمات بخش گرجایگزین( می

Veseli-Kurtishi & Ruci (2023)  در پژوهشی با عنوان »تأثیر بازاریابی دیجیتال بر توسعۀ گردشگری در

اند که بازاریابی دیجیتال نقش مهمی در بهبود تصویر مقصد گردشگری آلبانی جمهوری آلبانی« به این نتایج دست یافته

های وکار ایجاد کرده است و آژانسهای کسبتسهیلاتی را در راه انجام بازاریابی و کاهش هزینه در سراسر جهان دارد.



   باشکوه و فروزان                                

162 
 
 

اند این کشور را به صورت آنلاین معرفی کرده، خدمات را مسافرتی از طریق بازاریابی دیجیتال موفق شده

بزارهای بازاریابی دیجیتال که توسط چنین مؤثرترین اتر از همه به مشتریان نزدیک شوند. همسازی کنند و مهمشخصی

 بوک بوده است.ها استفاده شده است، اینستاگرام و فیسآژانس

Samala et al., (2022)  در پژوهشی با عنوان »تأثیر هوش مصنوعی و رباتیک در بخش گردشگری: یک بینش

تواند دهد، اما نمیری را افزایش میاند که هوش مصنوعی قطعاً خدمات تجربۀ گردشگانتقادی« به این نتایج دست یافته

کنندۀ اساسی در گردشگری تجربی است، پیشی بگیرد. هوش مصنوعی به از تماس مستقیم انسانی که یک عامل تعیین

تر کند. با ظهور هوش مصنوعی در سفر، تنظیم سفرها سادهعنوان یک بعد مکمل مؤثر برای آیندۀ گردشگری عمل می

دهد. به مسافران این سازی شده ارائه میمات مسافرتی را به صورت خودکار و سفارشیشود. هوش مصنوعی خدمی

دهد تا در مورد رفتارها، علائق و تمایلات خود بیاموزند و یک تجربۀ شخصی ارائه گردد و از مشاوره با امکان را می

وجو های تلفنی دردسرساز برای پرستماسپایان از ای بیها و انجام زنجیرههای مسافرتی، ملاقات فیزیکی با آنآژانس

 در مورد ترتیبات سفر عبور شود.

Ribeiro & Reis (2020)  در پژوهشی با عنوان »استفاده از هوش مصنوعی در بازاریابی دیجیتال« به این نتایج

چنین تر خواهد بود. هماند که هوش مصنوعی در فرآیندهای بازاریابی تأثیر دارد و تأثیر آن در آینده بیشدست یافته

صنوعی جایگزین کرد و استفاده از توان با هوش مبسیاری از کارهای یدی و تکراری در زندگی یک بازاریاب را می

کنند، کلید نتایج بهتر بازاریابی است. اگرچه یکی از موانع اصلی این است که ها کار میهایی که همراه با انسانماشین

وکار گیرندگان و مدیران کسبها هنوز به فناوری اعتماد ندارند و برای این تغییر فرهنگی آماده نیستند. اما تصمیمانسان

 سازی هوش مصنوعی در بازاریابی آماده کنند.ها و کارکنان خود را برای پیادهاید شرکتب

 

 مدل مفهومی پژوهش

 گردد.ترسیم می 1مدل مفهومی پژوهش حاضر به صورت شکل  اینک بر اساس مبانی و پیشینۀ پژوهش،

 
 مفهومی پژوهش )منبع: مبانی نظری پژوهش(مدل  -1شکل 

هوش 

 مصنوعی
گردشگران 

 خارجی

بازاریابی 

 دیجیتال
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 فرضیات پژوهش

 اند از:بر اساس مدل مفهومی، فرضیات این پژوهش عبارت

 داری دارد.هوش مصنوعی بر جذب گردشگران خارجی تأثیر معنی -1

 داری دارد.هوش مصنوعی بر بازاریابی دیجیتال تأثیر معنی -2

 داری دارد.گردشگران خارجی تأثیر معنیبازاریابی دیجیتال بر جذب  -3

 بازاریابی دیجیتال در تأثیر هوش مصنوعی بر جذب گردشگران خارجی نقش میانجی دارد. -4

 

 روش پژوهش

همبستگی است. -این پژوهش از نظر هدف، یک پژوهش کاربردی و به لحاظ ماهیت روش کار، از نوع توصیفی

اند. برای جامعۀ آماری پژوهش، گردشگرانی است که شهر اردبیل را به عنوان مقصد گردشگری خود انتخاب نموده

ول کوکران مورد استفاده قرار گرفته است گیری تصادفی ساده و برای تعیین حجم نمونه، فرمگیری، روش نمونهنمونه

ها از طریق نفر تعیین شده است. داده 384جایی که حجم جامعۀ آماری نامحدود است، حجم نمونه برابر با و از آن

ها( گردآوری چنین روش میدانی )استفاده از پرسشنامهها، مقالات و ...( و همای )منابعی شامل کتابمطالعات کتابخانه

های بخش میدانی، سه پرسشنامۀ استاندارد: »هوش مصنوعی«، »عوامل مؤثر در توسعۀ ند. به منظور گردآوری دادهاشده

اند. در هر سه پرسشنامه، سؤالات به صورت طیف گردشگری منطقه« و »بازاریابی دیجیتال« مورد استفاده قرار گرفته

ها به وسیلۀ تحلیل اند. روایی پرسشنامهبندی شده( درجه5موافقم = تا کاملاً  1 =ای لیکرت )از کاملاً مخالفم گزینه پنج

ها، با استفاده از آلفای کرونباخ مورد بررسی قرار گرفته و تأیید شده است. تجزیه و تحلیل عاملی تأییدی و پایایی آن

 Smart PLSو  SPSS 26افزار آماری سازی معادلات ساختاری و به کمک دو نرمهای پژوهش نیز با روش مدلداده

 صورت گرفته است. 3

 

 های پژوهشیافته

 دهندگانشناختی پاسخهای جمعیتویژگی

 217 دهندگان مرد واز پاسخدرصد(  5/43) نفر 167نشان داد که  یآمار ۀنمون یشناختتیجمع یهایژگیو یبررس

سال سن داشتند،  29تا  20 نیبدرصد(  4/47) دهندگانپاسخاز نفر  182، نیچنهم .زن بودند درصد( 5/56) هانفر آن

 5/6)نفر  25 سال بوده، 49تا  40درصد( بین  6/15نفر ) 60 سال سن داشتند، 39تا  30بین  درصد( 1/28) نفر 108

 یهایژگیو ی. بررسداشتندسال  60یش از ب یسندرصد(  3/2) نفر 9سال سن داشتند و تنها  59تا  50 مابین زیندرصد( 

درصد(  6/7نفر ) 29تر، دیپلم یا پایین درصد( 8/6) هانفر آن 26نشان داد که  زین لاتیدهندگان بر حسب تحصپاسخ

درصد( مدرک  6/9)نفر  37و  درصد( فوق لیسانس 6/45نفر ) 175، سانسیلدرصد(  5/30)نفر  117 فوق دیپلم،

درصد(  26نفر ) 100دهندگان دارای شغل آزاد، رصد( از پاسخد 3/13نفر ) 51چنین به لحاظ شغلی، هم .شتنددادکتری 
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درصد(  6/14نفر ) 56درصد( دانشجو و  4/41نفر ) 159بگیر، درصد( بازنشسته یا مستمری 7/4نفر ) 18کارمند، 

 صاحب سایر مشاغل بودند.

 

 گیریارزیابی برازش مدل اندازه

کند. یک معیار رایج برای بررسی روایی متغیرهای آشکار و متغیرهای پنهان را تعریف می میانگیری، رابطۀ مدل اندازه

( است. مقادیر میانگین واریانس استخراج 4/0تر از ( )مقادیر بیشAVEهمگرا، معیار میانگین واریانس استخراج شده )

تر از ت. پایایی ترکیبی )مقادیر بیشدهندۀ مناسب بودن روایی همگرای پرسشنامه استرند که نشانبیش 4/0شده از 

( معیاری برای ارزیابی برازش درونی مدل است که به وسیلۀ میزان سازگاری سؤالات مربوط به سنجش هر عامل 7/0

گردد. شاخص پایایی ترکیبی، نسبت مجموع بارهای عاملی متغیرهای پنهان به مجموع بارهای عاملی به محاسبه می

جایی که آید. از آنبوده و جایگزینی برای آلفای کرونباخ به شمار می 1و  0. مقادیر آن بین اضافۀ واریانس خطا است

گیری مناسب است. شاخص آلفای تر بودند، بنابراین، پایایی ترکیبی مدل اندازهبیش 7/0تمامی مقادیر پایایی ترکیبی از 

نماید. مقدار این گیری میش یک متغیر آشکار اندازهزمان متغیرهای پنهان را هنگام افزایکرونباخ میزان بارگیری هم

های تر بودند. میزان رابطۀ یک سازه با شاخصبیش 7/0است. تمامی مقادیر آلفای کرونباخ نیز از  1و  0سازه مابین 

ر فورنل کنند. بر اساس معیاهای دیگر را با روایی افتراقی )واگرا( مشخص میآن در مقایسه با رابطۀ آن سازه با سازه

های پنهان. بنابراین، جذر و لارکر، یک سازۀ پنهان باید واریانس شاخص خود را بهتر تبیین کند تا واریانس سایر سازه

های پنهان داشته های دیگر سازهتری نسبت به همبستگیمیانگین واریانس استخراج شدۀ هر سازه باید ارزش بیش

نظر گرفته شده است و به این معنا است که متغیر پنهان مورد نظر حداقل  در 5/0باشد. برای این معیار حداقل مقدار 

، میانگین واریانس استخراج شده، پایایی ترکیبی، 1نماید. در جدول پذیر خود را تبیین مینیمی از واریانس مشاهده

دهند گیری را نشان میدازهآلفای کرونباخ و معیار فورنل و لارکر از حداقل مقدارشان بالاترند که مناسب بودن مدل ان

 (.1)جدول 

 

 گیری )منبع: نگارندگان(های برازش مدل اندازهشاخص -1جدول 

میانگین واریانس استخراج  متغیر

 شده

 معیار فورنل و لارکر آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی

 775/0 956/0 960/0 601/0 هوش مصنوعی

 689/0 934/0 942/0 475/0 گردشگران خارجی

 658/0 860/0 894/0 433/0 بازاریابی دیجیتال

 

 ارزیابی برازش مدل ساختاری

شود. ضریب تعیین، بین استفاده میبه منظور بررسی برازش مدل ساختاری از دو معیار ضریب تعیین و ارتباط پیش

شود. مقادیر تقریبی میگیری نسبت متغیر وابسته حول میانگین آن است که توسط متغیر )های( مستقل تبیین اندازه

بین، شوند. شاخص ارتباط پیشتر ضعیف در نظر گرفته میو کم 19/0متوسط و مقادیر  33/0قوی، مقادیر حدود  67/0
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مقادیر کوچک، متوسط و  ۀدهندکند که نشانتبیین می 35/0و  15/0، 02/0بین را با مقادیر تأثیر نسبی ارتباط پیش

 (.2مناسبی به دست آمده است )جدول برای هر دو معیار، مقادیر قابل قبول و ، 2بزرگ آن هستند. در جدول 

 

 های برازش مدل ساختاری )منبع: نگارندگان(شاخص -2جدول 

 بینارتباط پیش ضریب تعیین متغیر

 161/0 373/0 گردشگران خارجی

 23/0 575/0 بازاریابی دیجیتال

 

 بررسی برازش کلی مدل

که به  36/0و  25/0، 01/0شود. بر اساس سه مقدار استفاده می GOF برازش کلی مدل از معیاری به نامبرای بررسی 

GOF (488/0 ،)شده برای دهندۀ مقادیر ضعیف، متوسط و قوی این معیار هستند و با توجه به مقدار محاسبهترتیب نشان

 گیرد.برازش کلی مدل پژوهش مورد تأیید قرار می

GOF = √Communalities̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  ×  R2̅̅ ̅                                                                (                1رابطۀ 

GOF = √503/0 × 474/0 = 488/0  

 

 هاها و یافتهتحلیل داده

 198/0مشخص است، ضریب مسیر اثر هوش مصنوعی بر گردشگران خارجی برابر با  3و  2های چنان که در شکلهم

درصد  95دار است، با اطمینان معنی 05/0و در سطح  445/2برابر  tجایی که مقدار آمارۀ محاسبه شده است و از آن

چه از هوش گذارد و چناندار میبت و معنیتوان گفت که هوش مصنوعی بر جذب گردشگران خارجی تأثیر مثمی

چنین، ضریب مسیر اثر هوش مصنوعی مصنوعی استفاده شود، جذب گردشگران خارجی نیز افزایش خواهد یافت. هم

 05/0و در سطح  346/33برابر  tجایی که مقدار آمارۀ محاسبه شده است و از آن 758/0بر بازاریابی دیجیتال برابر با 

دار توان گفت که هوش مصنوعی بر بازاریابی دیجیتال تأثیر مثبت و معنیدرصد می 95، با اطمینان دار استمعنی

گردد. به علاوه، های بازاریابی دیجیتال تسهیل میچه از هوش مصنوعی استفاده شود، انجام فعالیتگذارد و چنانمی

جایی که مقدار محاسبه شده است و از آن 446/0ضریب مسیر اثر بازاریابی دیجیتال بر گردشگران خارجی برابر با 

توان گفت که بازاریابی دیجیتال بر جذب درصد می 95دار است، با اطمینان معنی 05/0و در سطح  326/6برابر  tآمارۀ 

های بازاریابی دیجیتال، جذب گذارد و در صورت انجام فعالیتدار میگردشگران خارجی تأثیر مثبت و معنی

 یابد.رجی نیز افزایش میگردشگران خا
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 برای فرضیات پژوهش )منبع: نگارندگان( ضرایب بار عاملی و مقادیر ضرایب مسیر -2شکل 

 

 
 برای فرضیات پژوهش )منبع: نگارندگان( tمقادیر آمارۀ  -3شکل 

 

 هاخلاصۀ نتایج آزمون فرضیه

 (.3)جدول ها ارائه شده است ، خلاصۀ نتایج آزمون فرضیه3در جدول 
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 : نگارندگان(ها )منبعنتایج آزمون فرضیه -3ول جد

 نتیجه tمقدار آمارۀ  ضریب مسیر فرضیه

 تأیید 445/2 198/0 هوش مصنوعی               گردشگران خارجی

 تأیید 346/33 758/0 هوش مصنوعی               بازاریابی دیجیتال

 تأیید 326/6 446/0 گردشگران خارجیبازاریابی دیجیتال               

 نتیجه Zمقدار آمارۀ  ضریب مسیر فرضیه

 تأیید 18/6 34/0 گری بازاریابی دیجیتالنقش میانجی

 

، هوش مصنوعی 3تر است و طبق جدول درصد بزرگ 95در سطح اطمینان  96/1که از  tبا توجه به مقدار آمارۀ 

بر جذب گردشگران خارجی، هوش مصنوعی بر بازاریابی دیجیتال و بازاریابی دیجیتال بر جذب گردشگران خارجی 

 تأثیر مثبت و معنادار دارند.

 شود:چنین برای سنجش نقش میانجی از آزمون سوبل استفاده میهم

Z – Value = 
𝑎 × 𝑏

√(𝑏2 × 𝑠𝑎
2 )+(𝑎2 × 𝑠𝑏

2 )+( 𝑠𝑎
2  × 𝑠𝑏

2 )
(                                                                   2رابطۀ   

 در رابطۀ فوق:

aمقدار ضریب مسیر بین متغیر مستقل و میانجی : 

bمقدار ضریب مسیر بین متغیر میانجی و وابسته : 

as استاندارد مربوط به مسیر بین متغیر مستقل و میانجی: خطای 

bsخطای استاندارد مربوط به مسیر بین متغیر میانجی و وابسته : 

Z – Value = 
446/0 × 758/0

√(446/02 × 022/02)+(758/02 × 071/02)+(022/02 ×071/02)
 = 18/6  

درصد است، تأثیر میانجی تأیید  95در سطح اطمینان  96/1تر از محاسبه شده که بزرگ Zبر اساس مقدار آمارۀ 

دهد که بازاریابی دیجیتال میان هوش مصنوعی و جذب گردشگران خارجی نقش میانجی ایفا شود و نشان میمی

گران خارجی از طریق چنین با توجه به تحلیل مسیر غیر مستقیم میزان تأثیر هوش مصنوعی بر جذب گردشکند. هممی

 ( است.758/0 × 446/0=  34/0) 34/0بازاریابی دیجیتال برابر با 

 گیریحث و نتیجهب

کند که هوش مصنوعی بر جذب در این پژوهش، چهار فرضیه مطرح شد که همگی تأیید شدند. فرضیۀ اول، بیان می

دهند که این فرضیه مورد تأیید است. این نتیجه با نتایج داری دارد. نتایج نشان میگردشگران خارجی تأثیر معنی

مشابه است. بر این  Samala et al., (2022)و  Vorobeva et al., (2023)(، 1401پریش )پژوهش سلطانی و دل
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ها و ...( ها و اقامتگاهها و تورهای گردشگری، هتلهای حوزۀ گردشگری )نظیر آژانسها و سازماناساس، اگر شرکت

توانند سازی کنند، از طریق تسهیل ارائۀ خدمات مختلف گردشگری میمصنوعی را در فرآیندهای خود پیاده هوش

تری )داخلی یا خارجی( را به سمت خود جذب کنند و در نتیجه به رونق و توسعۀ گردشگری در گردشگران بیش

 یک منطقه یا کشور کمک نمایند.

دهند که این داری دارد. نتایج نشان میبر بازاریابی دیجیتال تأثیر معنیکند که هوش مصنوعی فرضیۀ دوم، بیان می

( و 1400(، یادگاری و همکاران )1400تپه و همکاران )فرضیه مورد تأیید است. این نتیجه با نتایج پژوهش نعمتی قره

Ribeiro & Reis (2020) مصنوعی استفاده  های مختلف از هوشها و سازمانرو، اگر شرکتاینمشابه است. از

های اجتماعی، طراحی های مختلف بازاریابی دیجیتال نظیر بازاریابی ایمیلی، بازاریابی شبکهتوانند فعالیتکنند، می

تر انجام دهند و در نهایت به اهداف مختلف بازاریابی خود دست تر و آسانموتورهای جستجو و ... را به شکلی بهینه

 یابند.

داری دارد. نتایج نشان کند که بازاریابی دیجیتال بر جذب گردشگران خارجی تأثیر معنیفرضیۀ سوم، بیان می

-Veseli( و 1400پور و همکاران )دهند که این فرضیه مورد تأیید است. این نتیجه با نتایج پژوهش طهماسبمی

Kurtishi & Ruci (2023) در صورت انجام  های حوزۀ گردشگریها و سازمانمشابه است. بنابراین، شرکت

های مختلف گردشگری کشور را به صورت آنلاین توانند مقاصد و جاذبههای بازاریابی به صورت دیجیتال میفعالیت

تری )به به گردشگران )چه داخلی و چه خارجی( معرفی نمایند و با بهبود تصویر مقاصد گردشگری، گردشگران بیش

 خصوص گردشگران خارجی( را جذب نمایند.

کند که بازاریابی دیجیتال در تأثیر هوش مصنوعی بر جذب گردشگران خارجی نقش میانجی یۀ چهارم، بیان میفرض

های حوزۀ ها و سازماندهند که این فرضیه نیز مورد تأیید است. بر این اساس، اگر شرکتدارد. نتایج نشان می

های بازاریابی خود را نیز به ود، فعالیتهای مختلف سازمان خسازی هوش مصنوعی در بخشگردشگری ضمن پیاده

صورت دیجیتال انجام دهند و به عنوان نمونه، ارائۀ خدمات مختلف گردشگری را توسط هوش مصنوعی تسهیل 

های اجتماعی را از طریق هوش مصنوعی انجام های گردشگری کشور در اینترنت و شبکهکنند، معرفی و تبلیغ جاذبه

تری )داخلی یا خارجی( را به سمت خود جذب کرده و از این طریق توانند گردشگران بیشدهند و ... در نهایت می

 به رونق و توسعۀ گردشگری کمک کنند.

 گردند:با توجه به تأیید کلیۀ فرضیات پژوهش، اینک تعدادی پیشنهاد کاربردی در این زمینه مطرح می

های پیشنهاددهندۀ مقاصد گردشگری، راهنمای تمهای حوزۀ گردشگری، خدماتی نظیر سیسها و سازمانشرکت -

های رزرواسیون و سایر خدمات را با های مسافرتی، سیستمهای پیشنهاددهندۀ آژانسگردشگری هوشمند، سیستم

 استفاده از هوش مصنوعی طراحی کرده و ارائه دهند.
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بینی رفتارهای مشتریان بر مبنای ر پیشهایی را به منظوها، با استفاده از هوش مصنوعی سیستمها و سازمانشرکت -

 های آنلاین طراحی کنند.داده

ها، از هوش مصنوعی برای تبلیغات دیجیتال و تولید محتوا برای مشتریان و گردشگران استفاده ها و سازمانشرکت -

 کنند.

رتباط با مشتریان بات و هوش مصنوعی به منظور بهبود اهای چتهای گردشگری، از سیستمها و سازمانشرکت -

 استفاده کنند.

ها های پژوهش حاضر در وجود برخی معایب و محدودیتچنین، در پایان گفتنی است که یکی از محدودیتهم

گردد که پژوهشگران آتی سایر همبستگی( بود که بر این اساس، پیشنهاد می-در روش انجام پژوهش )روش توصیفی

طراحی مدل هوش مصنوعی در توسعۀ صنعت گردشگری را مورد بررسی بنیاد های پژوهش نظیر روش دادهروش

 قرار دهند.

 

 منابع

(. مطالعۀ اثرگذاری عوامل فرهنگی بر توسعۀ صنعت گردشگری در استان 1398بیگلو، حسین )چر، بهجت و قرهآب

 .1-17، صص 30، شمارۀ 8، دورۀ فصلنامۀ فضای گردشگریآذربایجان شرقی. 

ها )مطالعۀ (. بررسی رابطۀ بین هوش مصنوعی با وب معنایی و تعامل بین آن1400فاطمه، لیلا و غفاری، سعید )بنی

 .60-89، صص 21، شمارۀ 12، دورۀ ترویج علممروری(. 

مجلۀ علمی ترویجی علوم و های پژوهشی. (. هوش مصنوعی و کاربردهای آن در فعالیت1402آبادی، علیرضا )بهمن

 .33-43، صص 2، شمارۀ 6، دورۀ فناوری اطلاعات کشاورزی

های ارتقای بازار ها و چالش(. بررسی فرصت1393بدی، ناصر )نژاد، علی؛ پایدار، ابوذر؛ باقری، فاطمه و عحاجی

راهبردی -المللی علمیاولین همایش بینالمللی گردشگری فرهنگی ایران با تأکید بر بازار هدف کشور چین. بین

 ایران.-، مشهداندازهاها و چشمتوسعۀ گردشگری جمهوری اسلامی ایران چالش

ها بر صنعت گردشگری. (. بررسی حقوقی و اقتصادی تأثیر تحریم1399ی، افسانه )آباداکبر و دولتآبادی، علیحکم

 .123-148، صص 13، شمارۀ 4، دورۀ یارالمللی قانونفصلنامۀ بین

(. تحلیلی بر آگاهی گردشگران 1401حیدری چیانه، رحیم؛ حاتمی، داود؛ پویش، زبیده؛ حاتمی، حمید و حاتمی، رضا )

مطالعات توسعۀ پایدار أکید بر استراتژی دهان به دهان )مطالعۀ موردی: شهر چابهار(. از مقاصد گردشگری با ت

 .41-53، صص 2، شمارۀ 3، دورۀ ایشهری و منطقه
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های صادراتی (. ارزیابی راهبرد بازاریابی دیجیتال شرکت1400دیلمی، زینب؛ حسینی، سید یعقوب و احمدی، حیدر )

، صص 2، شمارۀ 4،  دورۀ المللیوکارهای بینمدیریت کسب. RACEده مدل مواد معدنی استان بوشهر با استفا

41-21. 

ها و های نوین و هوشمند در صنعت گردشگری، چالشآوری(. فن1400نژاد، احمد )ذوالفقاری، مجتبی و حشمت

 مالزی.-، پنانگالمللی مدیریت، گردشگری و تکنولوژیسومین کنفرانس بینها. فرصت

(. بررسی و ارزیابی برنامۀ راهبردی و اجرایی توسعۀ 1394رسولی، سید حسن؛ قرنجیک، عبدالغفار و رجایی، مرجان )

های نوین در عمران، المللی پژوهشدومین کنفرانس بینصنعت اقتصادی و گردشگری در شهرستان ساری. 

 ترکیه.-، استانبولمعماری و شهرسازی

دومین های نوین بازاریابی گردشگری. (. نقش هوش مصنوعی در روش1401) نپریش، مهراسلطانی، فائزه و دل

، های هنرهای اسلامی در بیانیۀ گام دوم انقلابالمللی معماری، عمران، شهرسازی، محیط زیست و افقکنفرانس بین

 ایران.-تبریز

ررسی چگونگی تأثیر بازاریابی (. ب1400) اکبر؛ نعامی، عبداله و آسایش، فرزادفرهنگی، علیپور، زهرا؛ طهماسب

دورۀ  ،نشریۀ علمی تخصصی شباکهای جزیرۀ کیش(. دیجیتال بر توسعۀ صنعت گردشگری )مورد مطالعه: هتل

 .117-128 صص ،6، شمارۀ 7

(. بررسی و تحلیل تأثیرگذاری مخاطرات محیطی در میزان جذب 1402چی، زهرا و نظافت تکله، بهروز )فتوره

 .580-598، صص 3، شمارۀ 6، دورۀ جغرافیا و روابط انسانیتصادی در استان اردبیل. گردشگر و توسعۀ اق

ای با تبیین نوآوری های رسانهآفرینی ارزش در پلتفرم(. طراحی مدل هم1402) کلابی، امیرمحمد و پوریایی، کیمیا

 ، صص2شمارۀ  ،2دورۀ  ، های مدیریت و رسانهبررسیباز، توسعۀ دیجیتالی، هوش مصنوعی و هوش تجاری. 

236-215. 

تقاضای گردشگری  (. شناسایی عوامل مؤثر بر1397) اللهی، محبوبهاصغر و خادم نعمتمروت، حبیب؛ سالم، علی

 .275-306 ، صص6شمارۀ  ،18دورۀ ، فصلنامۀ پژوهشنامۀ اقتصادیخارجی. 

(. بررسی تأثیرات هوش 1400) تپه، حسنسگرنژاد نوری، باقر؛ زارعی، قاسم و نعمتی قرهتپه، حسین؛ عنعمتی قره

 دیریت و حسابداری،هشتمین کنفرانس ملی اقتصاد، مهای بازاریابی دیجیتال. مصنوعی در تحولات فناوری

 ایران.-شیروان

اولین (. تأثیر هوش مصنوعی بر بازاریابی دیجیتال. 1400) ینشیخکانلویمیلن، شاه یادگاری، مرتضی؛ سهرابی، زهرا و

 ایران.-مشهد المللی مهندسی برق، کامپیوتر، مکانیک و هوش مصنوعی،کنفرانس بین
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