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 چکیده
کننده در  پژوهش حاضر با هدف شناسايی عوامل هوش مصنوعی با تأکید بر الگوهای رفتاری مصرف 

رفتار  بر  تمرکز  با  مصنوعی  هوش  اثربخشی  مدل  طراحی  برای  شد.  انجام  گردشگری  مؤسسات 
ای استفاده شد که شامل فاز  کننده در مؤسسات گردشگری ايران، از روش پژوهش آمیخته توسعه مصرف 

های  گرا( بود. مطالعه در پنج مرحله متوالی انجام شد که ابتدا مصاحبه گرا( و فاز کمی )اثباتکیفی )عمل 
نفر از اساتید، متخصصان و خبرگان حوزه فناوری اطلاعات، مديريت و بازاريابی   ۱۸ساختاريافته با  نیمه

ای، شامل بررسی  از ترکیب تحقیقات کتابخانه  داده¬هاگیری هدفمند صورت گرفت.  گردشگری با نمونه 
بنیاد گردآوری شد تا ابعاد  ها، و تحقیقات میدانی با استفاده از روش نظريه داده نامهمنابع، مقالات و پايان

های پژوهش اصلاح گردد. با استفاده از کدگذاری باز، محوری و انتخابی،  پديده شناسايی و پرسشنامه 
های مديريت ارتباط با مشتری مبتنی بر هوش مفهوم اولیه به پنج مقوله اصلی کاهش يافت: قابلیت   ۱۳۰

های ديجیتالی مبتنی های مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی، زيرساخت و قابلیت مصنوعی، ساخت پروفايل 
سازی بازاريابی ديجیتال در  بر رفتار مشتری، شناسايی الگوهای اساسی رفتاری مشتری و اجرا و پیاده

ها شامل ابعاد مديريتی، فناورانه و رفتاری هستند که درک نیاز مشتری،  ات گردشگری. اين مقوله مؤسس
استراتژی پیش از  پشتیبانی  و  عملیات  کارايی  افزايش  خدمات،  کیفیت  بهبود  رفتار،  نوآورانه  بینی  های 

دهند که اثربخشی هوش مصنوعی وابسته به  ها نشان می کنند. يافتهپذير میبازاريابی ديجیتال را امکان
زيرساخت هم  بین  مفهومی  افزايی  مدل  است.  مشتری  رفتار  تحلیل  و  مديريتی  نوآوری  فناورانه،  های 

می ارائه فراهم  جامعی  چارچوب  توانمندی شده  که  رفتاری  کند  الگوهای  به  را  مصنوعی  هوش  های 
پذيری رای ارتقای خدمات، رقابت محور ب های داده سازی استراتژیدهد و مسیر پیاده کننده پیوند می مصرف 

 سازد. و توسعه پايدار مؤسسات گردشگری را مشخص می 
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 مقدمه و بیان مساله: 

ی جمع آوری  داده¬هاهوش مصنوعی ابزاری ضروری در نظر گرفته میشود تا به انواع مختلف  

از نقاط مختلف فروش ديجیتالی قابل فهم و منطقی در زمینه    -خواه سفارشی يا نامرتب    -شده  

آنها کمک کند. اين امر برای اين است که تصمیمات رفتار مصرف کننده را به سرعت قابل اجرا 

مزيتی کند، خدمات مشتری شخصی را ارائه دهد و تلاشهای بازاريابی را ساده کند، در نتیجه  

ی درآمدی و مصرفی،  داده¬هامیتواند با تحلیل دقیق    AIنسبت به رقبا ايجاد کند. به عنوان مثال،  

گروههای آسیب پذير را شناسايی کرده و تخصیص منابع بهینه ای را پیشنهاد دهد)سلیمانی، 

۱4۰4.) 

صنعت گردشگری به عنوان يکی از متنوع ترين و بزرگترين صنايع در جهان، مهمترين منبع  

که   اهمیتی  به  باتوجه  است.  دنیا  کشورهای  از  بسیاری  برای  فرصتهای شغلی  ايجاد  و  درآمد 

گردشگری برای جوامع امروزی دارد، شناخت عوامل مؤثر بر آن و همچنین پرهیز از تقلیل  

یین مقوله توسعه گردشگری در پارادايم های مرتبط و رهگشا می تواند در  گرايی و تفسیر و تب

وثوقی،   موسائی،  عاقل،  باشد)لطفی  اثرگذار  آتی  گذاريهای  سیاست  همچنین  و  نگرش  تغییر 

(. اين مطالعه به اين نتیجه رسید که هوش مصنوعی سايتهای شبکه های اجتماعی مانند  ۱۳9۸

اينستاگرام را   اين  فیسبوک، تويیتر و  ارائه شده توسط  بازاريابی  به معنای تسهیل کمپین های 

شرکت ساخته است. هوش مصنوعی هنوز پیشرفت زيادی در پیش دارد؛ زيرا شرکتها و افراد  

هوش   منتقدان  شويد.  بهرهمند  آن  از  بیشتری  بسیار  میزان  به  بازاريابی  سطح  در  میتوانند 

تبلیغ که  دقتی  و  سرعت  که  باورند  اين  بر  در    مصنوعی  فناوری  از  استفاده  هنگام  کنندگان 

بازاريابی خود به دست می آورند، با کمبود عمق احساسی و خلاقیت ناشی از تجربیات انسانی  

جبران میشود و بنابراين سیستمهای هوش  مصنوعی ممکن است در آينده به آژانس های رسانهای  

ند، بنابراين همیشه نقشی برای آژانسهای کمک کنند. اما آنها نمیتوانند کنجکاوی و اشتیاق ايجاد کن

ابزارهای هوش  اثربخشی زياد  با توجه به پیشرفت زياد و  اما  رسانهای وجود خواهد داشت. 

هوش  پتانسیل  نباشند؛  توسعه  با  همگام  سنتی  بازاريابان  اگر  بازاريابی،  فرآيند  در  مصنوعی 

 آنها را تهديد کند.  مصنوعی اين پتانسیل را دارد که موجوديت مشاغل يا آژانسهای

تحلیل   و  تجزيه  اشیا،  اينترنت  مانند  انقلابی  هوش داده¬هافناوريهای  و  بلاکچین  بزرگ،  ی 

مصنوعی روشهای فعالیت کسب وکارها را تغییر داده اند. از میان تمام فناوريهای انقلابی، هوش  

( آخرين نوآوری فناوری است و پتانسیل عظیمی برای تحول بازاريابی دارد.  AIمصنوعی )

تمرين کنندگان در سراسر جهان در تالش هستند تا بهترين راه حلهای هوش مصنوعی را برای  

مشاغل بازاريابی خود کشف کنند. با اين حال، يک بررسی سیستماتیک از ادبیات میتواند اهمیت  

( را در بازاريابی برجسته کند و مسیرهای تحقیقاتی آينده را ترسیم کند. AIهوش مصنوعی )

از  استفاده  با  بازاريابی  ارائه يک بررسی جامع از هوش مصنوعی در  هدف مطالعه حاضر 

و    ۱9۸2تحلیل شبکهای کتابسنجی، مفهومی و فکری از ادبیات موجود منتشر شده بین سالهای  

نصد و هشتاد مقاله به شناسايی عملکرد مراجع علمی مانند  است. بررسی جامع هزار و پا  2۰2۰

و   هماستناديها  تحلیل  اين،  بر  عالوه  کرد.  کمک  منابع  ترين  مرتبط  و  نويسندگان  مرتبطترين 

با استفاده از    داده¬هارويدادهای مشترک، يک شبکه مفهومی و فکری ارائه کرد. جمعآوری  

به شناسايی موضوعات فرعی تحقیق و جهتگیريهای تحقیقاتی آينده برای   Louvainالگوريتم  

 گسترش هوش مصنوعی در بازاريابی کمک کرد. 
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( مصنوعی  میکند  AIهوش  کمک   سازمانها  به  که  است  پرکاربرد  نوظهور  فناوری  يک   ) 

کنند  داده¬ها رديابی  مشتری  نیازهای  به  سريع  پاسخ  و  تحلیل  و  تجزيه  برای  را  بیدرنگ  ی 

 ..(2018) ،1ويرث

هوش مصنوعی بینش مصرف کننده را در مورد رفتار مصرف کننده برای جذب مشتری و  

حفظ مشتری ارائه میدهد. هوش مصنوعی حرکت بعدی مشتری را تحريک میکند و تجربه کلی 

(. ابزارهای هوش مصنوعی برای استنباط انتظارات  2۰۱9،  2را دوباره تعريف میکند )تیپکما 

 .(.(2015 ،3مشتری و پیمايش در مسیر آينده مفید هستند شبیر

بازاريابان عمل  بازاريابی به عنوان يک دارايی در تسهیل زندگی برای  هوش مصنوعی در 

کرده است؛ زيرا اين فناوری کار را خودکار می کند، عملکرد را بهبود میبخشد و بر خطاها  

غلبه میکند. استفاده صحیح از هوش مصنوعی در بازاريابی، درک ترجیحات، نیازها و الگوهای  

ارائه خدمات بهتر به آنها و کمک به آنها در تصمیم گیری صحیح خريد است.    خريد مشتريان،

اين تعامل شخصی همچنین به بهبود تجربه مشتری کمک میکند. مطالعات نشان میدهد که حدود  

  2۰2۱درصد از بازاريابان در حال حاضر از هوش مصنوعی استفاده میکنند و تا پايان سال    5۰

بازاريابان امروزی پس از درصد ديگر در حا  ۳5حدود   ل آماده شدن برای ادغام آن هستند. 

هستند.   بازاريابی  در  مصنوعی  هوش  از  استفاده  فکر  به  العاده،  فوق  موفقیت  میزان  مشاهده 

استراتژيهای بازاريابی مبتنی بر هوش مصنوعی به تقويت کسب و کار کمک می کند و اکنون  

 برای هر محصول ديجیتال ضروری است. 

علاوه بر اين، با استفاده از هوش مصنوعی در بازاريابی، بازاريابان میتوانند با پیش بینی سريع  

الگوهای مصرفکننده، رفتار، معیارهای جستجو، انتخابها و تصمیمات، تعاملات پشتیبانی آنلاين  

عالی را ارائه دهند. رضايت مشتری يکی ديگر از زمینه های کلیدی است که به شدت تحت  

ثیر استفاده از هوش مصنوعی قرار میگیرد؛ زيرا چت باتها سؤالات و مشکلات مصرفکننده  تأ

را با سرعت بیشتری نسبت به انسانها حل می کنند. چتباتها همچنین توسط بازاريابان ديجیتال  

برای گفتگو با مشتريان در پلتفرمهای مختلف رسانه های اجتماعی مانند اينستاگرام، فیسبوک و 

 ه عنوان يک جزء ضروری از استراتژی بازاريابی آنها استفاده میشود. غیره ب

ابزارهای مبتنی بر هوش مصنوعی به سازندگان محتوا کمک میکنند تا کار خود را راحتتر و  

کارآمدتر انجام دهند. بازاريابان می آموزند و درک میکنند که چه نوع محتوايی برای مخاطب  

هدف آنها بهترين کار را دارد و آنها را قادر میسازد محتوای مناسب تولید کنند. ابزارهای هوش  

محتوای مصن يا  ايمیل  محتوای  سفارشی،  گزارشهای  مانند  وظايفی  کردن  خودکار  با   وعی 

 های اجتماعی به بهبود کارايی تیم محتوای شما کمک میکنند. رسانه

 

 روش شناسی پژوهش:

است   متوالی  اکتشافی  آمیخته  ماهیت  نظر  از  است.  کاربردی  نظر هدف  از  پژوهش حاضر، 

)کیفی(؛ چرا که به دنبال شناسايی مؤلفهها و بررسی وضعیت موجود و ارائه الگوی مناسب  

الگوهای  تحلیل  اساس  بر  برای طراحی يک سیستم توصیه  از هوش مصنوعی  استفاده  برای 
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رفتاری مشتری  است. از نظر گردآوری اطلاعات روش میدانی است )مصاحبه نیمهساختاريافته  

و پرسشنامه(. هم چنین برای تدوين بخش ادبیات پژوهش از مطالعات كتابخانهای )كتاب، مقالات  

سازی مفاهیم،  و سايتهای معتبر(  استفاد میشود. در تحقیقات اکتشافی، پژوهشگر برای روشن 

های کیفی  ها و کسب بینشی اولیه درباره روابط میان متغیرها، ابتدا از روش دهی فرضیهشکل

جای  کند و بههای متمرکز و مطالعات موردی استفاده می مانند مرور ادبیات، مصاحبه، گروه

های آمیخته اکتشافی نیز  کند. در طرحوگو می های آماری بزرگ، با افراد آگاه گفت انتخاب نمونه

شود تا ابعاد پديده شناسايی شده و متغیرهای اصلی  ی کیفی آغاز می داده¬هاا گردآوری  پژوهش ب

 شوند.  استخراج شوند؛ سپس اين متغیرها در مرحله بعد با ابزار کمی مانند پرسشنامه آزمون می 

 روش اجرا:  

در اين مطالعه به منظور طراحی مدل اثر بخشی هوش مصنوعی با تاکید بر الگو های رفتاری 

استفاده   توسعهای  نوع  از  آمیخته  تحقیق  ايران،  در  گردشگری  مؤسسات  در  کننده  مصرف 

گردد؛ براين اساس نوع داده تحقیق حاضر در فاز اول از نوع تحقیقات کیفی) عمل گرا(  و  می 

)اثبات  کمّی  تحقیق  فاز دوم يک  بیشگرا( می در  برای روشن شدن هرچه  تر موضوع،  باشد. 

 بندی  شده است. فرآيند روش انجام تحقیق حاضر به پنج مرحله بخش

شامل   مرحله  اين  در  آماری  حوزه  ۱۸جامعه  خبرگان  و  متخصصان  اساتید،  از  های  نفر 

نمونه است.  بازاريابی گردشگری  و  مديريت  اطلاعات،  فناوری  بهحوزه¬های  صورت  گیری 

ها تجربه و دانش دارند، برای مشاوره و طراحی هدفمند انجام شد و از افرادی که در اين حوزه

 الگو استفاده شد. 

بر اساس موضوع،   داده¬هاآوری  های جمعدر اين پژوهش، پس از تعیین روش تحقیق، شیوه

ای و میدانی بهره گرفته های پژوهش انتخاب شد و از دو رويکرد کتابخانهاهداف و محدوديت 

کتابخانه پايان شد. بخش  و  مقالات  اسناد،  منابع،  تقويت  نامهای شامل بررسی گسترده  برای  ها 

مبانی نظری بود و در بخش میدانی، از روش گراندد تئوری و مصاحبه عمیق با خبرگان برای  

آمیخته داده¬هاگردآوری   قالب طرح  اين پژوهش در  استفاده شد.  تعديل پرسشنامه  و  کیفی  ی 

ابتدا   که  بدين صورت  گرفت؛  شکلداده¬هاانجام  و  پديده  ابعاد  شناسايی  برای  کیفی  گیری ی 

نیمهفرضیه مصاحبه  شامل  پژوهش  اصلی  ابزارهای  شد  گردآوری  عنوان به—ساختاريافتهها 

عنوان ابزار رايج برای  و پرسشنامه به—پذير و مؤثر برای درک تجربه افرادروشی انعطاف

کنندگان ضبط، سپس  ها با رضايت مشارکت های بزرگ بود. مصاحبهها در نمونهسنجش ديدگاه

نفر از خبرگان ادامه يافت. در فاز    ۱۸سازی شد و تا رسیدن به اشباع نظری با کلمه پیادهبهکلمه 

ها طراحی  باز برای سنجش آن کمی نیز پس از استخراج متغیرها از بخش کیفی، پرسشنامه نیمه

 و اجرا شد.

 

 یافته های پژوهش 

در اين بخش بعد از کدگذاری باز و تبديل عبارات به مفاهیم و استفاده از تکنیک های مقايسه ای  

مختلف و بررسی ابعاد و محتوا، مفاهیم مشابه را در ذيل مقوله های کلیتر با سطوح بالاتری از  

ه  انتزاع گنجانده شد. اين مرحله از کدگذاری محوری، با شروع و ارائه برای هر مقوله همرا

است. تا از  لابه لای آنها و بالا آمدن سطوح انتزاعی، بتوان دست به کدگذاری گزينش و يافتن  

 مقوله هسته زد. 
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مفهوم از میان مصاحبه ها استخراج شد و بعد از آن در مرحله   ۱۳۰در مرحلۀ کذاری باز،  

کدگذاری محوری، به مقايسه مفاهیم و پیدا کردن شباهتها و تفاوتهای آنها پرداخته شد و در اين  

بر هوش    5مرحله،   مبتنی  مشتري  با  ارتباط  مديريت  قابلیتهاي  مقولات:  استخراج شد.  مقوله 

ساخت پروفايلهای مشتری مبتنی بر هوش مصنوعی، زيرساخت و قابلیتهاي ديجیتالی    مصنوعی،

پیادهسازي   و  اجرا  مشتري،  رفتاری  اساسی  الگوهاي  شناسايی  مشتری،   رفتار  بر  مبتنی 

بازاريابی ديجیتال در مؤسسات گردشگری هستند. بعد از ارائه جدول مربوط به اين مقولات، به 

لات در قالب خود داستان پرداخته شد. از میان مصاحبهها مفاهیم بیرون  شرح هر کدام از اين مقو 

کشیده شد، که به صورت دستنويس و  مقايسهای از لابه لای متون بود. اين مفاهیم را ابتدا به  

صورت درهم آورده شد و بعد از مطالعه و مقايسه کردن آنها با هم، مفاهیمی که با هم مرتبط 

داشتند در کنار هم آمدند و مرحلۀ اول مقوله سازی و انتزاع را انجام    بودند و با هم همخوانی 

 شد.

 

 مرحلۀ اول: مفهوم یا مقوله سازی

بر هوش مصنوعی   مبتنی  مشتري  با  ارتباط  مديريت  با    –قابلیتهاي  ارتباط  مديريت  به  توجه 

 مشتری با هوش مصنوعی

نوآوري مديريتی در خصوص نیازهای    -عوامل مديريتی مرتبط با فناوری ارتباطات و اطلاعات 

مشاورة هوشمندانه   -مديريت وضعیت حمل ونقل  -شناسايی مشتريان بالقوه و سرنخها  -مشتری

بازاريابی  استراتژي  تنظیم  بازاريابی    -دربارة  تصمیمگیري  براي  ترکیبی  سیستم  يک  ايجاد 

 -برنامه ريزي مدلهاي تصمیمگیري -د سیستمی براي کمک به برنامهريزي تولیدايجا -بینالمللی 

 -فرآيند منطقی براي تحلیل استراتژيک  -به نهايت رساندن سود و ساير اقدامهاي قابل اندازهگیري

راهبردهاي شرکت در خصوص اقدامهای    -ارزيابی گروه پشتیبانی عوامل استراتژيک بازاريابی 

پذيرش بازاريابی ديجیتال و تحول   -ي مدلی براي توسعۀ فرآيند تصمیم گیريشبیه ساز  -نوآورانه

استفاده از تکنیکهاي    -توسعۀ سیستمهاي هوشمند حمايتکننده از استراتژيهاي بازاريابی   -ديجیتال

کاوي بازار  -داده  تحلیل  و  تجزيه  و  درك  به  عملکرد   –کمک  تجربهها،  از  آموختن  به  کمک 

 نهادهاي نظارتی.

 

هوش بر  مبتنی  مشتری  پروفایلهای  مشتریان    –مصنوعی  ساخت  نیازهای   شناخت 

 باهوش مصنوعی

آشنايی با الگوهاي رفتاري   - تخمین ارزش طول عمر مشتري  - پیش بینی رفتار خريد مشتري

درک    -تجزيه وتحلیل تمايلات مشتريان   –ی احساسات مشتریداده¬هاتجزيه وتحلیل    -مشتري

بررسی روندهای فصلی و تغییرات    -ترسیم و توجه به نقطه مطلوب مشتری  -فرآيند سفر مشتری

مشتری رفتار  مشتري(  -در  )سفر  مشتري  با  تعامل  بخشهاي    –جذب  سودآورترين  شناسايی 

 مشتري.

 

توجه به مهارتهای دیجیتالی متناسب    –زیرساخت و قابلیتهاي دیجیتالی مبتنی بر رفتار مشتری

 با رفتار مشتری 

  - يکپارچه سازي ابزارها  -امکانات سخت افزاري و نرمافزاري موجود  -منابع مالی فعلی موجود

ديجیتال فروش  ديجیتال  -توسعۀ  فروش  هاي  کانال  نوين   -گسترش  فناوريهاي  کارگیري   -به 
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کشف نیازهاي   -ساختار پويا براي پاسخ به مشتري  -و اطلاعات صحیح و دسته بندي شده  داده¬ها

جلب    -شناسايی علايق و نیازهاي مشتريان   -خدمت رسانی به مشتريان کلیدي  -جديد مشتريان 

و تفسیر    -اعتماد مشتريان  پشتیبانی مناسب براي سیستم    -ي مشتريان داده¬هاتحلیل  حمايت و 

 رديابی رفتار آنلاين يک مشتري. -مديريت ارتباط با مشتري

 

 توجه به الگوهای رفتاری مشتری   -شناسایی الگوهاي اساسی رفتاری مشتري

بهبود کیفیت خدمات و    -سرعت بخشیدن به درك مشتري  -بهبود ظرفیت مشتري  -تجربۀ مشتري

شناسايی مشتريان  -ايجاد تجربههاي شخصی  -رعايت حريم اطلاعات شخصی  - کارايی عملیات 

 هدف.

 

فعال بودن بازاریابی دیجیتال    -اجرا و پیاده سازي بازاریابی دیجیتال در مؤسسات گردشگری  

 در مؤسسات گردشگری 

استفاده    -توسعۀ قابلیت هاي ارتباطی با مشتريان   -توسعۀ سیستمهاي مديريت ارتباط با مشتري

  - اعتماد و مسئولیت پذيري  - خلاقیت و نوآوري  -از فناوريهاي نوين و مقلد )هوش مصنوعی(

بهره وري  -افزايش سودآوري دسترسی   -توسعۀ خدمات جديد  –کاهش هزينۀ عملیاتی   -بهبود 

 ؤسسه. سريع به خدمات م

 

 مرحلۀ دوم: کدگذاری یافته های حاصل از مصاحبه 

مصاحبه های ضبط شده پس از پیاده سازی، به صورت سطر به سطر بررسی، مفهوم پردازی، 

مقولهبندی و سپس، بر اساس مشابهت، ارتباط مفهومی و ويژگیهای مشترک بین کدهای باز، 

به دقت مورد    داده¬هامفاهیم و مقولات )طبقه ای از مفاهیم( مشخص شدند. در اين پژوهش،  

بررسی قرارگرفته و مقوله های اصلی و فرعی مربوط به آنها مشخص شدند، ابعاد و ويژگیها  

تعیین، و الگوها مورد بررسی قرار گرفت و در واقع پاسخهای ارائه شده به وسیلۀ مصاحبه 

ه  شوندگان به واحدهای کوچکتری تجزيه و در يک فرايند مکرر با يکديگر مقايسه و با توجه ب

موردهای مشترک کاربردشان، مفاهیم لازم ايجاد شدند. برای اين کار روشهای تحلیلی پیشهاد  

 ( مورد استفاده قرار گرفت. 2۰۰۸) 1شده به وسیله استراس و کوربین

دقیق   تحلیل  و  تجزيه  رونوشت داده¬هاهنگام  از  مستقیم  گونه  به  کدگذاری،  راه  از  مفاهیم   ،

مصاحبه مشارکتکنندگان در پژوهش )کدهای زنده( يا با توجه به موارد مشترک کاربرد آنها، 

ايجاد شدند. رونوشت مصاحبه ها برای يافتن مقوله های اصلی، مقوله ها، ويژگیها و ابعاد اين  

فتند. نخست پاسخهای ارائه شده به وسیله مصاحبه مقولات به گونۀ منظم مورد بررسی قرار گر 

شوندگان به واحدهايی کوچکتر تجزيه شد، اين کار پس از بررسی رونوشت مصاحبه ها در 

سطح جمله يا پارگراف انجام گرفت. سپس مفاهیم در چارچوب مقوله های بزرگتر قرار گرفتند 

فهومی بزرگتری طبقه بندی شوند. و پس از اين مرحله سعی شد که مقوله ها نیز در چارچوب م

با توجه به اينکه کدهای باز فراوانی به دست آمد. پس از هر مرحله، طبقه بندی و بررسی دوباره  

 ، مفاهیم تکراری حذف و مفاهیم مشابه در هم ادغام شدند.  داده¬ها

 
1. Strauss and Corbin 
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و    ها  مقوله  اصلی،  های  مقوله  برای  منطقی  اشباع  به  مرتبه جهت رسیدن  چندين  تا  کار  اين 

ويژگیهای آنها به صورت تکراری انجام شد، حدود هر مقوله اصلی و مقولهها در آغاز تجزيه  

و تحلیل به صورت قطعی تعیین نشد و اين مقوله ها در سراسر تجزيه و تحلیل مورد تجديد نظر 

 ند، کدگذاری باز هنگامی متوقف شد که:قرار گرفت

يک طبقه بندی معنادار پس از بررسی چند باره رونوشت مصاحبه ها به دست   .۱

 آمد.

 خرده مقولات و ويژگیها، تکراری شده بودند.  .2

ی  داده¬های مرتبط و جديدی از رونوشت مصاحبهها يافت نمیشد و اگر  داده¬ها .۳

جديدی يافت میشد با طبقه بندی موجود منطبق نبود. با توجه به تجزيه و تحلیل 

مقولۀ فرعی دسته   6۱مقولۀ اصلی و    5و کدگذاری مصاحبه های انجام شده،  

 بندی شدند که در  روند کدگذاريهای  باز، محوری و انتخابی قرار گرفتند.

 

 مرحله سوم :كدگذاري باز 

روند انتخاب مقولۀ اصلی به طور منظم و ارتباط دادن آن با ساير مقوله ها، اعتبار بخشیدن به  

روابط و پرکردن جاهاي خالی با مقولاتی که نیاز به اصلاح و گسترش بیشتر دارند، فعالیتهايی  

است که در مرحله کدگذاري انتخابی انجام میشود. همین که يک انديشۀ مرکزي شکل گرفت  

هاي  اصلی با جمله هايی تبیینی حاکی از ارتباط به آن وصل می شود. در اين مرحله،   مقوله

پژوهشگر به تکوين نظريهاي دربارة رابطۀ میان مقولههاي به دست آمده در الگوي کدگذاري  

محوري می پردازد. اين نظريه يک تبیین نظري از فرايندي است که مورد پژوهش قرار گرفته 

و پالايش نظريه به تدريج و از نخستین گامهاي تحلیل روي میدهد و اغلب    است. يکپارچهسازي

تا آخرين مراحل تهیه نوشته نهايی نیز ادامه مییابد. اين سه مرحله لزوماً از يکديگر مجزا نبوده  

و در فرآيند تحقیق به تکمیل يکديگر ياري میرسانند. با اين وجود، در يک نگاه کلی میتوان اين  

کرد که فرآيند تحلیل از کدگذاري باز آغاز شده و در حالت ايدهال به کدگذاري انتخابی  گونه بیان  

ختم خواهد شد. رسیدن به کدگذاري انتخابی و تدوين نظريه براي تمامی پژوهشهايی که به اين  

شیوه انجام می شوند ضروري و يا ممکن نیست و میتوان کار را در مرحله ارائه مفاهیم و تجزيه 

ل آنها به پايان رساند. توجه به اين نکته حائز اهمیت است که در طی عملیاتی کردن اين و تحلی

ي تجربی دور شده و به سطح انتزاع نزديک داده¬هاسه مرحله، فرآيند تحلیل هرچه بیشتر از  

 میشود. 

( مفاهیم به عنوان  ۱99۸در تحقیق حاضر با استفاده از تکنیکهاي تحلیلی استراس و کوربین )

واحد تحلیل در سطوح متن کل مصاحبه، پاراگراف، عبارت و جملات مورد توجه قرار گرفتند  

و با تفکیک متن مصاحبه به عناصر داراي پیام در داخل خطوط يا پاراگرافها تلاش شد تا کدهاي  

خراج شوند. بعد از اين مرحله سعی شد که مفاهیم اولیه نیز در قالب دسته هاي بزرگ  باز است

مفهومی طبقه بندي گردند در مرحله کدگذاري محوري، ابتدا مقوله اصلی تعیین شد سپس ساير  

مقولهها در قالب پنج خوشه بزرگ موجبات علّی، راهبردها، عوامل زمینهاي، شرايط محیطی  

دي شدند. در اين مرحله، به هر يك از اجزاء، عنوان و برچسبي داده میشود.  و پیامدها دسته بن 

به آن كد گفته میشود، بايد گوياي محتواي داده باشد، به طوري كه  اين عنوان، كه اصطلاحاً 

محقق و خواننده، با مشاهده اين عنوان و تیتر، تا حدود زيادي به مفهوم جملات پي ببرند. در 

مؤلفه های هوش مصنوعی در مؤسسات گردشگری با تأکید بر الگوهای  اجراي اين مرحله،  

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 m

ie
ao

i.i
r 

on
 2

02
6-

09
-0

5 
] 

                             7 / 22

http://mieaoi.ir/article-1-2133-fa.html


 الهی انار، باشکوه اجیرلوکلور، سیفناصر، رحیمیشریف  شناسایی عوامل هوش مصنوعی … /             8

 

آنها، عنوان  از  رفتاری مصرف کننده در جدولي نوشته شدند و در دو مرحله، براي هر يك 

مناسبي برگزيده شد. مرحلۀ اول توسط خود محقق و مرحلۀ دوم از سوي متخصصان و خبرگان  

های حوزههای فناوری اطلاعات، مديريت و بازاريابی گردشگری، عناوين مشترك تثبیت  حوزه

و عناوين متفاوت يا مغاير با يكديگر، با مصاحبه و تبادل نظر، اصلاح گرديد. حدود هر مقوله  

محوري و مقوله هاي ديگر اصلی در آغاز تجزيه و تحلیل به صورت قطعی تعیین نشد و اين  

و محوري  مقوله ها در سراس باز  قرار گرفتند. کدگذاري  تجديد نظر  تحلیل مورد  و  ر تجزيه 

 هنگامی متوقف شد که: 

يک طبقه بندي معنادار پس از بررسی چندباره رونوشت مصاحبه ها حاصل   .۱

 شد.

 خرده مقولات و ويژگیها تکراري شده بودند.  .2

اگر  .۳ حتی  نمیشد،  يافت  ها  مصاحبه  رونوشت  از  جديدي  و  مرتبط  اطلاعات 

اطلاعات جديدي پیدا میشد با طبقه بندي موجود منطبق بود. كدگذاري باز در 

 ( آمده است:۱-4جدول شماره )

 

 کدگذاری باز   :1جدول 

 مفهوم  ها مؤلفه شناسه

1A  عوامل مديريتی مرتبط با فناوری ارتباطات و

 اطلاعات 

بر   مبتنی  مشتري  با  ارتباط  مديريت  قابلیتهاي 

 هوش مصنوعی

2A 
 نوآوري مديريتی در خصوص نیازهای مشتری 

بر   مبتنی  مشتري  با  ارتباط  مديريت  قابلیتهاي 

 هوش مصنوعی

3A 
 شناسايی مشتريان بالقوه و سرنخها 

بر   مبتنی  مشتري  با  ارتباط  مديريت  قابلیتهاي 

 هوش مصنوعی

4A 
 مديريت وضعیت حمل ونقل 

بر   مبتنی  مشتري  با  ارتباط  مديريت  قابلیتهاي 

 هوش مصنوعی

5A  استراتژي تنظیم  دربارة  هوشمندانه  مشاورة 

 بازاريابی

بر   مبتنی  مشتري  با  ارتباط  مديريت  قابلیتهاي 

 هوش مصنوعی

6A   گیري تصمیم  براي  ترکیبی  سیستم  يک  ايجاد 

 بازاريابی بین المللی

بر   مبتنی  مشتري  با  ارتباط  مديريت  قابلیتهاي 

 هوش مصنوعی

7A  ريزي برنامه  به  کمک  براي  سیستمی  ايجاد 

 تولید 

بر   مبتنی  مشتري  با  ارتباط  مديريت  قابلیتهاي 

 هوش مصنوعی

8A 
 برنامه ريزي مدلهاي تصمیم گیري 

بر   مبتنی  مشتري  با  ارتباط  مديريت  قابلیتهاي 

 هوش مصنوعی

9A   به نهايت رساندن سود و ساير اقدام هاي قابل

 اندازه گیري 

بر   مبتنی  مشتري  با  ارتباط  مديريت  قابلیتهاي 

 هوش مصنوعی

10A 
 فرآيند منطقی براي تحلیل استراتژيک 

بر   مبتنی  مشتري  با  ارتباط  مديريت  قابلیتهاي 

 هوش مصنوعی

11A  استراتژيک عوامل  پشتیبانی  گروه  ارزيابی 

 بازاريابی

بر   مبتنی  مشتري  با  ارتباط  مديريت  قابلیتهاي 

 هوش مصنوعی

12A   اقدامهای خصوص  در  شرکت  راهبردهاي 

 نوآورانه

بر   مبتنی  مشتري  با  ارتباط  مديريت  قابلیتهاي 

 هوش مصنوعی
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 مفهوم  ها مؤلفه شناسه

13A  فرآيند توسعۀ  براي  مدلی  سازي  شبیه 

 تصمیمگیري 

بر   مبتنی  مشتري  با  ارتباط  مديريت  قابلیتهاي 

 هوش مصنوعی

14A 
 پذيرش بازاريابی ديجیتال و تحول ديجیتال

بر   مبتنی  مشتري  با  ارتباط  مديريت  قابلیتهاي 

 هوش مصنوعی

15A  از کننده  حمايت  هوشمند  هاي  سیستم  توسعۀ 

 استراتژيهاي بازاريابی

بر   مبتنی  مشتري  با  ارتباط  مديريت  قابلیتهاي 

 هوش مصنوعی

16A 
 استفاده از تکنیک هاي داده کاوي 

بر   مبتنی  مشتري  با  ارتباط  مديريت  قابلیتهاي 

 هوش مصنوعی

17A 
 کمک به درك و تجزيه و تحلیل بازار 

بر   مبتنی  مشتري  با  ارتباط  مديريت  قابلیتهاي 

 هوش مصنوعی

18A 
 کمک به آموختن از تجربه ها

بر   مبتنی  مشتري  با  ارتباط  مديريت  قابلیتهاي 

 هوش مصنوعی

19A 
 عملکرد نهادهاي نظارتی

بر   مبتنی  مشتري  با  ارتباط  مديريت  قابلیتهاي 

 هوش مصنوعی

20A  بر   پیشبینی رفتار خريد مشتري مبتنی  مشتری  پروفايلهای  ساخت 

 هوشمصنوعی

21A 
 تخمین ارزش طول عمر مشتري

بر   مبتنی  مشتری  پروفايلهای  ساخت 

 هوشمصنوعی

22A 
 آشنايی با الگوهاي رفتاري مشتري 

بر   مبتنی  مشتری  پروفايلهای  ساخت 

 هوشمصنوعی

23A 
 ی احساسات مشتری داده¬هاتجزيه وتحلیل 

بر   مبتنی  مشتری  پروفايلهای  ساخت 

 هوشمصنوعی

24A 
 تجزيه وتحلیل تمايلات مشتريان 

بر   مبتنی  مشتری  پروفايلهای  ساخت 

 هوشمصنوعی

25A 
 درک فرآيند سفر مشتری

بر   مبتنی  مشتری  پروفايلهای  ساخت 

 هوشمصنوعی

26A 
 ترسیم و توجه به نقطه مطلوب مشتری 

بر   مبتنی  مشتری  پروفايلهای  ساخت 

 هوشمصنوعی

27A  تغییرات در رفتار بررسی روندهای فصلی و 

 مشتری 

بر   مبتنی  مشتری  پروفايلهای  ساخت 

 هوشمصنوعی

28A 
 جذب تعامل با مشتري )سفر مشتري( 

بر   مبتنی  مشتری  پروفايلهای  ساخت 

 هوشمصنوعی

29A 
 شناسايی سودآورترين بخشهاي مشتري 

بر   مبتنی  مشتری  پروفايلهای  ساخت 

 هوشمصنوعی

30A 
 منابع مالی فعلی موجود 

زيرساخت و قابلیتهاي ديجیتالی مبتنی بر رفتار 

 مشتری 

31A 
 امکانات سخت افزاري و نرمافزاري موجود

زيرساخت و قابلیتهاي ديجیتالی مبتنی بر رفتار 

 مشتری 

32A 
 يکپارچه سازي ابزارها

زيرساخت و قابلیتهاي ديجیتالی مبتنی بر رفتار 

 مشتری 
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 مفهوم  ها مؤلفه شناسه

33A 
 توسعۀ فروش ديجیتال 

زيرساخت و قابلیتهاي ديجیتالی مبتنی بر رفتار 

 مشتری 

34A 
 گسترش کانال هاي فروش ديجیتال 

زيرساخت و قابلیتهاي ديجیتالی مبتنی بر رفتار 

 مشتری 

35A 
 به کارگیري فناوريهاي نوين 

زيرساخت و قابلیتهاي ديجیتالی مبتنی بر رفتار 

 مشتری 

36A 
 و اطلاعات صحیح و دسته بندي شده داده¬ها

زيرساخت و قابلیتهاي ديجیتالی مبتنی بر رفتار 

 مشتری 

37A 
 ساختار پويا براي پاسخ به مشتري 

زيرساخت و قابلیتهاي ديجیتالی مبتنی بر رفتار 

 مشتری 

38A 
 کشف نیازهاي جديد مشتريان 

زيرساخت و قابلیتهاي ديجیتالی مبتنی بر رفتار 

 مشتری 

39A 
 خدمت رسانی به مشتريان کلیدي 

زيرساخت و قابلیتهاي ديجیتالی مبتنی بر رفتار 

 مشتری 

40A 
 شناسايی علايق و نیازهاي مشتريان 

زيرساخت و قابلیتهاي ديجیتالی مبتنی بر رفتار 

 مشتری 

41A 
 جلب اعتماد مشتريان

زيرساخت و قابلیتهاي ديجیتالی مبتنی بر رفتار 

 مشتری 

42A 
 ي مشتريانداده¬هاتحلیل و تفسیر 

زيرساخت و قابلیتهاي ديجیتالی مبتنی بر رفتار 

 مشتری 

43A   حمايت و پشتیبانی مناسب براي سیستم مديريت

 ارتباط با مشتري 

زيرساخت و قابلیتهاي ديجیتالی مبتنی بر رفتار 

 مشتری 

44A 
 رديابی رفتار آنلاين يک مشتري 

زيرساخت و قابلیتهاي ديجیتالی مبتنی بر رفتار 

 مشتری 

45A  شناسايی الگوهاي اساسی رفتاری مشتري  تجربۀ مشتري 

46A  شناسايی الگوهاي اساسی رفتاری مشتري  بهبود ظرفیت مشتري 

47A شناسايی الگوهاي اساسی رفتاری مشتري  سرعت بخشیدن به درك مشتري 

48A  شناسايی الگوهاي اساسی رفتاری مشتري  بهبود کیفیت خدمات و کارايی عملیات 

49A شناسايی الگوهاي اساسی رفتاری مشتري  رعايت حريم اطلاعات شخصی 

50A شناسايی الگوهاي اساسی رفتاری مشتري  ايجاد تجربه هاي شخصی 

51A شناسايی الگوهاي اساسی رفتاری مشتري  شناسايی مشتريان هدف 

52A 
 توسعۀ سیستمهاي مديريت ارتباط با مشتري

در   ديجیتال  بازاريابی  سازي  پیاده  و  اجرا 

 مؤسسات گردشگری

53A 
 توسعۀ قابلیتهاي ارتباطی با مشتريان 

در   ديجیتال  بازاريابی  سازي  پیاده  و  اجرا 

 مؤسسات گردشگری

54A  هوش( مقلد  و  نوين  فناوريهاي  از  استفاده 

 مصنوعی( 

در   ديجیتال  بازاريابی  سازي  پیاده  و  اجرا 

 مؤسسات گردشگری
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 مفهوم  ها مؤلفه شناسه

55A 
 خلاقیت و نوآوري 

در   ديجیتال  بازاريابی  سازي  پیاده  و  اجرا 

 مؤسسات گردشگری

56A 
 اعتماد و مسئولیت پذيري 

در   ديجیتال  بازاريابی  سازي  پیاده  و  اجرا 

 مؤسسات گردشگری

57A 
 افزايش سودآوري 

در   ديجیتال  بازاريابی  سازي  پیاده  و  اجرا 

 مؤسسات گردشگری

58A 
 بهبود بهره وري 

در   ديجیتال  بازاريابی  سازي  پیاده  و  اجرا 

 مؤسسات گردشگری

59A 
 کاهش هزينۀ عملیاتی

در   ديجیتال  بازاريابی  سازي  پیاده  و  اجرا 

 مؤسسات گردشگری

60A 
 توسعۀ خدمات جديد

در   ديجیتال  بازاريابی  سازي  پیاده  و  اجرا 

 مؤسسات گردشگری

61A 
 دسترسی سريع به خدمات مؤسسه

در   ديجیتال  بازاريابی  سازي  پیاده  و  اجرا 

 مؤسسات گردشگری

 ع: يافته های پژوشگر منب

 

 مرحلۀ چهارم: كدگذاري محوري 

در کدگذاري محوري، تکیه بر مشخص کردن يک پديده با در نظر گرفتن شرايطي که به ايجاد  

آن میانجامد قرار دارد و آن شرايط عبارت است از زمینهاي که مقوله در آن واقع شده است،  

استراتژيهاي کنش/ کنش متقابل که بدان وسیله مقوله اداره و کنترل میشود و به انجام میرسد و  

اي آن راهبردها. اين گونه مشخص کردن ويژگیهاي مقوله، بدان دقت و ظرافت میبخشد. پیامده

به يک مقوله است. جريان  ارتباط دادن خرده مقولات  به طور کلي کدگذاري محوري، روند 

پیچیدهاي از تفکر استقرايي و قیاسي است که متضمن مراحل مختلف است. کدگذاري محوري 

ه مقايسهها و طرح پرسشها صورت میگیرد. در کدگذاري محوري  مانند کدگذاري باز، از را

اين شیوهها بیشتر متمرکز است و به طرف کشف روابط و ربط دادن مقولات به   از  استفاده 

يکديگر در راستاي يک پارادايم سوگیري شده میرود. وظیفه محقق در اين مرحله، دسته بندي 

است. اين كار مستلزم صرف وقت و حوصله بسیار    داده¬هاو مقايسه عناوين استخراج شده از  

است، چرا كه در ابتدا ارتباط بین آنها، چندان آشكار نیست، در واقع محقق خود را، با انبوهي  

ي خام روبه رو میبیند كه چندان به هم ربطي ندارند؛ اما به زودي پیوندهاي نامرئي  داده¬هااز  

با مقايسه مفاهیم   هويدا خواهد شد و زيبايي روش نظريه دادهبنیاد در اين مرحله نهفته است. 

مختلف میتوان زمینه هاي مشترك بیشتري را میان آنها كشف كرد كه امكان طبقه بندي مفاهیم  

لب طبقه بنديهاي يكسان را، فراهم خواهد ساخت. پديدآورندگان اين نظريه، نام اين  مشابه در قا

فرايند مقايسه مستمر مفاهیم را با يكديگر را روش مقايسه پايدار يا روش تطبیق مداوم نامیده اند.  

با استفاده از تكنیك مقايسه پايدار، ابعاد مشترك مفاهیم كه همان كدگذاري محوري است، امكان 

 ذير گرديد.  پ
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 کدگذاری محوری  :2جدول شماره 

 مولفه ها  مفاهیم  شناسه 

 4+A3+ A2+ A1A
+ A7+A8+ 6+A5A

+ 13+A12+A11+A10+A9A
A14+A15 

19+A18+A17+A16+ A 

عوامل مديريتی مرتبط با فناوری ارتباطات و 
اطلاعات+ نوآوري مديريتی در خصوص نیازهای 

مشتری+ شناسايی مشتريان بالقوه و سرنخها+ 
مديريت وضعیت حملونقل+ مشاورة هوشمندانه 
دربارة تنظیم استراتژي بازاريابی+ ايجاد يک 

سیستم ترکیبی براي تصمیم گیري بازاريابی بین  
اد سیستمی براي کمک به برنامه ريزي  المللی+ ايج

تولید+ برنامه ريزي مدلهاي تصمیم گیري+ به 
نهايت رساندن سود و ساير اقدامهاي قابل اندازه  
گیري+ فرآيند منطقی براي تحلیل استراتژيک+ 

ارزيابی گروه پشتیبانی عوامل استراتژيک  
بازاريابی+ راهبردهاي شرکت در خصوص 

سازي مدلی براي توسعۀ  اقدامهای نوآورانه+ شبیه
فرآيند تصمیم گیري+ پذيرش بازاريابی ديجیتال و 
تحول ديجیتال+ توسعۀ سیستم هاي هوشمند حمايت  
کننده از استراتژيهاي بازاريابی+ استفاده از تکنیک 
هاي داده کاوي+ کمک به درك و تجزيه و تحلیل 
بازار+ کمک به آموختن از تجربه ها+ عملکرد  

 .نهادهاي نظارتی

قابلیتهاي مدیریت ارتباط 
با مشتري مبتنی بر 

 هوش مصنوعی

24+A23+A22+A21+A20A
2+A28+A27+A26+A25+A
9 
 

پیش بینی رفتار خريد مشتري+ تخمین ارزش طول  
عمر مشتري+ آشنايی با الگوهاي رفتاري مشتري+  

ی احساسات مشتری+ تجزيه داده¬هاتجزيه وتحلیل  
سفر   فرآيند  درک  مشتريان+  تمايلات  وتحلیل 
مشتری+ ترسیم و توجه به نقطه مطلوب مشتری+  
رفتار   در  تغییرات  و  فصلی  روندهای  بررسی 
مشتري(+  )سفر  مشتري  با  تعامل  جذب  مشتری+ 

 شناسايی سودآورترين بخشهاي مشتري. 

پروفایلهای   ساخت 
هوش   بر  مبتنی  مشتری 

 مصنوعی 

34+A33+A32+A31+A30A
+A38+A7+A336+A35+A

+ 40+A39

44+A43+A42+A41A 
 

منابع مالی فعلی موجود+ امکانات سخت افزاري و  
ابزارها+  يکپارچهسازي  موجود+  افزاري  نرم 
ديجیتال+ گسترش کانال هاي فروش   توسعۀ فروش 

نوين+   فناوريهاي  بکارگیري  و    داده¬هاديجیتال+ 
پويا  ساختار  شده+  بندي  دسته  و  صحیح  اطلاعات 
جديد  نیازهاي  کشف  مشتري+  به  پاسخ  براي 
کلیدي+  مشتريان  به  رسانی  خدمت  مشتريان+ 
اعتماد   جلب  مشتريان+  نیازهاي  و  شناسايی علايق 
مشتريان+   اي  دادهه  تفسیر  و  تحلیل  مشتريان+ 
مديريت   سیستم  براي  مناسب  پشتیبانی  و  حمايت 

 مشتري+ رديابی رفتار آنلاين يک مشتري. ارتباط با  

قابلیتهاي   و  زیرساخت 
رفتار  بر  مبتنی  دیجیتالی 

 مشتری 

49+A48+A47+A46+A45A
+ 
51+A50A 
 

سرعت   مشتري+  ظرفیت  بهبود  مشتري+  تجربۀ 
و   خدمات  کیفیت  بهبود  مشتري+  درك  به  بخشیدن 
کارايی عملیات+ رعايت حريم اطلاعات شخصی+ 
 ايجاد تجربه هاي شخصی+ شناسايی مشتريان هدف. 

الگوهاي   شناسایی 
 اساسی رفتاری مشتري 

56+A55+A54+A53+A52A
6+A60+A59+A58+A57+A
1 
 

توسعۀ سیستمهاي مديريت ارتباط با مشتري+ توسعۀ 
از   استفاده  مشتريان+  با  ارتباطی  هاي  قابلیت 
فناوريهاي نوين و مقلد )هوش مصنوعی(+ خلاقیت 
افزايش   پذيري+  مسئولیت  و  اعتماد  نوآوري+  و 
هزينۀ  کاهش  بهرهوري+  بهبود  سودآوري+ 
به   سريع  دسترسی  جديد+  خدمات  توسعۀ  عملیاتی+ 

 سسه. خدمات مؤ

سازي  پیاده  و  اجرا 
در  دیجیتال  بازاریابی 

 مؤسسات گردشگری

 ع: يافته های پژوشگر منب
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 :  مفاهیم استخراج شده )من 3جدول شماره

 مفاهیم  کدهای اولیه )خلاصه شده ( 
کد انتخابی 

 )مقوله(
کد نظری  
 )شرایط( 

 پیشبینی رفتار خريد مشتري 

شناخت  
نیازهای  

با  مشتریان 
هوش 

  مصنوعی

ساخت  
پروفایلهای 

 مشتری مبتنی 
 بر  

 هوش مصنوعی 

عوامل  
 علی 

 تخمین ارزش طول عمر مشتري 

 آشنايی با الگوهاي رفتاري مشتري 

 ی احساسات مشتری داده¬هاتجزيه وتحلیل 

 تجزيه وتحلیل تمايلات مشتريان

 درک فرآيند سفر مشتری 

 ترسیم و توجه به نقطه مطلوب مشتری 

 بررسی روندهای فصلی و تغییرات در رفتار مشتری 

 جذب تعامل با مشتري )سفر مشتري( 

 شناسايی سودآورترين بخشهاي مشتري

 شناسايی علايق و نیازهاي مشتريان

بازسازی 
ساختاری 

قدیمی  
 بازاریابی 

توجه  و  ترسیم 
به نقظه مطلوب  

بازاریابی  
 دیجیتال

 کنشها  
  واکنشها /

 ي مشتريانداده¬هاتحلیل و تفسیر 

 رديابی رفتار آنلاين يک مشتري

 جلب اعتماد مشتريان

 حمايت و پشتیبانی مناسب براي سیستم مديريت ارتباط با مشتري 

 توسعۀ سیستمهاي مديريت ارتباط با مشتري 

بودن   فعال 
بازاریابی  

در  دیجیتال 
مؤسسات  

 گردشگری 

پیاده   و  اجرا 
سازي 

بازاریابی  
 دیجیتال 

مؤسسات   در 
 گردشگری 

 پیامدها

 توسعۀ قابلیتهاي ارتباطی با مشتريان

 استفاده از فناوريهاي نوين و مقلد )هوش مصنوعی( 

 خلاقیت و نوآوري

 اعتماد و مسئولیت پذيري

 افزايش سودآوري 

 بهبود بهره وري

 کاهش هزينۀ عملیاتی

 توسعۀ خدمات جديد

 دسترسی سريع به خدمات مؤسسه 

 منابع مالی فعلی موجود

به   توجه 
مهارتهای 
دیجیتالی 

با   متناسب 
 رفتار مشتری 

 زیرساخت 
قابلیتهاي   و 
مبتنی  دیجیتالی 
رفتار  بر 

 مشتری 

 شرایط  
 زمینه ای 

 امکانات سخت افزاري و نرم افزاري موجود 

 يکپارچه سازي ابزارها

 توسعۀ فروش ديجیتال 

 گسترش کانالهاي فروش ديجیتال 

 به کارگیري فناوريهاي نوين 

 و اطلاعات صحیح و دسته بندي شده داده¬ها

 ساختار پويا براي پاسخ به مشتري
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 مفاهیم  کدهای اولیه )خلاصه شده ( 
کد انتخابی 

 )مقوله(
کد نظری  
 )شرایط( 

 کشف نیازهاي جديد مشتريان

 خدمترسانی به مشتريان کلیدي

 عوامل مديريتی مرتبط با فناوری ارتباطات و اطلاعات 

به   توجه 
مدیریت 

با  ارتباط 
با  مشتری 

هوش 
 مصنوعی  

قابلیتهاي 
ارتباط  مدیریت 
مشتري  با 
بر هوش  مبتنی 

 مصنوعی  

 پدیده یا
مقوله  

 اصلی 

 نوآوري مديريتی در خصوص نیازهای مشتری

 شناسايی مشتريان بالقوه و سرنخها

 مديريت وضعیت حمل ونقل

 مشاورة هوشمندانه دربارة تنظیم استراتژي بازاريابی

 ايجاد يک سیستم ترکیبی براي تصمیم گیري بازاريابی بین المللی 

 ايجاد سیستمی براي کمک به برنامهريزي تولید 

 برنامه ريزي مدلهاي تصمیم گیري 

 به نهايت رساندن سود و ساير اقدام هاي قابل اندازه گیري 

 فرآيند منطقی براي تحلیل استراتژيک 

 ارزيابی گروه پشتیبانی عوامل استراتژيک بازاريابی

 راهبردهاي شرکت در خصوص اقدامهای نوآورانه

 شبیه سازي مدلی براي توسعۀ فرآيند تصمیم گیري 

 پذيرش بازاريابی ديجیتال و تحول ديجیتال

 توسعۀ سیستمهاي هوشمند حمایت کننده از استراتژیهاي بازاریابی 

 استفاده از تکنیک هاي داده کاوي

 کمک به درك و تجزيه و تحلیل بازار 

 کمک به آموختن از تجربه ها

 عملکرد نهادهاي نظارتی 

 تجربۀ مشتري 

به   توجه 
الگوهای  
رفتاری  
 مشتری 

شناسایی  
الگوهاي  

رفتاری   اساسی 
 مشتري 

 شرایط  
 ای واسطه

 بهبود ظرفیت مشتري 

 سرعت بخشیدن به درك مشتري 

 بهبود کیفیت خدمات و کارايی عملیات 

 رعايت حريم اطلاعات شخصی

 ايجاد تجربه هاي شخصی 

 شناسايی مشتريان هدف 

 ع: يافته های پژوشگر منب

 
 بحث و نتیجه گیری: 

پژوهش حاضر با هدف طراحی مدل اثربخشی هوش مصنوعی با تأکید بر الگوهای رفتاری 
که   داد  نشان  مطالعه  اين  مقدماتی  بررسیهای  شد.  انجام  گردشگری  مؤسسات  در  مصرفکننده 
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ادبیات پژوهشی قابل اتکايی در ادبیات پژوهش در ايران وجود نداشت که در آن، تمامی ابعاد و 
عوامل مدل اثربخشی هوش مصنوعی با تأکید بر الگوهای رفتاری مصرفکننده در مؤسسات  
گردشگری به صورت منسجم مورد بررسی قرار داده باشد و مدلی جامع که در بردارندۀ تمامی  

آن به    ابعاد و عوامل ابعاد و عوامل  از  ارائه نشده، بلکه تنها برخی  آنها باشد  و روابط میان 
صورت جداگانه مورد بررسی قرار گرفته اند. همچنین با توجه مفاهیم مرتبط با کاربرد هوش  
مصنوعی در مؤسسات گردشگری که در نگارش اين پژوهش در نظر گرفته شده است، نمونه 

ه اثربخشی  مدل  برای  در مشابهی  مصرفکننده  رفتاری  الگوهای  بر  تأکید  با  مصنوعی  وش 
مؤسسات گردشگری در منابع علمی معتبر موجود نیست. در اين پژوهش سعی بر آن بود که با 
مطالعۀ پژوهشهای مرتبط و انجام مصاحبه های عمیق نیمه ساختاريافته با خبرگان اين حوزه،  

وعی با تأکید بر الگوهای رفتاری مصرف  به مدلی جامع دست يابیم. مدل اثربخشی هوش مصن
کننده در مؤسسات گردشگری به عنوان يک مدل کاربردی و جامع که در آن، همه جزئیات 

همراه با مفاهیم کلی ديده شده است، برای همه مؤسسات گردشگری و بازاريابی هوشمند  مربوط
استخراج   به  توجه  با  میشود.  پیشنهاد  ديجیتال  و    6۱و  فرعی  قابلیتهاي    5مقولۀ  مقولۀ اصلی 

مديريت ارتباط با مشتري مبتنی بر هوش مصنوعی، ساخت پروفايلهای مشتری مبتنی بر هوش  
قابلیتهاي ديجیتالی مبتنی بر رفتار مشتری،  شناسايی الگوهاي اساسی    مصنوعی، زيرساخت و 

رفتاری مشتري، اجرا و پیادهسازي بازاريابی ديجیتال در مؤسسات گردشگری، پذيرش قابل 
قبولی را در مدل به وجود آورده که خطای ناشی از سازه در آن به حداقل رسیده است و مؤسسات  

ورد نظر را در نظر بگیرند، میتوان اين مدل را گامی مهم  گردشگری به طور مطلوبی مدل م
 در تحول بازاريابی ديجیتال در مؤسسات گردشگری دانست.  

میکنند، در  ارائه  عالی  از مشتريهای  که تجربهای  که شرکتهايی  ندارد  اين بحث وجود  ديگر 
برنده خواهند بود. انقلاب    -جايی که هوش برتری خود را ديکته میکند   -انقلاب صنعتی چهارم

ی يکپارچهای درخصوص مشتريان و  داده¬هاصنعتی چهارم به تعريف شرکتهايی میپردازد که  
برا درک بهتر تجربه و    داده¬هامحصولات در بین تمام کانالها و محصولات دارند و از آن  

رؤيت پذيری مشتری نهايی در تمام حوزههای کارکردی خود استفاده میکنند. در اين زمینه، 
ی بزرگ ايفا میکنند تا تجربه  داده¬ها هوش مصنوعی و يادگیری ماشین نقشی حیاتی در تحلیل  

اين  طريق  از  شوند.  ارائه  و  شده  پیشبینی  مشتری  نیازهای  رفع  منظور  به  شده  هدايت  های 
تجربۀ  ارتقای  برای  مصنوعی  هوش  از  استفاده  درخصوص  کلی  ديدی  خوانندگان  پژوهش، 
الگوی رفتاری مصرفکننده کسب خواهند کرد. بهکارگیری هوش مصنوعی و تحلیل پیشبین،  
موضوع کلیدی برای پیشنهاد آن دسته از تجربههای مشتری است که به طرفداری و دائمی شدن  
مشتريان منجر میشود. معماريهای رويداد محور که با هوش مصنوعی و تحلیل پیشبین ترکیب 
شوند، آينده را شکل میدهند. مرحلۀ نهايی وجود ندارد؛ اما اين سفری است که تمام مؤسسات و  

 د در زمان ورود به انقلاب صنعتی چهارم آن را شروع کنند. شرکتها باي
های عمیق، تحلیل گیری از مصاحبهشود پژوهشگران با بهرهدر بخش کیفی مطالعه، پیشنهاد می 

ذی تجربیات  بررسی  و  بازاريابی  تم  در  مصنوعی  هوش  نوين  کاربردهای  کشف  به  نفعان، 
مصرف  رفتار  تحلیل  جمله  از  بپردازند؛  شخصی گردشگری  تجربهکننده،  مديريت  سازی  ها، 

شود  ارتباط با مشتری و استخراج الگوهای رفتاری مبتنی بر يادگیری ماشین. همچنین توصیه می 
سامانهداده¬ها با  مشتريان  تعامل  از  حاصل  چت ی  مانند  هوشمند  شناسايی  بات های  برای  ها 

های متخصصان  سنجی شود و ديدگاههای سنتی روان احساسات و ترجیحات آنان جايگزين روش
 سازی ابعاد نظری مورد استفاده قرار گیرد.ها و غنی های مرتبط برای توسعه مدلحوزه
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 منابع 
(، طراحی مدل پیاده،سازي بازاريابی ديجیتال  ۱4۰2باشکوه اجیرلو و محمدخانی، رحیم. ) .۱

مصنوعی،   هوش  بر  مبتنی  مشتري  با  ارتباط  مديريت  بر  تأکید  با  بنگاه  به   بنگاه 
( پیاپی  شماره  شماره سوم،  سیزدهم،  سال  نوين،  بازاريابی  پايیز  5۰تحقیقات   )۱4۰2 ، 

 .۱5۸- ۱۳۳ص 
و  ۱۳99بزرگی، صباالسادات و لازار، فرينوش. ) .2 (، بررسی رويکرد يادگیری ماشین 

(: 2)  6کاربردهای آن در بازاريابی ديجیتال. فصلنامه مطالعات مديريت و حسابداری،  
۱79 -۱۸6 . 

(، »بررسی توان رقابت هوش مصنوعی  ۱۳97تشکری صالح، ابوذر و رجبی، محمود. ) .۳
 (. 2۱)پیاپی   2با ذهن انسان از منظر قرآن«، قرآن شناخت، سال دهم، شماره 

(، »پیشگیری از جرم پولشويی در نظام  ۱۳94حسینی، سیدحسین؛ آذری متین، افشین. ) .4
 پولی و  بانکی«، نشريه آموزههای حقوق کیفری، شماره دهم.

5. ( محمود  محمد  عمرو  کاربردی ۱۳99عبدالحمید،  برنامههای  از  »استفاده   ،) 
هوش مصنوعی در تولید محتوای جهانی و ارتباط آن با اعتبار آن در میان مردم مصر«، 

اطلاعات   دانشکده  المللی  بین  تحقیقات  )  -مجله  شماره  الزهرا،   ، 5(55دانشگاه 
 . 2797-2۸6۰صص 

جوآبادی.   .6 براتی  محمد،  و  واقف  کريمی  نرگس،  و  توحیدی  نسیم،  و  زهره  عبدخدايی، 
(، »هوش سفید از اخلاق ماشینی تا ماشین اخلاقی«، مؤسسه مطالعات فرهنگی و  ۱4۰۰)

 اجتماعی وزارت علوم، تحقیقات و فناوری، تهران. ايران. 
7. ( ايمان.  خاکساری  حجت،  سلیمانی؛  محمد،  يزدی؛  مازار،  »ضرورت  ۱۳۸6عرب   ،)

حسابدار،   ماهنامه  حسابداری«،  و   مالی  امور  قلمرو  در  خبره  سیستمهای  از   استفاده 
 . ۱۸7شماره 

۸.  ( سیدمسعود.  آباد،  يوسف  مرتضوی  و  سحر  هوش  ۱4۰2قاسمیان،  تاثیر  »بررسی   ،)
اندازهای نوين در   المللی چشم  بر رفتارمصرف کننده«، نهمین کنفرانس بین  مصنوعی 

 مديريت، حسابداری و کارآفرينی، تهران.
9. ( فاطمه.  افتخاری،  نسرين؛  مصنوعی«، ۱۳94قدمیاری،  هوش  مالی  »کاربردهای   ،)

 تهران، همايش ملی دستاوردهای نوين در حسابداری و مديريت. 
اقتصاد، جامعه و فرهنگ، جلد اول، چاپ  ۱۳۸9کاستلز، مانوئل. ) .۱۰ (، عصر اطلاعات 

 دوم، انتشارات طرح نو.  
متین،  .۱۱ علوی  و  حسین  نوبر،  خواجه  بوداقی  حسین؛  قرهبیگلو،  فواد؛  کوهزادی، 

با    داده¬ها(. »طراحی مدل تجزيه و تحلیل رفتارمشتريان مبتنی برکلان  ۱4۰۱يعقوب.)
 . 54-۳2(،۱)9استفاده از روش فراترکیب و دلفی«، مطالعات رفتار مصرف کننده، 

(، تحقیقات بازاريابی در انقلاب  ۱۳99موسوی، سیدمحسن و امیری عقدايی، سیدفتح الله ) .۱2
و يادگیری ماشین برای ارائه ارزش به    داده¬هاصنعتی چهارم، استفاده از تحلیل کلان  

 . 54- ۳7(: 4)۱۰مشتری. فصلنامه علمی تحقیقات بازاريابی نوين، 
(، بسط عدالت اقتصادی ايران از رهگذر داده کاوی هوشمند و  ۱4۰4سلیمانی، جمال.) .۱۳

اسلامی،   بانکداری  و  اقتصاد  علمی  فصلنامه  بر هوش مصنوعی؛  مبتنی  تصمیم سازی 
 .59۱-622شماره پنجاه و دوم، صفحات 

منصور) .۱4 وثوقی،  میثم؛  موسائی،  راضیه؛  عاقل،  عوامل ۱۳9۸لطفی  نقش  بررسی   ،)
اجتماعی موثر بر توسعه گردشگری)مطالعه موردی: شهر همدان(، فصلنامه علمی اقتصاد 

 . 259-2۸2و بانکداری اسلامی، شماره بیست و ششم، صفحات 
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