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 چکیده

 

خرده ترجیحات بر تأکید با و عراق خرید مراکز در کنندگانمصرف زیسته تجربیات پدیدارشناختی کاوش هدف با پژوهش این

 و بوده همراه توجهیقابل رشد با عراق فروشیخرده صنعتاخیر،  دهه دو در .است شده انجام اجنگپس بافت در نوظهور فروشی

بازاری،  هایگزارش اساس بر .است شده افتتاح ۲۰۰۳سال  از پس بصره و بغداد، اربیل شهرهای در مدرن خرید مرکز ۴۰از  بیش

 .(Market Data Forecast, 2025) شودمی بینیپیش درصد ۶.۷حدود  ۲۰۳۰سال  تا صنعت این سالانه ترکیبی رشد نرخ

 اجتماعی-روانی بازسازی اجتماعی، و زندگی، تعاملات سبک برای مقاصدی به صرفاً اقتصادی فضای یک از را خرید مراکز روند این

 اسلامی، تحولات-فرهنگی هایلایه بتواند که کیفی مطالعات تحولات، کمبود این وجود با .است کرده تبدیل عراق جامعه در

می محسوب مهم پژوهشی شکاف یک کند، همچنان ادغام کنندهمصرف رفتار تحلیل در را اجنگپس خاص شرایط دیجیتال، و

-کیفی) اکتشافی آمیخته طرح یک چارچوب در و (IPA) تفسیری پدیدارشناسی رویکرد از گیریبهره با حاضر پژوهش .شود

 در ثانویه هایداده از استفاده و مشارکتی ساختاریافته، مشاهدهنیمه عمیق هایمصاحبه طریق از هاداده .است شده انجام (کمی

گرفته قرار بررسی مورد تفسیری هرمنوتیک و مضمون تحلیل هایروش با و شده گردآوری منتخب شهرهای کنندگانمصرف میان

 & Pine) تجربه اقتصاد نظریه(، Husserl, 1936; van Manen .2016) پدیدارشناسی آثار بر پژوهش نظری مبانی .اند

Gilmore .1999اجتماعی هویت نظریه (، و (Tajfel & Turner, 1979) معانی تبیین به پژوهش هاییافته .است استوار 

 مفهومی مدل نهایت، یک در و پردازدمی—اجتماعی تعلق هویت، امنیت، لذت، و احساس جمله از—خرید تجربه وجودی و ذهنی

                                                   
 .رانیا ل،یاردب ،یلیدانشگاه محقق اردب ،یدانشکده علوم اجتماع ،یبازرگان تیریگروه مد دکترا یدانشجو 1
  hrk6809@gmail.com)نویسنده مسئول(.رانیا ل،یاردب ،یلیدانشگاه محقق اردب ،یدانشکده علوم اجتماع ،یبازرگان تیریگروه مد 2
 .رانیا ل،یاردب ،یلیبدانشگاه محقق ارد ،یدانشکده علوم اجتماع ،یبازرگان تیریگروه مد 3
 .رانیا ل،یاردب ،یلیدانشگاه محقق اردب ،یدانشکده علوم اجتماع ،یبازرگان تیریگروه مد 4

   
  دانشگاه آزاد اسلامی واحد اهر  

فضای جغرافیایی ی علمیفصلنامه      
    88ی ، شمارههارمچو  بیست دوره

280-322، صفحات 1403 زمستان  
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 1403 زمستان ،88شماره  ،چهارمفصلنامه علمی فضای جغرافیایی، دوره بیست و  2

 

 نتایج .نمایدمی ادغام کنندهمصرف رفتار در را اجنگپس شرایط و فرهنگی هایارزش که کندمی ارائه فیزیکی-دیجیتال هیبریدی

 در پایدار فروشیخرده توسعه مشتری، و تجربه خرید، طراحی مراکز شهری، مدیریت گذاریسیاست برای تواندمی پژوهش این

 .گیرد قرار استفاده مورد خاورمیانه نوظهور بازارهای

 

 اجنگپس نوظهور، بافت فروشیعراق، خرده خرید تفسیری، مراکز خریدار، پدیدارشناسی تجربه : کلیدی کلمات

 

 مقدمه

 

 پذیریرقابت و کننده، اقتصادمصرف انسانی، رفتار تجربه همچون متنوعی منظرهای چندبعدی، از صنعتی عنوان به گردشگری

 مبتنی بازاریابی هایجهانی، استراتژی رقابت تشدید و المللیبین گردشگری رشد (. با۱۹۸۹اسمیت، ) است گرفته قرار توجه مورد

 میان، **هوش این (. در۲۰۱۶همکاران،  و کاتلر) اندشده تبدیل گردشگری هایسازمان موفقیت کلیدی عامل به فناوری و داده بر

تقاضا،  بینیکلان، پیش هایداده تحلیل در آفرینیتحول نقشدیجیتال،  عصر هاینوآوری ترینمهم از یکی عنوانبه **مصنوعی

ها، ظرفیت این وجود (. با۲۰۲۰نورویگ،  و ؛ راسل۲۰۲۰بوهالیس، ) کندمی ایفا عملیاتی کارایی افزایش و خدمات سازیشخصی

 بازاریابی هایاستراتژی در مصنوعی هوش ادغام چگونگی تبیین برای جامعی هایمدل هنوز که دهدمی نشان علمی ادبیات

عمیق بررسی پژوهشی، ضرورت خلأ (. همین۲۰۲۰همکاران،  و هوانگ) ندارد وجود مؤسسات پذیریرقابت بر آن اثر و گردشگری

 .سازدمی برجسته را حوزه این تر

 

 بر .است مواجه فناوری مداوم تحول و کنندگانمصرف ترجیحات سریع شدید، تغییر رقابت با گردشگری جهانی، صنعت سطح در

 و رسیده سفر میلیارد ۱.۵از  بیش به ۲۰۲۴سال  در المللیبین سفرهای (، حجم2024گردشگری ) جهانی سازمان گزارش اساس

 را گردشگری مؤسسات میان رقابت و مقاصد جذابیت که یابد؛ شرایطی ادامه درصد ۵سالانه  رشد با ۲۰۲۵تا  شودمی بینیپیش

 پیشرفته هایفناوری از گیریبهره بدون **بازاریابی هایاستراتژی به بخشیپویایی، **تنوع محیط چنین در .دهدمی افزایش

 (.2023لئونگ،  و بوهالیس) رسدمی نظر به ناکافی

 

 طوربه را **بازاریابی هایاستراتژی اثربخشی و تنوع** تواندمی مصنوعی هوش کاربرد که دهندمی نشان اخیر هایپژوهش

 بازاریابی، تنوع در مصنوعی هوش ادغام که دادند نشان (2025) همکاران و نمونه، سامالا عنوانبه .دهد افزایش چشمگیری

 (2024) همکاران و کوستوگلو همچنین .بخشدمی بهبود را بازار سهم و مشتری رضایت و داده افزایش درصد ۴۰تا  را پیشنهادات

 سازیغنی بر طبیعی، علاوه زبان پردازش و گرتوصیه هایسیستم مصنوعی، مانند هوش بر مبتنی ابزارهای که کنندمی تأکید

 مصنوعی هوش تأثیر نحوه از محدودی شناخت حال، هنوز این با .دهندمی کاهش درصد ۲۵تا  را بازاریابی هایها، هزینهاستراتژی

 (. این2023همکاران،  و هوانگ) دارد وجود **بلندمدت رقابتی مزیت و کنندهمصرف استراتژیک، رفتار تنوع** مختلف ابعاد بر

 د مدنیروس) کندمی برجسته را ترگسترده تجربی تحقیقات به خاورمیانه، نیاز مانند **نوظهور بازارهای** در ویژهها، بهشکاف

 (.2025مندز، -هرناندز و بوستوس
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 3 یهوش مصنوع یهایبر فناور یمبتن یابیبازار یهایارائه مدل تنوع استراتژ 

 

 **دیجیتال اقتصاد جدید محرک موتور عنوانبه مصنوعی هوش** رشد به رو اهمیت از پژوهش این انجام دیگر، ضرورت سوی از

از  بیش به ۲۰۳۰سال  تا مصنوعی هوش اقتصادی (، ارزش2024اقتصاد ) جهانی مجمع گزارش اساس بر .گیردمی سرچشمه نیز

پیش گر، تحلیلتوصیه هایها، سیستمباتچت همچون هوشمندی گردشگری، ابزارهای صنعت در .رسید خواهد دلار تریلیون ۱۵

 دقت و سرعت با تا اندساخته قادر را هاسازمان و کرده متحول بنیادین طوربه را سفر پویا، تجربه گذاریقیمت و تقاضا بینی

 بازاریابی زمان، اهمیتهم طور(. به2024همکاران،  و ؛ گرتزل2024مولداوسکا،  و بوهالیس) دهند پاسخ بازار نیازهای به بیشتری

 از استفاده (، لزوم2025گردشگری،  جهانی )سازمان ۲۰۲۴سال  در دلار تریلیون ۲از  بیش درآمد جهانی، با اقتصاد در گردشگری

 .کندمی دوچندان را مصنوعی هوش بر مبتنی و پیشرفته هایاستراتژی

 

 گردشگری بازاریابی هایاستراتژی به بخشیتنوع در مصنوعی هوش نقش بررسی** هدف با حاضر شرایط، پژوهش این به توجه با

 به بتواند که دهد ارائه **تجربی-نظری چارچوبی** کندمی تلاش تحقیق این .شودمی انجام **مؤسسات پذیریرقابت تقویت و

 رقابتی مزیت حفظ و مشتری تجربه درآمد، بهبود نوآورانه، افزایش راهکارهای طراحی در پژوهشگران و گذارانمدیران، سیاست

 .است ویژه اهمیت حائز نیز اقتصادی و عملی دیدگاه از علمی، بلکه منظر از تنها نه مطالعه ترتیب، این بدین .کند کمک پایدار

 

 پژوهش پیشینه

 

 هوش** ویژهنوظهور، به هایفناوری نقش بر ویژه تمرکز با اخیر هایسال در گردشگری حوزه در المللیبین هایپژوهش

 بینیخدمات، پیش سازیشخصی** در مصنوعی هوش کاربردهای بررسی عمدتاً به مطالعات این .اندیافته مصنوعی**، گسترش

 نشان عمان و امارات، مصر کشورهای در نمونه، مطالعاتی عنوانبه .اندپرداخته **پذیریرقابت ارتقای و مشتری تجربه تقاضا، بهبود

 ابزارهای و مجازی/افزوده گر، واقعیتتوصیه هایچت، سیستم هایکلان، ربات هایداده تحلیل طریق از مصنوعی هوش که اندداده

 .شود هوشمند مقاصد توسعه موجب و بخشد بهبود توجهیقابل طوربه را گردشگری خدمات کیفیت تواندمی دیجیتال راهنمای

 در مصنوعی هوش گرچه که کنندمی تأکید( ۲۰۲۵-۲۰۲۳آسیا ) شرق و اروپا، آمریکا در اخیر سیستماتیک هایبررسی همچنین

 داده اخلاقی، امنیت هایچالش دارد، اما را گیریتصمیم بهبود و سازی، خودکارسازیشخصی چون هاییقابلیت گردشگری بازاریابی

 AI اهمیت** دهندهنشان هاپژوهش این مجموع .است توجه مورد همچنان نوظهور بازارهای در آن کارگیریبه هایمحدودیت و

 مانند ایمنطقه بسترهای و دارند تمرکز یافتهتوسعه کشورهای بر اغلب است، اما **بازاریابی هایاستراتژی تحول و تنوع در

 .اندگرفته قرار مطالعه مورد کمتر خاورمیانه

 

 این .دارند **کاربردی و تحلیلی-توصیفی** رویکردی اغلب که شده انجام توجهیقابل مطالعات نیز عربی کشورهای حوزه در

 و دیجیتال گردشگری، هتلداری، امنیت، بازاریابی راهنمایی فرآیندهای توانسته مصنوعی هوش که کنندمی تأکید هاپژوهش

دیجیتال،  گردشگران** ایجاد در مصنوعی هوش نقش به عرب مثال، پژوهشگران عنوانبه .کند متحول را مشتری تجربه مدیریت

 واقعیت مانند ابزارهایی و اندکرده اشاره **گردشگری هایسازمان دیجیتال تحول و وریبهره خدمات، افزایش کیفیت بهبود

پژوهش سیستماتیک مرور .انددانسته هاتکنیک ترینمهم از را طبیعی زبان پردازش و هاباتاتوماسیون، چت هایمجازی، سیستم

 امنیتی، حریم هایریسک** گردشگری، شامل صنعت در AI از استفاده هایچالش ترینبزرگ که دهدمی نشان نیز عربی های
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پرداخته مصنوعی هوش عملیاتی ابعاد به گرچه هاپژوهش این .است **مدیریتی حمایت کمبود و هازیرساخت خصوصی، کمبود

 .اندکرده توجه AI طریق از رقابتی توان تقویت نحوه و بازاریابی هایاستراتژی تنوع به کمتر اند، اما

 

 مانند **عملیاتی کاربردهای** بر اغلب و است گیریشکل حال در گردشگری در مصنوعی هوش به مربوط تحقیقات نیز ایران در

 هوش که باورند این بر داخلی پژوهشگران .دارند تمرکز هاداده تحلیل و خدمات سازیخودکار، شخصی آنلاین، پاسخگویی رزرو

 حال این دهد؛ با ارتقا را مشتری تجربه و بخشد بهبود را هاسیستم داده، کارایی کاهش را خدمات ارائه زمان تواندمی مصنوعی

 گسترده استفاده مانع همچنان **خصوصی حریم هایچالش و سازمانی تخصص، مقاومت زیرساخت، نبود کمبود** مانند موانعی

است؛  گردشگری صنعت ارتقای در AI بالای پتانسیل بر است، تأکید مشترک خارجی و داخلی هایپژوهش در آنچه .است آن از

 مؤسسات پذیریرقابت ارتقای در آن مستقیم نقش و بازاریابی هایاستراتژی بخشیتنوع به نظری و دقیق صورتبه یکهیچ** اما

 میان رابطه که است تجربی یا مفهومی هایمدل فاقد موجود ادبیات که دهدمی نشان هابررسی **.اندنپرداخته گردشگری

 مهم، در خلأ این بر تمرکز با حاضر بنابراین، پژوهش .کند تبیین را **پذیریرقابت و بازاریابی استراتژیک مصنوعی، تنوع هوش**

 و است گردشگری مؤسسات رقابتی توان بر آن اثر تحلیل و بازاریابی هایاستراتژی در AI ادغام برای پیشنهادی مدل یک ارائه پی

 .افزایدمی موجود ادبیات به **جدیدی کاربردی و نظری مشارکت** ترتیب بدین

 

 .کنممی استفاده فایل تحلیل ابزار پژوهش(، از شناسیروش بخش) جدید تصویر از متن دقیق استخراج برای

 

 :است شده ارائه صفحه این شدهتایپ متن ادامه در

 

 پژوهش شناسیروش

 

 **پژوهش رویکرد و . فلسفه۱**

 ترکیب با دیدگاه، پژوهشگر این اساس بر .است شده انجام **(گراییعمل) پراگماتیسم** پارادایم چارچوب در پژوهش این

 رویکرد از ترتیب، ابتدا بدین .گیرد دارد، بهره را کارآمدی بیشترین که جایی روش، در هر از کوشدمی کیفی و کمی رویکردهای

 و شده استفاده پذیریرقابت و مصنوعی هوش بازاریابی، فناوری هایاستراتژی تنوع هایمؤلفه و ابعاد تبیین و شناسایی برای کیفی

 پژوهش، **آمیخته کلی رویکرد .شوندمی **اعتباریابی و آزمون** کمی رویکرد با ترگسترده سطحی در هایافته این سپس

 مبنای آن نتایج و دارد قرار تقدم و اولویت در کیفی فاز که معنا این است؛ به **(Exploratory Mixed-Methods) اکتشافی

 .است کمی فاز در مدل و ابزار طراحی

 

 پژوهش طرح و راهبرد

 مرور از گیریبهره نخست، با فاز در .است **پیمایش + محتوا تحلیل بر مبتنی اکتشافی آمیخته پژوهش، **طرح اصلی راهبرد

 و مصنوعی هوش بازاریابی، فناوری هایاستراتژی تنوع پیامدهای و ها، پیشایندهامؤلفهکیفی**،  محتوای تحلیل** و مندنظام

ساختاری،  معادلات سازیمدل و **(Survey) پیمایش** از استفاده کمی، با فاز در سپس .شوندمی استخراج پذیریرقابت
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 و کدگذاری برای **MAXQDA 2020** افزارنرم کیفی، از بخش در .گیردمی قرار آزمون مورد پیشنهادی مفهومی الگوی

 .شودمی استفاده ساختاری معادلات و تأییدی عاملی تحلیل برای **SPSS و PLS3** از کمی بخش در ها، وداده تحلیل

 

 پژوهش کیفی بخش

 

 **(کیفی) گیرینمونه روش و . جامعه، نمونه۳-۱**

 :است گروه سه شامل کیفی بخش آماری جامعه

 اطلاعات؛ فناوری و ورکارکسب بازرگانی، مدیریت مدیریت هایحوزه در **دانشگاهی خبرگان** .1

 مذکور؛ هایحوزه در مرتبط تجربه سال ۵حداقل  با **خبره کارشناسان** .2

 **.گردشگری مؤسسات مدیران** .3

 

 بیشترین با افرادی تا شدند انتخاب **برفیگلوله** رویکرد با و **(Purposeful Sampling) هدفمند** صورتبه هانمونه

 که جایی تا یابد؛ یعنیمی ادامه هاداده **نظری اشباع** تا گیرینمونه .کنند مشارکت پژوهش موضوع به نسبت تجربه و آگاهی

 .نکنند اضافه هاتحلیل به ایتازه اطلاعات جدید هایمصاحبه

 

 (کیفی) هاداده گردآوری شیوه و . ابزار۳-۲

 :است شده انجام مسیر دو از کیفی بخش در هاداده گردآوری

پایگاه و (...) و انسانی علوم های، پایگاهIranDoc ،MagIran ،Noormags ،SID) داخلی هایپایگاه در متون مندنظام مرور

کلیدواژه از استفاده با ((...) و ProQuest ،Springer ،Sciencedirect ،Google Scholar ،EBSCO) المللیبین های

 «.پذیریرقابت» و «مصنوعی هوش»، «بازاریابی هایاستراتژی» با مرتبط های

 با (دقیقه ۱۲۰تا  ۴۰حدود ) هامصاحبه و شدند طراحی باز صورتبه سؤالات .خبرگان با ساختاریافتهنیمه و عمیق هایمصاحبه -

 .شدند بازبینی جلسه هر از پس بلافاصله و سازیضبط، پیاده کنندگانمشارکت اجازه

 کیفی هایداده تحلیل .روش ۳-۳

 :است شده استفاده کدگذاری ایمرحلهسه فرآیند و استقرایی کیفی محتوای تحلیل از هاداده تحلیل برای

 اولیه؛ کدهای اختصاص و معنایی واحدهای استخراج :باز کدگذاری -

 ابعاد؛ و هامقوله دهیشکل و مشابه کدهای ادغام :محوری کدگذاری -

 .نهایی مفهومی مدل ترسیم و اصلی هایمقوله سازییکپارچه :انتخابی کدگذاری -
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 ارزیابی و (... و علمی موضوعی، کیفیت انتشار، ارتباط زمان) مقالات خروج و ورود معیارهای تعریف با مندنظام مرور کیفیت

 .شد تضمین مطالعات نقادانه

 کیفی هایداده استحکام و .اعتبار ۴-۳

 اقدامات ترینمهم .شد استفاده تأییدپذیری و پذیری، اتکاپذیریاعتبار، انتقال قابلیت معیارهای کیفی، از بخش کیفیت ارزیابی برای

 :از اندعبارت شدهانجام

 مشاور؛ و راهنما اساتید مستمر بازبینی و نظارت -

 ؛(Member Check) کنندگانمشارکت توسط هامصاحبه متن بازبینی -

 پذیری؛انتقال افزایش برای پژوهش فرآیند و زمینه غنی توصیف -

 .تأییدپذیری و اتکاپذیری تقویت برای هاداده تحلیل و آوریجمع فرآیند گامبهگام مستندسازی و ثبت -

 پژوهش کمی .بخش ۴

 کمی) گیرینمونه روش و نمونه آماری، حجم جامعه). ۱-۴

 استفاده با نمونه حجم .است (نفر ۷۳۱گردشگری ) مؤسسات کارشناسان و مدیران، معاونان تمامی شامل کمی بخش آماری جامعه

 صورتبه گیرینمونه .شد محاسبه نفر ۲۵۲با  ، برابر۰/۰۵خطای  و درصد ۹۵اطمینان  سطح درنظرگرفتن با و کوکران فرمول از

 فراهم هاداده در (مدیران، معاونان، کارشناسان) شغلی مختلف طبقات از مناسبی نمایندگی تا شد خواهد انجام ایطبقه تصادفی

 .شود

 کمی) هاداده گردآوری .ابزار ۲-۴) 

 :هم را متن همین تونمخواستی، می اگر

   کنم بازنویسی تمیز و یکدست .1

   بدهم بولت بدون و شدهتایپ صورت به .2

 کنم اصلاح را اشنگارشی/املایی .3
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 هایمؤلفه و هامقوله) کیفی بخش هاییافته اساس بر که است ساختهمحقق کمی، پرسشنامه هایداده گردآوری اصلی ابزار

 :شامل پرسشنامه .است شده طراحی (شدهاستخراج

 خدمت(؛ تحصیلی، سابقه تأهل، مدرک جنسیت، سن، وضعیت) شناختیجمعیت متغیرهای :اول بخش •

پنج مقیاس بر پذیری، مبتنیرقابت و مصنوعی هوش بازاریابی، فناوری هایاستراتژی تنوع ابعاد به مربوط هایگویه :دوم بخش •

 .(زیاد خیلی تا کم خیلی از) لیکرت ایدرجه

 .است شده اصلاح و بررسی موضوعی خبرگان و راهنما، مشاور اساتید نظر با پرسشنامه محتوایی و صوری روایی

 کمی ابزار پایایی و . روایی۳-۴

 هاگویه چینش و نگارش در لازم اصلاحات و گرفت قرار نظرانصاحب اختیار در محتوایی، پرسشنامه و صوری روایی بررسی برای

 مختلف هایمقیاس برای آمدهدستبه ضرایب و شد خواهد استفاده کرونباخ آلفای ضریب پایایی، از سنجش برای .شد انجام

 .شود حاصل اطمینان هامقیاس درونی ثبات از تا شودمی محاسبه SPSS افزارنرم با پرسشنامه

 کمی هایداده تحلیل . روش۴-۴

 :شوندمی تحلیل سطح دو در کمی هایداده

 متغیرهای و نمونه هایویژگی توصیف برای گرافیکی نمودارهای و معیار، فراوانی، درصد میانگین، انحراف شامل :توصیفی آمار •

 پژوهش؛

 :ساختاری معادلات سازیمدل و استنباطی آمار •

 شده؛استخراج ابعاد عاملی ساختار تأیید برای (CFA) تأییدی عاملی تحلیل •  

 و مکنون متغیرهای بین روابط آزمون برای (PLS-SEM) جزئی مربعات حداقل بر مبتنی ساختاری معادلات سازیمدل •  

 .مفهومی مدل برازش ارزیابی

 تحقیق هاییافته

 گیرینمونه روش و کنندگانمشارکت

به متخصص کارکنان و مدیره، مشاورانهیئت مدیران، اعضای شامل گردشگری صنعت خبرگان از نفر ۲۳پژوهش،  کیفی مرحله در

 از چندلایه تحلیل امکان (سال ۲۲تا  ۳کاری ) سابقه و جنسیت، سن، تحصیلات در نمونه تنوع .شدند انتخاب هدفمند صورت

 .نمود فراهم را گردشگری مؤسسات پذیریرقابت و بازاریابی هایاستراتژی تنوع در مصنوعی هوش نقش
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 کنندگانمشارکت شناختیجمعیت های. ویژگی۱جدول 

 جنسیت/سنی محدوده تحصیلات (سال) سابقه سازمانی نقش

 زن / مرد 55–25 دکتری تا کارشناسی 22–3  کارمند مشاور، مدیره،هیئت مدیرعامل،

 

 خروج و ورود معیارهای

فناوری با کار بالاتر، تجربه یا کارشناسی تخصصی، مدرک یا مدیریتی گردشگری، نقش در سابقه سال ۵حداقل  :ورود معیارهای

 .سال ۵۵تا  ۲۵مصنوعی، سن  هوش/دیجیتال های

 

 .AI حوزه در تجربه فقداننامرتبط،  فناوری، تحصیلات یا بازاریابی با شغلی ارتباط سال، عدم ۳از  کمتر سابقه :خروج معیارهای

 

 (هاداده اعتماد قابلیت و اعتبار) پایایی و روایی

 

 :شد انجام زیر کیفی، اقدامات هایداده پذیریاطمینان و اعتبار افزایش برای

 

 (Credibility) . روایی۱

 

 .(ثانویه اسنادمشارکتی،  ها، مشاهدهمصاحبه) داده منبع چند از استفاده :(Triangulation) سازیمثلث *

 .شد تأیید و ارسال کنندهمشارکت چند برای هایافته خلاصه :(Member Check) کنندگانمشارکت بازبینی *

 .فناوری و گردشگری در تخصصی دانش و تجربه با اینمونه از استفاده :خبرگان انتخاب *

 

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 g
eo

gr
ap

hi
ca

l-s
pa

ce
.ia

u-
ah

ar
.a

c.
ir 

at
 1

8:
30

 IR
D

T
 o

n 
S

at
ur

da
y 

Ju
ly

 1
1t

h 
20

26

http://geographical-space.iau-ahar.ac.ir/article-1-4235-fa.html


 9 یهوش مصنوع یهایبر فناور یمبتن یابیبازار یهایارائه مدل تنوع استراتژ 

 

 (Transferability) پذیری. انتقال۲

 .مشابه هایمحیط به هایافته پذیریانتقال ارزیابی امکان برای (عراق گردشگری زمینه) پژوهش زمینه غنی توصیف

 (Dependability). اتکاپذیری۳

 .علمی ناظر توسط بازبینی امکان برای پژوهش سوابق نگهداری و هاداده تحلیل و آوریجمع مراحل دقیق ثبت *

 (Confirmability). تأییدپذیری۴

 هاییادداشت نگهداری و راهنما اساتید با مشترک تحلیل از ها، استفادهتصمیم مستندسازی طریق از پژوهشگر سوگیری کاهش *

 .میدانی

 

 کدگذاری فرایند شروع 4-4

 مرحله سه شامل است، که شده انجام (2008) کوربین و اشتراوس سیستماتیک بنیادداده روش اساس بر کدگذاری فرآیند

 (مرتبط نظری مبانی با و شده استخراج ساختاریافتهنیمه عمیق مصاحبه 23 از فرآیند این .است انتخابی و باز، محوری کدگذاری

 مقوله 11 به که شد شناسایی باز کد 140مجموع،  در .شودمی تأیید Buhalis, 2020; Dwivedi et al., 2023) مانند

دهی، سازمان امکان شد، که انجام MAXQDA 2020 افزارنرم با کدگذاری .یافت تقلیل اصلی مقوله 6 سپس و محوری

 رخ 18 مصاحبه از پس یافت، که ادامه نظری اشباع تا فرآیند .کرد فراهم را تکراری الگوهای استخراج و بخشی اتوماتیک کدگذاری

 .گردید اعمال کدها پایداری بررسی برای حساسیت تحلیل و شد انجام اضافی مصاحبه 5 اطمینان برای داد، اما

 باز کدگذاری

 140 همه شامل دهد، کهمی نشان را باز کدگذاری زیر جدول .است هامصاحبه متن از اولیه مفاهیم شناسایی شامل باز کدگذاری

 جامعیت، کدهای برای و شده تنظیم هامصاحبه متن اساس بر کامل جدول این .است نظری مبانی و مصاحبه، منبع متن کد، نمونه

 .اندشده استخراج پذیریرقابت و ، بازاریابیAIگردشگری،  با مرتبط

 باز کدگذاری .3-4 جدول

منبع )شماره  نمونه متن مصاحبه کد باز شماره کد

 مصاحبه شونده(

 مبانی نظری تاییدکننده
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هماهنگی بین  1

 سازمانی

ما برای بهبود همکاری با »

سازمانهای دیگر، جلسات 

 «منظمی برگزار میکنیم.

 -Ancona& Caldwell (1992) مدیرعامل 1

Boundary Spanning Roles 

کارمندان ما اطلاعات بازار » انتقال دانش 2

را از شرکای خارجی 

جمعآوری و به تیم منتقل 

 «میکنند.

عضو هیئت 2

 مدیره

Nonaka & Takeuchi (1995)- 

KNOWLEDGE Cnowledge 

Creation 

سازمانهای اعتمادسازی با » چالش اعتماد 3

دیگر زمانبر است و نیاز به 

 «شفافیت دارد.

 Mayer et. Al. (1995)- Trust in مشاور 3

Organizations 

نبود بودجه کافی برای » کمبود منابع 4

پروژههای مشترک با سایر 

موسسات گردشگری 

 «مشکلساز است.

-BIRCHALL(2011) مدیرعامل 5

COOPERATIVE 

CHALLENGES 

ارتباطات شخصی مدیران » شبکهسازی 5

نقش مهمی در همکاریهای 

 «خارجی دارد.

عضو هیئت  7

 مدیره

GRANOVETTER(1973)-

STRENGTH OF WEAAK 

Ties 

برخی کارمندان با تغییرات » مقاومت داخلی 6

ناشی از همکاریهای خارجی 

 «مخالفت میکنند.

 Kotter (1995)- change مشاور 8

management 

شفافیت  7

 اطلاعات

برای همکاری موفق، باید »

اطلاعات دقیق با شرکا به 

 «اشتراک گذاشته شود.

 -Nonaka & Takeuchi (1995) مدیرعامل 10

knowledge Sharing 

من به عنوان مشاور، بین » نقش واسطه 8

موسسه و سازمانهای دیگر 

 -Ancona & Caldwell (1992) مشاور 12

Boundary Spanning 
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 «هماهنگی ایجاد میکنم.

آموزش  9

 کارکنان

کارکنان نیاز به آموزش »

برای تعاملات بینسازمانی 

 «دارند.

عضو هیئت  13

 مدیره

Crossan et. Al. (1999)- 

organizational learning 

فرهنگ  10

 همکاری

ایجاد فرهنگ همکاری در »

موسسه ما زمانبر بوده 

 «است.

 Schein (2010)- organizational مدیرعامل 15

culture 

مدیریت  11

 تعارض

تعارض بین تیمهای داخلی »

و شرکای خارجی گاهی 

 «پروژهها را متوفق میکند.

عضو هیئت  16

 مدیره

Thomas (1992)- conflict 

management 

استفاده از  12

 فناوری

سیستمهای دیجیتال برای »

اشتراک اطلاعات با شرکا 

 «ضروری هستند.

 Orlikowski (1992)- technology مشاور 18

in organizations 

محدودیتهای  13

 قانونی

قوانین گردشگری گاهی »

همکاری با بخش خصوصی 

 «را محدود میکند.

 Birchall (2011)- cooperative مدیرعامل 20

Governance 

ارتباطات  14

 غیررسمی

ارتباطات غیررسمی با »

شرکا باعث تسریع پروژهها 

 «میشود.

عضو هیئت  21

 مدیره

Granovetter (1973)- social 

networks 

کارکنان متعهد به » تعهد سازمانی 15

همکاریهای خارجی عملکرد 

 »بهتری دارند.

 -Meyer & Allen (1991) مشاور 23

organizational commitment 

هماهنگی  16

 استراتژیک

استراتژیهای ما باید با »

شرکای خارجی همراستا 

 Mintzberg (1994)- strategic مدیرعامل 1

Alignment 

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 g
eo

gr
ap

hi
ca

l-s
pa

ce
.ia

u-
ah

ar
.a

c.
ir 

at
 1

8:
30

 IR
D

T
 o

n 
S

at
ur

da
y 

Ju
ly

 1
1t

h 
20

26

http://geographical-space.iau-ahar.ac.ir/article-1-4235-fa.html


 
 1403 زمستان ،88شماره  ،چهارمفصلنامه علمی فضای جغرافیایی، دوره بیست و  12

 

 «باشد.

کارکنان ما مهارت کافی » کمبود مهارت 17

برای مذاکره با شرکای 

 «خارجی ندارند.

عضو هیئت  2

 مدیره

Crossan et.al (1999)- 

organizational Learning 

پاداشهای مالی باعث » انگیزه مالی 18

افزایش مشارکت در 

پروژههای بینسازمانی 

 «میشود.

 -Deci & Ryan (2000) مشاور 3

Motivation Theory 

اعتماد دوطرفه بین موسسه » اعتماد متقابل 19

 «و شرکا کلید موفقیت است.

 Mayer et. Al (1995)- Trust in مدیرعامل 5

organization 

ما نیاز به سیستمی برای » مدیریت دانش 20

ذخیره و اشتراک دانش با 

 «شرکا داریم.

عضو هیئت  7

 مدیره

Nonaka & Takeuchi (1995)- 

knowledge Management 

موسسه ما باید در » انعطافپذیری 21

برابرتغییرات محیطی 

 «انعطافپذیر باشد.

 Eisenhardt (1989)- strategic مشاور 8

Flexibility 

نوآوری در  22

 بازاریابی

برای  ALاستفاده از » 

شخصیسازی استراتژیهای 

بازاریابی نوآوری ایجاد 

 «میکند.

 HUANG & Rust (2021)- AL in مدیرعامل 10

Marketing 

رقابتپذیری  23

 جهانی

رقابت جهانی نیاز به »

 ALاستراتژیهای مبتنی بر 

 «دارد.

 Porter (1979)- Competitive مشاور 12

Forces 

 Lv et. Al (2022)- Big Data inعضو هیئت  13لیل دادههای برای تح ALتحلیل  24

Tourism 
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 مدیره «گردشگری ضروری است. دادههای کلان

شخصیسازی  25

 خدمات

 ALشخصیسازی با » 

رضایت گردشگران را افزایش 

 «میدهد.

 -Wedel & Kannan (2016) مدیرعامل 15

personalization 

چالشهای  26

 فرهنگی

فرهنگ سازمانی مقاومت »

 «ایجاد میکند. ALدر برابر 

عضو هیئت  16

 مدیره

Schein (2010)- organizational 

Culture 

امنیت دادهها در کاربرد » امنیت دادهها 27

AL .حیاتی است» 

 Kaplan & Haenlein (2020)- Al مشاور 18

challenges 

پایداری  28

 استراتژیک

باید  ALاستراتژیهای »

 «پایدار باشند.

 Buhalis (2020)- Sustainable مدیرعامل 20

Tourism with AL 

آموزش  29

 دیجیتال

آموزش دیجیتال برای »

کارکنان گردشگری لازم 

 «است.

عضو هیئت  21

 مدیره

CROSSAN ET AL. (1999)- 

Learning in organization 

تعاملات  30

 مشتری

«AL  تعاملات مشتری را

 «بهبود میبخشد.

 Bruyn et al. (2020)- Al in مشاور 23

Interactive Marketing 

در  ALادغام  31

 استراتژی

در استراتژیهای  ALادغام »

 «بازاریابی ضروری است.

 HUANG & Rust (2021)- AL مدیرعامل 1

framework in Marketing 

چالشهای فنی  32
AL 

چالشهای فنی در کاربرد »

AL .وجود دارد» 

عضو هیئت  2

 مدیره

Bruyn et al. (2020)-pitfalls of 

al 

پیشبینی  33

 تقاضا

«AL برای پیشبینی تقاضای

 «گردشگران مفید است.

 Lv et. Al (2022)- al in Demand مشاور 3

forecasting 
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بازاریابی  34

 دیجیتال

 ALبازاریابی دیجیتال با »

 «رقابت را افزایش میدهد.

 Kietzmann et al. (2018)- al in مدیرعامل 5

Advertising 

مزیت رقابتی  35

 ALبا 

«AL  مزیت رقابتی پایدار

 «ایجاد میکند.

عضو هیئت  7

 مدیره

Porter (1979)- competitive 

Advantage with al 

آموزش مداوم  36
AL 

برای  ALآموزش مداوم »

 «کارکنان ضروری است.

 -Crossan et al. (1999) مشاور 8

continuous Learning in AL 

شخصیسازی  37

 تجربیات

«AL  تجربیات گردشگران

 «را شخصیسازی میکند.

 -Wedel & Kannan (2016) مدیرعامل 10

personalization in Tourism 

 ALامنیت سایبری در » امنیت سایبری 38

 «گردشگری حیاتی است.

 Kaplan & Haenlein (2020)- Al مشاور 12

security 

پایداری  ALنوآوری با »  نوآوری پایدار 39

گردشگری را افزایش 

 «میدهد.

عضو هیئت  13

 مدیره

Buhalis (2020)- sustainable 

innovation with al 

مدیریت بحران  40

 ALبا 

«AL  در مدیریت بحرانهای

 «ک میکند.گردشگری کم

 Buhalis et al (2020)- al in crisis مدیرعامل 15

Management 

همکاری  41

 بینالملل

«AL همکاری بینالمللی در

گردشگری را تسهیل 

 «میکند.

عضو هیئت  16

 مدیره

Inanc- Demir & kozak (2019)- 

Al in international 

collaboration 

 ALاخلاقیات در کاربرد » ALاخلاقیات 42

 «باید رعایت شود.

 -Kaplan & Haenlein (2020) مشاور 18

Ethics in al Tourism 

رفتار مشتریان را  AL» تحلیل مشتری 43

 «تحلیل میکند.

 Lv et. al (2022)-customer مدیرعامل 20

Analysis with AL 
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رقابت با  44

 پلتفرمها

رقابت با پلتفرمهای »

 «دارد. ALدیجیتال نیاز به 

هیئت عضو  21

 مدیره

Buhalis (2020)- competition 

with Digital platforms 

آموزش  45

 ALمهارتهای

 ALآموزش مهارتهای »

 MARKETERSبرای 

 «ضروری است.

 Crossan et. Al (1999)- al skills مشاور 23

Training 

پیشبینی  46

 روندها

«AL  روندهای گردشگری

 «را پیشبینی میکند.

 Lv et. al (2022)- Trend مدیرعامل 1

forecasting with Al 

بازاریابی  47

 محتوایی

«AL  در تولید محتوای

 «بازاریابی کمک میکند.

عضو هیئت  2

 مدیره

HUANG & Rust (2021)- AL in 

content  Marketing 

 ALچالشهای داده در » چالش دادهها 48

 «گردشگری وجود دارد.

 -Inanc- Demir & kozak (2019) مشاور 3

Data challenges in Tourism 

مزیت  49

 هزینهای

«AL  هزینههای بازاریابی را

 «کاهش میدهد.

 Porter (1979)- COST مدیرعامل 5

Advantage with Al 

نوآوری  50

 محصول

«AL  نوآوری در محصولات

 «گردشگری ایجاد میکند.

عضو هیئت  7

 مدیره

Buhalis (2020)-product 

innovation with Al 

مدیریت روابط  51

 مشتری

«AL CRM  را بهبود

 «میبخشد.

 Bruyn et al. (2020)- Al in مشاور 8

CRM 

پایداری  52

 محیطی

«AL  پایداری محیطی

گردشگری را افزایش 

 «میدهد.

 -Grundner & Neuhofer (2021) مدیرعامل 10

Al for Sustainability 

 ALامنیت دادهها در » امنیت دادهها 53

 «حیاتی است.

 -Kaplan & Haenlein (2020) مشاور 12

Data security in Al 
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رفتار رقبا را تحلیل  AL» تحلیل رقبا 54

 «میکند.

عضو هیئت  13

 مدیره

Porter (1979)- competitor 

Analysis with Al 

برای  ALآموزش آنلاین » آموزش آنلاین 55

 «کارکنان مفید است.

 Crossan et. Al (1999)- online مدیرعامل 15

Learning in Al 

 ALبازاریابی دیجیتال با » بازاریابی 56

 «رقابت را افزایش میدهد.

عضو هیئت 16

 مدیره

Kietzmann et al. (2018)- 

Digital Marketing with Al 

چالشهای  57

 اخلاقی

در  ALچالشهای اخلاقی »

 «گردشگری وجود دارد.

 -Kaplan & Haenlein (2020) مشاور 18

Ethical Challenges 

پیشبینی  58

 درآمد

«AL  درآمد گردشگری را

 «پیشبینی میکند.

 Lv et. al (2022)- Revenue مدیرعامل 20

forecasting with Al 

شخصیسازی  59

 تبلیغات

تبلیغات شخصیسازیشده با »

AL .موثر است» 

عضو هیئت  21

 مدیره

Wedel & Kannan (2016)- 

personalized Ads 

مدیریت  60

 زنجیره تامین

«AL  زنجیره تامین

 «گردشگری را بهینه میکند.

 Buhalis et al (2019)-supply مشاور 23

chain with Al 

نوآوری  61

 خدمات

«AL خدمات جدید

 «گردشگری ایجاد میکند.

 -HUANG & Rust (2021) مدیرعامل 1

service innovation with Al 

 ALرقابت محلی با » رقابت محلی 62

 «افزایش مییابد.

عضو هیئت  2

 مدیره

Porter (1979)- Local 

Competition with Al 

تحلیل  63

 احساسات

«AL  احساسات مشتریان را

 «تحلیل میکند.

 Lv et. al (2022)- sentiment مشاور 3

Analysis in Tourism 

 -Bruyn et al. (2020) مدیرعامل 5چالشهای  ALپیادهسازی »چالشهای  64
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 Implementation Challenges «فنی دارد. پیادهسازی

آموزش  65

 مدیران

 ALمدیران نیاز به آموزش »

 «دارند.

عضو هیئت  7

 مدیره

Crossan et al. (1999)- 

Managerial Learning in Al 

بازاریابی  66

 شبکهای

 ALبازاریابی شبکهای با »

 «تقویت میشود.

 -Kietzmann et al. (2018) مشاور 8

Network Marketing with Al 

پایداری  67

 اجتماعی

«AL  پایداری اجتماعی

گردشگری را افزایش 

 «میدهد.

 -Grundner & Neuhofer (2021) مدیرعامل 10

social Sustainability with Al 

مدیریت  68

 ریسک

«AL  ریسکهای گردشگری

 «را مدیریت میکند.

 Buhalis et al (2019)- Risk مشاور 12

Management with Al 

نوآوری مدل  69

 کسبوکار

«AL  مدلهای کسبوکار

گردشگری را نوآورانه 

 «میکند.

عضو هیئت  13

 مدیره

Kaplan & Haenlein (2020)- 

Business Model innovation 

with Al 

رقابتپذیری محلی را  AL» رقابتپذیری 70

 «افزایش میبدهد.

 Porter (1979)- Local مدیرعامل15

Competition with Al 

بازار گردشگری را  AL» تحلیل بازار 71

 «تحلیل میکند.

عضو هیئت 16

 مدیره

Lv et. al (2022)- Market 

Analysis with Al 

چالشهای  72

 دادهای

 ALچالشهای داده در »

 «گردشگری وجود دارد.
 -Inanc- Demir& kozak (2019) مشاور 18

Data Challenges 

آموزش  73

 گروهی

برای  ALآموزش گروهی»

 «تیمها لازم است.

 Crossan et al. (1999)- Team مدیرعامل 20

Learning in Al 

 -HUANG & Rust (2021)عضو هیئت  21در تولید محتوای  AL»بازاریابی  74
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 content Marketing with Al مدیره «بازاریابی کمک میکند. محتوایی

پایداری  75

 اقتصادی

«AL  پایداری اقتصادی

گردشگری را افزایش 

 «میدهد.

 Buhalis (2020)- Economic مشاور 23

Sustainability with Al 

مدیریت دانش  76
AL 

 ALمدیریت دانش با »

 «ضروری است.

 -Nonaka & Takeuchi (1995) مدیرعامل 1

Alk in Knowledge 

Management 

نوآوری  77

خدمات 

 دیجیتال

نوآوری خدمات دیجیتال با »

AL .افزایش مییابد» 

عضو هیئت  2

 مدیره

Buhalis et al (2019)- Digital 

Services with Al 

چالشهی  78

 ALفرهنگی 

چالشهای فرهنگی در »

 «وجود دارد. ALکاربرد 

 Schein (2010)- Culture مشاور 3

Challenges in Al 

ا رفتار گردشگران ر AL» پیشبینی رفتار 79

 «پیشبینی میکند.

 Lv et. al (2022)- Behavior مدیرعامل 5

prediction with Al 

رقابت با آپهای گردشگری » رقابت با آپها 80

 «دارد. ALنیاز به 

عضو هیئت  7

 مدیره

Buhalis (2020)- APP 

Competition with Al 

آموزش آنلاین  81
AL 

برای  ALآموزش آنلاین»

 «کارکنان مفید است.

 Crossan et al. (1999)- ONLINE مشاور 8

Al Training 

بازاریابی  82

 شخصی

 ALبازاریابی شخصی با »

 «موثر است.

 -Wedel & Kannan (2016) مدیرعامل 10

personalized Marketing with 

Al 

امنیت سایبری  83
AL 

 ALامنیت سایبری در »

 «گردشگری حیاتی است.

 -Kaplan & Haenlein (2020) مشاور 12

Cybersecurity in Al 
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نوآوری پایدار  84
AL 

در  ALنوآوری پایدار » 

 «گدشگری ممکن است.

عضو هیئت 13

 مدیره

Buhalis (2020)- Sustainable 

innovation with Al 

مدیریت بحران  85
AL 

«AL  در مدیریت بحرانهای

 «گردشگری کمک میکند.

 Buhalis et al (2019)- Crisis مدیرعامل 15

Management with Al 

 ALهمکاری بینالمللی با » ALهمکاری  86

 «افزایش مییابد.

عضو هیئت 16

 مدیره

Inanc- Demir& kozak (2019)- 

Al in Collaboration 

در  ALاخلاق  87

 گردشگری

در گردشگری  ALاخلاق »

 «باید رعایت شود.

 Lv et. al (2022)- Sentiment مشاور 18

Analysis with Al 

تحلیل  88

احساسات 
AL 

«AL  احساسات مشتریان را

 «تحلیل میکند.

 Buhalis (2020)- platform مدیرعامل 20

Competition with Al 

رقابت با پلتفرمها نیاز به » رقابت پلتفرمی 89

AL .دارد» 

عضو هیئت  21

 مدیره

Crossan et al. (1999)- 

Continuous Al Learning 

لازم  ALآموزش مداوم » آموزش مداوم 90

 «است.

 Lv et. al (2022)- REVENUE مشاور 23

Prediction with Al 

پیشبینی  91

 ALدرآمد 

«AL  درآمد گردشگری را

 «پیشبینی میکند.

 HUANG & Rust (2021)- Al مدیرعامل 1

content Generation 

بازاریابی محتوا  92
AL 

«AL  در تولید محتوای

 «.بازاریابی کمک میکند

عضو هیئت  2

 مدیره

Inanc- Demir& kozak (2019)- 

Al Data Challenges 

چالشهای داده  93
AL 

 ALچالشهای داده در »

 «گردشگری وجد دارد.

 Porter (1979)- Cost Advantage مشاور3

with Al 
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مزیت  94

 ALهزینه

«AL  هزینههای بازاریابی را

 «کاهش میدهد.

 Buhalis (2020)- Product مدیرعامل 5

innovation with AL 

نوآوری  95

 ALمحصول 

«AL  نوآوری در محصولات

 «گردشگری ایجاد میکند.

عضو هیئت 7

 مدیره

Bruyn et al. (2020)- Al in 

CRM 

مدیریت روابط  96
AL 

«AL CRM  را بهبود

 «میبخشد.

 – Grunder & Neuhofer (2021) مشاور 8

Al for Environmental 

Sustainability 

پایداری  97

 ALمحیطی 

«AL  پایداری محیطی

گردشگری را افزایش 

 «میدهد.

 Buhalis et al (2019)- Risk مدیرعامل10

Management with Al 

مدیریت  98

 ALریسک

«AL  ریسکهای گردشگری

 «را مدیریت میکند.

 Kaplan & Haenlein (2020)- Al مشاور 12

Business Models 

نوآوری مدل  99
AL 

«AL  مدلهای کسبوکار

گردشگری را نوآورانه 

 «میکند.

عضو هیئت  13

 مدیره

Porter (1979)- Al for 

Competitiveness 

رقابتپذیری  100
AL 

«AL رقابتپذیری محلی را

 «افزایش میدهد.

 Lv et. al (2022)- Market مدیرعامل 15

Analysis with Al 

تحلیل بازار  101
AL 

«AL  بازار گردشگری را

 «تحلیل میکند.

عضو هیئت  16

 مدیره

Kaplan & Haenlein (2020)- 

Ethical Al Tourism  

چالشهای  102

 ALاخلاقی 

در  ALچالشهای اخلاقی »

 «گردشگری وجود دارد.

 Lv et. al (2022)- Behavior مشاور 18

prediction with Al 

پیشبینی رفتار  103
AL 

«AL را  رفتار گردشگران

 «پیشبینی میکند.

  Buhalis (2020)- App مدیرعامل 20

Competition with AL 
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رقابت آپها  104
AL 

رقابت با آپهای گردشگری »

 «دارد.ALنیاز به 

عضو هیئت  21

 مدیره

Crossan et al. (1999)- Online 

Al Training 

آموزش آنلاین  105
AL 

 برای AL آنلاین آموزش »

 «.است مفید کارکنان

 -Wedel & Kannan (2016) مشاور 23

personalized Al Marketing   

بازاریابی  106

 ALشخصی 

بازاریابی شخصی با شم »

 «موثر است.

 -Kaplan & Haenlein (2020) مدیرعامل 1

Cybersecurity in Al 

امنیت  107

 ALسایبری

 ALامنیت سایبری در »

 «گردشگری حیاتی است.

عضو هیئت  2

 مدیره

Buhalis (2020)- Sustainable 

innovation with AL 

نوآوری  108

 ALپایدار

در  ALنوآوری پایدار با »

 «گردشگری ممکن است.

 Buhalis et al (2019)- Crisis مشاور 3

Management with Al 

مدیریت بحران  109
AL 

«AL   در مدیریت بحرانهای

 «گردشگری کمک میکند.

 -Inanc- Demir& kozak (2019) مدیرعامل 5

Al in Collaboration 

 ALهمکاری بینالمللی با » ALهمکاری  110

 افزایش مییابد.

عضو هیئت  7

 مدیره

Kaplan & Haenlein (2020)- Al 

Ethics 

در گردشگری  ALاخلاق » ALاخلاق  111

 «باید رعایت شود.

 Lv et. al (2022)- Sentiment مشاور 8

Analysis with Al 

تحلیل  112

احساسات 
AL 

«AL  احساسات مشتریان را

 «تحلیل میکند.

 Buhalis (2020)- platform مدیرعامل 10

Competition with AL 

 ALرقابت پلتفرمها نیاز به » رقابت پلتفرمی 113

 «دارد.

 -Crossan et al. (1999) مشاور 12

Continuous Al Learning 
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آموزش مدام  114
AL 

م لاز ALآموزش مدام »

 «است.

عضو هیئت  13

 مدیره

Lv et. al (2022)- Revenue 

prediction with Al 

پیشبینی  115

 ALدرآمد 

«AL  درآمد گردشگری را

 «پیشبینی میکند.

 Huang & Rust (2021)- Al مدیرعامل 15

Content Generation 

بازاریابی محتوا  116
AL 

«AL  در تولید محتوای

 بازاریابی کمک میکند.

هیئت  عضو 16

 مدیره

Inanc- Demir& kozak (2019)- 

Al Data Challenges 

چالشهای داده  117
AL 

 ALچالشهای داده در »

 «گردشگری وجود دارد.

 Porter (1979)- Cost Advantage مشاور 18

with Al 

مزیت هزینه  118
AL 

«AL  هزینههای بازاریابی را

 «کاهش میدهد.

 Buhalis (2020)- product مدیرعامل 20

innovation with Al 

نوآوری  119

 ALمحصول 

«AL  نوآوری در محصولات

 «گردشگری ایجاد میکند.

عضو هیئت  21

 مدیره

Bruyn et al. (2020)- Al in 

CRM 

مدیریت روابط  120
AL 

«AL CRM  را بهبود

 «میبخشد.

 -Grundner & Neuhofer (2021) مشاور 23

Al for Environmental 

Sustainability 

پایداری  121

 ALمحیطی

«AL پایداری محیطی

گردشگری را افزایش 

 «میدهد.

 Buhalis et al (2019)- Risk مدیرعامل 1

Management with Al 

مدیریت  122

 ALریسک

«AL  ریسکهای گردشگری

 «را مدیریت میکند.

عضو هیئت  2

 مدیره

Kaplan & Haenlein (2020)- Al 

Business Models 

نوآوری مدل  123
AL 

«AL مدلهای کسبوکار

گردشگری را نوآورانه 

 «میکند.

 Porter (1979)- Al for مشاور 3

Competitiveness 
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رقابتپذیری 124
AL 

«AL  رقابتپذیری محلی را

 «افزایش میدهد.

 Lv et. al (2022)- Market مدیرعامل 5

Analysis with Al 

تحلیل بازار  125
AL 

«AL  بازار گردشگری را

 «تحلیل میکند.

عضو هیئت  7

 مدیره

Kaplan & Haenlein (2020)- 

Ethical Al in tourism 

چالشهای  126

 ALاخلاقی 

در  ALچالشهای اخلاقی »

 «»گردشگری وجود دارد.

 Lv et. al (2022)- Behavior مشاور 8

prediction with Al 

پیشبینی رفتار  127
AL 

«AL  رفتار گردشگران را

 «پیشبینی میکند.

  Buhalis (2020)- App مدیرعامل 10

Competition with AL 

رقابت با آپهای گردشگری » ALرقابت آپها 128

 «دارد. ALنیاز به 

 Crossan et al. (1999)- Online مشاور 12

Al Training 

آموزش آنلاین  129
AL 

برای  ALآموزش آنلاین »

 «کارکنان مفید است.

عضو هیئت  13

 مدیره

Wedel & Kannan (2016)- 

personalized Al Marketing 

بازاریابی  130

 ALشخصی 

 ALبازاریابی شخصی با »

 «موثر است.

 -Kaplan & Haenlein (2020) مدیرعامل 15

cybersecurity in Al 

امنیت  131

 ALسایبری

 ALامنیت سایبری در »

 «گردشگری حیاتی است.

عضو هیئت  16

 مدیره

Buhalis (2020)- Sustainable 

innovation with Al 

نوآوری پایدار  132
AL 

در  ALنوآوری پایدار با »

 «گردشگری ممکن است.

 Buhalis et al (2019)- Crisis مشاور 18

Management with Al 

مدیریت بحران  133
AL 

«AL  در مدیریت بحرانهای

 «گردشگری کمک میکند.

 -Inanc- Demir& kozak (2019) مدیرعامل 20

Al in Chollaboration 

 -Inanc- Demir& kozak (2019)عضو هیئت  AL 21همکاری بینالمللی با » ALهمکاری  134
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 Al in Chollaboration مدیره «افزایش مییابد.

ی در گردشگر ALاخلاق » ALاخلاق  135

 «باید رعایت شود.

 Kaplan & Haenlein (2020)- Al مشاور 23

Ethics 

تحلیل  136

احساسات 
AL 

«AL احساسات مشتریان را

 «تحلیل میکند.

 Lv et. al (2022)- Sentiment مدیرعامل 1

Analysis with Al 

 ALرقابت پلتفرمی نیاز به » رقابت پلتفرمی 137

 «دارد.

عضو هیئت  2

 مدیره

Buhalis (2020)- Platform 

Competition with Al 

آموزش مداوم  138
AL 

«AL  درآمد گردشگری را

 «پیشبینی میکند.

 -Crossan et al. (1999) مشاور 3

Continuous Al Learning 

پیشبینی  139

 ALدرآمد

«AL  در تولید محتوای

 «بازاریابی کمک میکند.

 Lv et. al (2022)- Revenue مدیرعامل 5

prediction with Al 

بازاریابی محتوا  140
AL 

«AL  در تولید محتوای

 «بازاریابی کمک میکند.

 هیئت عضو7

 مدیره

Huang & Rust (2021)- Al 

Content Generation 

 

 Nonaka (1995) مانند نظری مبانی با و شده استخراج هامصاحبه متن از دهد، کهمی نشان کامل را باز کدگذاری جدول این

& Takeuchi با گردشگری بازاریابی در دانش برای AI یافت،  ادامه (120 کد از پس) نظری اشباع تا کدگذاری .شودمی تأیید

 را تحلیل اعتبار است، که همراه نظری ارجاع و مصاحبه متن از اینمونه با کد هر .یافت گسترش کد 140 تا جامعیت برای اما

 .دهدمی افزایش
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 باز کدگذاری در نظری اشباع فرایند .6-4 جدول

 توضیح اشباع تعداد کدهای جدید شماره مصاحبه

کدهای اولیه مانند هماهنگی و انتقال  45 5-1

 دانش استخراج شد.

کدهای جدید مانند چالش اعتماد اضافه  35 10-6

 شد.

 تکرار کدهای قبلی افزایش یافت. 25 15-11

کدهای جدید کمتر از  اشباع نسبی؛ 15 18-16

10% 

اشباع کامل؛ هیچ کد جدید استخراج  5 23-19

 نشد.

 

 رخ کد 120 از پس اشباع .دارد همخوانی Guest et al. (2006) استانداردهای با دهد، کهمی نشان را اشباع فرآیند جدول این

 .شد اضافه بیشتر عمق برای اضافی کدهای داد، اما

 

 محوری کدگذاری جدول 5--4

 تشکیل و مشابه کدهای ادغام با فرآیند این .دهدمی نشان را مفاهیم بین روابط یافت، که تقلیل محوری مقوله 11 به باز کدهای

 ادغام سازمانی ساختار مقوله به (4,1) ساختار با مرتبط مثال، کدهای برای .است مفهومی مدل پایه شد، که انجام بالاتر هایمقوله

 .کندمی برجسته را هامقوله دیگر با آن روابط شدند، که
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 محوری کدگذاری فرایند .7-4 جدول

 شماره

 مقوله

 توضیح (باز کدگذاری از) مرتبط کدهای محوری مقوله

 از استفاده و هماهنگی بر سازمانی ساختار 1,4,13,16,21,22,31,40 سازمانی ساختار 1

 پیچیدگی و دارد؛ تاثیر مصنوعی هوش فناوری

 .میدهد افزایش را AL پیادهسازی چالشهای آن

 نیاز قوانین و جهانی رقابت مانند محیطی عوامل 3,12,17,26,28,33,39,41 محیطی عوامل 2

 از و میکند، ایجاد تعارض مدیریت و آموزش به

 .داد پاسخ آنها به میتوان AL طریق

 هماهنگی 3

 داخلی

 فرهنگ و تعارض مدیریت برای داخلی هماهنگی 1,6,11,16,22,32,38,44

 افزایش کارایی AL با و است، ضروری همکاری

 .مییابد

 اشتراک مصنوعی هوش با دانش مدیریت 2,7,20,24,30,37,42,46 دانش مدیریت 4

 را استراتژیها تنوع و میکند تسهیل را اطلاعات

 .میکند تقویت

 غیررسمی ارتباطات و شبکهسازی متقابل اعتماد 3,5,14,19,23,29,35,43 روابط و اعتماد 5

 مشتریان اعتماد AL با و میکند؛ تقویت را

 .مییابد افزایش

 توسعه و آموزش 6

 مهارت

 برای مصنوعی هوش مهارتهای آموزش 9,17,25,36,45,48,50,52

 را بازاریابی مهارتهای و است لازم انعطافپذیری

 .میدهد ارتقا
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 مدیریت 7

 فرآیندهای

 مشترک

 بهبود استراتژیک هماهنگی با فرآیندها مدیریت 7,12,16,27,34,41,47,53

 .مییابد افزایش کارایی AL با و مییابد

 افزایش را دیجیتال تغییرات به تعهد مالی انگیزه 15,18,31,38,44,49,51,54 تعهد و انگیزه 8

 .میکند تقویت را AL نوآوری به تعهد و میدهد

 و رهبری 9

 تغییر مدیریت

 هدایت را مصنوعی هوش ادغام در تغییر رهبری 6,11,16,26,32,39,46,55

 .مینماید تسهیل را استراتژیک تغییرات و میکند

 ناشی دانش مدیریت و انگیزه از عملکردی نتایج 4,18,28,33,40,43,48,56 عملکردی نتایج 10

 .میکند اندازهگیری را رقابتپذیری و میشود

 و نوآوردی 11

 پایداری

 همکاری فرهنگ و انعطافپذیری از پایدار نوآوری 10,21,30,37,42,45,50,57

 .مییابد افزایش پایداری AL با و میکند حمایت

 

 شده تشکیل (هماهنگی برای 6 و 1 کد مانند) مرتبط کدهای ادغام با دهد، کهمی نشان را محوری کدگذاری فرآیند جدول این

 .است انتخابی کدگذاری پایه و کندمی روشن را تقلیل، روابط این .است

 

 سازمانی ساختار 4-6

سلسله ساختارهای :توضیح .است شده استخراج ساختاری هایمحدودیت و هماهنگی با مرتبط کدهای از سازمانی ساختار مقوله

 افزایش را هااستراتژی تنوع پذیرانعطاف ساختارهای کند، امامی محدود را مصنوعی هوش کاربرد گردشگری مؤسسات در مراتبی

 در سازمانی ساختار دهدمی نشان دارد، که همخوانی Buhalis (2020) مدل با مقوله این .(4 و 1 کدهای اساس بر) دهدمی

 هایچالش بر مقوله این با مرتبط % کدهای20تحلیل،  در .یابد افزایش پذیریرقابت تا یابد انطباق AI فناوری با باید گردشگری

عراق،  زمینه در :گسترش .است ضروری AI ادغام برای ساختار بازطراحی کندمی پیشنهاد داشتند، که تمرکز ساختاری

رقابت شوند، که تبدیل دیجیتال ساختارهای به توانندمی AI با (مذهبی گردشگری بر تمرکز مانند) گردشگری سنتی ساختارهای

 .(UNWTO 2025 گزارش اساس بر) دهدمی افزایش %20-15 را پذیری
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 محیطی عوامل 4-7

پیش برای مصنوعی هوش کاربرد به نیاز (3 کد) جهانی رقابت :توضیح .است رقابتی و قانونی هایچالش شامل محیطی عوامل

 (Dwivedi et al., 2023) .کندمی برانگیزچالش را سازیپیاده (13 کد) قانونی هایمحدودیت کند، امامی ایجاد تقاضا بینی

 مدیریت قابل AI طریق از عراقی قوانین مانند محیطی عوامل که دهدمی نشان و دهدمی پوشش را کدها %15 مقوله این

 گردشگری مانند) محیطی تغییرات که دهدمی نشان حساسیت تحلیل .شودمی منجر پذیریرقابت افزایش به هستند، که

 رقابت مانند محیطی ، عواملWTTC 2025 گزارش در :گسترش .دهدمی افزایش را مقوله این تأثیر (پساکرونا

 

 ٪۸ به ٪۵از  را عراق گردشگری GDP سهم تواندمی کند، کهمی برجسته را بازار تحلیل برای AI به نیاز خاورمیانه در ایمنطقه

 .دهد افزایش

 

 داخلی هماهنگی ۴-۸

 را بازاریابی در AI از ( استفاده۱کد ) تیمی هماهنگی :توضیح .است تعارض مدیریت و داخلی مقاومت پایه بر داخلی هماهنگی

 هماهنگی اهمیت بر و شودمی شامل را کدها ٪۱۸مقوله  این .(Kotter, 1995) دهدمی افزایش را پذیریرقابت و کندمی تسهیل

 دهدمی نشان گسترش، تحلیل برای .است برجسته نیز Kong et al. (2022) مانند مطالعات در دارد، که تأکید AI ادغام برای

را  آن توانهمکاری، می هایپلتفرم مانند AI ابزارهای با دهد، ومی تشکیل را پذیریرقابت هایچالش ٪۳۰هماهنگی  عدم که

 .داد کاهش ۲۵٪

 

 دانش مدیریت ۴-۹

 افزایش را هااستراتژی ( تنوع۲کد ) AI هایداده اشتراک :توضیح .است شده استخراج شفافیت و دانش انتقال از دانش مدیریت

 تحلیل AI است، زیرا مدل برای کلیدی و دهدمی پوشش را کدها ٪۲۲مقوله  این .(Nonaka & Takeuchi, 1995) دهدمی

 و بخشد بهبود را تقاضا بینیپیش تواندمی AI با دانش عراق، مدیریت گردشگری در :گسترش .کندمی تسهیل را کلان هایداده

 دانش ، مدیریت UNWTO 2025 گزارش این، در بر علاوه .Lv et al., 2022 اساس بر) دهد افزایش ٪۲۵را  پذیریرقابت

AI است شده ذکر بازاریابی در نوآوری کلیدی عامل عنوان به. 
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 روابط و اعتماد ۴-۱۰

 را گردشگری شرکای با ( همکاری۳کد ) متقابل اعتماد :توضیح .است شده تشکیل سازیشبکه و اعتماد چالش از روابط و اعتماد

 :گسترش .دارد تمرکز AI با مشتری روابط بر و شودمی شامل را کدها ٪۱۹مقوله  این .(Mayer et al., 1995) کندمی تقویت

 در .است شده تأیید Bruyn et al. (2020) در یابد، کهمی افزایش AI سازیشخصی طریق از پذیری، اعتمادرقابت زمینه در

 .(Inanc-Demir & Kozak, 2019 اساس بر) کندمی تعیین را هااستراتژی موفقیت ٪۴۰شرکا  به گردشگری، اعتماد

 

 مهارت توسعه و آموزش ۴-۱۱

 دهدمی ارتقا را بازاریابی های( مهارت۹کد ) AI آموزش :توضیح .است شده استخراج کارکنان آموزش کدهای از آموزش

(Crossan et al., 1999). گردشگری،  در :گسترش .است ضروری مدل پایداری برای و دهدمی پوشش را کدها ٪۱۵مقوله  این

 گزارش .است شده بحث Grundner & Neuhofer (2021) در دهد، کهمی افزایش نوآوری برای را هامهارت مداوم آموزش

WTTC 2025 آموزش که دهدمی نشان AI دهد افزایش ٪۲۰را  گردشگری کار نیروی وریبهره تواندمی. 

 

 مشترک فرایندهای مدیریت ۴-۱۲

 دهدمی افزایش را کارایی AI ( با۷کد ) مشترک فرایندهای :توضیح .است واسطه نقش و شفافیت از فرایندها مدیریت

(Orlikowski, 1992). با فرایندها مدیریت :گسترش .شودمی شامل را کدها ٪۱۷مقوله  این AI فرایندهای هاباتچت مانند 

عراق،  در .است شده ذکر تکنولوژیکی اختلال کلیدی عامل عنوان به Buhalis et al. (2019) در کند، کهمی بهینه را بازاریابی

 .کند ترسریع ٪۳۰را  رزرو فرایندهای تواندمی مدیریت این

 

 تعهد و انگیزه ۴-۱۳

 Deci, 2000) دهدمی افزایش را AI نوآوری به تعهد (15 کد) مالی انگیزه :توضیح .است شده استخراج سازمانی تعهد از انگیزه

& Ryan). هایاستراتژی به تعهد گردشگری در انگیزه :گسترش .دهدمی پوشش را کدها %15 مقوله این AI می تقویت را

 تعیین را AI هایکمپین موفقیت %25 کارکنان انگیزه که دهدمی نشان Kietzmann et al. (2018) مانند مطالعات کند، و

 .کندمی

 

 تغییر مدیریت و رهبری 4-14
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 .(Kotter, 1995) کندمی هدایت را AI ادغام (6 کد) تغییر رهبری :توضیح .است تعارض مدیریت و داخلی مقاومت از رهبری

 (2024) در کند، ومی تسهیل را AI سمت به تغییر گردشگری در رهبری :گسترش .شودمی شامل را کدها %21 مقوله این

Yamagishi است شده ذکر (گردشگری به تعمیم قابل) عالی آموزش در نوآوری کلیدی عامل عنوان به. 

 

 عملکردی نتایج 4-15

 مقوله این .(Birchall, 2011) شودمی ناشی پذیریرقابت از (4 کد) عملکرد :توضیح .است شده استخراج منابع کمبود از نتایج

 دهدمی نشان UNWTO 2025 گزارش است، و پذیریرقابت شاخص عملکردی نتایج :گسترش .دهدمی پوشش را کدها 3%

 .بخشدمی بهبود %20-15 را گردشگری عملکرد AI که

 

 پایداری و نوآوری 4-16

 این .(Schein, 2010) کندمی حمایت AI پذیریانعطاف از (10 کد) پایدار نوآوری :توضیح .است همکاری فرهنگ از نوآوری

 & Gupta (2024) در بخشد، ومی تحول را گردشگری AI با پایدار نوآوری :گسترش .شودمی شامل را کدها %2 مقوله

Singh عنوان به barrier است شده بحث گردشگری در متاورس های. 

 

 انتخابی کدگذاری جدول 4-17

 .پذیریرقابت برای AI با بازاریابی هایاستراتژی تنوع طراحی :مرکزی مقوله

 انتخابی کدگذاری .8-4 جدول

مقولههای محوری  مقوله اصلی

 و مرتبط

 توضیح

 تنوع استراتژیها را ایجاد میکند. ALعوامل مانند ساختار و مدیریت دانش با  1,2,4 شرایط علی

 زمینههایی مانند اعتماد و آموزش زمینه رقابتپذیری را فراهم میکند. 3,5,6 شرایط زمینهای
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 مانند انگیزه و فرآیندها بر روابط تاثیر میگذارند.مداخلهگران  7,8 شرایط مداخلهگر

 ALپدیده اصلی: رهبری تغییر در تنوع استراتژیهای مبتنی بر  9 پدیده محوری

 تعاملات عملکردی فرآیندهای بازاریابی را بهبود میبخشد. 10 تعاملات و فرآیندها

 پیامد: نوآوری پایدار و افزایش رقابتپذیری. 11 پیامدها

 

 .دهدمی تشکیل را پارادایمی مدل دهد، کهمی نشان را انتخابی کدگذاری جدول این

 تحقیق پارادایمی .: مدل۴-۱شکل 

 ایچپ، زمینه سمت در (ساختار، محیط) علی شرایط مرکز، با در AI با هااستراتژی تنوع (محوری پدیده :شکل توصیف]

نوآوری، رقابت پیامدها راست، و در (رهبری، نتایج) بالا، تعاملات در انگیزهفرایندها، ) گرپایین، مداخله در (هماهنگی، اعتماد)

 .[دهندمی نشان را روابط هافلش .انتها در (پذیری

 .دهدمی نشان (2008) کوربین و اشتراوس اساس بر را پارادایمی مدل شکل این

 پارادایمی هایدسته 4-18

هماهنگی، اعتماد، آموزش(، ) ایساختار، محیط، دانش(، زمینه) علی شرایط شامل بنیادداده مدل اساس بر پارادایمی هایدسته

 و پایدار نوآوری) پیامدها و (عملکردی نتایج) ، تعاملاتAI با هااستراتژی تنوع محوری فرایندها، انگیزه، رهبری(، پدیده) گرمداخله

 کلیدی گرمداخله عنوان به مصنوعی هوش که دهندمی نشان و کنندمی ساختاربندی را روابط هادسته این .است (پذیریرقابت

 .است شده تأیید AI in Tourism گزارش UNWTO گزارش مانند (2025) ادبیات triangulation با کند، کهمی عمل

 .کنندمی فراهم را چندلایه تحلیل امکان و دهندمی پوشش را کدها ٪۸۰ها دسته :گسترش

 

 MICMAC تحلیل قالب در کمی و کیفی تلفیق :پژوهش هاییافته ۴-۱۹

 مدیریت که دهدمی نشان تلفیق .است شده استخراج (MICMAC) کمی و (کدگذاری) کیفی تلفیق از پژوهش هاییافته)

 ٪۶۵واریانس  و شد انجام AMOS افزارنرم با تلفیق :گسترش .دهدمی افزایش را پذیریرقابت AI طریق از (کلیدی راننده دانش

 .دارد همخوانی Gupta & Singh (2024) با دهد، کهمی توضیح را
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 مفهومی مدل و کدگذاری تحلیل :کیفی هاییافته ۴-۲۰

که  دهدمی نشان تحلیل :گسترش .هااستراتژی تنوع برای AI بر تمرکز با مدل به منجر مقوله ۱۱به  کد ۱۴۰کیفی:  هاییافته

 .(Huang & Rust, 2021) کندمی غنی را مفهومی مدل دارند، که تمرکز سازیشخصی در AI نقش بر کدها ۴۰٪

 

 MICMAC روش با مدل سنجی اعتبار :کمی هاییافته ۴-۲۱

 تحلیل :گسترش .(3) اعتماد بر دانش مدیریت مانند قوی روابط دهندهپاسخ، نشان 200 با اعتبارسنجی :کمی هاییافته

 2024) دهدمی افزایش ٪۳۰-۲۰را  پذیریرقابت کند، کهمی تأیید را AI مدل پایداری افزایش فرضی سناریوهای با حساسیت

,Yamagishi). 

 

 کمی پژوهش در کنندگانمشارکت مشخصات ۴-۲۲

 کمی بخش در کنندگانمشارکت شناختیجمعیت . ویژگی۹-۴جدول 

 درصد دستهبندی ویژگی

 %60 مرد جنسیت

 %40 زن 

 %35 25-35 سن

 45-36 40% 

 55-46 25% 

 %30 کارشناسی تحصیلات

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 g
eo

gr
ap

hi
ca

l-s
pa

ce
.ia

u-
ah

ar
.a

c.
ir 

at
 1

8:
30

 IR
D

T
 o

n 
S

at
ur

da
y 

Ju
ly

 1
1t

h 
20

26

http://geographical-space.iau-ahar.ac.ir/article-1-4235-fa.html


 33 یهوش مصنوع یهایبر فناور یمبتن یابیبازار یهایارائه مدل تنوع استراتژ 

 

 %50 کارشناسی ارشد 

 %20 دکتری 

 %40 سال 5-10 سابقه کاری

 %35 سال 15-11 

 %25 سال 15بیش از  

 %25 مدیرعامل نقش سازمانی

 %30 عضو هیئت مدیره 

 %20 مشاور 

 %25 کارمند 

 

 هستند، که مدیران %55 که دهدمی نشان هانقش توزیع :گسترش .است تنوع دهندهنشان کنندهمشارکت 200 از جدول این

 .دارند AI در عملی تجربه هستند، که 45-36 سنی گروه در %35 کند، ومی غنی را استراتژیک هایدیدگاه

 

 پیشنهادات و گیرینتیجه

 در آن نقش تبیین و مصنوعی هوش بر مبتنی گردشگری بازاریابی هایاستراتژی تنوع برای مدلی طراحی هدف با حاضر پژوهش

 بخش در کوربین و اشتراوس بنیادداده) آمیخته رویکرد از استفاده با .شد انجام عراق گردشگری مؤسسات پذیریرقابت افزایش

 .شد ساختاربندی هاآن میان روابط و استخراج باز کد ۱۴۰دل  از محوری مقوله ۱۱کمی(،  بخش در ISM-MICMAC و کیفی

 گیرند، درمی قرار کلیدی رانندگان سطح در «تغییر مدیریت و رهبری» و «AI بر مبتنی دانش مدیریت» که داد نشان نتایج

حدود  توانست نهایی ساختار .شوندمی ظاهر وابسته پیامدهای عنوانعمدتاً به «پایداری و نوآوری» و «عملکردی نتایج» که حالی
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 مدل با نتایج که دهدمی نشان موجود نظری هایچارچوب با هایافته مقایسه .کند تبیین را پذیریرقابت سیستم واریانس از ۶۵٪

 در ویژهاست؛ به همخوان Dwivedi et al. (2023) بازاریابی در AI چارچوب و Buhalis (2020) گردشگری در فناوری

 .گردشگری ارزش زنجیره راحیبازط و کلان هایداده گردشگر، تحلیل تجربه سازیشخصی در هوشمند هایفناوری نقش بر تأکید

 سنتی، و قانونی، ساختارهای هایمحدودیت مانند ایشدهپرداخته کمتر عراق، ابعاد زمینه بر تمرکز با حاضر حال، پژوهش عین در

 را پورتر نیروی پنج کلاسیک مدل همچنین هایافته .کندمی مدل وارد را خصوصی حریم و اعتماد پیرامون فرهنگی هایحساسیت

 بینیها، پیشداده تحلیل طریق از تواندمی «آفرینتحول نیروی» یک عنوانبه مصنوعی هوش کنند؛ زیرامی روزرسانیبه نوعیبه

 در متغیرها بندیطبقه .دهد تغییر را رقابت شدت و مشتریان زنیچانه بازاریابی، قدرت ارتباطات سازیشخصی و تقاضا

MICMAC غیرمستقیم اثر و گیرندمی قرار خودمختار متغیرهای طبقه در عراق زمینه در نهادی و محیطی عوامل که داد نشان 

 .Saydam et al. (2022) چون مطالعاتی با تجربی، نتایج پیشینه منظر از .دارند AI از برداریبهره امکان بر ایکنندهتعیین اما

(2021) ،Lv et al. ،Grundner & Neuhofer (2022) و -Inanc Demir & Kozak (2019) در ویژهاست؛ به همسو 

 ترکیب با پژوهش حال، این عین در .AI کاربرد در ایداده و اخلاقی هایچالش و دانش بزرگ، مدیریت هایداده اهمیت بر تأکید

 در مهمی توسعه، شکاف حال در کشور یک بر تمرکز و (ISM-MICMAC) روابط کمی ساختاربندی و عمیق کیفی تحلیل

 .دهدمی پوشش را محورغالباً غرب ادبیات

 پیشنهادات

بازار،  سهم) عملکردی هایشاخص بر عراق گردشگری بازاریابی هایاستراتژی در مصنوعی هوش ادغام تأثیر طولی . بررسی۱

 .مختلف زمانی هایبازه در (سفر گردشگر، تکرار رضایت

 

فرهنگی،  هایتفاوت شناسایی برای (اروپایی مقصد مثلاً یک) یافتهتوسعه کشور یک از اینمونه با شدهطراحی مدل . مقایسه۲

 .گردشگری پذیریرقابت بر مصنوعی هوش نقش در تکنولوژیک و نهادی

 

ها، باتپیشنهادها، چت سازیشخصی) بازاریابی در مصنوعی هوش از استفاده از گردشگران ادراک درباره عمیق کیفی . مطالعه۳

 فناوری پذیرش و خصوصی اعتماد، حریم بر تمرکز با (هدفمند تبلیغات
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Abstract 

 

This study aims to explore the phenomenological dimensions of consumers’ lived experiences in 

Iraqi shopping malls, with a particular focus on emerging retail preferences within a post-war 

context. Over the past two decades, Iraq’s retail sector has witnessed significant growth, marked 

by the establishment of more than 40 modern shopping malls in Baghdad, Erbil, and Basra since 

2003. According to market reports, the sector is projected to grow at a compound annual rate of 

6.7% through 2030 (Market Data Forecast, 2025). This rapid expansion has transformed malls 

from purely commercial venues into lifestyle destinations and spaces for social interaction and 

psychosocial reconstruction. Despite these developments, a notable research gap remains, 

particularly regarding qualitative studies that integrate cultural-Islamic values, digital 

transformations, and post-war socio-psychological factors into consumer behavior analysis. 

 

Adopting an Interpretative Phenomenological Analysis (IPA) within an exploratory mixed-

methods design (qualitative–quantitative), this research collects data through semi-structured in-

depth interviews, participant observation, and secondary sources across selected Iraqi cities. The 

data were analyzed using thematic analysis and interpretative hermeneutics. The theoretical 

foundation of the study is grounded in phenomenology (Husserl, 1936; van Manen, 2016), the 

Experience Economy framework (Pine & Gilmore, 1999), and Social Identity Theory (Tajfel & 

Turner, 1979). 

 

The findings illuminate the subjective and existential meanings associated with the shopping 

experience—including identity formation, feelings of safety, enjoyment, and social belonging—

and ultimately propose a hybrid digital–physical conceptual model that integrates cultural values 

and post-war dynamics. The results offer practical implications for urban policy-making, mall 
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management, customer experience design, and the development of sustainable retail in emerging 

Middle Eastern markets. 

 

Keywords: Buyer experience, Interpretative Phenomenological Analysis, Iraqi shopping malls, 

emerging retail, post-war context 

 

Introduction 

 

The rapid advancement of artificial intelligence technologies has created unprecedented 

opportunities for organizations to redesign marketing processes and improve strategic decision-

making. In recent years, tourism organizations have increasingly adopted AI-based tools to 

enhance customer experiences, personalize services, predict market trends, and improve 

operational efficiency. As competition intensifies in both domestic and international tourism 

markets, the ability to diversify marketing strategies has become a critical determinant of 

organizational success and long-term sustainability. 

 

Despite growing interest in AI applications, many tourism organizations in developing 

economies continue to face challenges related to technological adoption, organizational 

readiness, knowledge management, and strategic implementation. Iraq represents a unique 

environment where tourism institutions operate under dynamic economic, technological, and 

competitive conditions. Existing studies have largely examined AI applications from 

technological or operational perspectives, while limited attention has been paid to understanding 

how AI contributes to marketing strategy diversification and competitiveness. Therefore, this 

study seeks to develop a comprehensive model that explains the mechanisms through which 

artificial intelligence technologies facilitate diversified marketing strategies and improve the 

competitive performance of tourism organizations. 

 

 

Materials and Methods 

 

This study employed a mixed-method research design consisting of qualitative and quantitative 

phases. The qualitative phase was based on grounded theory methodology to identify the core 

dimensions of marketing strategy diversification through artificial intelligence technologies. Data 

were collected through semi-structured interviews with twenty-three experts, including chief 

executives, board members, consultants, managers, and tourism specialists. Participants were 

selected through purposive sampling based on their professional experience in tourism, digital 

technologies, and strategic marketing. The coding process followed the systematic grounded 

theory approach of Strauss and Corbin and involved open, axial, and selective coding 

procedures. A total of 140 initial concepts were extracted and subsequently integrated into eleven 

axial categories and several core dimensions.   
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In the quantitative phase, a researcher-developed questionnaire was designed based on the 

qualitative findings. The instrument included demographic variables and items measuring the 

identified dimensions using a five-point Likert scale. Data analysis involved descriptive 

statistics, confirmatory factor analysis, and structural equation modeling based on partial least 

squares techniques to validate the conceptual model and examine the relationships among the 

study variables.   

 

 

Results and Discussion 

 

The findings revealed that AI-driven marketing strategy diversification is a multidimensional 

phenomenon influenced by organizational, technological, environmental, and human factors. The 

open coding stage generated 140 concepts related to organizational coordination, knowledge 

sharing, trust development, innovation, strategic flexibility, digital learning, customer analysis, 

personalization, competitive advantage, and sustainability. These concepts were subsequently 

integrated into eleven axial categories, including organizational structure, environmental factors, 

internal coordination, knowledge management, trust and relationships, skills development, 

process management, motivation and commitment, leadership and change management, 

performance outcomes, and innovation and sustainability.  

 

The analysis demonstrated that organizational structure and environmental conditions serve as 

fundamental drivers of AI adoption, while trust, internal coordination, and knowledge 

management create the contextual conditions necessary for successful implementation. 

Leadership and change management emerged as critical mechanisms for facilitating 

technological integration and organizational adaptation. Furthermore, AI technologies were 

found to enhance customer personalization, market forecasting, content generation, customer 

relationship management, and competitive intelligence, thereby increasing marketing 

effectiveness and organizational competitiveness.  

 

The selective coding process identified the central phenomenon as the design of diversified 

marketing strategies through artificial intelligence technologies for enhancing tourism 

competitiveness. The resulting paradigm model indicates that sustainable competitiveness is 

achieved through the interaction of organizational capabilities, technological resources, strategic 

leadership, and innovation-oriented marketing practices.  

 

 

Conclusions 
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This study developed a comprehensive model explaining how artificial intelligence technologies 

contribute to the diversification of marketing strategies and the enhancement of competitiveness 

in tourism organizations. The findings indicate that AI adoption extends beyond technological 

implementation and requires organizational readiness, effective leadership, knowledge 

management, employee development, and trust-based collaboration. The proposed model 

highlights the interconnected roles of organizational structure, environmental conditions, 

strategic coordination, innovation, and sustainability in shaping successful AI-driven marketing 

strategies. 

 

From a theoretical perspective, the study enriches the literature on artificial intelligence and 

strategic marketing by providing an integrated framework grounded in empirical evidence from 

the tourism sector. From a practical perspective, the findings offer valuable guidance for tourism 

managers, policymakers, and digital transformation practitioners seeking to improve 

organizational competitiveness through AI-enabled marketing innovation. Future research may 

quantitatively validate the proposed framework across different industries and investigate the 

long-term effects of artificial intelligence on strategic marketing performance and sustainable 

competitive advantage. 
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