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 چکیده
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  . مقدمه1

هاي جدیدي را براي پیشبرد رشد پایدار  در صنعت گردشگري فرصت هوشمندهاي  فناوري

وکارهاي گردشگري  نوآوري در چند سال گذشته در کسب. )Shamim et al., 2017(دهند  ارائه می

، جستجوي مبتنی بر وب و پرداخت از طریق راهنمایی آنلایننامی،  افزایش یافته است. خودثبت

در حالی که  .(Ionel, 2016)اند  دهجایگزین ساختارهاي سنتی ش هاي کاربردي جدید برنامه

 دهند، می مانند صنعت گردشگري به طور خاص اقتصاد اجتماعی را هدف قرار صنایعبسیاري از 

هاي متمایز ارائه  حتی در یک مکان تجربیات متنوعی را به گروه ،هوش مصنوعی در این صنعت

هاي گردشگر کمک کند تا  تواند به شرکت همچنین می. (Bilotta et al., 2021)دهد  می

 ben Youssef)ي خود و رفع نیازهاي بازدیدکنندگان بهینه کنندهاي بازاریابی بهتري برا عملیات

and Zeqiri, 2022) .  

هاي پشتیبانی کننده داشته باشند تا براي هر  ي گردشگري هوشمند باید برنامهها شرکت

 ,.Ottenbacher et al(چالشی که دنیاي نوآوري ممکن است برایشان ایجاد کند آماده باشند 

تواند کل ساختار ارائه خدمات را متزلزل و متوقف  می نوآوري تنظیم نشود،اگر چارچوب . )2006

  کند.

کند.  می ي مختلف استفادهها ي هوش مصنوعی به روشها امروزه صنعت گردشگري از قابلیت

ي جدید ها ي ارزش تولیدي و توسعه اکوسیستمها ي مهمی براي نوسازي کل زنجیرهها آنها مکانیسم

هوش مصنوعی در  .(Zhang and G. Y. Tian, 2016)اند  نظر گرفتهدر در صنعت گردشگري 

آوري و تجزیه و  را جمع ها کسب و کارهاي مرتبط با صنعت گردشگري، مقادیر عظیمی از کلان داده

که عملیات  نمایند هاي دیجیتالی استفاده می کنند و سپس از آن براي ساخت مدل تحلیل می

  رل کنند. بازاریابی را در زمان واقعی کنت

نوازي  نحوه نگرش مردم به گردشگري، خدمات مسافرتی و مهمان ي هوش مصنوعیها فناوري

نوازي به دو گروه عمده:  وکارهاي سفر، گردشگري و مهمان دهد. آینده کسب می را تغییر

با مناطق خاکستري متنوعی در بین آنها تقسیم  مشاغل پیشرفته پیشرفته و فناوريوکارهاي با  کسب

کسب و دهند افراد را استخدام کنند،  می شوند. در حالی که مشاغل گردشگري پیشرفته ترجیح می

تا سال ). Ivanov, 2019( استمتکی  هوش مصنوعی پیشرفته بیشتر به فناوريبا  کارهاي

بسیاري از مشاغل خطرناك، کثیف و نامطلوب را تصاحب خواهند کرد که در حال  ها ، ربات2068

هاي موفقی  د تا کمپیننساز وکارها را قادر می شود. همچنین آنها کسب می حاضر توسط انسان انجام

سازي پیچیده بازاریابی استفاده کنند و بینش  هاي مختلف توسعه دهند، از شخصی را از طریق کانال

ها و رفتارهاي مشتري به دست آورند. اطلاعات دقیق در مورد گردشگران  مورد ویژگی کاملی در

 ,Pasternak(کند  می لحظه فراهمترین  امکان ارسال ارتباطات متناسب و شخصی را در مناسب

2017(.  

هاي  ي معمولی خدمات رسانی به گردشگران، ما شاهد ظهور سیستمها جدا از سیستم

هاي پرداخت  ها و سیستم هوشمند، مستقل و توانمندتري، مانند وسایل نقلیه خودران در جاده
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توان به  می هاي مواد غذایی هستیم. بخش قابل توجهی از این پیشرفت را خودکار در فروشگاه

نسبت داد. شایان ذکر است، در  افزار نرمانیک، حسگرها و پیشرفت در اجزاي سیستم، از جمله مک

پیشرفت  2یادگیري ماشین تر هاي پیچیده به لطف الگوریتم 1(AI) هاي اخیر هوش مصنوعی زمان

هاي  توجه در قدرت محاسباتی و افزایش تصاعدي داده توجهی داشته است که از رشد قابل قابل

براي طیف را  ها در حال حاضر مزایایی فناورياین  .برد ها بهره می موجود براي آموزش این الگوریتم

ها براي  وريفناآنها از این  .آورند به ارمغان می خدماتو  محصولاتصنایع مختلف، وسیعی از 

هاي متقلبانه و موارد  ها در تولید، شناسایی تراکنش نظمی محصول، شناسایی بی لیدسازي تو سفارشی

که  هاي هوش مصنوعی پتانسیل ایجاد ارزش افزوده کنند. جدیدترین پیشرفت دیگر استفاده می

د ندارا است ربندي  خوشه بندي، تخمین و هاي طبقه هایی براي مقابله با چالش شامل روش

)McKinsey Global Institute, 2018 .( ي هوش ها فناورياز  گردشگري به طور فزایندهصنعت

مصنوعی براي افزایش کارایی، تسریع فرآیندها، کاهش زمان تولید یا ارائه خدمات، حفظ کیفیت 

 استقبالکارایی اقتصادي سازي  ، افزایش درآمد، افزایش رقابت و بهینهها ثابت محصول، کاهش هزینه

گیرد که براي  هایی را در بر می هاي هوش مصنوعی طیف وسیعی از ابزارها و سیستم فناوريکند.  می

). اقتصاد مبتنی بر Ivanov, 2021روند ( ایجاد کالاها و ارائه خدمات به جاي کاربر انسانی به کار می

سازد  که افراد را قادر می منجر شود» اي بدون کار جامعه«هوش مصنوعی این پتانسیل را دارد که به 

اي خود را احیا کنند، به مسائل  هاي هنري و حرفه هاي خلاقانه خود را آزاد کنند، فعالیت تا توانایی

کارهاي داوطلبانه براي بهبود جامعه شرکت کنند و زمان بیشتري براي سفر  خانوادگی بپردازند، در

  ). Constitutional Rights Foundation, 2018داشته باشند. (

سال اخیر اطلاعات  10ي ها کوشد با مرور سیستماتیک مقاله می در این راستا این پژوهش

هوش مصنوعی بر بازاریابی آینده در حوزه گردشگري هوشمند ارائه  تأثیردقیقی را در مورد چگونگی 

 .نماید

  

  

  شناسی پژوهش. روش2

با مرور سیستماتیک بازاریابی گردشگري هوشمند: "به منظور دستیابی به هدف پژوهش 

  از ادبیات اخیر استفاده شده است. "بر هوش مصنوعی تأکید

  معیارهاي شناسایی مقالات

از رویکرد گزارش ترجیحی براي مرورهاي سیستماتیک، جستجو و انتخاب ادبیات پیروي 

   :بوده استمعیارهاي تحقیق بر اساس رشته زیر  .(Moher et al. 2009) کردیم

"Artificial Intelligence"و"Marketing" در <Title> یا <Abstract> 

OR<Keywords> یا "Smart Tourism در <Title> محدودیت زمانی،  .گنجانده شده است

سال گذشته (تاریخ انتشار بین  10کرد: فقط مقالات منتشر شده در بهینه جستجوي مقالات اخیر را 

                                                             
1 artificial intelligence 
2 machine-learning 
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مرور جدیدترین  ،) مد نظر قرار گرفت. این تمرکز بر انتشارات اخیر10,10,2023و  10,10,2013

 کند. هاي پژوهشی معاصر را حفظ می دانش موجود را تضمین و همراستایی با روش

 

  انتخاب بستر ادبیات

 Web of Science (WoS) ،Scopus،Science چندین پلتفرم ادبیات دانشگاهی مانند

direct و Google Scholarکهحاوي مقالاتی از مجلات علمی با کیفیت بالا  هایی هستند پایگاه 

تري  شامل طیف وسیع Google Scholarکنند. در مقابل،  گیرانه را رعایت می استانداردهاي سخت

 WoS ،Scienceاز محتوا، مانند کتاب، مجموعه مقالات کنفرانس، و پیش چاپ است. در نتیجه 

direct و Scopus شوند، زیرا از معیارهاي  می منابع قابل اعتمادتر ادبیات دانشگاهی در نظر گرفته

کنند تا اطمینان حاصل شود که فقط مجلات سطح بالا در پایگاه  می انتخاب سختگیرانه استفاده

  ي آنها گنجانده شده است. ها داده

 "یافتن مقالاتی با پس از تجزیه و تحلیل نتایج موتور جستجو با استفاده از معیارهاي 

Digital Twin Urban"  در عنوان، چکیده یا کلمات کلیدي یا"Urban Data Platform"  در

بیشترین مقالات  Scopusو  WoSشود که  می ، مشخص2023اکتبر  10تا  2013عنوان از سال 

گسترده  با توجه به پوشش WoSي مختلف دانشگاهی، ها علمی موجود را دارند. در میان این پایگاه

  آن از ادبیات با کیفیت بررسی شده مرتبط با موضوع انتخاب شد.

  معیارهاي غربالگري و واجد شرایط بودن

رکورد از طریق  100با معیارهاي شناسایی اعمال شده بر روي پلت فرم انتخاب شده، 

، مراحل PRISMA (Moher et al. 2009)شناسایی شد. با پیروي از روش  WoS جستجوي

غربالگري و واجد شرایط بودن شامل حذف موارد تکراري و مقالاتی بود که به زبان فرانسوي یا 

مقاله متن کامل شد که در تجزیه و تحلیل گنجانده  103ي دیگر در دسترس نبودند منجر به ها زبان

  .شد

  

  ها و بحث. یافته4

آنها را هر زمان که تواند تمام فرآیندهاي کسب و کار یا اجزاي فردي  می هوش مصنوعی

نماید. در واقع هوش مصنوعی سازي  امکان پذیر و عملی باشد، با هدف روشن در دنیاي واقعی تصویر

اي از فرآیندهاي یک شرکت، از جمله تولید، تدارکات، خدمات مشتري،  توان در طیف گسترده می را

هوشمند اغلب از گردشگري هاي  و وظایف اداري به کار گرفت. شرکت ها تجزیه و تحلیل داده

افزاري براي  هایی مانند رباتیک، هوش مصنوعی، یادگیري ماشین و ابزارهاي اتوماسیون نرم فناوري

 کنند. رسیدن به اهداف خود استفاده می
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  هوشمند ي گردشگريها شرکت در بازاریابیکلیدي  يها پایه

امکانات تولید پیشرفته با خطوط  :هوشمند عبارتند ازگردشگري هاي  هایی از شرکت نمونه 

هاي مدیریت موجودي  وکارهاي تجارت الکترونیک با استفاده از سیستم مونتاژ رباتیک، کسب

هاي مبتنی بر هوش مصنوعی براي تجارت و  از الگوریتمکه مؤسسات مالی  ،هوشمند و انجام سفارش

اي، از  تواند به طور گسترده می . درجه هوشمندي در یک شرکتکنند می استفادهارزیابی ریسک 

هوشمندي جزئی وظایف خاص تا هوشمندي کامل کل فرآیندها، بسته به نیاز سازمان و صنعت 

 & Botsکاملاً هوشمند وجود دارد (گردشگري متفاوت باشد. چهار پایه کلیدي براي یک شرکت 

People, 2022(: 

دهد تا  و به همه پرسنل این امکان را میشود  می مستقر یهاي هوشمند براي انجام وظایف پشتیبان . ربات1

 هاي اصلی خود تمرکز کنند. روي مسئولیت

 و آنها را قادرداده وري کلی آنها را افزایش  کنند و بهره می به عنوان دستیار استفاده ها . کارمندان از ربات2

 تصاص دهند.کارهاي تکراري اخ سازند تا زمان بیشتري را به کارهاي ارزشمند به جاي می

کند و کاربران ماهر  می ي هوشمند جدید، توسعه آنها را کارآمدترها ابزارها و برنامه کردن . دموکراتیزه3

 توانایی ایجاد مؤثر آنها را دارند.

 ایجاداي از عملیات، امکان هوشمندسازي فرآیندهاي بیشتري را  . استفاده از هوش مصنوعی در هر جنبه4

 کند. می

د که قادر نباش می ي گردشگري هوشمند شامل کارگران دیجیتال مستقلیها در واقع شرکت

ها و ایجاد  به درك گفتار انسان، تفسیر دست خط، تجزیه و تحلیل تصاویر، تشخیص الگوهاي داده

ها،  تمام هزینه هوشمندها هستند. سیستم سفر  هاي مبتنی بر داده بینش از طریقها  بینی پیش

با حداقل دخالت را کند و تولید و پردازش فاکتورها  نحصاري را محاسبه میها و معاملات ا تخفیف

به طور مستقل یک  افزار نرمکند. پس از اینکه گردشگر رزرو خود را تأیید کرد،  انسان تسهیل می

هاي سفر  قول ضمن ارائه برنامه کند. تسریع روند نقل می فاکتور و کوپن براي آنها ایجاد و ارسال

افزار تخصصی سفر، توزیع همزمان پیشنهادهاي  دهد. نرم نرخ تبدیل را افزایش می شخصی جذاب،

هاي رزرو اولیه و همچنین معاملات ویژه و لحظه آخري  چند محصول و تولید کدهاي کوپن، مشوق

اي ترجیحی از  توان براي نمایش نتایج جستجو به شیوه می کند. موتورهاي رزرو را تر می را ساده

مین أکند که کدام محصولات از ت می قوانین جستجو پیکربندي کرد. این قوانین تعیین طریق اجراي

تواند در  ي خاص به کاربران خاص نمایش داده شوند. هوش مصنوعی میها کنندگان خاص با قیمت

هستند، نقش داشته باشد.  يبینی اینکه کدام افراد در شرایط خاص مایل به پرداخت بیشتر پیش

هاي تاریخی، الگوهاي  توانند با تجزیه و تحلیل داده زارهاي یادگیري ماشینی خودآموز میعلاوه، اب به

وهوا، تبلیغات خطوط هوایی، متغیرهاي مختلف،  بینی آب فصلی، تقاضاي فعلی، رقابت، پیش

 ,Baidin(بینی کنند  هایی مانند تغییرات در قیمت هتل و در دسترس بودن اتاق را پیش نوسان

2023; Kholin & Slesar, 2023; Tong, Yan, & Manta, 2022.( 

ي ها به کنترل و انعطاف بیشتري بر سفر و هزینه نیاز گردشگران براي داشتن تجربه بهتر سفر

همه موارد مرتبط با سفر، پیشنهادات و بهترین قیمت ه ، دسترسی بسیارخود دارند. رزرو آنلاین و 
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کند.  و کنترل را تشویق می خودگردانیوماسیون، هاي مبتنی بر ات و سایر ویژگی شخصی

ریزي منابع سازمانی) ممکن است هر فرآیندي را از رزرواسیون  سفر (برنامه ERP 1هاي سیستم

تر کنند. کارهاي تکراري و پرحجم را با سرعت بیشتري نسبت به  گرفته تا حسابداري سالانه ساده

ها و تفسیر به کمک ماشین، خطاها و  آوري داده جمعها انجام داد. جستجو،  انسان توسط ماشین

جویی در وقت نیروي انسانی در کارهاي  دهد و در عین حال باعث صرفه ها را کاهش می نادرستی

  .شود اولیه می

 شوند، خطاها کاهش می تولید و مدیریت و هوشمند هنگامی که فاکتورها به صورت خودکار

اده از هوش مصنوعی یک کمپین بازاریابی سفارشی براي تماشا و توانند با استف می ها یابد. هتل می

ایجاد کنند تا براي  گردشگرانتجزیه و تحلیل عادات رزرو، تقاضاي فصلی و سایر رفتارهاي 

 .)Saul, 2022(ي هدف جذاب باشد ها بخش

 

  ي گردشگريها در بازاریابی شرکت گذاري هوشمند قیمت

مختلفی از جمله ویژگی محصول، تغییرات تقاضا، گذاري هوشمند براساس عوامل  قیمت

هوشمند افزایش گذاري  است. هدف از قیمت... کمیت، کیفیت در طول زمان، چرخه، محیط و

شود.  می پویا توجه خاصیگذاري  ي قیمتها میانگین قیمت و افزایش درآمد است. به استراتژي

یک توزیع متمرکز و بسیار کارآمد که به طور ي پیشرفته براي ارائه ها استفاده از ابزارها و برنامه

تبلیغات و پیشبرد فروش در زمان واقعی که  ،دهد می عملکردي همه مسیرهاي توزیع را پوشش

و اصول  ها بسیار منعطف و متمایز از اشکال معمولی است. مشارکت و اعتماد مصرف کننده به روش

یابد.  می ابی مرتبط با پیشبرد فروش افزایشي بازاریها راهنما کمپین در نتیجه هوش مصنوعی رویه

هاي  عملیات مدیریت ارتباط با مشتري، دقت، اعتبار و قابلیت استفاده از دادهسازي  هوشمند

 هوشمند راگذاري  قیمت .)Tonkova, 2016( بخشد وکارها و مشتریان آنها را بهبود می کسب

محصولات و خدمات، در محیطی که  ي فروش بهینهها مطالعه تعیین قیمت"توان به عنوان  می

 )den Boer, 2015, p. 2(تعریف کرد  "توان به راحتی و به طور مکرر تعدیل کرد می را ها قیمت

ها در پاسخ به نوسانات تقاضا و  یک ابزار مدیریت درآمد استراتژیک است. با تعدیل مداوم قیمت

د سهم بازار، سود را با تعدیل مداوم هاي خاص بازار، جذب رزرو و ایجا دستکاري تقاضا، جذب بخش

گذاري  ي قیمتها همچنین براي استراتژي .)Gibbs et al, 2018( ها به حداکثر برساند قیمت

مدتی است از اقتصادي چندجانبه هاي  ها، خطوط هوایی و شرکت شود. هتل می استفاده اختصاصی

با کمک هوش  ).Abrate, Nicolau, & Viglia, 2019( کنند گذاري هوشمند استفاده می قیمت

بینی  هاي تقاضا را براي پیش بینی توانند پیش داري می هاي هتل ، شرکت2 یادگیري عمیق مصنوعی و

و سود آنها در زمان  ها تقاضاي آینده کشش قیمت براي شناسایی تنوع بالا در قیمت، افزایش قیمت

ي تاریخی یک ها نیازي به داده عواقب ناخواسته نظارت کنند. بینی پیشکم شدن سهام رقبا و 

                                                             
1 enterprise resource planning 
2 machine-learning 
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 1بلندي مدل دم ها یادگیري عمیق از الگوریتم محصول جدید نخواهد بود، زیرا هوش مصنوعی و

 (Gupta & Pathak, 2014) هوشمند استفاده خواهند کردگذاري  قیمتسازي  براي حفظ بهینه

قیمت  .براي افزایش درآمد استفاده خواهد شد ها و کافه ها هوشمند توسط رستورانگذاري  قیمت

ي از ها ساندویچ ها رستورانبا پیشرفت روز تغییر خواهد کرد. به عنوان مثال،  ها غذاها و نوشیدنی

ي ها ساندویچدر صورتی که  کند می پیش ساخته شده مقرون به صرفه را از قبل در اوایل روز آماده

گذاري  شوند به زمان و منابع پرسنل بیشتري نیاز دارند. قیمت می گران قیمت سفارشی ساخته

و کارآمد ترافیک  حمل و نقل براي کاهش تراکم، ها ، عوارضی جادهها هوشمند همچنین در پارکینگ

 ).Marin, 2019; Shartsis, 2019; Ruesch, 2022(نگه داشتن مقاصد استفاده خواهد شد 

  

  هوش مصنوعی رفتار شناسی کاربران با  از طریقبازاریابی 

اي را ارائه دهد.  العاده در حوزه بازاریابی، هوش مصنوعی نیز قادر است تجارب فوق

درنگ درباره ترجیحات، رفتارها و احساسات فردي دارند  هاي بی هاي هوش مصنوعی بینش الگوریتم

اي ثبت سفارش کنند.  سابقه را با دقت بیها و محصولات  دهند که پیام و به بازاریابان این امکان را می

با کیفیت  یابد و شامل تولید محتوا می سرعت ایجاد محتوا توسط هوش مصنوعی به شدت افزایش

شود.  می ي مختلف، از جمله مقالات مکتوب، ویدئوها و تبلیغاتها بالا و مرتبط با زمینه در رسانه

تولید محتوا تبدیل خواهد شد. هوش مصنوعی  همکاري بین انسان و هوش مصنوعی به استاندارد در

باشد  می کند، را دارا هاي بازاریابی ایفا می براحتی امکان تشخیص احساسات که نقش اصلی در تلاش

هاي بیومتریک را براي  هاي صوتی و حتی داده هاي هوش مصنوعی حالات چهره، آهنگ زیرا سیستم

ي بازاریابی با ها ند. این قابلیت در ایجاد کمپینکن هاي احساسی مشتریان ارزیابی می سنجش پاسخ

طنین احساسی بسیار مفید خواهد بود. ابزارهاي هوش مصنوعی به بازاریابان در فرآیندهاي خلاقانه 

دهند. خلاقیت  می ي نوآورانه ارائهها و استراتژي ها ، طرحها کنند و پیشنهاداتی براي ایده می کمک

ي بازاریابی جدید و جذاب ها یک کاتالیزور براي ایجاد کمپین مبتنی بر هوش مصنوعی به عنوان

ي ها تحقیقات بازار را با تجزیه و تحلیل سریع مجموعه داده انداز چشمکند. هوش مصنوعی  می عمل

دهد تا در خط مقدم روندها  می قدرت ها دهد. به شرکت می ي عملی تغییرها گسترده و ارائه بینش

و  ها تغییر رفتارهاي مصرف کننده واکنش نشان دهند. چت ربات باقی بمانند و به سرعت به

 دستیاران مجازي مبتنی بر هوش مصنوعی، پشتیبانی بسیار شخصی و کارآمد از مشتري را ارائه

برند.  می کنند و رضایت کلی مشتري را بالا می ت پیچیده رسیدگیسؤالادهند، به طور ماهرانه به  می

بینی  بینی هستند و به وظایفی مانند پیش هاي پیش مصنوعی داراي قابلیتهاي پیشرفته هوش  مدل

کارآمدتر موجب  کنند گذاري کمک می هاي قیمت سازي استراتژي تقاضا، مدیریت موجودي و بهینه

شود. هوش مصنوعی کنترل  میگذاري  ي قیمتها مین و استراتژيأشدن عملیات زنجیره ت

و محتواي خلاقانه را گذاري  عناصري مانند هزینه تبلیغات، هدفي تبلیغاتی، تنظیم دقیق ها کمپین

براي به حداکثر رساندن بازگشت سرمایه به عهده خواهد گرفت. از آنجایی که هوش مصنوعی نقشی 

                                                             
1 Long-Tailed Learning 
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تمرکز بیشتري بر ملاحظات اخلاقی و مقررات حاکم بنابراین گیرد،  می محوري در بازاریابی بر عهده

ها و  بتنی بر هوش مصنوعی وجود خواهد داشت. ممکن است دستورالعملي بازاریابی مها بر شیوه

اي براي اطمینان از انصاف، شفافیت و حریم خصوصی ارائه شود.  گیرانه هاي سخت نظارت

اند، به عنوان یک جنبه برجسته از  شدهفعال اینفلوئنسرهاي مجازي که توسط هوش مصنوعی 

 ي متمایز تبلیغها شوند و محصولات را به روش می رگیرشوند و با مخاطبان د می بازاریابی ظاهر

د که نکنند. در صورتی که محاسبات کوانتومی قابل دوام و قابل دسترس شود، این پتانسیل را دار می

هاي هوش مصنوعی را متحول کند. کارهایی که در حال حاضر خارج از دسترس کامپیوترهاي  قابلیت

توانند براي  می ي بسیار پیشرفته و مشکلات بهینه سازي،ها کلاسیک هستند، مانند شبیه سازي

ي هوش مصنوعی به امري عادي تبدیل شوند. هوش مصنوعی به طور یکپارچه با تجربیات ها سیستم

 شود و محتواي بسیار تعاملی و سفارشی شده را به کاربران ارائه می واقعیت افزوده و مجازي ادغام

تر  کند. همانطور که هوش مصنوعی عمیق می بازاریابی همه جانبه باز دهد و ابعاد جدیدي را براي می

پذیري مبتنی بر  گیري و مسئولیت در بازاریابی ریشه دوانده است، ممکن است بررسی دقیق تصمیم

و جلوگیري از اعمال تبعیض در  عدالتهوش مصنوعی انجام شود. ممکن است مقرراتی براي تضمین 

-Ameen et al., 2022; Basha, 2023; Chen et al, 2022; Liu(این زمینه وضع شود 

Thompkins, Okazaki, & Li, 2022; Mariani, Perez-Vega, & Wirtz, 2021; Peltier, 

Dahl, & Schibrowsky, 2023() کند بازاریابی هوش مصنوعی  ) پیشنهاد می2022. ایوانوف

مستقل مصنوعی است، ممکن است ) به سایر عوامل Aasشامل فروش عوامل مستقل مصنوعی (

احساسی کمتري در مقایسه با بازاریابی انسان به انسان شود.  تأثیرتر و  گیري منطقی تصمیموجب م

همچنان کاربران اصلی اکثر محصولات خواهند بود، دخالت عوامل مستقل در توصیه  ها اگرچه انسان

ي ها را ملزم کند تا استراتژي ها کتتواند شر می ها مستقیم خرید از طرف انسانگیري  یا تصمیم

  .) بازسازي کنندAAبازاریابی خود را براي تمرکز بر مشتریان (

  

 ي گردشگري هوشمندها ی شرکتبازاریابی متاورس

توانند به صورت اجتماعی درگیر شوند و از  می یک محیط مجازي که در آن افراد 1متاورس

آواتارهاي دیجیتال براي ایجاد ارزش و ایجاد تجربیات مشترك استفاده کنند. از طریق استفاده از 

 ي مختلف را با استفاده از هوش محیطی ادغامها فناوري)، متاورس MRواقعیت ترکیبی ( فناوري

دهد منابع را  می وهاي فیزیکی به کاربران امکانکند. قلمر می کند و شکاف بین دیجیتال را پر می

گیرند، کامل کنند. متاورس برخوردهاي سه  می ادغام کنند و تجربیاتی را که هر دو بعد را در بر

، که در داردقابل توجهی بر تعامل اجتماعی  تأکیددهد و  می بعدي) همه جانبه را ارائه 3بعدي (

 ,Buhalis, Lin(کند  می زندگی دیجیتال و زندگی واقعی هموارنهایت راه را براي ادغام هماهنگ 

& Leung, 2023; Kim, 2021(. ي ها از آنجایی که متاورس هنوز در مراحل اولیه خود است، مدل

ي بازاریابی رایج در ها تجاري مرتبط با بازاریابی در حال گذراندن دوره آزمایشی هستند. شیوه

                                                             
1 Metaverse 
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در قلمرو دنیاي دیجیتال . )Seok, 2021(وش و تبلیغاتی است ي فرها متاورس شامل ایجاد بسته

هاي  براي ارائه پوشش زنده از محیط متاورس تکامل یافته است. اکنون از پلتفرم فناوريسه بعدي، 

هاي دیجیتال در فضاي مجازي استفاده  ها در شبکه متاورس براي ثبت رویدادهاي زنده و پخش آن

همه جانبه  تعامل یک ید آنلاین مرسوم، بازاریابان این توانایی را دارندهاي خر شود. برخلاف تجربه می

در زمان واقعی با محصولات ارتباط برقرار کنند. متاورس براي  نمایند کهمشتریان را فراهم از 

اي منحصر به فرد  دهد تا با مشتریان به شیوه می بازاریابان اهمیت قابل توجهی دارد زیرا به آنها اجازه

خلاقانه تعامل داشته باشند و توجه آنها را در یک محیط غوطه ور و بلادرنگ به خود جلب کنند. و 

 ,Khatri(دهد  می این فرصتی را براي گسترش آگاهی از برند به ابعاد جدید بازاریابی سنتی ارائه

2022.( 
به مشتریان ارائه  اي العاده سازد تا تجربیات فوق متاورس، برندها را قادر می هاي فراگیر قابلیت

ارتقاي محصولات یا موجب د. این نه تنها نگیر هاي سنتی پیشی می دهند که تا حد زیادي از روش

تواند واقعیت مجازي،  ، بلکه شامل ارائه برخوردهاي تجربی بازاریابی است که میگردد می خدمات

را  سازي شخصیمتاورس درجه بالاتري از  د، تاواقعیت افزوده و اجزاي دیجیتال را در خود جاي ده

ي مبتنی بر داده، بازاریابان این ظرفیت را دارند که تجارب ها . با استفاده از بینشنمایدتسهیل 

دهد،  می و رفتارهاي کاربران را ایجاد کنند. این نه تنها تجربه کاربر را افزایش ها متناسب با اولویت

متاورس از  .دهد می توسعهفمند را نیز به میزان قابل توجهی ي بازاریابی هدها بلکه اثربخشی تلاش

دهد به طور همزمان با مخاطبان  می رود و به برندها اجازه می مرزهاي جغرافیایی و فیزیکی فراتر

ي بازاریابی را ها جهانی وارد تعامل پویا و بلادرنگ شوند. این حذف موانع جغرافیایی، پتانسیل کمپین

بازاریابی سنتی  انداز چشمتر و دستیابی به مخاطبانی که در یک  گسترده تأثیربراي دستیابی به 

کند. علاوه بر این، متاورس سطح جدیدي از تعامل جامعه را تقویت  می غیرقابل دسترس هستند، باز

 سازد تا نه تنها با برندها بلکه با یکدیگر نیز تعامل داشته باشند کنندگان را قادر می کند و مصرف می

و توسعه جوامع مرتبط با  هاي بومیهایی براي نوآوري مبتنی بر جمعیت، حمایت از برند فرصتو 

 سویهشود، بازاریابی را به جاي یک جریان یک  می متاورس ارائه . تعاملی که توسطنمایدبرند ایجاد 

عدیل متاورس امکان ت کند. ماهیت دیجیتالی می تبدیل تعاملی دو سویهاطلاعات، به یک فرآیند 

حفظ مخاطب و جذابیت  ،هاي بازاریابی را براساس تعاملات و بازخورد کاربر تاکتیکبلادرنگ 

توانند حضور مستمري در حوزه دیجیتال  می برندها ند.ک فراهم و تضمین میي بازاریابی ها تاکتیک

توانند  می داشته و نه محدود به یک فروشگاه فیزیکی یا یک وب سایت تجارت الکترونیک باشند. آنها

  .فضاهاي مجازي تعاملی و یک محیط دیجیتالی همیشه در دسترس را ایجاد کنند

 این حضور همه جانبه به طور قابل توجهی دید، دسترسی و تعامل با مشتري را افزایش

هاي  را ترکیب کند، عناصر طراحی بازي را در زمینهسازي  تواند بازي دهد. بازاریابی متاورس می می

تر کند. درك این  و جذاب  بگنجاند تا تعامل کاربر را افزایش دهد و تجربه برند را جذابغیر بازي 

متاورس ضروري است. به عنوان یک زمینه  مؤثري بازاریابی ها براي اجراي استراتژي ها پیچیدگی

ادامه خواهد داد  ها و فرصت ها دائماً در حال تحول، بازاریابی متاورس به ارائه مشاغل با چالش
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)Barrera & Shah, 2023; Hollansen, Kotler,& Opresnik, 2023; Ramadan, 
2023; Dwivedi et al., 2022; Rathore, 2018.(  

بازاریابی در متاورس بر ایجاد تجربیات بسیار فراگیر متمرکز است. برندها ممکن است 

توانند با محصولات به صورت سه بعدي  می ي مجازي ارائه دهند که در آن مشتریانها نمایشگاه

تعامل داشته باشند، آنها را به صورت مجازي امتحان کنند و حتی سناریوهاي دنیاي واقعی را 

تواند به طور قابل  می گیرند. این می سازي کنند تا ببینند چگونه محصولات در زندگی آنها قرار شبیه

انی در مورد رفتارها، ترجیحات و تعاملات کاربران ي فراوها توجهی روند خرید را بهبود بخشد. داده

 شدهسازي  لیدهاي سفارسیها براي ارائه محتوا و تو توانند از این داده دهد. بازاریابان می می ارائه

تر و مؤثرتر کنند. ممکن است شاهد ظهور رهبران مجازي  هاي بازاریابی را مرتبط استفاده کنند و پیام

هاي مبتنی بر هوش مصنوعی یا  توانند شخصیت یا سفیران برند در متاورس باشیم. اینها می

ي ها مپیندهنده برندها و تعامل با کاربران در فضاهاي مجازي هستند. ک آواتارهایی باشند که نشان

توانند  بازاریابی در متاورس ممکن است به شدت بر داستان سرایی تعاملی متکی باشند. برندها می

موفقیت در داستان  يمؤثرو  فعالنقش اي ایجاد کنند که در آن کاربران  جانبه هاي همه روایت

املات اجتماعی آفرینان داستان برند هستند. تع کنند هم احساس می بطوري که کاربران دارندشرکت 

توانند محصولات را به صورت یکپارچه  می و تجارت به شدت در متاورس ادغام خواهند شد. کاربران

تواند به عصر جدیدي از  می به اشتراك بگذارند و توصیه کنند. این، ي مجازي خریدها در محیط

د. رویدادهاي کنن می ي همتا نقش اصلی را ایفاها تجارت اجتماعی منجر شود که در آن توصیه

 بازاریابی و معرفی محصول ممکن است در درجه اول در فضاهاي مجازي اتفاق بیفتد.

توانند براي مخاطبان جهانی بدون نیاز به سفر فیزیکی قابل دسترسی باشند  می این رویدادها

توان در  می راسازي  چنین رویدادهایی را افزایش دهند. عناصر بازي تأثیرو به طور بالقوه دامنه و 

ها،  و مشوق مشارکت را ایجاد کند. پاداش ي بازاریابی ادغام کرد تا کاربران را درگیرها استراتژي

آوري و  توانند باعث ایجاد تعامل با برند شوند. با جمع ها در متاورس می ها و رقابت چالش

ها  نیت دادهها در مورد حفظ حریم خصوصی و ام ها در متاورس، نگرانی سازي گسترده داده شخصی

هاي کاربر تکامل خواهند یافت. اشکال  بسیار مهم خواهد بود. مقررات احتمالاً براي محافظت از داده

. یابدکاسته شود و تبلیغات دیجیتال در متاورس اولویت  آنسنتی تبلیغات ممکن است از اهمیت 

ي مجازي اجاره ها برندها ممکن است بیلبوردهاي مجازي یا فضاهایی را براي تبلیغات در محیط

ها نه تنها براي دستیابی به مشتریان، بلکه براي حفظ یکپارچگی برند و اعتماد در این  کنند. شرکت

. هوش مصنوعی نقش مهمی در داشته باشندفضاي دیجیتال، باید حضوري قوي و مداوم در متاورس 

 خواهد داشت.ي تولید شده در متاورس ها مدیریت و تجزیه و تحلیل حجم عظیمی از داده

هاي خودکار ممکن است وظایف معمول بازاریابی را انجام دهند و به بازاریابان اجازه  سیستم

تواند به یک پلتفرم حیاتی براي آموزش  می دهند روي استراتژي و خلاقیت تمرکز کنند. متاورس می

 آموزشی يها ي تعاملی و برنامهها مشتریان در مورد محصولات و خدمات تبدیل شود. آموزش

 ,Chaudhary, 2022;Clark(ي بازاریابی تبدیل شوند ها توانند به بخشی استاندارد از استراتژي می

2022; Hazan et al., 2022; Hetler, 2022.(  
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 متاورس یک پلتفرم قدرتمند براي تبلیغ کالاها و خدمات از طریق تعاملات همه جانبه ارائه

، نیازها و ترجیحات مشتریان ها زد تا درك خود را از خواستهسا می را قادر ها دهد. این سازمان می

بالقوه افزایش دهند. مصرف کنندگان همچنین این فرصت را دارند که با مشاغل در تولید محصولات، 

خدمات و تجربیات در قلمرو مجازي همکاري کنند. متاورس ارائه خدمات مداوم، دیجیتال و فیزیکی 

ي سه ها دهد. استفاده از مدل ه تجربه کلی گردشگران را افزایش میکند و در نتیج را تسهیل می

احتمالی را  گردشگرانتواند علاقه  می گرایانه براي ایجاد تجربیات مجازي همه جانبه بعدي واقع

در محصولات و خدمات گذاري  برانگیزد و آنها را به کاوش در مقاصد دنیاي واقعی و سرمایه

شود و محتواي آموزشی و سرگرم  می سرایی همه جانبه باعث تعامل گردشگري ترغیب کند. داستان

کنند و محیطی گسترده  تبلیغات توانند می گردشگريهاي  دهد. در متاورس، شرکت می کننده ارائه

بیلبوردهاي دیجیتالی را متاورس خود به سایر مشاغل براي قرار دادن تبلیغات دیجیتال اجاره دهند. 

دهد برندهاي خود را تبلیغ کنند و شناخت برند را در فضاي  امکان می گريگردشهاي  این به شرکت

سازي را نیز ارائه دهند. علاوه بر این،  مجازي تقویت کنند و در عین حال تورهاي مجازي و شخصی

سیسات و خدمات به کار گرفت. ایجاد امکانات أي اولیه تها توان براي توسعه نمونه می متاورس را

تر و سازگارتر از ساخت همتایان فیزیکی  صرفه به تر، مقرون ها و مقاصد سریع ها، فعالیت مجازي، جاذبه

  ).Buhalis, Leung, & Lin, 2023; Tsai, 2022(است 

  

  با هوش مصنوعی  گردشگري بازاریابی توسعه

براي هوشمندسازي وظایف  فناوريو  افزار نرمکاربرد هوش مصنوعی در بازاریابی به استفاده از 

بازاریابی و گردش کار اشاره دارد. هدف هوشمندسازي بازاریابی ساده کردن وظایف و گردش کار 

ي و تحلیل استراتژیک سطح بالاتر تمرکز کنند. ریز برنامهدهد بر  می است که به بازاریابان اجازه

اي تکنولوژیکی براي خودکارسازي و ابزاره افزار نرمهوش مصنوعی در بازاریابی شامل استفاده از 

هاي بازاریابی را با استفاده از یک پلتفرم واحد  کارهاي تکراري است. هدف این است که استراتژي

هاي اجتماعی، بازاریابی  ها، از جمله مدیریت تبلیغات، رسانه هاي کمپین براي مدیریت تمام جنبه

 ;Heimbach, Kostyra, & Hinz, 2015دد (سازي و تقویت گر رسانی موبایل، ساده ایمیلی و پیام

Sales Force, 2022.( ي بازاریابی ها و پلتفرم ها هوش مصنوعی در بازاریابی طیف کاملی از تاکتیک

گیرد، از بازاریابی تلفنی و بازاریابی ایمیلی گرفته تا بازاریابی محتوا و ابتکاراتی که از  می را در بر

هاي مدیریت ارتباط با مشتري، مدیریت فروش و  برند. سیستم می ي اجتماعی بهرهها مزایاي رسانه

هاي هوشمند  هاي بازاریابی، همگی در پلتفرم سایر ابزارهاي تحلیلی براي ردیابی و ارزیابی تلاش

توانند تجربیات  هاي کوچک نیز می . حتی شرکت)Swieczak, 2013(اند  بازاریابی گنجانده شده

سازد تا  ها را قادر می ش مصنوعی در بازاریابی ارائه دهند. آنسازي شده را با کمک هو شخصی

ها پاسخ دهند بدون اینکه باري بر دوش کارکنان فروش یا  رفتارهاي کاربر را هدف قرار دهند و به آن

  ).Nicastro, 2022(تر از نتایج آن است  بازاریابی خود بگذارند. شادي بیشتر مشتري و بینش عمیق
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ي مشتري را براي شناسایی الگوها و ها توانند داده می بر هوش مصنوعیابزارهاي مبتنی 

دهند رفتار و ترجیحات مشتري را بهتر درك  می روندها تجزیه و تحلیل کنند و به بازاریابان اجازه

همچنین افزایش تعامل و وفاداري مشتري از طریق  تواند به بهبود دقت امتیازدهی می کنند. این

 ها دادهآوري  تواند براي جمع می ر اتوماسیون بازاریابی، اینترنت اشیا. دکمک کند تر ي شخصیها پیام

دهد تا تجربیات بازاریابی  می در مورد رفتار و ترجیحات مشتري استفاده شود و به بازاریابان اجازه

 هاي آینده در هر دو جهت ارتباط شخصی و هدفمندتري ایجاد کنند. برخلاف دنیاي امروزي، دستگاه

هاي قوي و ایمن، تمایز مناسب و مدیریت  کنند و تجربه کاربر شامل پردازش داده برقرار می

ي ها الگوریتمگیري  همچنین به طور چشم .)Zsarnoczky, 2018( گیري کافی خواهد بود تصمیم

 & Ma( شوند می ي بازاریابی مختلف استفادهها مقیاس پذیر و هوشمند براي پشتیبانی از استراتژي

Sun, 2020( .بینی و  نقش هوش مصنوعی در بازاریابی در حال گسترش است و این رویکرد پیش

دهد  هاي بازاریابی افزایش می بخشد و ارتباط مشتري را در تمام کانال اتوماسیون بازار را بهبود می

)Vlacic et al., 2021.(  
براي ویکرد چهار ر هوش مصنوعی در بازاریابی شامل همکاري بین انسان و ماشین است و

دستیابی به این هم افزایی وجود دارد. اولین رویکرد جایی است که هوش مصنوعی به طور کامل 

 ي هوش مصنوعی در زمان واقعی براي تبلیغات.ها شود، مانند استفاده از توصیه می جایگزین انسان

آوري و تجزیه و  شود، شامل نظارت، جمع شناخته می AI-humanرویکرد دوم که به عنوان 

گیري، مانند بهبود روابط با  هاي ارزشمند به انسان براي تصمیم ها به منظور ارائه بینش تحلیل داده

 شامل مصنوعی، هوش –هاي استخدام هوشمندتر است. رویکرد سوم، انسان  مشتري از طریق شیوه

 براي مصنوعی هوش هاي سیستم به ورود براي ها انسان توسط ها داده آوري جمع و نظارت

 مصنوعی هوش و ها انسان چهارم، رویکرد. است فرد سلامت وضعیت بر نظارت مانند گیري، تصمیم

 مشارکت گیري تصمیم فرآیند مختلف مراحل در تا دهد می اجازه مصنوعی هوش و ها انسان به انبوه،

هوش  کند، سه رویکرد می با هوش ماشینی جایگزین را انسان هوش اول رویکرد که حالی در. کنند

ها شامل توان محاسباتی و  کند. این قابلیت می ترکیب ها ي پیشرفته ماشینها انسانی را با قابلیت

هاي دقیق و جامع را  دهد تا حجم وسیعی از داده ها اجازه می سازي بالا است که به آن ظرفیت ذخیره

و استدلال با گیري  ي بین انسان و ماشین منجر به فرآیندهاي تصمیممدیریت کنند. این همکار

  ).Yau, Saad, & Chong, 2021(شود  می کیفیت بالاتر در بازاریابی

ي ساختاریافته و عمدتاً بدون ساختار در صنعت هتلداري و گردشگري ها حجم عظیمی از داده

هاي  هاي جغرافیایی، برچسب هاي آنلاین، مکان ها و عکس هاي آنلاین، پست شود. بررسی می تولید

هایی  هاي دستگاه تلفن همراه، جستجوهاي آنلاین، رزرو و خرید آنلاین نمونه مبتنی بر مکان، داده

 بینی پیشتقاضا،  بینی پیش، MLهاي بدون ساختار هستند. با کمک هوش مصنوعی و  براي داده

ي هوشمند، تجزیه و تحلیل ها درك رفتار گردشگران، توسعه خدمات شخصی و توصیهورود، 

 ,Leung, 2020; Lv(ي بازاریابی و بهبود عملکرد سازمان امکان پذیر است ها اثربخشی استراتژي

Shi, & Gursoy, 2021.( ها و  ها، فرم بات هاي اولیه هوش مصنوعی مانند چت سازي فراتر از پیاده
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هاي بزرگ براي آغاز فرآیندهاي  تر هوش مصنوعی به تدریج به داده کاربردي پیشرفته هاي برنامه

توانند براي درك رفتارهاي مشتریان گذشته و فعلی استفاده کنند، متکی  ها می یادگیري که ماشین

و تشخیص دهند و به طور  بینی پیشسازد تا نیازهاي گردشگري آینده را  می هستند. آنها را قادر

تبلیغات همچنین براساس موقعیت  ).Mariani, 2020(ان تعامل داشته باشند گردشگرمؤثر با 

گیرد. این  می جغرافیایی فعلی کاربران و مقاصد آینده آنها و همچنین علایق مرور آنلاین آنها صورت

سازد تا  می را قادر ها رکتشده توسط هوش مصنوعی، ش بینی پیشي ها ، در ترکیب با مدلها داده

 ,Palos-Sanchez(کنند.  بینی پیشاهداف گردشگران و نزدیکی آنها به خرید کالا یا خدمات را 

Saura, & Martin-Felicia, 2019.(  

  

  در دنیایی با هوش مصنوعیگردشگري آینده بازاریابی 

بندي،  فرآیند تقسیمتواند از بازاریابان صنعت گردشگري در  در آینده، هوش مصنوعی می

گیري استراتژیک شرکت  بینی جهت و همچنین در پیش )STP( 1یابی گذاري و موقعیت هدف

تواند به کاهش تعداد گردشگران از طریق استفاده از یادگیري عمیق،  پشتیبانی کند. همچنین می

ابزار تجزیه و تحلیل سازي داده کمک کند. علاوه بر این، یک  هاي بهینه ي علّی و تکنیکها استدلال

تواند ارزیابی کند یک محصول تا چه حد نیازهاي گردشگران  می بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی

تواند پیشنهادات مورد علاقه  می کند. یادگیري عمیق میگیري  و میزان رضایت آنها را اندازهد را برآور

تواند به سرعت  می یادگیري عمیق را تنظیم و سفر را تشویق کند. استنتاج هوشمند در یک سیستم

در حال تغییر مکرر مانند گذاري  نقاط قیمت را تغییر دهد تا با قیمت رقیب در یک سناریوي قیمت

ها به صنعت  بینی پیش). Verma et al., 2021(یک پلتفرم تجارت الکترونیکی مطابقت داشته باشد 

کند و افراد را قادر  ک تجاري کمک میهاي استراتژی نوازي و گردشگري در تدوین انتخاب مهمان

ي کاربري کارآمد براي ها هاي سفر خود تصمیم بگیرند. نمایش رابط سازد تا در مورد برنامه می

امکان پذیر خواهد بود. استفاده از  ها براي کاهش زمان و پیچیدگی مربوط به رویه اطلاعات آب و هوا

هاي بیشتري را براي جذب ترجیحات  هاي بزرگ و ابزارهاي هوش مصنوعی، راه تجزیه و تحلیل داده

کننده آماده هستند تا به  هاي توصیه کند. سیستم کننده و روندهاي مشخص بازار ایجاد می مصرف

اي  لکترونیک تبدیل شوند، زیرا تجربههاي بازاریابی و تجارت ا ابزارهاي ضروري در استراتژي

 کنند توجهی را اضافه می دهند و ارزش قابل هاي مبتنی بر وب ارائه می شده را به برنامه شخصی

)Samara, Magnisalis, & Peristeras, 2020.(  

  

 گردشگري هوشمند با هوش مصنوعیدر بازاریابی تبلیغات 

ها را قادر  مقیاس بزرگ است که سازمانتبلیغات یک سیستم هوشمند مبتنی بر داده در 

و  ترین مخاطبان سازد تا فرصتی براي نمایش تبلیغات آنلاین مناسب در مکان بهینه، براي مرتبط می

. تبلیغات به بازاریابان گردشگري این امکان )Samuel et al., 2021( زمان رقابت کنندترین  مناسب

                                                             
1 process of segmentation, targeting, and positioning 
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دهد که دقیقاً مخاطبان خاصی را با توجه به جمعیت، علایق، رفتارها و مکان هدف قرار دهند.  را می

 کند و به بازاریابان این امکان را می امکان پذیر بلادرنگي موجود را به صورت ها آگهیمناقصه 

علاوه بر این،  ي پیشنهادي خود را در پاسخ به پویایی بازار فعلی تطبیق دهند.ها دهد که تاکتیک می

تنظیم ... شرایط آب و هوایی و و  تواند براساس مکان می کند که می ایجاد تبلیغات مناسب را تسهیل

ي خاص، مانند ها اطراف مکان با ایجاد یک محیط مجازي در 1شود. از سوي دیگر، ژئوفنسینگ

خواهد کرد. هنگامی مقاصد گردشگري، به عنوان یک ابزار ارزشمند براي بازاریابی گردشگري عمل 

و  ها توانند در معرض تبلیغات مرتبط با جاذبه می شوند، می که افراد وارد این منطقه تعیین شده

  ).Thumbvista, 2023(ي محلی قرار گیرند ها فعالیت

  

  در بازاریابی گردشگري هوشمند ي کاربردي هوش مصنوعیها برنامه

طور خودکار انجام  توانند تحویل اطلاعات را به میهاي هوش مصنوعی  ها و سایر برنامه بات چت

هاي مرتبط راهنمایی کنند که  ها، مقالات آنلاین یا فرم سایت دهند و مشتریان بالقوه را به وب

توانند فروش را افزایش دهند یا علاقه مشتري بالقوه را به محصولات یا خدمات شرکت در حال  می

 ي محصول راها بر این، رضایت گردشگران و نظرسنجیحاضر یا در آینده مشخص کنند. علاوه 

جمع آوري،  ي پاسخ راها ي اتوماسیون بازاریابی مدیریت کرد و سپس دادهها فناوريتوان با  می

هاي خاصی از  توانند بخش ها می کرد. با استفاده از اتوماسیون بازاریابی، شرکتبندي  ارزیابی و تقسیم

عنوان مثال، فروش فوري به منظور دستیابی به اهداف درآمدي براي یک ها را با تبلیغات، به  توریست

توانند حتی با گردشگران کمتري  بینی می هاي پیش منطقه یا جمعیت معین هدف قرار دهند. مدل

  .شود، پول بیشتري تولید کنند که هر بار با آنها تماس گرفته می

حال حاضر قادر به انجام این کار کمپین به لطف هوش مصنوعی و ابزارهاي تحلیلی، که در 

تر  بازاریابی موفقسازي  با هوشمند ها . کمپین)Fluckinger, 2022(هستند یا به زودي خواهد بود 

شود. با توجه به پیچیدگی  می و زمان مناسب ارائه شده در کانال سازي شخصیخواهند شد. محتواي 

غیرممکن خواهد  آن به صورت دستی تقریباً ي بازاریابی دیجیتال چند کاناله مدرن، انجامها تلاش

پذیر خواهد بود.  تري امکان ي بازاریابی موفقها بازاریابی، راه اندازي تلاشسازي  بود. به لطف هوشمند

 همچنین از شر وظایف آزاردهنده و خسته کننده روزانه که شبیه کارهاي روزمره هستند خلاص

 ).Oracle, 2022(شود  می

  

  در بازاریابی گردشگري هوشمند هوش مصنوعیاینفلوئنسرهاي 

ي در حال ظهور در بازاریابی هستند. اینفلوئنسرهاي ها اینفلوئنسرهاي هوش مصنوعی ستاره

شوند و از طرفداران و نفوذ  ها تولید می هاي مجازي هستند که توسط رایانه هوش مصنوعی، شخصیت

هاي تولید شده توسط هوش مصنوعی  خصیتهاي اجتماعی برخوردارند. این ش قابل توجهی در رسانه

                                                             
١
 Geofencing  دهد. این  می شود، عملی را انجام می است که وقتی یک دستگاه وارد یک مکان از پیش تعیین شدهیک تاکتیک بازاریابی

  گیرد. می براي تعریف مرزهاي جغرافیایی صورت RFIDیا شناسایی فرکانس رادیویی  GPS جهانییابی  عمل با استفاده از موقعیت
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افزار و  ها هستند. آنها به لطف اجراي نرم هاي فیزیکی و شخصیتی شبیه انسان اغلب از نظر ویژگی

 ,Zhang & Wei( ها دارند ها، توانایی تفکر و تکمیل وظایف را به روشی مشابه انسان الگوریتم

تعداد قابل توجهی از فالوورها و تثبیت خود اینفلوئنسرهاي هوش مصنوعی پتانسیل جذب ). 2021

 ).Alboqami, 2023( را به عنوان یک مرجع قابل اعتماد در یک یا چند حوزه مورد علاقه دارند

اینفلوئنسرهاي هوش مصنوعی، دقیقاً مانند همتایان انسانی خود، داراي این توانایی هستند که شبیه 

دهد که اینفلوئنسرهاي هوش مصنوعی به  . این نشان میاینفلوئنسرهاي انسانی باشند و رفتار کنند

 ,.Sands et al(توانند اثرات مشابهی با تأییدکنندگان مشهور مرسوم داشته باشند  طور بالقوه می

گسترده را دارند و در نتیجه  اینفلوئنسرهاي هوش مصنوعی توانایی دستیابی به مخاطبان .)2022

توانند از هوش مصنوعی براي بهبود  ها می دهند. شرکت می فزایشي بازاریابی را اها اثربخشی کمپین

شود. علاوه بر این، استفاده  تعاملات با مشتري استفاده کنند که منجر به افزایش وفاداري مشتري می

این  ها ي بازاریابی مقرون به صرفه است و به شرکتها از اینفلوئنسرهاي هوش مصنوعی در کمپین

دهد که بودجه خود را در مقایسه با استخدام متخصصان انسانی به میزان قابل توجهی  می امکان را

اینفلوئنسرهاي هوش مصنوعی به دلیل توانایی آنها در عملکرد، تولید سریع  همچنینکاهش دهند. 

  .کنند می محتوا را امکان پذیر

 یی از خود نشانپذیري بالا پذیري و تطبیق در نهایت، اینفلوئنسرهاي هوش مصنوعی انعطاف

هاي مختلف مانند ویدئوها، تصاویر و متن  ها را از طریق رسانه توانند محتوا و پیام ها می دهند. آن می

. براساس )Arnold, 2023(برند را با ویژگی و کارآمدي تطبیق داده و نشان دهند و  منتقل کنند

کنندگان  درصد از شرکت 59,8ب، ها شده توسط اینفلوئنسر مارکتینگ هاي نظرسنجی انجام یافته

اند که بر واقعیت  هاي بازاریابی خود وارد کرده فعالانه اینفلوئنسرهاي هوش مصنوعی را در کمپین

کند. این آمار به عنوان تأیید قابل توجهی از  می تأکیداین استراتژي پیشگامانه  تأثیرملموس و 

و موقعیت آن را به عنوان یک جزء  استاثربخشی و عملی بودن اینفلوئنسرهاي هوش مصنوعی 

اینفلوئنسرهاي هوش  (Geyser, 2023). کند می جدایی ناپذیر از زرادخانه بازاریابی مدرن مستحکم

معادل، سه  يها دنبال کنندهمصنوعی، به طور متوسط، در مقایسه با اینفلوئنسرهاي انسانی با تعداد 

ي همه کاره ها ي مصنوعی، آنها داراي قابلیتها برابر نرخ تعامل بالاتري دارند. به عنوان موجودیت

ي متنوع، ها از محتوا تولید کنند و در دامنه یدهد حجم قابل توجه می هستند، که به آنها امکان

لوئنسرهاي هوش این تطبیق پذیري اینف .بدون محدودیت در زمینه تخصصی خاص، فعالیت کنند

 کند می آمادهنوازي  مصنوعی را براي همکاري مؤثر با برندها در صنعت گردشگري و مهمان

)Schaffler, 2021; Xie-Carson et al., 2023.(  
  

  در بازاریابی گردشگري هوشمند دیجیتال همتاي

وجود دارد که کپی مجازي اشیاء یا فرآیندهاي  1دیجیتالی همتاهايپتانسیل زیادي از 

 & ,Degraeye et al., 2021; Jiang et al., 2021; Rahmanzadeh, Pishvaee(فیزیکی 

                                                             
1 Digital Twins 
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Govindan, 2021; Parmar, Leiponen, & Thomas,2020(،  براي بهبود اثربخشی بازاریابی و

تر، افزایش  دیجیتال این پتانسیل را دارند با ارائه بینش عمیق همتاهاي. باشند می سازي شخصی

 دیجیتال همتاهايو بهبود تجارب مشتري، بازاریابی را در آینده متحول کنند.  سازي شخصی

ي ها توانند شامل داده می ها ایجاد کنند. این کپی راتوانند کپی مجازي یا نمایشی از مشتریان  می

 Cooke, 2021; Guo(ي فیزیولوژیکی باشند ها رفتارها و حتی ویژگیشناختی، ترجیحات،  جمعیت

& Lv, 2022.( تري از  دیجیتالی براي به دست آوردن درك عمیق همتاهايتوانند از  می بازاریابان

سازد تا  می بازاریابان را قادر ،كادرا. این بهره بگیرندآنها گیري  مشتریان، نیازها و فرآیندهاي تصمیم

شده را ایجاد کنند. همچنین ممکن است از  سازي شخصیي بازاریابی بسیار هدفمند و ها کمپین

سازي و آزمایش محصولات یا خدمات جدید قبل از عرضه در بازار  دیجیتال براي شبیه همتاهاي

عملکرد محصول را ارزیابی کنند و در یک  و ي مشتريها توانند واکنش می استفاده شود. بازاریابان

کند و  می آوري کنند. این امکان تکرارها و بهبودهاي سریعتر را فراهم ي بازخورد جمعمحیط مجاز

توانند به بازاریابان کمک  می دهد. آنها می ي اولیه فیزیکی را کاهشها زمان و هزینه مربوط به نمونه

تعاملات نقاط تماس و سازي  کنند تا سفر مشتري را از ابتدا تا انتها تجسم و درك کنند. با شبیه

یی را براي بهبود تجربه مشتري ها ، تنگناها و زمینهدار مشکلتوانند نقاط  می مختلف، بازاریابان

سازند تا سفرهاي مشتري را بهینه کنند،  می دیجیتال بازاریابان را قادر همتاهايشناسایی کنند. 

 اس متعدد ارائه دهندو نقاط تم ها رضایت مشتري را افزایش دهند و تجربیات یکپارچه را در کانال

)Borden & Herlt, 2022; Mulchany, 2019.( ي ها توانند فعالیت می دیجیتال همتاهاي

دیجیتال با مدل بازاریابی  همتاهايبازاریابی را هوشمند کرده و تجربیات مشتري را بهبود بخشند. 

محصول و توانایی مشتریان ي نامشهود مانند اطلاعات ها محور ارتباط قوي دارند، زیرا دارایی-خدمات

روابط  وجبم که کنند می ي تحلیل شده و متصل را فراهمها براي تعامل و ارتباط از طریق داده

مثبتی بر رفتار و وفاداري آنها داشته باشد. با استفاده از  تأثیرتواند  می وشود  می مستمر با مشتریان

توانند  می دیجیتال همتاهايي پیشرفته و هوش مصنوعی، ها اینترنت اشیا، تجزیه و تحلیل داده

 ,Blaschke( نمایندمحور ایجاد -ي مشتري را برآورده کنند و یک سرویس مشتريها خواسته

Biewendt, & Böhnert, 2021.(   
دیجیتال از طریق چندین راه به صنعت گردشگري مسیري براي افزایش پایداري  همتاهاي

به اپراتورهاي تور،  کنند و می ي جامعی را در مورد یک مقصد ارائهها دادهدهند. آنها  می ارائه

تري در  دهند تا تصمیمات آگاهانه می و ارائه دهندگان خدمات گردشگري قدرت ان سفرریز برنامه

هاي گردشگري پایدار،  سازي و اجراي شیوه توانند در استراتژي ها می عملیات خود بگیرند. این داده

و حفاظت از منابع طبیعی مفید باشند.  مصرف انرژي و آب، به حداقل رساندن ضایعاتشامل کاهش 

کنند که  هاي مسافران ارائه می درنگ درباره رفتار و اولویتلاهاي ب دیجیتال بینش همتاهاي همچنین

ي مربوط به ها گیري به تصمیم ها ریزان سفر است. این داده به نفع اپراتورهاي تور و برنامه

 کمک گردشگرانتر و پایدارتر براي  اي ساده گذاري، بازاریابی و عملیات، با هدف ایجاد تجربه قیمت

و ارزیابی اثرات بالقوه سازي  براي شبیهاي  دیجیتال به عنوان وسیله همتاهايکند. علاوه بر این،  می
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ل این و تجزیه و تحلیسازي  کنند. با شبیه می ي مختلف گردشگري عملها زیست محیطی فعالیت

تواند به طور فعال مسائل بالقوه را شناسایی و به آنها رسیدگی  می گردشگريات از قبل، صنعت تأثیر

کند و در نتیجه پیامدهاي زیست محیطی نامطلوب گردشگري را کاهش دهد. این رویکرد به 

دهد تا مزایاي مثبت اقتصادي، اجتماعی و فرهنگی گردشگري را بهینه کنند و در  می اپراتورها اجازه

  ).Frackiewicz, 2023(عین حال اثرات منفی اکولوژیکی آن را به حداقل برسانند 

  

  هوشمند مبتنی بر وسایل نقلیه هوشمندگردشگري بازاریابی 

افراد در حین حمل و نقل آزادي  شود می موجب اگر وسایل نقلیه هوشمند رواج پیدا کنند

بینی  عمل کافی براي گذران وقت خود و لذت بردن از مسیرهاي گردشگري داشته باشند. پیش

کنندگان از  که تبلیغهستند هایی  هاي داخلی و دستگاه نمایش شود این وسایل نقلیه داراي صفحه می

کرد نوآورانه براي تبلیغات، هم تبلیغات . این روییهره ببرند براي تبلیغات يراه جدید به عنوانها  آن

گیرد و روشی تازه و کارآمد را براي تبلیغ کنندگان براي ارتباط با  می شنیداري و هم بصري را در بر

داران و  رستوران). Outsourcetous, 2023( کند می مشتریان و هدف قرار دادن آنها معرفی

هاي  توانند از بازاریابی مبتنی بر وسیله نقلیه هوشمند براي فعالیت هاي بازاریابی مقصد می سازمان

 .نمایندتبلیغاتی استفاده 

  

  مبتنی بر هوش مصنوعی  مقصد هوشمندبازاریابی 

به وجود و پیچیدگی سه عنصر کلیدي  هوشمند گردشگري سطح هوش مصنوعی در مقاصد

 بستگی دارد. 3و خدمات اینترنت کاربر نهایی 2، خدمات ابريIoT(1تکنولوژیکی اینترنت اشیا (

و  ها از اشیاء فیزیکی، از جمله تعاملات بین افراد، افراد و دستگاهاي  اینترنت اشیا نشان دهنده شبکه

شوند. این شبکه شامل  می ز طریق اینترنت تسهیلي دیگر است که همگی اها با دستگاه ها دستگاه

شود. مقاصد هوشمند به خدمات ابري نیاز دارند  می 4پوشیدنی فناوريیی مانند حسگرها و ها دستگاه

ي اینترنت اشیا را مدیریت کند و ها ي تولید شده توسط پلتفرمها تواند حجم وسیعی از داده می که

را تضمین کند. علاوه بر این، خدمات اینترنت کاربر  ها ها و دادهافزار نرم، ها دسترسی آسان به برنامه

نهایی یکی دیگر از اجزاي محوري در مقاصد هوشمند است. اتصال نقش مهمی در عملکرد 

ها و تجهیزات مورد نیاز براي  کند و شامل تمام برنامه هاي گردشگري هوشمند ایفا می سیستم

است  IoTهاي  ازمانی به خدمات رایانش ابري و پلتفرمدسترسی مشتریان و ذینفعان س

)Sorokina et al., 2022 .(ي بلادرنگ باعث پیشرفت قابل توجهی در دستیابی ها در آینده، داده

تر در مقاصد هوشمند خواهد شد و رشد بازاریابی مبتنی بر مکان را از طریق  به بازاریابی شخصی

                                                             
1 the Internet of Things 
2 Cloud Services 
3 end-user Internet services 
4 Wearable Technology الکترونیکی مجهز به میکرو کنترولر) است که نزدیک به سطح اي  یک دستگاه الکترونیکی هوشمند (وسیله 

گیرد. این دستگاه تواناي شناسایی و جمع آوري، تجزیه و تحلیل و انتقال اطلاعات را دارد. می یا روي پوست قرار  
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 ي فروش متقابل افزایشها بازاریابی مجاورت، بازاریابی فوري و تاکتیکي نوآورانه مانند ها استراتژي

کننده و آگاه از زمینه،  هاي توصیه هاي مختلفی مانند سیستم فناوريهاي هوشمند،  دهد. سیستم می

هاي هوشمند را به ابزارهاي  ها سیستم فناوريد. این گیرن می برو همچنین یادگیري عمیق را در 

کنند. اجراي راه  گیري و ایجاد تجربیات تازه گردشگري تبدیل می به تصمیمضروري براي کمک 

ي کارآفرینانه و رویکردهاي دانش محور در مدیریت گردشگري را ها ي هوشمند، نوآوري، تلاشها حل

ذینفعان تشویق  در بینگذاري اطلاعات را  ها، همکاري و به اشتراك حل دهد. تکامل این راه می رونق

لی از مدیریت دانش محور مرتبط با مفاهیم مقصد یادگیري یا اقتصاد یادگیري مبتنی بر کند، شک می

 ).Gretzel, 2022; Ivars-Baidal et al., 2019( کند نوآوري را تقویت می

  

  در دنیاي مجازي گردشگري هوشمند بازاریابی

کنند و به  می که در آن افراد حضور دیگران را درك ستمجازي حوزه دیجیتالی پایداری دنیاي

هاي مجازي که اصطلاحات  شوند. برخلاف واقعیت مجازي یا محیط می صورت تعاملی با آنها درگیر

هاي مجازي به طور خاص به فضاهاي اجتماعی آنلاین مداوم اشاره  تري هستند، جهان گسترده

عنوان پیوسته در طول زمان درك  ها را به هاي دیجیتالی هستند که مردم آن ها محیط کنند. این می

عنوان دنیایی براي تعامل اجتماعی تجربه  که مجموعاً آن را به کنند، اغلب توسط جوامع بزرگی می

آفرینی  هاي نقش هاي آنلاین و بازي مجازي با بازي دنیاي. در نتیجه، روند می بیشتر به کارکنند،  می

هاي  متفاوت هستند، زیرا آنها به عنوان فضاي سوم و مکان MMORPG(1(آنلاین انبوه چندنفره 

اگرچه ممکن است برخی از . )Schroeder, 2008( کنند معاشرت عمل میآنلاین عمدتاً براي 

ي حسی خاص که شامل ها محصولات براي یک محیط مجازي سه بعدي مناسب نباشند زیرا ویژگی

توانند به صورت دیجیتالی  حواس پنج گانه (بینایی، شنوایی، چشایی، بویایی و لامسه) است، نمی

 ,Lui, Piccoli, & Ives(ي مختلفی استفاده کنند ها از استراتژي توانند می ها تکرار شوند، شرکت

تواند شامل دستیابی به مخاطب هدف به طور  تبلیغ محصولات در دنیاي مجازي می ).2007

  ). Roy& Chattopadhyay, 2010( محتاطانه باشد

بازاریابی گیرد که مشتریان بالقوه از اینکه هدف یک تلاش  بازاریابی مخفی زمانی صورت می

گذارد، به طوري که آنها به  می تأثیرو این امر به صورت پنهانی بر مشتریانش اند  اطلاع هستند بی

مانند  دهد غافل می طور بالقوه از حضور هرگونه کمپین بازاریابی پنهانی که آنها را هدف قرار می

)Mahmood Alkhafagi & Hussein Alsiede, 2022 .(ردشگريي هتلداري و گها شرکت 

 تبلیغ کنند. ها توانند با کمک بازاریابی مخفیانه محصولات خود را در دنیاي مجازي و بازي می

  

  

  

                                                             
1 Massively Multiplayer Online Role-Playing Games 
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  در دنیاي هوش مصنوعی مسائل حریم خصوصی

، جامعه نظارتی و حریم خصوصی شخصی به طور ها دادهآوري  در آینده، موضوع جمع

هاي  هاي دیجیتال، از جمله گوشی فناوريشد. با استفاده گسترده از خواهند مرتبط با هم اي  فزاینده

هاي خانه هوشمند، افراد در حال تولید مقادیر زیادي از  هاي اجتماعی و دستگاه هوشمند، رسانه

آوري، تجزیه و تحلیل و  هاي مختلف جمع تواند توسط سازمان هاي شخصی هستند که می داده

ي شخصی، اغلب بدون ها مقادیر زیادي از دادهآوري  به فرآیند جمعداده آوري  استفاده شود. جمع

تواند شامل همه چیز باشد، از تاریخچه مرور و  ها می اطلاع یا رضایت فرد اشاره دارد. این داده

هاي اجتماعی و خریدهاي آنلاین. دسترسی به  هاي رسانه هاي موقعیت مکانی گرفته تا پست داده

تواند به طور قابل توجهی اثربخشی بازاریابی را افزایش دهد  می و بهبود یافته یافته اطلاعات افزایش

)Skiera, 2016.( اشاره دارد که در آن افراد به طور مداوم از اي  مفهوم جامعه نظارتی به جامعه

هاي تشخیص چهره و ردیابی افزار نرمي مداربسته، ها طریق اشکال مختلف نظارت از جمله دوربین

 کنند که این نوع نظارت می گیرند. در حالی که برخی استدلال می حت نظارت و ردیابی قرارآنلاین ت

تواند به پیشگیري از جرم و بهبود عمومی کمک کند. این امر حقوق افراد را براي حفظ حریم  می

فرهنگ ترس و بی اعتمادي شود. هنگامی که ما از وجب تواند م می کند و می خصوصی نقض

کنیم، هویت، برنامه سفر و متعلقات ما تحت بررسی و نظارت است و  می خارجی بازدیدکشورهاي 

اي  ي رایانهها که شامل تراشهاند  تکامل یافتهاي  به گونه ها شود. گذرنامه می این اطلاعات ثبت

ي بیومتریک که ها یی در مورد معرفی گذرنامهها کنند و بحث می اطلاعات شخصی را ذخیره باشند می

 & ,Fuchs, 2010; Hintz, Dencik(ي شناسایی دارند، وجود دارد ها لکردي مشابه با کارتعم

Wahl-Jorgensen, 2017, Wood & Ball, 2006.(  از سوي دیگر، حریم شخصی یکی از حقوق

ي مختلف از ها اساسی بشر است. افراد این ظرفیت را دارند که مقادیر زیادي از اطلاعات را در قالب

کنند. با ظهور آوري  فعالیت اینترنتی جمع و آثار دیجیتالی ،ي الکترونیکیها عکس، فیلم، فایلجمله 

هاي اجتماعی،  ها و ابزارهاي مدرن به راحتی در دسترس موتورهاي جستجو، شبکه فناوري

حفظ حریم  گیرد و می قرار کاوي و یادگیري ماشین ویژه ابزارهاي داده افزارهاي هک و به نرم

قوانین و  ).Yu, 2016( هاي بزرگ تبدیل شده است خصوصی به یک نگرانی مهم در عصر داده

در اتحادیه اروپا و قانون  )GDPR(ي عمومی ها مقررات مختلف، از جمله مقررات حفاظت از داده

در ایالات متحده، با هدف کنترل بیشتر ) CCPA(حفظ حریم خصوصی مصرف کنندگان کالیفرنیا 

در مورد نحوه انجام کار است.  ها ي شخصی خود و اطمینان از شفافیت سازمانها فراد بر روي دادها

  کنند. می را جمع آوري، استفاده و ذخیره ها آنها این داده
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  گیري. نتیجه5

سازي شده را فراهم  هاي بازاریابی بسیار شخصی هاي هوش مصنوعی امکان ایجاد کمپین الگوریتم

 را در مورد ترجیحات فردي، رفتارها و تعاملات گذشته تجزیه و تحلیل ها آنها حجم وسیعی از دادهکنند.  می

، محصولات و پیشنهادات متناسب با هر مصرف کننده را ارائه دهند. محتواي بازاریابی به طور ها کنند تا پیام می

هاي  ی بر هوش مصنوعی بینشاست. تجزیه و تحلیل مبتن کاربر قابل استفادهمنحصر به فردي براي هر 

  .دهد در اختیار بازاریابان قرار می ، ترجیحات و احساسات مصرف کنندهها به گرایشرا با توجه درنگ  بی

بازاریابی، از  اطلاعاتاز اي  تولیدکنندگان محتواي مبتنی بر هوش مصنوعی به ایجاد طیف گسترده

و دستیاران مجازي مبتنی بر هوش  ها کنند. چت ربات می محتواي نوشتاري گرفته تا ویدیوها و گرافیک کمک

هاي هوش  کنند. مدل می ت و پشتیبانی مشتریان را در تمام ساعات شبانه روز رسیدگیسؤالامصنوعی 

دهند تا نیازها و ترجیحات را  کنند و به بازاریابان اجازه می بینی می مصنوعی رفتار مشتریان آینده را پیش

تواند احساسات و عواطف مشتري را از طریق تجزیه و تحلیل متن و صدا  می نوعیبینی کنند. هوش مص پیش

دهند و به بازاریابان در  می را ارائهاي  ي خلاقانهها کند. ابزارهاي هوش مصنوعی پیشنهادها و بینشگیري  اندازه

فرآیندهاي خلاقانه کنند. همکاري انسان و هوش مصنوعی در  می ي نوآورانه کمکها و طرح ها ایجاد کمپین

هاي مختلف مدیریت و  هاي تبلیغاتی را در پلتفرم هاي هوش مصنوعی کمپین شود. الگوریتم می تبدیل به هنجار

کنند. تبلیغات  ها را براي حداکثر بازگشت سرمایه تنظیم می گذاري و خلاقیت ها، هدف کنند، بودجه بهینه می

جازي و سفیران برند ایجاد شده توسط هوش مصنوعی با رایج خواهد بود. اینفلوئنسرهاي ماي  برنامه

ي ها شوند و برندها و محصولات را به روش می ي اجتماعی درگیرها ي رسانهها کنندگان در پلتفرم مصرف

ي گسترده ها کنند. هوش مصنوعی با تجزیه و تحلیل مجموعه داده می منحصر به فرد و سرگرم کننده معرفی

تواند در تجارب واقعیت افزوده  می کند. این می ینش مشتري، تحقیقات بازار را تسریعبراي شناسایی روندها و ب

طور  توانند به کنندگان می را ارائه دهد. مصرفاي  ي بازاریابی همه جانبهها و واقعیت مجازي ادغام شود و فرصت

 .ندگیري براي خرید کاوش کن مجازي محصولات را امتحان کنند یا مقصد را قبل از تصمیم

هاي جدیدي براي  ، ابزارها و تاکتیک2050حاکی از آن است که تا سال  فناوريپیشرفت سریع در 

) AI(تعامل بیشتر و کارآمدتر با مشتري پدیدار خواهند شد. علاوه بر این، اهمیت روزافزون هوش مصنوعی 

در حوزه بازاریابی دیجیتال مشهود خواهد بود. در آینده، ابتکارات بازاریابی مبتنی بر هوش مصنوعی در ارائه 

. با ظهور اینترنت داشتخواهد اولویت سازي شده به مخاطبان مناسب، دقیقاً در صورت نیاز،  هاي سفارشی پیام

توان از آنها براي اصلاح و  می د داشت کهدسترسی خواهن ها به حجم وسیعی از داده ها ، شرکت)IoT(اشیا 

وکارها  تر شدن ارتباط جهانی، کسب بیشتر رویکردهاي بازاریابی دیجیتال خود استفاده کرد. با عمیقسازي  بهینه

سازد  توانایی نظارت بر رفتارها، ترجیحات و علایق مشتري را با دقت بیشتري خواهند داشت و آنها را قادر می

  .سازي شده استثنایی را به مشتریان خود منتقل کنند شخصیهاي  تا پیام

شود. در عوض،  می ي جداگانه ناپدیدها علاوه بر این، مفهوم تلفن، تبلت یا رایانه به عنوان دستگاه 

شود و  محاسبات به طور یکپارچه در زندگی افراد، هم از نظر فیزیکی و هم به صورت نمادین، ادغام می

ها ذاتی موجودات ما خواهند شد،  دهد. از آنجایی که این رایانه علی را افزایش میهاي شناختی ف ظرفیت

ها منسوخ خواهند شد. ورودي اطلاعات محصول فکر خواهد  هاي سنتی دستگاه نمایش کلیدها و صفحه صفحه

ر توسعه درگی ها دهد. از سوي دیگر، سازمان می مستقیماً از طریق ادراك بصري ما رخ ها بود و نمایش داده

ابتکارات رابط مغز و کامپیوتر با هدف کاهش شکاف بین انسان و ماشین هستند. هدف آنها قدرت بخشیدن به 
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ي کنترل شده با فکر است. علاوه بر این، ها افراد فلج، رسیدگی به شرایط پزشکی و تسهیل استفاده از دستگاه

 کند. این ادغام مهمی را در حوزه بازاریابی ارائه میاندازهاي  هاي هوش مصنوعی و مغز و رایانه چشم ادغام رابط

ي مغزي و امکان ارائه محتوا و ها تواند بازاریابان را قادر به رمزگشایی ترجیحات کاربر از طریق سیگنال می

هاي  استراتژيو هاي فوري مشتري  توانند پاسخ شده را فراهم کند. برندها می سازي شخصیمحصولات بسیار 

ي مغز و رایانه این پتانسیل را دارند ها رابط. هاي خود را ارزیابی کنند کمپین بهراي ارتباط عاطفی تنظیم دقیق ب

که تعاملات کاملاً همه جانبه با نام تجاري ایجاد کنند، سطوح تعامل را بالا ببرند و وفاداري به برند را تقویت 

 نمایند. 
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