
سازی تجربیات گردشگری مجازی: بررسی تأثیر بر رفتار کاربرد هوش مصنوعی مولد در شبیه

 گردشگران پساکرونا

 چکیده

سازی تجربیات گردشگری مجازی و تأثیر آن بر رفتار گردشگران در دوران این مقاله به بررسی کاربرد هوش مصنوعی مولد در شبیه

، سیستمی طراحی WebXRو  Stable Diffusion ،ChatGPTهای پیشرفته مانند پردازد. با استفاده از فناوریپساکرونا می

های ترکیبی کمی و گیری از روشزی تعاملی از مقاصد گردشگری است. این پژوهش با بهرههای مجاشده که قادر به ایجاد تجربه

های گردشگری مجازی تأثیر معناداری بر قصد سفر، دهد که تجربهکننده را تحلیل کرده و نشان میشرکت 240های کیفی، داده

گرایی ادراک شده و دهد که واقعچنین نشان میتصویر مقصد، اضطراب سفر و تمایل به پرداخت گردشگران دارند. نتایج هم

ها هستند. این پژوهش ضمن ارائه چارچوبی نظری برای درک های مجازی، عوامل مهمی در اثربخشی این تجربهپذیری تجربهتعامل

گردشگری در  گذاران صنعتتأثیر هوش مصنوعی مولد بر رفتار گردشگری، پیامدهای عملی مهمی برای بازاریابان مقاصد و سیاست

 کند.دوران پساکرونا ارائه می

 COVID-19، بازاریابی مقصد، WebXRپساکرونا، ، کلمات کلیدی: هوش مصنوعی مولد، گردشگری مجازی

 . مقدمه1

متحمل شده است. طبق گزارش سازمان  19-گیری کوویدهایی است که بیشترین آسیب را از همهصنعت گردشگری یکی از بخش

کاهش یافت و این صنعت با  %74نسبت به سال قبل  2020المللی در سال (، تعداد گردشگران بینUNWTO)جهانی گردشگری 

های بهداشتی، های سراسری و نگرانیهای سفر، قرنطینه(. محدودیتUNWTO, 2021تریلیون دلار مواجه شد ) 1.3ضرری معادل 

ها در دوران پساکرونا، تغییرات ایجاد است. حتی با کاهش محدودیت الگوهای سفر و رفتار گردشگران را به طور اساسی تغییر داده

 (.Sigala, 2022کنندگان و ترجیحات آنها پایدار مانده است )شده در رفتار مصرف

(. در Gretzel et al., 2023اند )های جدیدی برای احیای صنعت گردشگری فراهم کردههای نوین فرصتدر این شرایط، فناوری

گرایانه، امکانات ( با توانایی تولید محتوای بصری، متنی و صوتی واقعGenerative AIها، هوش مصنوعی مولد )فناوریمیان این 

های زبانی بزرگ های اخیر در مدل(. پیشرفتWang et al., 2023سازی تجربیات گردشگری ایجاد کرده است )جدیدی برای شبیه

(LLMs مانند )ChatGPT  وBERTولید تصویر مانند های ت، مدلStable Diffusion  وDALL-E 2 و همچنین ،



سازی توانند تجربه سفر واقعی را شبیهاند که میهای مجازی غنی و تعاملی را فراهم کرده، امکان ایجاد تجربهWebXRهای فناوری

 (.Zheng et al., 2024کنند )

های مجازی از برای ایجاد تجربه WebXRهای ترکیب با فناوری این مقاله به بررسی چگونگی استفاده از هوش مصنوعی مولد در

دهد. هدف اصلی این پژوهش، ها بر رفتار گردشگران پساکرونا را مورد مطالعه قرار میپردازد و تأثیر این تجربهمقاصد گردشگری می

گرایانه ایجاد کند و تأثیر آن ردشگری واقعهای گطراحی و ارزیابی سیستمی است که بتواند با استفاده از هوش مصنوعی مولد، تجربه

 بر قصد سفر، انتخاب مقصد، اضطراب سفر و رفتار خرید گردشگران را بسنجد.

 سؤالات اصلی پژوهش عبارتند از:

توانند بر قصد سفر و انتخاب مقصد گردشگران های گردشگری مجازی ایجاد شده توسط هوش مصنوعی مولد میآیا تجربه .1

 تأثیر بگذارند؟

 گذارند؟های گردشگری مجازی تأثیر میسازی( بر اثربخشی تجربهپذیری و شخصیگرایی، تعاملچه عواملی )مانند واقع .2

 کنند؟های مجازی و رفتار گردشگران را تعدیل میرابطه بین تجربه 19-های ایمنی و بهداشتی مربوط به کوویدآیا نگرانی .3

 سازی شده استفاده کرد؟های گردشگری مجازی شخصییجاد تجربهتوان از هوش مصنوعی مولد برای اچگونه می .4

های گردشگری مجازی و بررسی تأثیر آن بر رفتار گردشگران نوآوری این پژوهش در استفاده از هوش مصنوعی مولد برای ایجاد تجربه

گیری های مجازی بر تصمیمیر تجربهدر دوران پساکرونا است. همچنین، این مطالعه به ارائه چارچوبی نظری برای درک چگونگی تأث

 کند.گذاران صنعت گردشگری ارائه میپردازد و پیامدهای عملی برای بازاریابان مقاصد و سیاستسفر می

 . مرور ادبیات2

 . گردشگری مجازی و واقعیت افزوده2.1

اشاره دارد و به عنوان ابزاری برای  های گردشگریسازی تجربههای دیجیتال برای شبیهگردشگری مجازی به استفاده از فناوری

( یکی 2010(. گاتنتگ )Buhalis, 2022 & Yavuzگیرد )بازاریابی مقاصد گردشگری، آموزش و سرگرمی مورد استفاده قرار می

از اولین محققانی بود که پتانسیل واقعیت مجازی در صنعت گردشگری را مورد بررسی قرار داد و استدلال کرد که این فناوری 

 پذیر عمل کند.های واقعی سفر و ابزاری برای حفاظت از مقاصد آسیبتواند به عنوان مکملی برای تجربهمی

اند. گئو و همکاران های واقعیت مجازی بر رفتار گردشگران پرداختههای اخیر، مطالعات متعددی به بررسی تأثیر تجربهدر سال

وری را در تواند حس حضور و غوطههای واقعیت مجازی میان دادند که تجربهکننده نششرکت 387ای بر روی ( در مطالعه2022)



بازدیدکنندگان ایجاد کند و بر قصد سفر آنها تأثیر مثبت بگذارد. آنها دریافتند که این تأثیر از طریق افزایش تصویر مقصد و کاهش 

 شود.گری میریسک ادراک شده میانجی

از مقصد عمل کنند و به گردشگران ” نمایشیپیش“توانند به عنوان های مجازی میدند که تجربه( استدلال کر2023تومو و همکاران )

توانند به افزایش ها میتری از سفر خود داشته باشند. آنها همچنین نشان دادند که این تجربهبینانهکمک کنند تا انتظارات واقع

 دهند.واقعیت را کاهش میرضایت گردشگران کمک کنند، زیرا شکاف بین انتظارات و 

توانند اطلاعات ارزشمندی های مجازی میدریافتند که تجربه Zمسافر نسل  428( در مطالعه خود بر روی 2023یون و همکاران )

گیری سفر کمک کنند. آنها همچنین نشان دادند که این در مورد مقاصد گردشگری ارائه دهند و به کاهش عدم قطعیت در تصمیم

 توانند به افزایش آگاهی از مقصد و ایجاد تصویر مثبت از آن کمک کنند.می هاتجربه

 . هوش مصنوعی مولد و کاربردهای آن2.2

ها (. این سیستمZhu et al., 2022توانند محتوای جدید و بدیع تولید کنند )هایی اشاره دارد که میهوش مصنوعی مولد به سیستم

گیرند و سپس محتوای جدیدی تولید های آموزشی را یاد مییادگیری عمیق، الگوهای موجود در دادههای با استفاده از الگوریتم

 (.Brown et al., 2023کند )کنند که این الگوها را دنبال میمی

-GPTهای زبانی بزرگ مانند های قابل توجهی در زمینه هوش مصنوعی مولد صورت گرفته است. مدلهای اخیر، پیشرفتدر سال

های تولید تصویر مانند (. مدلOpenAI, 2023قادر به تولید متن طبیعی و پاسخگویی به سؤالات پیچیده هستند ) PaLMو  4

Stable Diffusion  وDALL-E 2 گرایانه با کیفیت بالا بر اساس توصیفات متنی تولید کنند )توانند تصاویر واقعمیRombach 

et al., 2022لید ویدئو مانند های تو(. همچنین، مدلSora  وRunway Gen-2 توانند ویدئوهای کوتاه با کیفیت بالا تولید می

 (.Anthropic, 2024کنند )

( کاربردهای هوش 2023تواند کاربردهای متنوعی داشته باشد. وانگ و همکاران )در زمینه گردشگری، هوش مصنوعی مولد می

گیری سازی تجربه، پشتیبانی از تصمیمبندی کردند: تولید محتوا، شخصیطبقه مصنوعی مولد در صنعت گردشگری را در چهار دسته

سازی شده، بهبود بازاریابی مقاصد های سفر شخصیتواند به ایجاد تجربهو تعاملات مشتری. آنها استدلال کردند که این فناوری می

 و افزایش رضایت مشتری کمک کند.

سازی شده بررسی کردند و نشان های گردشگری شخصیصنوعی مولد را در طراحی تجربه( استفاده از هوش م2024لی و همکاران )

های منحصر به فردی برای گردشگران ایجاد کند که با علایق و ترجیحات آنها مطابقت دارد. آنها تواند تجربهدادند که این فناوری می



لی و تصاویر از مقاصد گردشگری استفاده کردند و دریافتند های تعامبرای ایجاد داستان Stable Diffusionو  GPT-4از ترکیب 

 کنند.تر از محتوای سنتی ارزیابی میتر و شخصیها را جذابکنندگان این تجربهکه شرکت

( استفاده از هوش مصنوعی مولد را در بازاریابی گردشگری مورد مطالعه قرار دادند و به این نتیجه رسیدند 2023ژانگ و همکاران )

تواند به ایجاد محتوای جذاب و اثرگذار کمک کند. آنها نشان دادند که محتوای تولید شده توسط هوش مصنوعی این فناوری می که

 تواند با کیفیت مشابه محتوای تولید شده توسط انسان باشد، اما با هزینه و زمان کمتر.می

 . تغییرات رفتار گردشگران در دوران پساکرونا2.3

دهند که گردشگران در دوران پساکرونا تمایل تأثیر عمیقی بر رفتار گردشگران داشته است. مطالعات نشان می 19-دگیری کوویهمه

 Kim etهای دیجیتال دارند )بیشتری به جستجوی اطلاعات قبل از سفر، توجه به مسائل بهداشتی و ایمنی، و استفاده از فناوری

al., 2022( گرتزل و همکاران .)گیری و پس از آن طالعه خود به بررسی تغییرات رفتار گردشگران در دوران همه( در م2022

تر های بهداشتی، ترجیح سفرهای داخلی و نزدیک، و پذیرش گستردهپرداختند و سه روند اصلی را شناسایی کردند: افزایش نگرانی

 های دیجیتال.فناوری

احتمالاً پایدار  19-کشور دریافت که تغییرات رفتاری ناشی از کووید 12مسافر از  3500ای بر روی ( در مطالعه2022سیگالا )

خواهند بود و صنعت گردشگری باید خود را با این تغییرات سازگار کند. او چهار بخش گردشگر را بر اساس نگرش آنها نسبت به سفر 

(. او استدلال کرد که %17تفاوتان )( و بی%24) گرایان(، تدریج%27بینان )(، خوش%32در دوران پساکرونا شناسایی کرد: محتاطان )

 بندی تنظیم شوند.های بازاریابی باید با توجه به این بخشاستراتژی

ها های مجازی بر قصد سفر در دوران پساکرونا را بررسی کردند و دریافتند که این تجربه( تأثیر تجربه2023سنگ و همکاران )

مسافر چینی دریافتند که  412ای بر روی زایش اعتماد گردشگران کمک کنند. آنها در مطالعهتوانند به کاهش اضطراب سفر و افمی

 توانند به عنوان ابزاری برای کاهش ریسک ادراک شده عمل کنند و قصد سفر را افزایش دهند.های مجازی میتجربه

توانند به عنوان جایگزینی های مجازی میکه تجربهمسافر آمریکایی نشان دادند  524ای بر روی ( در مطالعه2024کیم و همکاران )

های کنندگان تمایل دارند از تجربهاز شرکت %35ریزی سفر عمل کنند. آنها دریافتند که برای سفرهای فیزیکی یا مکملی برای برنامه

ا را به عنوان مکملی برای هآنها این تجربه %58مجازی به عنوان جایگزینی برای سفرهای فیزیکی استفاده کنند، در حالی که 

 بینند.ریزی سفر میبرنامه



 . شکاف پژوهشی و مشارکت این مطالعه2.4

های مجازی و هم هوش مصنوعی مولد پتانسیل قابل توجهی در صنعت گردشگری دارند. با دهد که هم تجربهمرور ادبیات نشان می

اند. همچنین، مطالعات ری و تأثیر آن بر رفتار گردشگران پرداختهاین حال، مطالعات اندکی به بررسی چگونگی ترکیب این دو فناو

های رفتار گردشگران مانند انتخاب مقصد، رفتار اند و سایر جنبههای مجازی بر قصد سفر تمرکز کردهقبلی عمدتاً بر تأثیر تجربه

 اند.خرید و اضطراب سفر را نادیده گرفته

های گردشگری مجازی مبتنی بر هوش مصنوعی مولد ردازد و به بررسی جامع تأثیر تجربهپها میاین پژوهش به پر کردن این شکاف

ها و نقش پردازد. همچنین، این مطالعه به بررسی عوامل مؤثر بر اثربخشی این تجربهبر رفتار گردشگران در دوران پساکرونا می

 پردازد.های ایمنی و بهداشتی میکننده نگرانیتعدیل

 های و فرضیه. چارچوب نظر3

 . چارچوب نظری3.1

(، مدل پذیرش فناوری TPBریزی شده )چارچوب نظری این پژوهش بر اساس سه نظریه اصلی شکل گرفته است: نظریه رفتار برنامه

(TAM.و نظریه تجربه گردشگری ) 

شود که خود تحت آنها تعیین میکند که رفتار افراد توسط قصد رفتاری ( استدلال می1991ریزی شده آجزن )نظریه رفتار برنامه

تواند توضیح دهد که چگونه تأثیر نگرش، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری ادراک شده قرار دارد. در زمینه گردشگری، این نظریه می

 توانند بر نگرش گردشگران نسبت به مقصد و در نتیجه بر قصد سفر آنها تأثیر بگذارند.های مجازی میتجربه

کند که پذیرش فناوری توسط سودمندی ادراک شده و سهولت استفاده ادراک بینی می( پیش1989ناوری دیویس )مدل پذیرش ف

های تجربه مجازی تواند توضیح دهد که چگونه ویژگیهای گردشگری مجازی، این مدل میشود. در زمینه تجربهشده تعیین می

 ها تأثیر بگذارند.توانند بر پذیرش و استفاده از این تجربهپذیری و سهولت استفاده( میگرایی، تعامل)مانند واقع

ور و به یادماندنی در ایجاد ارزش برای مشتریان تأکید های غوطه( بر اهمیت تجربه1998نظریه تجربه گردشگری پاین و گیلمور )

های گریز از واقعیت. در زمینه تجربهشناسی و کند: سرگرمی، آموزش، زیباییکند. این نظریه چهار بعد تجربه را شناسایی میمی

های غنی و به یادماندنی با استفاده از هوش مصنوعی مولد کمک تواند به درک چگونگی ایجاد تجربهگردشگری مجازی، این نظریه می

 کند.



گرایی، )واقعهای تجربه مجازی دهد که ویژگیها، مدل مفهومی پژوهش طراحی شده است. این مدل نشان میبر اساس این نظریه

گذارند. این سازی( بر رفتار گردشگران )قصد سفر، انتخاب مقصد، اضطراب سفر و تمایل به پرداخت( تأثیر میپذیری و شخصیتعامل

 شود.تعدیل می 19-های ایمنی و بهداشتی مربوط به کوویدرابطه توسط نگرانی

 ها. فرضیه3.2

 اند:ای پژوهش به شرح زیر تدوین شدههبر اساس چارچوب نظری و مرور ادبیات، فرضیه

 های گردشگری مجازی ایجاد شده توسط هوش مصنوعی مولد تأثیر مثبتی بر قصد سفر گردشگران دارند.: تجربه1فرضیه 

 های مجازی رابطه مثبتی با تصویر مقصد دارد.گرایی ادراک شده از تجربه: واقع2فرضیه 

 تأثیر مثبتی بر نگرش گردشگران نسبت به مقصد دارد.های مجازی پذیری تجربه: تعامل3فرضیه 

 های مجازی تأثیر مثبتی بر رضایت گردشگران از تجربه دارد.سازی تجربه: شخصی4فرضیه 

 های مجازی و قصد سفر هستند.های رابطه بین تجربه: تصویر مقصد و نگرش نسبت به مقصد میانجی5فرضیه 

 های مجازی و قصد سفر دارند.ای بر رابطه بین تجربهکنندهاثر تعدیل 19-ی مربوط به کوویدهای ایمنی و بهداشت: نگرانی6فرضیه 

 های گردشگری مجازی تأثیر منفی بر اضطراب سفر گردشگران دارند.: تجربه7فرضیه 

 د.های گردشگری مجازی تأثیر مثبتی بر تمایل به پرداخت برای محصولات و خدمات گردشگری دارن: تجربه8فرضیه 

 شناسی. روش4

 . طراحی پژوهش4.1

آزمون پس-آزمونکند. در بخش کمی، یک مطالعه تجربی با طرح پیشهای ترکیبی )کمی و کیفی( استفاده میاین پژوهش از روش

کاربران تر تجربه های تمرکز برای درک عمیقساختاریافته و گروههای نیمهبا گروه کنترل انجام شده است. در بخش کیفی، مصاحبه

 های مجازی بر رفتار آنها انجام شده است.و تأثیر تجربه

 . طراحی سیستم4.2

های گردشگری مجازی طراحی شده است. این سیستم در این پژوهش، یک سیستم مبتنی بر هوش مصنوعی مولد برای ایجاد تجربه

 از سه مؤلفه اصلی تشکیل شده است:

 ChatGPTگرایانه از مقاصد گردشگری، برای تولید تصاویر واقع Stable Diffusionمؤلفه تولید محتوا: این مؤلفه از  .1

کند. این برای تولید ویدئوهای کوتاه استفاده می Runway Gen-2برای تولید توضیحات متنی و تعاملات گفتاری، و 



ست تا بتواند محتوای مؤلفه با استفاده از یک پایگاه داده از تصاویر و توصیفات مقاصد گردشگری آموزش داده شده ا

 گرایانه و دقیق تولید کند.واقع

دهد کند که به کاربران امکان میهای تعاملی استفاده میبرای ایجاد تجربه WebXRاین مؤلفه از فناوری  مؤلفه تعاملی: .2

رد نقاط بعدی مقاصد گردشگری حرکت کنند، با اشیاء تعامل داشته باشند، و اطلاعات بیشتری در موهای سهدر محیط

های بعدی با کیفیت بالا و طراحی تعاملی برای ایجاد تجربههای سهمورد علاقه کسب کنند. این مؤلفه همچنین از گرافیک

 کند.ور استفاده میغوطه

کند و های یادگیری ماشین برای تحلیل ترجیحات و رفتار کاربران استفاده میسازی: این مؤلفه از الگوریتممؤلفه شخصی .3

های مربوط به تعاملات قبلی کاربر، کند. این مؤلفه از دادهسازی میهای مجازی را متناسب با علایق آنها شخصیتجربه

 کند.های منحصر به فرد استفاده میترجیحات اعلام شده و بازخوردهای آنها برای ایجاد تجربه

ها از جمله کامپیوترهای ا طیف وسیعی از دستگاهمحور قابل دسترسی است و بسیستم طراحی شده از طریق یک رابط کاربری وب

توانند مقصد مورد نظر خود را انتخاب کنند، های واقعیت مجازی سازگار است. کاربران میهای هوشمند و هدستشخصی، تلفن

نند، با اشیاء توانند در محیط حرکت کترجیحات خود را مشخص کنند، و سپس تجربه مجازی را آغاز کنند. در طول تجربه، آنها می

 ها تعامل داشته باشند، و اطلاعات بیشتری در مورد مقصد کسب کنند.و شخصیت

 گیریکنندگان و روش نمونه. شرکت4.3

سال بودند که از طریق  32.5مرد( با میانگین سنی  120زن و  120نفر از بزرگسالان ایرانی ) 240کنندگان این پژوهش شامل شرکت

سال، تجربه استفاده از اینترنت، و علاقه به سفر  18ادفی انتخاب شدند. معیارهای ورود شامل داشتن حداقل ای تصگیری طبقهنمونه

 2گرایی بالا(، گروه آزمایش )تجربه مجازی با واقع 1کنندگان به طور تصادفی به سه گروه تقسیم شدند: گروه آزمایش بود. شرکت

 کنترل )محتوای سنتی مانند عکس و متن(. گرایی پایین(، و گروه)تجربه مجازی با واقع

 آوری داده. ابزارهای جمع4.4

آزمون(، بلافاصله پس از تجربه آوری شدند: قبل از تجربه )پیشهای آنلاین در سه مرحله جمعهای کمی با استفاده از پرسشنامهداده

های استانداردی برای سنجش متغیرهای وابسته مقیاسها شامل (. پرسشنامه2آزمون (، و دو هفته پس از تجربه )پس1آزمون )پس

 بودند:

 ( سنجیده شد.2006ای لیکرت اقتباس شده از مطالعه لام و هسو )گزینه 7قصد سفر: با استفاده از مقیاس  .1

 ( سنجیده شد.1999کلیری )تصویر مقصد: با استفاده از مقیاس تصویر مقصد بالوگلو و مک .2



 ( سنجیده شد.2021ژنگ و همکاران ) 19-مقیاس اضطراب سفر کوویداضطراب سفر: با استفاده از  .3

 تمایل به پرداخت: با استفاده از سناریوهای فرضی و سؤالات مستقیم سنجیده شد. .4

های توسعه یافته بر اساس مطالعات قبلی پذیری و رضایت از تجربه با استفاده از مقیاسگرایی ادراک شده، تعاملهمچنین، واقع

کنوی و همکاران  19-نیز با استفاده از مقیاس نگرانی کووید 19-های ایمنی و بهداشتی مربوط به کوویدند. نگرانیسنجیده شد

 ( سنجیده شد.2020)

ها و آوری شدند. مصاحبهکننده در هر گروه جمعشرکت 8گروه تمرکز با  3ساختاریافته و مصاحبه نیمه 20های کیفی از طریق داده

های مجازی بر قصد سفر پذیری، و تأثیر تجربهگرایی و تعاملتر تجربه کاربران، ادراک آنها از واقعه بررسی عمیقهای تمرکز بگروه

 آنها پرداختند.

 های تحلیل داده. روش4.5

ها انجام انجام شد. ابتدا تحلیل عاملی تأییدی برای بررسی روایی سازه AMOSو  SPSSافزار های کمی با استفاده از نرمتحلیل داده

ها، از زوجی برای مقایسه تغییرات در متغیرهای وابسته قبل و بعد از تجربه انجام شد. برای آزمون فرضیه tهای شد. سپس، آزمون

 کنندگی متغیرها بررسی شود.گری و تعدیل( استفاده شد تا روابط بین متغیرها و نقش میانجیSEMسازی معادلات ساختاری )مدل

سازی و کدگذاری شدند. های تمرکز ضبط، پیادهها و گروهکیفی با استفاده از روش تحلیل تماتیک انجام شد. مصاحبه هایتحلیل داده

های مجازی بر رفتار آنها تری در مورد تجربه کاربران و تأثیر تجربههای عمیقهای اصلی استخراج و تحلیل شدند تا بینشسپس، تم

 به دست آید.

 . نتایج5

 شناختی نمونههای جمعیتویژگی. 5.1

( بود. از نظر تحصیلات، 8.7سال )انحراف معیار:  32.5کنندگان مرد بودند. میانگین سنی شرکت %50زن و  %50کننده، شرکت 240از 

بار در سال سفر  5بیش از  %35دکتری داشتند. از نظر سابقه سفر،  %8کارشناسی ارشد و  %32کارشناسی،  %45دیپلم،  15%

کنندگان گزارش کردند که از شرکت %68کردند. همچنین، بار در سال سفر می 3کمتر از  %23بار، و  5تا  3بین  %42کردند، یم

 ( آگاهی داشتند.Midjourneyیا  ChatGPTآنها از هوش مصنوعی مولد )مانند  %75اند، و فناوری واقعیت مجازی استفاده کرده



 فتار گردشگرانهای مجازی بر ر. تأثیر تجربه5.2

 ,t=6.83)( تأثیر معناداری بر قصد سفر 1گرایی بالا )گروه آزمایش های مجازی با واقعزوجی نشان داد که تجربه tهای نتایج آزمون

p<0.001) تصویر مقصد ،(t=5.47, p<0.001) اضطراب سفر ،(t=-4.21, p<0.001)  و تمایل به پرداخت(t=3.76, p<0.001) 

( نیز تأثیر معناداری بر این متغیرها داشتند، اما اندازه اثر 2گرایی پایین )گروه آزمایش های مجازی با واقعتجربه داشتند. همچنین،

 داشتند. گروه کنترل تغییرات معناداری در این متغیرها نشان نداد. 1کمتری نسبت به گروه آزمایش 

 ,χ²/df=2.34, CFI=0.92)ها دارد برازش خوبی با دادهسازی معادلات ساختاری نشان داد که مدل پیشنهادی نتایج مدل

TLI=0.91, RMSEA=0.065) همه مسیرهای مستقیم و غیرمستقیم در مدل معنادار بودند .(p<0.05)های پژوهش ، که از فرضیه

 کند.پشتیبانی می

 سازیپذیری و شخصیگرایی، تعامل. نقش واقع5.3

 2داشت، که از فرضیه  (β=0.54, p<0.001)گرایی ادراک شده تأثیر مثبت و معناداری بر تصویر مقصد نتایج نشان داد که واقع

داشت، که از  (β=0.48, p<0.001)پذیری تأثیر مثبت و معناداری بر نگرش نسبت به مقصد کند. همچنین، تعاملپشتیبانی می

داشت، که از فرضیه  (β=0.62, p<0.001)ی نیز تأثیر مثبت و معناداری بر رضایت از تجربه سازکند. شخصیپشتیبانی می 3فرضیه 

 کند.پشتیبانی می 4

و نگرش نسبت به مقصد  (indirect effect=0.25, 95% CI [0.15, 0.35])گری نشان داد که تصویر مقصد تحلیل میانجی

(indirect effect=0.21, 95% CI [0.12, 0.30]) 5های مجازی و قصد سفر بودند، که از فرضیه های رابطه بین تجربهمیانجی 

 کند.پشتیبانی می

 19-های کوویدکننده نگرانی. نقش تعدیل5.4

های ای بر رابطه بین تجربهکنندهاثر تعدیل 19-های ایمنی و بهداشتی مربوط به کوویدکنندگی نشان داد که نگرانیتحلیل تعدیل

های مجازی بر قصد سفر برای . به طور خاص، تأثیر تجربه(interaction effect=0.18, p<0.01)تند مجازی و قصد سفر داش

 کند.پشتیبانی می 6تر بود. این یافته از فرضیه های بالاتر قویافرادی با نگرانی



 . تأثیر بر اضطراب سفر و تمایل به پرداخت5.5

 7داشتند، که از فرضیه  (β=-0.42, p<0.001)های مجازی تأثیر منفی و معناداری بر اضطراب سفر نتایج نشان داد که تجربه

های مجازی تأثیر مثبت و معناداری بر تمایل به پرداخت برای محصولات و خدمات گردشگری کند. همچنین، تجربهپشتیبانی می

(β=0.38, p<0.001)کند.پشتیبانی می 8یه داشتند، که از فرض 

 های کیفی. یافته5.6

 های کیفی چندین تم اصلی را شناسایی کرد:تحلیل داده

تری از های مجازی به آنها کمک کرد تا تصویر واضحگرایی تجربهکنندگان بیان کردند که واقعگرایی و اعتماد: شرکتواقع .1

 شده داشته باشند.مقصد داشته باشند و اعتماد بیشتری به اطلاعات ارائه 

های مجازی به کاهش عدم قطعیت و ریسک ادراک شده مرتبط با سفر کمک کردند. یکی از کاهش عدم قطعیت: تجربه .2

شود که توانم ببینم که مقصد واقعاً چگونه است، و این باعث میبا استفاده از این تجربه، می“کنندگان بیان کرد: شرکت

 ”باشم. نگرانی کمتری در مورد سفر داشته

کنندگان بینانه از مقصد کمک کردند. یکی از شرکتهای مجازی به ایجاد انتظارات واقعبینانه: تجربهایجاد انتظارات واقع .3

 ”این تجربه به من کمک کرد تا درک بهتری از آنچه در سفر واقعی انتظار دارم داشته باشم.“گفت: 

کنندگان بیان یب کاربران به کاوش بیشتر مقصد شدند. یکی از شرکتهای تعاملی باعث ترغتشویق به کاوش بیشتر: تجربه .4

 ”تعاملی بودن تجربه باعث شد که بخواهم بیشتر در مورد مقصد بدانم و نقاط مختلف آن را کشف کنم.“کرد: 

نها سازی تجربه مطابق با علایق خود استقبال کردند. یکی از آکنندگان از امکان شخصیسازی و رضایت: شرکتشخصی .5

 ”تر باشد.توانم تجربه را بر اساس علایق خودم تنظیم کنم و این باعث شد که تجربه جذابخوشم آمد که می“گفت: 

 گیری. بحث و نتیجه6

 ها. بحث یافته6.1

بر توانند تأثیر معناداری های گردشگری مجازی ایجاد شده توسط هوش مصنوعی مولد میدهد که تجربهنتایج این پژوهش نشان می

توانند قصد سفر را افزایش دهند، تصویر مقصد را ها میرفتار گردشگران در دوران پساکرونا داشته باشند. به طور خاص، این تجربه

 بهبود بخشند، اضطراب سفر را کاهش دهند، و تمایل به پرداخت برای محصولات و خدمات گردشگری را افزایش دهند.



های مجازی بر رفتار گردشگران همسو است. به عنوان مثال، گئو و لی در مورد تأثیر تجربههای این پژوهش با مطالعات قبیافته

توانند بر قصد سفر تأثیر مثبت بگذارند. همچنین، سنگ و همکاران های واقعیت مجازی می( نیز دریافتند که تجربه2022همکاران )

های این پژوهش همخوانی طراب سفر کمک کنند، که با یافتهتوانند به کاهش اضهای مجازی می( نشان دادند که تجربه2023)

 دارد.

دهد که های گردشگری مجازی است. نتایج نشان مینوآوری این پژوهش در بررسی نقش هوش مصنوعی مولد در ایجاد تجربه

شوند، نقش مهمی ایجاد می سازی( که با استفاده از هوش مصنوعی مولدپذیری و شخصیگرایی، تعاملهای تجربه مجازی )واقعویژگی

پذیری تأثیر مثبتی بر گرایی ادراک شده تأثیر مثبتی بر تصویر مقصد دارد، تعاملها دارند. به طور خاص، واقعدر اثربخشی این تجربه

 سازی تأثیر مثبتی بر رضایت از تجربه دارد.نگرش نسبت به مقصد دارد، و شخصی

های دهد. تأثیر تجربهرا نشان می 19-های ایمنی و بهداشتی مربوط به کوویدکننده نگرانیهای این پژوهش همچنین نقش تعدیلیافته

 19-های کوویداند نگرانیتر است. این یافته با مطالعات قبلی که نشان دادههای بالاتر قویمجازی بر قصد سفر برای افرادی با نگرانی

 (.2022ت )سیگالا، توانند رفتار گردشگران را تعدیل کنند، همسو اسمی

 . پیامدهای نظری6.2

های مجازی بر رفتار گردشگران کمک این پژوهش چندین پیامد نظری مهم دارد. اول، به توسعه دانش در مورد چگونگی تأثیر تجربه

به روشن کند. سوم، های گردشگری ارائه میکند. دوم، چارچوبی نظری برای درک چگونگی تأثیر هوش مصنوعی مولد بر تجربهمی

 کند.سازی( کمک میپذیری و شخصیگرایی، تعاملهای مجازی )واقعشدن نقش عوامل مؤثر بر اثربخشی تجربه

ریزی شده، مدل پذیرش فناوری و نظریه تجربه های مختلف )نظریه رفتار برنامهدهد که ترکیب نظریههمچنین، این پژوهش نشان می

 های مجازی بر رفتار گردشگران کمک کند.های پیچیده مانند تأثیر تجربهتواند به درک بهتر پدیدهگردشگری( می

 . پیامدهای عملی6.3

توانند از هوش مصنوعی های این پژوهش پیامدهای عملی مهمی برای صنعت گردشگری دارد. بازاریابان مقاصد گردشگری مییافته

ده کنند تا تصویر مقصد را بهبود بخشند و قصد سفر را افزایش دهند. گرایانه و تعاملی استفاهای مجازی واقعمولد برای ایجاد تجربه

 های منحصر به فرد برای هر گردشگر استفاده کنند.سازی برای ایجاد تجربهتوانند از شخصیآنها همچنین می

اهش اضطراب سفر در های مجازی به عنوان ابزاری برای بازاریابی مقاصد و کتوانند از تجربهگذاران صنعت گردشگری میسیاست

توانند از این فناوری برای توزیع بهتر گردشگران و کاهش فشار بر مقاصد پرطرفدار دوران پساکرونا استفاده کنند. آنها همچنین می

 استفاده کنند.



گردشگری های این پژوهش برای توسعه محصولات و خدمات جدید در زمینه توانند از یافتهها میهای فناوری و استارتاپشرکت

های سازی تمرکز کنند تا اثربخشی تجربهپذیری و امکانات شخصیگرایی، تعاملتوانند بر افزایش واقعمجازی استفاده کنند. آنها می

 مجازی را افزایش دهند.

 ها و پیشنهادات برای تحقیقات آینده. محدودیت6.4

نتایج و طراحی تحقیقات آینده در نظر گرفته شوند. اول، این هایی مواجه بوده است که باید در تفسیر این پژوهش با محدودیت

توانند ها و کشورها نباشد. تحقیقات آینده میمطالعه در ایران انجام شده است و ممکن است نتایج آن قابل تعمیم به سایر فرهنگ

 ها تکرار کنند.این مطالعه را در سایر کشورها و فرهنگ

ها را توانند تأثیر بلندمدت این تجربههای مجازی تمرکز کرده است. تحقیقات آینده میمدت تجربهکوتاهدوم، این مطالعه بر تأثیر 

 بررسی کنند و ببینند آیا تغییرات در رفتار گردشگران پایدار هستند یا خیر.

تری از مقاصد را در نظر وسیعتوانند طیف سوم، این مطالعه فقط سه مقصد گردشگری را در نظر گرفته است. تحقیقات آینده می

 های مجازی را بررسی کنند.های مقصد )مانند آشنایی، فاصله و تصویر قبلی( بر اثربخشی تجربهبگیرند و تأثیر ویژگی

توانند سایر های مجازی تمرکز کرده است. تحقیقات آینده میچهارم، این مطالعه بر استفاده از هوش مصنوعی مولد برای ایجاد تجربه

سازی تجربه بینی رفتار گردشگران و بهینهسازی خدمات، پیشاربردهای هوش مصنوعی مولد در صنعت گردشگری، مانند شخصیک

 مشتری را بررسی کنند.

 گیری. نتیجه6.5

دهد که هوش مصنوعی مولد پتانسیل قابل توجهی برای تحول صنعت گردشگری در دوران پساکرونا دارد. با این پژوهش نشان می

تواند به بهبود تصویر مقصد، افزایش قصد سازی شده، هوش مصنوعی مولد میگرایانه، تعاملی و شخصیهای مجازی واقعیجاد تجربها

ها پیامدهای مهمی برای محققان، بازاریابان مقاصد، سفر، کاهش اضطراب سفر، و افزایش تمایل به پرداخت کمک کند. این یافته

 اوری دارد.های فنگذاران و شرکتسیاست

تواند های مجازی میدر دوران پساکرونا که رفتار گردشگران به طور اساسی تغییر کرده است، استفاده از هوش مصنوعی مولد و تجربه

های آن مسیرهای جدیدی برای های این پژوهش، یافتهاستراتژی مؤثری برای احیای صنعت گردشگری باشد. با وجود محدودیت

 کند.مینه کاربرد هوش مصنوعی مولد در صنعت گردشگری و تأثیر آن بر رفتار گردشگران ارائه میتحقیقات آینده در ز
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