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Abstract 
Background and Purpose: The main aim of this study is to examine the effect of destination 
podcasts on tourists’ travel intention, considering the mediating role of the overall 
perceived destination image and the moderating role of trust in AI-generated podcasts. 
Methodology: This study is applied in purpose and quantitative in nature, conducted as a 
single-group pretest–posttest experimental design. The statistical population included 
807,000 followers of the “Iran Travel” page on social media. Based on the Krejcie and 
Morgan table, the required sample size was 384, but to increase accuracy and confidence, 
400 questionnaires were distributed using proportional sampling. The experimental 
podcast was designed using the Vira application and AI-based speech generation models to 
provide a natural, engaging, and reliable auditory experience of the tourist destination of 
Isfahan. Data were collected via an online questionnaire, whose content validity was 
confirmed by academic experts, and reliability of the variables was verified with Cronbach’s 
alpha above 0.7. Data analysis was conducted using SPSS version 27. Findings: The results 
indicate that destination podcasts significantly enhance the cognitive, emotional, and 
overall image of the destination and strengthen tourists’ travel intention. Cognitive image 
positively influences emotional image, which in turn contributes to shaping the overall 
perceived image, and the overall perceived image directly increases travel intention. 
However, trust in the podcast did not play a significant moderating role in this relationship. 
Overall, destination podcasts are effective tools for shaping mental images and boosting 
tourists’ travel intention. Conclusion and Recommendations: Based on the findings, AI-
based podcasts can serve as effective tools in destination marketing. It is recommended 
that tourism practitioners design personalized audio content and enhance trust elements 
to leverage this technology for improving destination image and encouraging travel. 
Innovation and Originality: The study’s novelty lies in incorporating trust in podcasts into 
tourists’ behavioral models and using AI-generated podcasts as an experiential marketing 
tool for tourism—an area that has not been empirically explored before. 
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Extended Abstract 
1. Introduction 
The rapid advancement of digital 
technologies and the proliferation of new 
media have fundamentally transformed 
traditional tourism marketing practices. 
Among emerging media formats, podcasts 
have gained increasing importance as low-
cost, interactive, and experience-oriented 
tools capable of conveying destination 
narratives, shaping tourists’ mental 
images, and stimulating travel motivation. 
Concurrently, the rise of generative 
artificial intelligence has enabled the 
production of podcasts with human-like 
voices, scalable storytelling, and 
personalized narratives, creating new 
opportunities for destination marketing. 

Despite these opportunities, AI-
generated podcasts raise critical concerns 
regarding audience trust, content 
authenticity, and source credibility. Trust 
plays a pivotal role in how audiences 
process audio messages, form destination 
images, and ultimately translate 
perceptions into travel intentions. 
Although prior research has extensively 
examined destination image and digital 
media in tourism marketing, empirical 
studies investigating the impact of 
destination podcasts, particularly those 
generated by artificial intelligence, and the 
moderating role of trust remain scarce. 

Addressing this gap, the present study 
adopts an experimental approach 
grounded in the cognitive–affective–
overall destination image framework to 
examine the effect of destination podcasts 
on tourists’ travel intention and to test 
whether trust in AI-generated podcasts 
moderates this relationship. 

2. Research Methodology 
This study is applied in purpose and 
quantitative and experimental in nature, 
employing a single-group pretest–
posttest research design. The statistical 
population consisted of all followers of the 
“Iran Travel” tourism page on social media 
platforms, totaling approximately 807,000 
individuals and categorized as an 
unlimited population. Based on the 
Morgan and Krejcie sample size table, a 
minimum sample of 384 respondents was 
required; to enhance reliability and 
accuracy, 400 questionnaires were 
distributed using proportionate sampling. 

Data were collected through a 
structured questionnaire administered in 
two stages: before and after exposure to 
the experimental stimulus. The 
intervention consisted of a three-minute 
destination podcast created using the Vira 
application and multiple AI-based speech 
generation models. The podcast presented 
a cultural, emotional, and informational 
narrative of the city of Isfahan, which was 
selected due to its prominent status as a 
major cultural and historical tourism 
destination in Iran.  The questionnaire 
measured cognitive destination image (14 
items), affective destination image (10 
items), overall perceived destination 
image (6 items), travel intention (3 items), 
and trust in the podcast (4 items), using 
five-point Likert and semantic differential 
scales adapted from validated prior 
studies. Content validity was confirmed by 
academic experts in tourism and 
marketing, and reliability was verified 
through Cronbach’s alpha coefficients 
exceeding 0.70 for all constructs.  Data 
analysis was conducted using SPSS version 
27. Normality of the data was assessed via 
the Kolmogorov–Smirnov test. Paired-
sample t-tests were applied to compare 
pretest and posttest means, regression 
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analyses were used to examine causal 
relationships among variables, and 
analysis of covariance (ANCOVA) was 
employed to test the moderating role of 
trust in the relationship between 
destination podcasts and travel intention. 

3. Research Findings 
Descriptive statistics indicated that the 
sample was relatively balanced in terms of 
gender, with a majority of respondents 
belonging to younger generations and 
holding university degrees—groups that 
are generally more familiar with digital 
media and podcast consumption. The 
Kolmogorov–Smirnov test confirmed the 
normal distribution of all study variables.  
Results of the paired-sample t-tests 
revealed that exposure to the destination 
podcast led to a statistically significant 
increase in travel intention, cognitive 
destination image, affective destination 
image, and overall perceived destination 
image in the posttest compared to the 
pretest. These findings demonstrate the 
strong persuasive potential of AI-
generated destination podcasts in shaping 
tourists’ perceptions and behavioral 
intentions. 

Regression analyses further showed 
that all three dimensions of destination 
image—cognitive, affective, and overall—
exert significant positive effects on travel 
intention. Among these dimensions, 
cognitive destination image exhibited the 
strongest predictive power, followed by 
affective image and overall perceived 
image. Additionally, cognitive destination 
image was found to have a significant 
positive effect on affective destination 
image, and both cognitive and affective 
images jointly contributed to the 
formation of overall perceived destination 
image.  In contrast, the results of the 
analysis of covariance indicated that trust 

in the podcast did not play a statistically 
significant moderating role in the 
relationship between destination podcasts 
and travel intention. While destination 
podcasts directly enhanced travel 
intention, variations in trust toward AI-
generated podcasts did not significantly 
alter the strength of this effect. 

4. Conclusion 
The findings of this study highlight that 
destination podcasts, even when 
generated using artificial intelligence 
technologies, represent an effective 
marketing tool for shaping destination 
image and enhancing tourists’ travel 
intention. Audio storytelling successfully 
activates both cognitive and affective 
dimensions of destination image, which in 
turn contribute to a more favorable overall 
perception and stronger behavioral 
intentions.  Although trust is widely 
recognized as a critical factor in media and 
persuasion research, its moderating role 
was not supported in this study. This 
suggests that the quality of narrative, 
emotional engagement, and informational 
richness of destination podcasts may 
outweigh concerns regarding the AI-based 
origin of the content in influencing 
tourists’ decision-making processes. 
Overall, this research contributes to the 
tourism marketing literature by 
integrating AI-generated podcasts into the 
destination image framework and offers 
practical implications for destination 
marketing organizations. Tourism 
practitioners are encouraged to leverage 
high-quality, emotionally engaging, and 
well-structured audio narratives to 
enhance destination image and stimulate 
travel demand in the evolving landscape of 
intelligent media. 
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  مقصد؛ ذهنی  تصویر  پادکست؛
د    هوش  اعتماد؛ سفر؛ قص

 مصنوعی

 چکیده
  با   گردشگران  سفر  قصد  بر مقصد  پادکست تأثیر  بررسی پژوهش،  این  اصلی  هدف  هدف: و زمینه
یر   میانجی   متغیر   نقش  ک   کلی   تصو دیل   متغیر  نقش   و  مقصد   از  شده   ادرا   به   اعتماد   گر تع

دهساخته   هایپادکست  دف،   نظر   از  پژوهش  این  شناسی:روش   است.  مصنوعی   هوش   با  ش   ه
یشی  کمی،   ماهیت،   نظر   از  و   کاربردی    شد.  انجام  گروهی تک   آزمون پس – آزمونپیش   طرح   با  و   آزما

یران  صفحه   کنندۀ دنبال  هزار   ۸07  شامل   آماری   جامعۀ ول«   »ا   و   بود  اجتماعی   هایشبکه   در   ترا
دول   براساس  یش   برای  اما   شد،  تعیین   نفر   3۸4  نمونه   حجم   کرجسی  و  مورگان   ج   اطمینان،   و   دقت  افزا

4 ع  نامه پرسش  00 د انجام متناسب  صورتبه گیری نمونه  و  توزی یشی پادکست  .گردی   استفاده  با آزما
پلیکیشن   از د   هایمدل   و   ویرا   ا داری   تجربۀ  تا   شد  طراحی  مصنوعی   هوش   بر   مبتنی  گفتار  تولی   شنی

یجاد اصفهان گردشگری مقصد از اعتماد قابل و جذاب  طبیعی، ین آن نامۀپرسش   با هاداده کند. ا   لا
وری  برگان   توسط   آن   روایی  شد،   گردآ یایی  و   تأیید   خ یید   0٫7  از   بالاتر   کرونباخ   آلفای   با   متغیرها   پا   تأ

د؛  ی د.   انجام   27  نسخۀ   SPSS  با   هاتحلیل   گرد   های پادکست   که   دهدمی   نشان  هایافته   : هایافته  ش
یر  معناداری  طوربه   مقصد د می   بهبود  را  مقصد   کلی   و  عاطفی   شناختی،   تصو د   و  بخشن   سفر   قص

ت   را  گردشگران د.می   تقوی یر  کنن یر  بر  مثبت  تأثیر  با  شناختی  تصو   تصویر   گیریشکل   در  عاطفی،  تصو
یر  و دارد  نقش  مقصد  کلی ک   کلی  تصو دهادرا یش   را  سفر قصد  ما  یمستق   نیز  ش د.می   افزا -بااین  ده

  طورکلی،به   نداد.  نشان   رابطه  این  در  معناداری   کنندۀ تعدیل   نقش  پادکست   به  اعتماد  حال،
د   هایپادکست  یر  دهیشکل   در  مؤثر   ابزاری   مقص یت   و   ذهنی   تصو د   تقو د.   گردشگران   سفر  قص   هستن

  ابزار   توانند می   مصنوعی  هوش  بر  مبتنی هایپادکست  ها،یافته  براساس  : پیشنهادات  و  گیری نتیجه
یابی  در  مؤثری  د  بازار د.  گردشگری  مقاص   محتوای  طراحی با گردشگری  فعالان  شودمی  پیشنهاد  باشن

دهسازیشخصی   صوتی یش  و   ش ین  از  اعتماد،  عناصر  افزا وری  ا یر  ارتقاء  برای  فنا د   تصو   ترغیب   و  مقص
وری   :اصالت  و   نوآوری   .کنند  استفاده   سفر    به   پادکست   به   اعتماد  متغیر   افزودن   در   پژوهش  نوآ

دل  ده  هایپادکست   از   استفاده  و   گردشگران   رفتاری   هایم   ابزار   عنوان به   مصنوعی   هوش  با   تولیدش
 است.  نشده  بررسی  تجربی صورت به  ترپیش  که  نو  موضوعی  است؛  گردشگری  بازاریابی تجربی
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 مقدمه 1
ال   در ایس   گسترش   و  دیجیتال   تحول  اخیر،  ه

انه  ایرس ه  نوین،  ه ایشیو اط  سنتی  ه ا   ارتب   ب
ن ادین  طوربه   را   گردشگرا ن  بنی ه  دگرگو   و   است  کرد

ن  ازما ایس ال   ه ۀ   در  فع   به   ناگزیر  گردشگری  حوز
ازاندیشی ای  در  ب ابی  ابزاره ع   و  بازاری ن   اقنا با اط   مخ

ه  خود ن،  این  در  اند.شد ا ایرسانه   می  و  شنیداری  ه
ادکست   ویژهبه ا،پ نبه  ه اف   بستری  عنوا  پذیر،انعط

ه  محور،تجربه   و  هزینهکم  ا ایگ ال  در  ایفزاینده  ج  انتق
ا، اد  معن   سفر   انگیزۀ  برانگیختن  و  ذهنی  تصویر  ایج

افته  ان،هم  اند.ی ایفناوری   ورود  زم ش  ه  مصنوعی  هو
ان   محتوا،  تولید   عرصۀ  به   مولد ایروایت   خلق  امک  ه

ازی شخصی  صوتی ه،س  و  پذیرمقیاس   شد
به  انیش   که   امری  است؛   کرده  فراهم   را  انس

ایفرصت  ابی  برای  نوینی  ه ازاری اصد  ب   گردشگری   مق
اد ال،بااین   کند.می  ایج اهیت  ح بع   غیرانسانی  م   من
ن  ادراک  تواندمی   محتوا  تولید با   تأثیر   تحت  را  مخاط

ه  قرار ألۀ   و  داد ایچالش   از  یکی  به  را   اعتماد  مس  ه
ای  این  اثربخشی  در  محوری ور  ابزاره  تبدیل  نوظه

ادکست  نقش  چگونگی  بررسی  رو،ازاین   کند. ایپ  ه
ه  ا  تولیدشد ش  ب   تصویر   گیریشکل  در  مصنوعی  هو

ن،  سفر  قصد   و  مقصد  ذهنی ا  گردشگرا أکید  ب   بر   ت
ازوکار اد، س ای  در مدیریتی و علمی ضرورتی اعتم   فض

ابتی ابی رق اصر  گردشگری بازاری اربه  مع  .آیدمی  شم

ایروایت  ادکست   ویژهبه   صوتی،  ه ا،پ  سرعتبه   ه
ای  از  یکی  به   مقاصد   که  اندشده   تبدیل  اصلی   ابزاره

اآن   طریق   از  گردشگری ا   معنا،  ه ات   و   فض   عملی   اطلاع
ن  به  را ه  گردشگرا القو -Fitó)  کنندمی   منتقل  ب

Carreras et al, 2025. ان  اخیر،  دهۀ در ( ازم ایس  ه
ابی ازاری ایآژانس   مقصد،  ب  و  گردشگری  ه

ن  ادکست   از  محتوا،  مستقل   تولیدکنندگا ایپ   مبتنی   ه
نبه   مقصد  بر ال درعین   و   هزینهکم   ایرسانه   عنوا   ح

املی ه  تع ه   استفاد ایروایت  تواندمی   که  اندکرد   غنی   ه
ات  و  در  که  کند  منتقل  شکلی  به  را  شخصی  تجربی

انه  ایرس ن   سنتی  ه  Hutabarat  (نیست  پذیرامکا
et al, 2023 .  ) ادکست اپ ایویژگی   توانندمی  ه  ه

ان  سفر  نیت  و  مقصد  درکشیدۀ   شکل   را  شنوندگ

ادکست   که   ایگونه به  دهند؛ اپ نمی   را   ه انه   توا  ایرس
ر  نوظهور ات  ترکیب  د باط ابی  ارت ازاری   گردشگری   ب

  چگونگی   درک  (Stadler et al, 2025) .   دانست
أثیر  ادکست   ت اپ ن  گیریتصمیم   بر  ه   مستلزم   گردشگرا

ه  این  بررسی ارچوب  در  پدید  ذهنی  تصویر  نظریۀ  چ
اری   مقصد   ذهنی  تصویر  است.  مقصد اخت   س

ن   که   است   چندبعدی اد   به  را   آن  پژوهشگرا   ابع
اختی ا  شن اوره ایویژگی   مورد  در  دانش  و  )ب س   ه   ملمو

ای)واکنش  عاطفی  مقصد(، حساسی(  ه   برداشت   و  ا
ا  کلی ه   تقسیم  عمومی  ی ا  اجزا  این  اند.کرد ات   هم  ب   نی

ا   سفر  به  تصمیم  مانند   رفتاری   را   مقصد   توصیۀ   ی
العات   کنند.می   بینیپیش   معاصر   و   کلاسیک   مط

ن  ا ه  نش ابی که اندداد ایارزی اختی ه بنای   معمولا    شن   م
ایواکنش اسی  ه   دو،   این  ترکیب  و  هستند  احس

اد  کلی  تصویری   را   گردشگر  رفتار  که  کندمی   ایج
اختی چارچوب  این کند.می هدایت   کلی –عاطفی–شن

ن  ا اه  همچن لب   نظری   دیدگ   تأثیر   تحلیل   برای  غا
م  ا ایپی انه   ه ار  بر   ایرس  Zhou.)است  گردشگری  رفت

et al, 2022)    

انه  ارس اینشانه   ارائۀ  طریق  از  ه اتی   ه   اطلاع
ات  برانگیختن  و  شناختی(  )محتوای   )محتوای  احساس

 ایگونهبه  گذارند؛می   اثر  مقصد  تصویر  بر  عاطفی(،
ۀ   کلی   تصویر  این  که   کند. می   تقویت  را  سفر  انگیز

اپژوهش ۀ  ه ار ایرسانه   درب انند   تفسیری  صوتی  ه   )م
ادکست  ایپ ا   گردشگری   ه ای   ی ن   صوتی(   راهنماه   نشا

ه   را   تجربی  درک   تواندمی  صوتی  روایت  که   اندداد
اسی  درگیری  دهد،  افزایش  از  و  کند  تقویت  را  احس

 & Xu)بگذارد اثر سفر قصد و رضایت بر طریق این
Chen, 2024.  )ۀ ترغیب   قدرت  حال،بااین   کنند

ادکست  اپ  از  بلکه   کند؛نمی   عمل  زمینه   از  مستقل   ه
ه   اعتماد  سطح   طریق   به   اعتماد  شود.می   فیلتر   شنوند

الت  به  مجری، اهای  به  و  محتوا  اص اتی  ادع  از  تبلیغ
ا  کندمی   تعیین  که  است  کلیدی  عوامل ام   آی ایپی  ه

ا  شوند  منجر  واقعی  رفتار  به  توانندمی   صوتی   خیر.   ی
ن ا ایتوصیه   به  بیشتری  اعتماد  معمولا    شنوندگ  ه

ن  ا ادکست  مجری بت  پ ات  به   نس بلیغ ارسانه   دیگر  ت  ه
ایپژوهش  و  دارند ۀ  در  اخیر  ه ابی  حوز ازاری  و  ب
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ات، باط بار  ارت لت  مجری،  اعت افیت   و  اصا   شف
هادراک نبه   را  شد   اصلی   کنندۀتعدیل   عوامل  عنوا

ای   در  تبلیغات  اثربخشی ادکست   فض   معرفی   پ
ه   همگرایی گذشته،  دهۀ در . (Taylor, 2024) اندکرد

ش ایرسانه   و  مصنوعی  هو   انداز چشم   اجتماعی  ه
ابی ازاری ه  دگرگون  را   گردشگری   ب  Kamali)  است   کرد

et al, 2024.)   ه   نقشی   زایشی  مصنوعی  هوش   فزایند
ا نه   مهم  و ه   تحلیل  در  تنه ایداد اری  ه ن  رفت اربرا   بلکه   ک

ازیشخصی   و  نوآورانه  محتوای  تولید  در هس  شد
ا،  ازجمله  اویر  ویدیوه اپادکست   و  تص ا  ه ه   ایف   کرد

  که   محیطی  در  (.Gabriel et al, 2024)  است
ن ادی  بخش  گردشگرا ات  از  زی ط  اطلاع   سفر   با  مرتب

ایپلتفرم   از   را  خود انه   ه ایرس انند   اجتماعی  ه   م
م،  اگرا اک تیک   اینست ا  ت ایپلتفرم   ی  به  محورصوت   ه

ه  آورند،می  دست ایالگوریتم   از  استفاد ش  ه  هو
ایروایت   تولید  برای  مصنوعی اصد   از  تعاملی  ه   مق

اسی   و   شناختی   درک   تواندمی   گردشگری ان   احس  از  آن
ن  ا امک ازشکل   گیری چشم   طوربه   را   ه  Guo et)  دهد  ب

al, 2025.)  تحلیل   طریق  از  است  قادر  فناوری  این  
اسات، حس ه   ا ایداد انی  ه ازخورد  و  مک ن   ب اربرا   ک

م  ا ایپی ابی ترتیب، بدین و  کند تولید   هدفمند ه ازاری  ب
ک  از  را  مقصد باطی  فرآیند  ی  به  سویهیک   ارت

ا  و  هوشمند  وگوییگفت  ا  پوی ن  ب   تبدیل   گردشگرا
اید .Kapoor et al, 2024)  نم م   همچنین،  (   ادغا

ش انه   و  مصنوعی  هو ایرس اییچالش   اجتماعی  ه  ه
ادین ن   بنی اد،   پیرامو الت   اعتم افیت   و   اص   محتوا   شف

اد ه  ایج ادکست  یک  وقتی  است.  کرد  در  گردشگری  پ
ایپلتفرم  نستن  شود،می   منتشر  اجتماعی  ه  اینکه  دا

ط  محتوا ان  توس ا  انس اشین  ی ه،  تولید  م  تواندمی   شد
ه  ادراک اد  و  شنوند   تغییر   گیریچشم  طوربه   را  او  اعتم

الی   دهد. ایالگوریتم  کهدرح ش   ه  مصنوعی  هو
ا  توانندمی اییروایت   و صداه اهر به ه انی ظ   خلق   انس

افیت   کمبود  کنند، بع  در  شف   ممکن   محتوا  تولید  من
جب  است ا  تردید  مو بار  کاهش  ی  رو،ازاین   شود.  اعت

أثیر  چگونگی  بررسی ن  آگاهی  ت اربرا أ  از  ک ش   منش  هو
انه   محتوای  در  مصنوعی ایرس   ویژه به  اجتماعی  ه

ادکست  ایپ اد  بر مقصد  ه   ضرورتی  سفر  قصد  و اعتم
ن  افته دوچندا  است.  ی

ال،بااین ایپژوهش  ح ۀ   در  اندکی  ه   حوز
اد  متغیر  گردشگری، ن به   را  پادکست   به  اعتم   عنوا

امل   ذهنی   تصویر  گیریشکل   مسیر   در  کلیدی   ع
ه   قرار  بررسی  مورد  سفر  نیت  و  مقصد  در  اند.داد

ن،  همین ایفناوری  ظهور  زما ش   ه   مولد   مصنوعی  هو
ازه   بعُد ادله  این  به  ایت ه  مع ش   امروزه  است.  افزود  هو

  کل   حتی  و  موسیقی  صدا،  است  قادر  مصنوعی
ایقسمت  ادکست  یک   ه ار  صورتبه   را   پ   تولید  خودک

ه   کند؛ اییپرسش   که  ایپدید اسی  ه ۀ   اس ار الت   درب   اص
اد  سطح   و  انسانی  حضور  محتوا، ه  اعتم اد   شنوند   ایج

ه اپژوهش   است.  کرد ایفرصت   به   اشاره  ضمن  ه  ه
انه  الش   بر  فناوری،  این  یخلاق ایچ  اخلاقی،  ه

افیت بار  و  منبع  شف ه  محتوای  اعت ط   تولیدشد   توس
ش  که  مواردی  در  ویژهبه   دارند،  تأکید  نیز  مصنوعی  هو

انی  محتوای  از  مصنوعی  محتوای ابل   سختیبه  انس   ق
ابی  زمینۀ   در  است.   تشخیص  ازاری   گردشگری،   ب

اهی ه  آگ ادکست   اینکه   از  شنوند ش   توسط  پ  هو
ه   ویرایش  یا  تولید  مصنوعی  تواندمی   است،  شد

 اثرگذاری بر نتیجه در و او اعتماد بر مستقیم طوربه
م  ا اختی   تصویر   بر   پی أثیرگذار مقصد  احساسی  و  شن  ت

اشد  .ب

ا اپژوهش  رشد  وجود  ب ابی  زمینۀ  در  ه ازاری   مقصد   ب
ات  و باط ال،  ارت أ  نقش  هنوز  دیجیت ش   منش   هو

 صورتبه   سفر  قصد  و  اعتماد  گیریشکل  در  مصنوعی
ن   مورد   تجربی ا   است.   نگرفته   قرار  آزمو   این   به  توجه   ب

ات  ترکیب   خلأ، ات   مقصد،   تصویر   نظری  ادبی الع   مط
ن  نوظهور ادکست   پیرامو ایپ   و   گردشگری  ه

ایپژوهش ار  به  مربوط  ه ب ن  منبع،  اعت ا  که  دهدمی   نش
ارچه  مدلی ا  یکپ هبررسی   ترکم  ام  دارد.  وجود  شد

ادکست  ایپ اد   به  دهیشکل   طریق  از  مقصد  ه   ابع
اختی   را   سفر  نیت  مقصد،  تصویر  عاطفی  و  شن

ادکست  به   اعتماد  کهدرحالی   کنند، می   تقویت   و   پ
اهی ش  منشأ  از  آگ ط   این  توانندمی   مصنوعی  هو   رواب

ایند.  تعدیل  را اضر  پژوهش  اساس،  همین  بر  نم ا   ح   ب
م  ا م  ادغ ش   منشأ  و  اعتماد  مفهو  در  مصنوعی   هو

ارچوب   به   نوینی  نظری   سهم  مقصد،  تصویر   مدل   چ
ات باطات  ادبی ای   و  کرده  ارائه  گردشگری  ارت اره   راهک
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اربردی ن   برای  ک ایسازما ابی  ه ازاری   و   مقاصد  ب
ن  مزیست  در  محتوا   تولیدکنندگا   تحول   حال   در  بو

انه  ایرس اد هوشمند صوتی ه  .دهدمی  پیشنه

ش ک مصنوعی هو ۀ ی م در رایج حوز امپیوتر  علو   ک
ش   به  چراکه  است؛ ایرو ان   زندگی  مختلفی  ه اانس  ه

بود  را ه  به     Bidram & Salehi, 2024))  است  بخشید
ایسیستم   به   و باتی   ه اره   محاس ایفی   که   دارد  اش   وظ

م  را ا ازمند  معمول  طوربه   که  دهندمی   انج ش   نی   هو
انی ان،  درک   ادراک،  مانند  است  انس ان  تولید  زب   و   زب

ادگیری  طریق  از  را   کار  این  و   گیریتصمیم  ا   ی  از  الگوه
ه ایداد ه  ه ام  گسترد   طریق   از  نه  دهند،می  انج

امه  ار.  هر  برای  صریح  نویسیبرن ایپیشرفت   رفت  ه
ایمدل   بر  حوزه  این  در  اخیر ادی  ه   است   متمرکز  بنی

(Bender et al, 2021.)   ایمدل اس   که  بزرگی  ه   براس
همجموعه  ایداد ع  ه ه   و   متنو   و   دیدهآموزش  گسترد

ایف  برای  سپس ه  مورد  مختلف  وظ  قرار  استفاد
امدل   این  گیرند. می ابلیت   ه ایق   تولید   در  قدرتمندی  ه

  حال درعین  اما  دارند،  صدا(  تصویر،  )متن،  محتوا
ای   و  سوگیری   شکنندگی،  مانند  خطراتی اره   رفت

اف ن  دانش  زیرا  دارند؛  پی  در  نیز  را  غیرشف اآ  ه
ارامترهای  در  ضمنی  صورتبه   شود می   ذخیره  عظیم  پ

بتنی  و اف  قوانین  بر  م  Bommasani et)   نیست  شف
al, 2021 .) 

ۀ  در انه   و   صوتی  محتوای  حوز ایرس  گفتاری،  ه
ش   جدید  نسل ا  مصنوعی  هو ام  ب ایمدل   ادغ انی  ه  زب

ایسیستم   و  بزرگ  گفتار،  سنتز  پیشرفته  ه
ادکست  اییپ   و   ریتم  لحن،  نظر  از  که  کندمی   تولید  ه

ن، ا باهت  بی ادی  ش انی  اجرای  به  زی  این  دارند.  انس
اوری  افن ایشبکه   بر  که   ه بی  ه   تبدیل   برای  عمیق   عص

ازیمدل  و   گفتار  به  متن  ایویژگی   س   فردی   صوتی   ه
ادرند  دارند،   تکیه اییروایت   ق بیعی،  ه  از  منسجم   ط

  معتبر   احساسی  و  فرهنگی  نظر  از  و  ایزمینه   نظر
ان  برای   (. Khanam et al, 2022)  کنند   تولید   شنوندگ

اییپیشرفت   چنین  ن   ه ا اس   تولید  امک  و  پذیرمقی
ازیشخصی هس ادکست  شد اپ   که  آورندمی  فراهم را ه

بلیغ  برای  تواندمی ا  گردشگری  مقاصد  ت اد   ی   ایج
ایتجربه  ازی ه ار به سفر مج ال،بااین  رود. ک ن  ح ا   هم

اییویژگی اوری   این  جذابیت   که  ه افن  افزایش  را  ه
بارت   به   دهندمی   صمیمیت   و   گراییواقع   دیگر،  ع

هادراک ان  مرز  توانندمی   شد انی  صدای   می   و   انس
ایینگرانی  و  کرده  کمرنگ  را  مصنوعی ۀ  ه ار اد،  درب  اعتم

لت  ا افیت  و  اص اد  محتوا شف  ,Štilić et al)  کنند  ایج
2025. )   

ایپژوهش ۀ  در  اخیر  ه امل  حوز ن   تع ش   و  انسا  هو
ان  مصنوعی اد  که  دهندمی   نش هادراک   اعتم   به   شد

ای ام،  پذیرش  بر  مستقیما    مصنوعی  صداه   درگیری   پی
اختی اری  نیت   و   شن ن   رفت اربرا  گذاردمی   تأثیر  ک

(Kurunthachalam, 2024.   گردشگری،   زمینۀ  در  (
امل این یرا دارد؛ ایویژه  اهمیت ع ایتصمیم  ز  سفر ه

م  منبع  گرمی  و  اعتماد  قابلیت  به  اغلب  اند.وابسته   پیا
ادکست   طراحی  رو،ازاین ایپ ه  ه ش   با  تولیدشد   هو

اید  مصنوعی ان  ب اد   و  فنی  پیشرفت  می اعی   اعتم   اجتم
ادل ن  در  شفافیت  تضمین  کند.  برقرار  تع   مداخلۀ   میزا

ش ایبرچسب   ارائۀ  مصنوعی،   هو   و   توضیحی  ه
ایی ازنم اسی  نقشی  تواندمی   راوی  هویت  اصیل  ب  اس

ظ   در اد   حف ان   اعتم ایل   افزایش  و  شنوندگ ن   تم ا   به   آن
ا  سفر ا نه  رویکرد  این  .(Zhu et al, 2025)  کند  ایف   تنه

ا افته   ب ایی ۀ  در  تجربی  ه   و   دیجیتال  ارتباطات  حوز
ن  اسیروا انه  شن اسخی  بلکه  راستاست،هم   رس  پ

الش   به  عملی ایچ اشی  ادراکی  و  اخلاقی  ه  از  ن
ا  تولیدشده  صوتی  محتوای  گسترش ش  ب   مصنوعی   هو

 ,Yang et al)  دهدمی  ارائه  گردشگری  زمینۀ  در
2025. )   

ادکست  اپ نبه   ه   و   یداریشن  یارسانه   عنوا
امل از  یبرا  فردمنحصربه   یابزار  ،یتع اعدس   و   یمتق

اربه  محورتجربه   تیروا  Milovan et)  ندیآیم  شم
al, 2024.) یراو حضور و گفتار تم یر صدا، قیطر از ،  

انه   تواندیم  یصوت  تیروا انش اع  یه  ینوع  و   یاجتم
ا در که  کند   منتقل  را یزمان  انیجر انه رس   ا ی ی متن یه

ه  ترکم  یریتصو  Lieberman et)  شودی م  مشاهد
al, 2022.)   اپژوهش ه   نشان  ریاخ   یه   که   اندداد

امل   یصوت  تی روا  ت یفیک اختار  ش ن،   س   ی طراح  داستا
اع حضور حس تواندی م یانسان یصدا و صدا   ی اجتم

ه ا  نیا  به  دهد؛  شیافزا  را  شنوند   مخاطب   که  معن
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اس  حس ال  در  کندی م  ا امل   ح ا   تع   ا ی  ی راو  ب
اتیشخص ن   یه  & Palanisamy)  است  داستا

Rajasekaran, 2025. ارسانه   ن،یهمچن   (  یه
ن  یذهن ر یتصو توانندی م یداریشن با   مقصد  از مخاط

ازتعر  را ن  به  تعلق  حس  کنند،  فی ب ه   تیتقو  را  مکا   کرد
ازند ترق ی عم را  گردشگر ۀتجرب و  Hutabarat et) س

al, 2023 .)  اپژوهش  مثال،   ی برا ه   ن نشا  ه   که   اندداد
ا ادکست  یتوره ا  توانندی م  یپ  حضور  شیافزا  ب

اهذهن  و  یاجتماع   را   گردشگر  ۀتجرب  تی فیک  ،یآگ
بود    (.Choi et al, 2022) بخشند به

  عاطفی – شناختی چارچوب  مقصد،  تصویر  نظریۀ
اط  تبیین   برای  را  اصلی ن  ارتب ایی   میا ازنم ایب  ه

انه  ار  و  ایرس   تصویر   کند.می   فراهم  گردشگر  رفت
اختی،  بعُد  سه  از  مقصد ایلی  و  عاطفی  شن   تشکیل   تم

ه ات   و   است  شد الع ان  تحلیلیا فر   مط  که  اندداده   نش
اداری  طوربه   تصویر   این   و   توصیه   بازدید،  قصد  معن

ازگشت   همچنین   کند.می  بینیپیش   را  مقصد  به  ب
ایپژوهش اد،  که  دارند  تأکید  اخیر  ه   درک   اعتم

اد  و  ریسک ن  ابع اگو ن   رابطۀ  توانندمی   تصویر  گون   میا
اری  نیت  و  تصویر  Afshardoost)   کنند  تعدیل  را  رفت

& Eshaghi, 2020 .)  ایی ایپوی ابی  ه ازاری  ب
ن  ا نبهده ا بار  و  الکترونیک   ده ام،  اعت   کلیدی   نقشی  پی

ط   ایرسانه   محتوای  تفسیر   چگونگی  در   مخاطب   توس
ایپژوهش  دارند. ان  جدید  ه   محتوای   که  دهدمی   نش

ه  ط  تولیدشد ن   توس اربرا ان   و  ک اسازم   هم   کنار  در  ه
اد  هادراک   ریسک   کاهش  الکترونیک،   اعتم   و   شد

ایتصمیم   تقویت امی   کنند. می   تسهیل  را  سفر  ه   هنگ
ادکست  محتوای  که بر،  پ ه  معت بق   و  آموزند ا   منط   ب

ایانگیزه ه   ه اشد،  شنوند   تشدید   اثرات   این   ب
ادکست   منظر،  این  از  .شوندمی اپ اهی  ه ایگ انه   ج   دوگ

نبه   هم  دارند: ایروایت   عنوا ه   تبلیغی  ه  از  تولیدشد
  به   تحریک  با  هم  و  کنندمی   عمل  مقصد  سوی

ان  وگوگفت   و   گذاریاشتراک ان،  می   به   شنوندگ
ابی  گیری شکل ازاری ن   ب نبهدها ا  ثانویه  الکترونیک   ده

اد  و اد  ایج   که   فرآیندی  کنند؛ می   کمک  اجتماعی   اعتم
ادر   Nilashi et)  کندمی   تقویت  را  سفر  نیت  یتنه

al, 2022. ای  ( اختی، روان   و   فردیبین   فرآینده   شن

انند به   تعامل  م اعیش ان  رابطۀ  و  اجتم ه، –میزب   شنوند
أثیر   برای  دیگری  مسیر  ادکست   ت اپ اری   نیت   بر  ه   رفت

ایپژوهش  کنند.می   فراهم ۀ   اخیر   ه ار امل   درب   تع
ان ن   و  میزب ادکست   در  مهما ایپ ن   گردشگری  ه   نشا

ه ن  که  اندداد ط   شنوندگا به   رواب ا   اجتماعیش ن   ب   مجریا
ان و ان ط این کنند؛می  برقرار مهم  افزایش موجب رواب

م،  ا ازی،  اله انندس بار  هم م   اعت ایل  و  پیا   به   تم
امی  .دشومی   محتوا   گذاریاشتراک ن   که  هنگ ا ا   مجری   ب

قت  ۀ   محلی  دانش  و  صدا ار ایتجربه   درب   بخش لذت   ه
املات  این  گویند،می  سخن به   تع اعیش   اثر   اجتم

  تقویت   سفر   نیت   و  نگرش   گیریشکل   بر  را   روایت
  ترتیب   این  به  (.Iddrisu et al, 2025)  کندمی

 شود: می مطرح زیر فرضیۀ

  تأثیر   سفر  قصد  بر  مقصد پادکست  اول:  فرضیۀ
اداری    دارد. معن

ه اد اپادکست   از  استف ابی  در  ه ازاری   گردشگری   ب
ن  ا ۀنش ۀ  در  مهم  تحولی  دهند ال   نحو  هویت  انتق

اصد ن  بر  تأثیرگذاری  و  مق القوه  گردشگرا   است.   ب
ادکست  اپ بههمه  و  شنیداری  ایتجربه   ه ان   ارائه   ج

ایروایت   تواندمی   که   دهندمی ات   مقصد،   ه   جزیی
م   و  فرهنگی ایپیا اسی  ه ه   به   را  احس   منتقل   ایشیو

ایرسانه   که  کند ادر  سنتی  ه ام  به  ق ن   انج   نیستند.   آ
اپژوهش ن   ه ا ه   نش ا   مواجهه  که  اندداد ادکست   ب ایپ  ه

بود  را   مقصد   کلی   تصویر  تواندمی   مقصد   بر  محور  به
أثیر  سفر  قصد  بر  و  بخشد بت  ت  Stadler)  بگذارد  مث

et al, 2025 .)   م   است   چندبعدی  مقصد   تصویر   مفهو
امل  و اد   ش اختی،  ابع  شود.می   رفتاری  و  عاطفی   شن

اختی  تصویر ا  به  شن ۀ  دانش  و   باوره ار   مقصد   درب
اره ات   به  عاطفی  تصویر  کهدرحالی  دارد،  اش   احساس

ات   و ان ط   هیج ا   مرتب بط  آن   ب اری   تصویر   است.   مرت   رفت
امل  انیت   ش ا   ه ط   اقدامات  ی ا   مرتب   است.   مقصد  ب

ادکست  اپ ا  ه بک  ب ن   و  روایت  س  سراییداستا
اسی حس أثیر   بعد  سه  هر  بر  توانندمی  خود  ا   ت

  طریق   از  جذاب  و   غنی  محتوای  ارائۀ  بگذارند.
ادکست  اپ اختی  ادراک  تواندمی   ه ن   شن ا   را   شنوندگ

اسات  دهد،  شکل حس اد  مثبت   ا   نیت   و  کند   ایج
ازدید  برای   رفتاری اید.   تحریک   را   مقصد   از   ب   نم
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ارچوب  ایچ انند  نظری  ه ال  مدل  م   و   پردازش  احتم
اتیک  مدل ان  هراستیک-سیستم  که  دهندمی   نش
م   چگونه  افراد ایپیا ه   ه   پردازش   را  متقاعدکنند

بق  کنند.می  توانندمی   افراد  پردازش،  احتمال  مدل  ط
ات   پردازش   محیطی  مسیر  یا  مرکزی  مسیر  از  را   اطلاع

   کنند. 

ادکست  اپ ا  ه ایروایت   ارائۀ  ب بر  ه   اصیل   و  معت
ان  توانندمی   کنند   درگیر  مرکزی  مسیر  از  را  شنوندگ

ایدارتر  نگرش  تغییر  به  منجر  که   تر قوی   سفر  نیت  و  پ
  تأثیر   (.Manisha & Datta, 2025)  شودمی

ادکست  اپ   همچنین   سفر   نیت   و   مقصد   تصویر   بر   ه
أثیر   تحت اسب  ت ا   محتوا  تن اارزش   ب   علایق   و  ه

ن  ا ادکست   است.   شنوندگ اییپ ا  که   ه ات   ب   ترجیح
ایزمینه پیش  و  شخصی ن   فرهنگی  ه   شنوندگا

ارند،  همخوانی ال  بیشتر  د ات   دارد  احتم حساس   ا
بت  اد  مطلوب  ادراک  و  مث ازیشخصی   کنند.  ایج  س

ایبخش  برای  محتوا اطب  مختلف  ه  تواندمی   مخ
أثیر  و  مقصد   تصویر  دهیشکل   در  آن  اثربخشی   بر   ت

  به   (.Yu & Cheng, 2025)  دهد  افزایش  سفر  نیت
 شوند: می مطرح زیر صورت به فرضیات  ترتیب این

  کلی   تصویر  بر  مقصد  پادکست  :دوم  فرضیۀ
ه ادراک أثیر  مقصد از شد  دارد.  معناداری ت

  بر   مقصد  از  شده  ادراک  کلی  تصویر  سوم:  فرضیۀ
أثیر   سفر قصد  دارد.  معناداری ت

ارچگی ادکست  یکپ اپ ایاستراتژی  در ه ابی ه ازاری  ب
اصد نبه   گردشگری  مق ک  عنوا  در  مهم  تحول  ی

ه  ظهور  گردشگری  صنعت ادکست   است.  کرد اپ  ه
ک   که   دهندمی   ارائه   فردمنحصربه  شنیداری  رسانۀ  ی

اصد  به ن   مق ا ن   دهدمی   امک ا ا،داست   و   فرهنگ  ه
ات    منتقل   جذاب   و   شخصی  شکلی  به   را  خود  تجربی

ابرداشت   بر   تأثیرگذاری  در  رسانه  این  کنند.   و  ه
ات  باط ن  عاطفی   ارت ا   گردشگرا ه   مؤثر  مقصد  ب   بود

ادکست   است. ایپ ه   ه ط   منتشرشد ان   توس ازم ایس  ه
ابی ازاری   و   مقصد  ادراکی  تصویر  توانندمی   مقصد  ب

ن  سفر  نیت ازدیدکنندگا ه  ب القو بود  را  ب  بخشند  به
(Nilashi et al, 2022.)  مقصد   یک   عاطفی   تصویر  

ات   و   ترجیحات  دهیشکل  در  مهمی  نقش   تصمیم
ن ا  گردشگرا ایتجربه   کند. می   ایف   طول   در  عاطفی  ه

  نسبت   تریقوی   وفاداری  و   وابستگی  توانندمی   سفر
اد  مقصد  به اصد  .کنند  ایج انه  امروزه  مق   بر   تنه

ایویژگی س   ه ایی  بر   بلکه  ملمو ات   ارائۀ   توان   تجربی
ازدید  از  پس  رضایت  به  که  معنادار  عاطفی  و  ب

اینیت ه   ه ابت  شوند،می  تبدیل   آیند   این  کنند.می  رق
ع امل  اهمیت  موضو ازی  در  عاطفی   تع   و   برندس

ابی ازاری   (. Li et al, 2025)  کندمی  برجسته  را   مقصد  ب
ادکست  اپ ن به   ه انسیل   دیجیتال،   روایت   نوعی  عنوا   پت

اد ات   ایج حساس ایتجربه   و  ا اندنیبه   ه ادم  برای  ی
ن  ا ادکست   شنیداری  ماهیت   دارند.   را   شنوندگ اپ  ه

ن ا باط  امک ن   زیرا  کند؛می   فراهم  را  ترعمیق   ارت ا   شنوندگ
ان   در  را   خود  توانندمی اداست ای  و  ه   غرق   مقصد  صداه

ه غوطه   تجربۀ  این  کنند.  ابرداشت  تواندمی   ورکنند  ه
ایواکنش   و ن   عاطفی  ه أثیر  تحت  را  گردشگرا  قرار  ت

ه    شود.  مقصد ترمطلوب  تصویر  به منجر و داد

 Happ et al., (2021)ات   قدرت  در  احساس
ه   قرار  بررسی  مورد  را  گردشگری ن   و  داد   خاطرنشا

امل  که  کندمی   سفر   کلی   تجربۀ  تواندمی   عاطفی   تع
بود  را ه  به ه  رفتارهای  و  بخشید  قرار  تأثیر  تحت   را  آیند

ادکست   اثربخشی  .دهد اپ  تصویر  دهیشکل   در  ه
الت  به  همچنین  مقصد  عاطفی ط  و  اص ن   مرتب   بود

ن  محتوای ن  دارد.  بستگی  آ   احتمال   بیشتر  گردشگرا
ا   دارد اصدی  ب اط   مق اطفی  ارتب   که   کنند  برقرار  ع

ن  ا ایداست ابل   و  واقعی  ه  دهند.می   ارائه   درک  ق
Cervera-Taulet et al., (2019)  اد   کنند می   پیشنه

امل  که   تجربه   مدیریت   که ایروایت   ش   اصیل   ه
بود  را   مقصد   تصویر   تواندمی   است، ه   به   و   بخشید

ازخورد افزایش به منجر بت ب ازدید نیت و مث  مجدد ب
.شو  شود: می مطرح   زیر فرضیۀ ترتیب  این به د

ادکست  چهارم:   فرضیۀ   عاطفی   تصویر  بر   مقصد  پ
اداری تأثیر مقصد  دارد.  معن

م  ا ادکست   ادغ اپ ابی  در  ه ازاری ای   ب   مقصده
ابل   پیشرفت  گردشگری، ۀ  در  توجهی  ق ات   حوز باط   ارت

ادکست   شود.می   محسوب  گردشگری اپ ن به  ه   عنوا
ک   برای   فردمنحصربه   بستری  شنیداری،  رسانۀ  ی
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ن  ازما ایس ابی  ه ازاری ا   کنندمی   فراهم   مقصد  ب   ت
ایروایت  ن  کنند،  منتقل   را  مقصد  ه ه   گردشگرا القو   ب

  بگذارند.   تأثیر  مقصد   تصویر  بر  و   کنند  جذب   را
ادکست  ایپ ه  مدیریت   ه ط  شد ابی  توس   مقصد   بازاری

أثیر  نیت  و  مقصد  تصویر  ادراک  بر  ایملاحظه   قابل  ت
ان  سفر ن   شنیداری  تعامل   این  . دارند  شنوندگ   امکا

  که   کندمی  فراهم  را  ترجذاب   و  شخصی  ایتجربه 
اختی  تصویر  تواندمی   کند   تقویت  را  مقصد  شن

(Stadler et al, 2025. م  (   مقصد،   تصویر  مفهو
ن،   شناختی  مؤلفۀ   ویژهبه ۀ  درک   برای   آ   ادراک   نحو

ن ه  گردشگرا القو ک  از  ب   است.   مهم  بسیار  مقصد  ی
ا   به   شناختی  تصویر اوره ۀ   افراد  دانش  و  ب ار   یک   درب
اره  مقصد ط  که  دارد  اش ابع  توس اتی  من   مختلف،   اطلاع

ا،رسانه   ازجمله  ایتوصیه   و   شخصی  تجربیات  ه  ه
ن ا،پادکست   زمینۀ  در  گیرد. می   شکل  دیگرا   محتوای   ه

هارائه انند   شد ا،جاذبه   توصیف   م ایروایت   ه  ه
اه   و   فرهنگی ایدیدگ أثیر   تواندمی   محلی  ه   قابل   ت

ایک ادرا  این  بر  توجهی اشد.   داشته   شناختی  ه   ب
ادکست  محتوای اختی   تصویر  تواندمی   کیفیت  با  پ   شن

ن ا بود  را  مقصد  از  شنوندگ ال  و  بخشد  به اب   احتم   انتخ
ن  نبه   آ -Cervera)  دهد  افزایش  را   سفر   گزینه   عنوا

Taulet et al, 2019 .) 

ه اهیت  براین،علاو ادکست   ایچندرسانه   م اپ   که   ه
اصر ا  را  شنیداری  عن انند   مکمل  محتوای  ب   م

ادداشت ایی ایش  ه ا   نم ابع  ی هلینک   من   ترکیب   شد
ات   عمق  کند،می ه  منتقل   اطلاع  افزایش  را  شد
ن  دهد.می ن  ایچندرسانه   اهمیت  پژوهشگرا  در  بود

ان   و   گردشگری ه   بررسی  را  نوازیمهم   تأکید   و   کرد
 تواندمی   رسانه  مختلف   اشکال  ترکیب  که  کندمی

  کند.   ایجاد  مخاطب  برای   ترجذاب  و   ترغنی   ایتجربه 
ادکست  ا،پ ا  که   زمانی  ه ای  سایر  ب   دیجیتال   محتواه

م ا امعی  درک  توانندمی   شوند،  ادغ   ارائه   مقصد  از  ج
اختی  تصویر  ترتیب  بدین  و  دهند  در  گرفتهشکل   شن

ن  ذهن ا  ,Yu & Cheng)  کنند   تقویت  را  شنوندگ
2025. ادکست   اثربخشی  ( اپ   تصویر   دهیشکل  در  ه

امل  میزان  به  همچنین  مقصد اسی  تع اآن   احس  ه
 دانش  بر   شناختی  تصویر  کهدرحالی  است.  وابسته

بتنی  واقعی اسخ  است،  م اسی  پ حس   محتوا   به  ا
ات تواندمی بیت را ادراک ا تث -Cervera دهد. تغییر ی

Taulet et al., (2019) ات نقش اسی تجربی  در احس
أثیرگذاری ن   و  کندمی   برجسته  را   مقصد  تصویر  بر  ت   بیا

ایواکنش  که  داردمی اسی  ه بت  احس   محتوای   به  مث
ادکست   کند.  تقویت  را  مقصد کلی  تصویر تواندمی   پ

ابراین، اسی   لحن   بن  داستانی  روایت   کیفیت   و   احس
ادکست  اپ اد  به  دهی شکل  در  ه اختی  ابع   عاطفی   و  شن

ار  مقصد  تصویر اتی  بسی   ترتیب   این  به  است.  حی
 شود: می مطرح زیر فرضیۀ

ادکست  پنجم:  فرضیۀ اختی   تصویر   بر  مقصد   پ   شن
اداری تأثیر مقصد  دارد.  معن

ن به  مقصد تصویر ک عنوا ۀ ی   درک  چندبعدی  ساز
ه ادی   طوربه   که  است   شد ات   ادراکات،  بر   بنی   ترجیح

اینیت   و ن   رفتاری  ه  گذاردمی   تأثیر  گردشگرا
(Anjum & Ali, 2025) .   اد   از  مقصد  تصویر   متمایز   ابع

ا بط  ام ا   مرت اختی  یکدیگر    ب اسی  و  شن   تشکیل   احس
ه   یک   از  فرد  کلی  ادراک  جمعی  طوربه   که  است  شد

 & Afshardoost)  کنندمی   تعیین  را  مقصد
Eshaghi, 2020)  .  ارچوب،  این  در اختی   تصویر  چ   شن

ا   به اوره ن   دانش  و  ب ۀ   گردشگرا ار ایویژگی   درب  ه
س اخت   مانند  مقصد، یک  عملکردی  و   ملمو ا،زیرس  ه

اذبه  اج ات،  و  ه  منابع  طریق  از  که  دارد  اشاره  خدم
اتی انه   مانند  اطلاع ا،رس املات  ه   و   اجتماعی  تع

ات بلی  تجربی  Luvsandavaajav)شودمی   کسب  ق
et al., 2022 .)  اسی،   تصویر  حال،  همین   در   احس

اسات حس ایواکنش   و   ا ن   که   است   عاطفی  ه   گردشگرا
ا ک  ب بط  مقصد   ی ات   این  و  دانندمی   مرت حساس  از  ا

ای ابی  و  ذهنی  تفسیره ایارزی  دانش  از  فراتر   تجربی  ه
  (Yuan & Vui, 2023) .  گیرندمی   شکل  واقعی  صرف

ایمدل  ادی  ه   اجزای   این  که  دهندمی   نشان  بنی
اختی حساسی  و  شن  نیستند؛  یکدیگر  از  مستقل  ا

ا  صورتبه  بلکه امل   هم   با  پوی ابی   دارند؛  تع ایارزی  ه
اختی ا    شن لب اسخ   از  پیش  غا ایپ اطفی  ه  دهندمی   رخ  ع

ن   بر  و اآ ایت  و  گذارندمی   تأثیر  ه   گیری شکل   به  درنه
ه   ادراک   کلی  تصویر ن   که  شوندمی   منجر  شد ایا   گر نم
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ک ایش  ی امع  ذهنی  نم ن  ذهن  در  مقصد  از  ج  گردشگرا
    (Marques et al., 2021) . است

ات  ان  تحقیق -ادراک  کلی  تصویر  که  دهدمی  نش
ه م   از  مقصد  یک   شد اسی   و  شناختی   اجزای   ادغا   احس

ن  ابی  گیرد.می   شکل  آ ایارزی اختی   ه   عاطفی   و  شن
ن   کلی  تصویر   مشترک  طوربه   شکل   را  گردشگرا

اسخ  و  دهندمی ایپ حساسی  ه  بین  رابطۀ  توانندمی   ا
اختی   دانش ایی  ادراک   و  شن   گری واسطه   را  کلی  نه

م   ترتیب،  این  به   (Han et al., 2022) .  کنند    هنگا
ات  پردازش ن  عملکردی،  اطلاع   ابتدا   گردشگرا
اوت  ایقض   که   دهند،می   شکل   را  اولیه  شناختی  ه

اسخ به سپس ایپ اسی ه حس ان، مانند ا ا  لذت هیج   ی
ایل ازدید  به  تم ایت  و  شودمی   منجر  ب ه  کلی  تصویر  درن

اد   ترکیبی ه   نشان  که  شودمی   ایج ه   داد   است   شد
ازدید، نیت  برای تری قوی  کنندۀبینیپیش ا  توصیه   ب   ی

ازدید بت  مقصد  از  مجدد  ب اختی  اجزای  به  نس ا   شن   ی
اییبه   عاطفی   (Lojo et al., 2020) .  است  تنه

ات  ام   این  معاصر   تحقیق اختی  ادغ   را   احساسی–شن
أیید ه  ادراک  کلی  تصویر  اهمیت  و  کرده  ت -به  را  شد

ن ک  عنوا ۀ  ی اختیروان   ساز ارات  که  شن  از  پیش  انتظ
ازدید ا   را  ب اینیت   و  تجربی  رضایت  ب ه   رفتاری  ه   آیند

  ضرورت   بر  و  کندمی   برجسته  دهد،می  پیوند
  برای   تصویر  بعد  سه   هر   مدیریت  و   گیریاندازه

ابی ازاری  .    دارد   تأکید  مقصد   موثر   برندینگ  و  ب
(Ortanderl, 2025) 

  تصویر   بر   مقصد  تصویرشناختی  ششم:   فرضیۀ
 دارد.  داریمعنی تأثیر مقصد  عاطفی

  تصویر   بر  مقصد  عاطفی  تصویر  هفتم:  فرضیۀ
ه ادراک أثیر  مقصد از شد  دارد. داریمعنی  ت

  تصویر   بر  مقصد  شناختی  تصویر  هشتم:  فرضیۀ
ه ادراک أثیر  مقصد از شد  دارد. داریمعنی  ت

ان  که  است   پردازش  احتمال   مدل   افراد   کندمی  بی
م  ا ایپی اعدکننده  ه   مسیر   دو  از  یکی  طریق  از  را  متق

  بررسی   شامل  که  مرکزی  مسیر  کنند:می  پردازش
  به   بیشتر  که   محیطی  مسیر  و  محتواست  دقیق

انه  اینش انند  سطحی  ه بار  م   است.   وابسته  منبع  اعت

ادکست   زمینۀ  در ایپ ن   مقصد،  ه ا   ممکن   شنوندگ
ا  است ا  ی ابی  ب ات  دقیق  ارزی ا  شده  ارائه  اطلاع ا   ی   ب

أثیرگذاری ن   اعتمادپذیری  و  تخصص  از  ت   میزبا
ادکست أثیر  تحت  پ   (. Ham et al, 2025)  گیرند  قرار  ت

ار  نظریۀ امه   رفت هریزیبرن ن   شد ا  که  دهدمی   نش
ا،نگرش ارهای  ه هادراک   کنترل  و  ذهنی  هنج  رفتار،  شد

انیت ات   و   ه ال  دهند.می شکل  را   افراد   اقدام   این   اعم
ادکست   در  نظریه ایپ ان  مقصد   ه  که  دهدمی   نش

ان  نگرش بت  شنوندگ   تأثیر   تحت  که  مقصد  به  نس
ادکست  ارائۀ  و  محتوا ه   به   گیرد،می   قرار  پ   همرا

أثیرات هادراک   کنترل   و  اجتماعی   ت ات   بر   شد   تصمیم
ا    سفر، اآن  سفر  قصد  بر  مجموع  Hoo)  گذاردمی   اثر  ه

et al, 2024. )   

ه بار  نظریۀ  این،برعلاو بع  اعت   اهمیت   بر  من
ابل   تخصص، اد   ق ن  اعتم ه   جذابیت  و   بود  در  گویند

اعدسازی اطب   متق أکید   مخ ادکست   در  دارد.   ت ایپ  ه
ار  مقصد، ان  اعتب ابل  طوربه  تواندمی   میزب   بر   توجهی  ق

اد ان  اعتم ات  به  شنوندگ أثیر  شدهارائه  اطلاع  بگذارد.  ت
العات ان  مط ه   نش ان  وقتی  که  اندداد   پادکست   میزب

بر  ن  شود،  تلقی  معت   تری مثبت   نگرش   شنوندگا
بت   بیشتری  سفر  قصد  و  کنند می  پیدا  مقصد  به نس

.Wang et al, 2025)  دارند اده  نظریۀ   (   و   استف
ازمندی  انی ه   ه ا ن   و  دهدمی   ارائه  دیگری  دیدگ ا   بی

الانه  افراد  که  کندمی انه   فع ارس ه  برای  را  ه ن   برآورد   کرد
ای ازه اص  نی اب  خود  خ   زمینۀ   در  کنند.می   انتخ

ادکست  ایپ ان   مقصد،   ه   برای   است  ممکن  شنوندگ
ات  کسب ۀ  اطلاع ار ا   سرگرمی  مقصد،  درب امل   ی   تع

انه   این  به  اجتماعی ارس ن  کنند.  رجوع  ه   تحقق   میزا
ا  این ازه ارکت  سطح  تواندمی   نی ان  مش   به   و  شنوندگ

ال ب ن  سفر  قصد  آن  دن  دهد  قرار  تأثیر  تحت  را  هاآ
(Hollebeek & Macky, 2019 .)   

م   همچنین، امل  مفهو ط   پاراسوشیال  تع   رواب
ک ان  که  ایطرفه ی ا   مخاطب ایشخصیت   ب انه   ه  ایرس

ادکست   اثربخشی  تواندمی   کنند می  برقرار ایپ  ه
امی  دهد.  افزایش  را  مقصد ان  که   هنگ ا   شنوندگ   ب

ان ادکست  میزب س  پ اط  احسا   کنند، می   شخصی  ارتب
اآن  اعتماد  احتمال ات  به  ه هارائه  اطلاع   بیشتر   شد
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ابی  ترمطلوب   را  مقصد  و  شودمی   قصد   و  کنند می  ارزی
ن  ا ابدمی   افزایش  سفرش   (. Robins et al, 2024)  ی

ه   دهد می  توضیح که  فناوری  پذیرش   مدل   این،برعلاو
اربران ن  از  و  پذیرندمی   را  فناوری  چگونه  ک ه   آ اد   استف

امل  درک  تواندمی   کنند،می ان  تع ا   شنوندگ   ب
ادکست  ایپ انند   عواملی  کند.   تسهیل  را  مقصد   ه   م

لت ه   سهو اد هادراک   استف ن  مفید  و  شد   پلتفرم   بود
ادکست ن  نگرش  توانندمی   پ ا   به   نسبت  شنوندگ

انه ن  سفر  قصد  نتیجه  در  و   رس ا آ أثیر  تحت  را  ه  قرار  ت
  فرضیۀ  ترتیب این به (. Ifedayo et al, 2021) دهند

 شود:می  مطرح زیر

اد  گر تعدیل   متغیر   نهم:   فرضیۀ ادکست   به  اعتم   پ
ادکست   بین  رابطۀ  بر   تأثیر   سفر   قصد  و  مقصد   پ

 دارد.  داریمعنی

Wang et al., (2024)  ا  پژوهشی  به ن   ب   عنوا
أثیر " ایویدیوبلاگ  ت   سفر   قصد   بر   مسافرتی  ه

ابی  چین:  در  سرعتکم   گردشگری  و  رزونانس  ارزی
ایج  پرداختند.  "مقصد  تصویر ن   نت  که  دهدمی   نشا

اختی  تشدید ط  شن أثیر  شناختی  تصویر  بر  فق   مثبت   ت
الی  گذارد،می ا   عاطفی  تشدید  کهدرح   تصویر   ب

اختی اط  عاطفی   تصویر  و  شن بتی  ارتب ه  دارد.  مث -علاو
ه   این،بر   تصویر   و   شناختی   تصویر   که   شد  مشاهد

ا   تشدید   بین   مثبتی   ایواسطه   نقش   عاطفی   ب
ایوبلاگ ا   سفر  قصد  و  آهسته  گردشگری  ه   ایف

بارسنجی  در  تحقیق  این  کنند.می اختار  کمی  اعت  س
بط  انس،  کنندۀمرت  در  سفر   قصد  و  مقصد  تصویر  رزون

ام  سرعتکم   گردشگری  زمینۀ   این   است.  پیشگ
العه  ا  مط بارسنجی  ب ار  اعت اخت م  مرتبۀ   س  رزونانس  دو

اختی انس  حیاتی  نقش  بر  عاطفی،   و   شن  در  رزون
ن  گذار  دهیشکل  ذهنیت  سمت  به  گردشگرا

أکید  سرعتکم  گردشگری در سرعتکم   کند. می  ت

Li & Jiang, (2024)   ن  با  پژوهشی  به   "عنوا
ازیمدل  ن:  سفر  قصد  س   تصویر   نقش  گردشگرا

هادراک   ارزش  گردشگری،  مقصد   درگیری   و  شد
ان  نتایج  پرداختند.  "موقعیتی  تصویر  که  دهدمی   نش

اختی، حساسی  تصویر   شن ه،بینیپیش   تصویر   و   ا  شد
أثیر  همگی ه   درک  ارزش  بر  معناداری  و  مثبت  ت   شد

ه   درک  ارزش  و  دارند   مهم   میانجی  یک   عنوانبه  شد
اد  برای اط   ایج   سفر   قصد   و  مقصد   تصویر  بین  ارتب

ن ه  کند.می  عمل  گردشگرا   درگیری   این،برعلاو
  تأثیر   در  منفی   کنندۀ تعدیل   نقش  موقعیتی 

انجی  اسی   ارزش   گریمی ا  احس   این   کند.می   ایف
العه  ازیغنی  به  مط ه،   درک  ارزش  نظریۀ   درک  س   شد

ۀ مصرف   رفتار  نظریۀ  و   مقصد  تصویر  نظریۀ   کنند
بانی  همچنین  کرد.  خواهد  کمک  گردشگری  نظری  م

ایتوصیه   و استی  ه  رفتار  هدایت  برای  را  سی
ۀ مصرف    تصویر   درک  تحلیلوتجزیه  گردشگری،  کنند

ابی و مقصد ازاری  .داد خواهد  ارائه مقصد  ب

Nguyen & Tong, (2022)   ن   با  پژوهشی  به   عنوا
أثیر " ه   محتوای   ت   قصد   بر   کاربر  توسط  تولیدشد

اب ان  نتایج  .پرداختند   "سفر  مقصد  انتخ   که   داد  نش
ال  دسترسی ط  محتوای  به  غیرفع   که   سفر  با  مرتب

ط بت  طوربه  شود،می تولید  کاربران  توس   قصد   بر   مث
اب هدرک   ارزش  سفر،  مقصد  انتخ   از   مقصد  از  شد

ه ا اختی،  دیدگ هدرک   ارزش  شن ه   از  مقصد  از  شد   دیدگا
س  و عاطفی ادت احسا أثیر   حس   همچنین  .گذاردمی  ت

أثیر   مقصد تصویر  که  شد  مشخص   بر  توجهی  قابل ت
ۀدرک   ارزش اختی،  شد هدرک   ارزش  شن   و   عاطفی  شد

اب   قصد   ارزش   این،   بر  افزون  دارد.  مقصد  انتخ
ۀدرک ۀدرک   ارزش  شناختی،  شد   و   عاطفی  شد

ادت بت  طوربه   حس اب  قصد  بر  مث   اثر   مقصد  انتخ
ن   ایواسطه   نقش  و   گذارندمی   غیرفعال   دسترسی  میا

ه   محتوای   به ط   تولیدشد اب   قصد   و   کاربر   توس   انتخ
ا  مقصد ا  پژوهش  این  .کنندمی   ایف   مدلی   ارائۀ  ب

ا   مواجهه  تأثیر  فرآیند   از  کنندهبینیپیش   محتوای   ب
ه ط  تولیدشد ن  توس اربرا اب  قصد  بر  ک   زمینۀ   در  انتخ

ای  به  گردشگری،  صنعت ات  غن الع  رفتار  مط
ۀ مصرف  ه  کمک لاینآن کنند  .است کرد

Han et al., (2022)   ا   پژوهشی  به ن   ب ن "  عنوا   دید
اصد  ای  طریق  از  مق ه:   ویدیوه ایی  کوتا امده   برای   پی

بان  مشارکت  افزایش   قصد   افزایش  جهت  مخاط
ایج  پرداختند.   "سفر ارکت   که  دهدمی   نشان  نت   مش

اطب أثیر  مخ اختی  تصویر  بر  مثبتی  ت   عاطفی   و  شن
ایت  و  دارد   مقصد  شود.می   سفر   قصد   به   منجر  درنه
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ال،  همین  در اختی  تصویر   ح   مقصد   عاطفی  و   شن
انیسم   بین  جزیی  ایواسطه  نقش ایمک أثیرگذار  ه  ت

ا ه  کند.می   ایف اصلۀ  براین،علاو   اثر   روانی  ف
ۀتعدیل  اطب  مشارکت  بین  منفی  کنند   قصد   و  مخ

اطب  مشارکت بر و سفر   دارد.  شناختی تصویر و  مخ
ال،بااین  بر  معناداری  کنندۀتعدیل   اثر  هیچ  ح

ارکت اطب   مش ایج،   ندارد.  عاطفی  تصویر  و  مخ   نت

اتی  اندازچشم    توسعۀ   برای  را  تریوسیع  تحقیق
ای ه  ویدیوه ا ای   و  کندمی   فراهم  سفر  کوت امده   پی

ابی برای مهمی ازاری  .دهدمی  ارائه مقصد ب

لب  در  پژوهش  مفهومی  مدل ا   شرح   به  (1)  شکل  ق
 است:  زیر

 
 پژوهش   مفهومی   مدل   . ۱  شکل 

 پژوهش شناسیروش 2
ش  ع   از  پژوهش  این  تحقیق   رو ایشی   و   کمی   نو   آزم

ا  و  است نپس–آزمونپیش  طرح  ب ا  آزمو ک  ب ه   ی   گرو
ه  اجرا  واحد اری  جامعۀ  است.  شد امل  آم   کلیۀ   ش

ال  ب ندن ن گردشگری صفحۀ کنندگا ا 1تراول   ایرا  ۸07 ب
بکه   در  نفر  هزار ایش ا   که  بود  اجتماعی  ه   به   توجه  ب

اخته  اشن ن  ن ن،   گستردگی  و   دقیق   تعداد  بود ه   در  آ   گرو
امحدود  جوامع س  شود.می  بندیدسته   ن ا   جدول   براس

ان  از   مورد   نمونۀ  حجم   کرجسی،  و  مورگ   نفر   3۸4  نی
قت  افزایش  منظور  به  که  گردید  تعیین ن   و  د   اطمینا

امهپرسش  400  بیشتر -به  گیرینمونه  و  شد  توزیع  ن
م  متناسب  ورتص ه   گردآوری  ابزار  .گرفت  انجا اداد  ه

امهپرسش ای   گیری اندازه   برای   که  بود  ن   متغیره

 
1 Irantravel 

 از  پس   و  پیش   مرحله،   دو   در  و  طراحی   پژوهش
اسخ   اختیار  در  مداخله، نپ ا   ابتدا   گرفت.  قرار  دهندگ

ن شرکت  امهپرسش اولیۀ نسخۀ کنندگا  صورتبه  را  ن
ن ایپلتفرم   طریق  از  لاینآ تساپ،  ه م  وا   و   تلگرا

م  اگرا ک  سپس   کردند.  تکمیل  اینست   پادکست   ی
ا   ایدقیقه سه ه   ب   تلفیقی  و  2ویرا   اپلیکیشن   از  استفاد

ش   مدل  چند  از   و   شده  طراحی  صوتی  مصنوعی  هو
ار  در ان  اختی   شهر   انتخاب  دلیل  گرفت.  قرار  آن

ن  ا نبه   اصفه ه   مطالعه،   مقصد   عنوا ا از  جایگ   این   ممت
اریخی  و  فرهنگی  گردشگری  در  شهر ن،  ت ع   ایرا   تنو

اذبه  ایج انی  شهرت  و   هنری   و   میراثی   ه ن   جه   آ
ن به ان«   »نصف   عنوا ن   که  است   جه  اینمونه   به  را   آ

اخص أثیر  بررسی  برای  ش ایروایت   ت  در  صوتی  ه
ن  ذهنی  تصویر  دهیشکل  .کندمی   تبدیل   گردشگرا

2 Vira 
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ادکست محتوای اسی  و فرهنگی روایت شامل  پ   احس
اذبه   از ایج ان  شهر  ه ن  تجربۀ   و   اصفه ن   در  گردشگرا   آ

ش  از  پس  بود. نگو ادکست،  به  داد ان  پ -پرسش  هم
امه  ا   شد  تکمیل   مجددا    ن ش  تأثیر   ت ن گو   به   داد

ادکست   سفر   قصد  و  مقصد  ذهنی  تصویر  بر  پ
ابی ه  آوریجمع   برای  .گردد  ارزی ایداد  نیاز  مورد  ه

امهپرسش  تحلیل،  جهت ا  ن س  ب  ایدرجه   ۵  مقیا
نبه  یادرجه  ۵ معنایی افتراقی  و  لیکرت اس   عنوا   مقی

امه پرسش  شد.   گرفته   بهره  سؤالات   گیریاندازه   ن
امل اییبخش   ش ایویژگی  به  مربوط  ه  ه

اختیجمعیت    و   تحصیلات(   نسل،   )جنسیت،  شن
  متغیر   به   مربوط  سؤالات   است.  دموگرافیک   سؤالات

اختی  تصویر   تصویر   متغیر  ،گویه(  14)  مقصد  از  شن
  ۶) مقصد از  کلی   تصویر گویه(،  10)  مقصد   از   عاطفی

 سؤالات  از  گویه(  3)  سفر  قصد  متغیر  گویه(،
Stadler et al., (2025)  گر تعدیل   متغیر  برای  و  

اد   Jorgensenسؤالات از گویه(   4)  پادکست  به اعتم
اده   (2021) ن   منظوربه   .شد   استف   کیفیت   از  اطمینا

امهپرسش  محتوایی  روایی  ابزار،  از  جمعی  توسط  ن
اتید  ن   و  اس ۀ   خبرگا ابی  و  گردشگری   حوز   تأیید   بازاری

ایی،  بررسی  برای  همچنین   شد. ای   آلفای   ضریب   از  پ
اخ ب ه  کرون ایج  که   گردید  استفاد ن   نت   تمامی   برای  آ

ا  ان   و   آمد   دست  به   7/0  از  بیش   متغیره ۀنش  دهند
ایی ای ام  و  پ   برای   .بود  ابزار  مناسب   درونی  انسج

ه   وتحلیل تجزیه  اداد سپیاس   افزارنرم   از  ه سا  1ا
  نرمال   نخست،  مرحلۀ  در  شد.  گرفته  بهره  27  نسخۀ

ن ه بود اداد   اسمیرنوف –کولموگروف آزمون  طریق از ه
انگین   تفاوت  سنجش  برای  سپس  شد.  بررسی   می

ا  ش  از  پس  و  پیش  مراحل   در  متغیره ن گو   به   داد
ادکست  ن   از  پ   نقش   بررسی  برای   و  2زوجی   تی   آزمو

ادکست  به  اعتماد  گرتعدیل  انس  تحلیل   از  پ  3کوواری
ه اد ع،  در  .گردید  استف ایشی  طراحی  مجمو   این   آزم

ن  پژوهش ا ابی  امک ایروایت   اثر   مستقیم   ارزی   صوتی   ه
بتنی ش   بر   م   ذهنی   تصویر  گیریشکل  بر   مصنوعی  هو

اخت  فراهم  را  سفر  به  تصمیم  و  مقصد ایج  و  س ن   نت   آ

 
1 SPSS 
2 Paired Samples t-test 

ن ا ادکست  که  داد  نش   و   مؤثر  ابزاری  تواندمی   پ
ابی در نوآورانه ازاری    باشد. گردشگری تجربی ب

 هایافته 3
ایویژگی   توصیف   منظوربه اختی جمعیت   ه   شن

نشرکت  ار  از  پژوهش،  در  کنندگا امل   توصیفی  آم   ش
  تجمعی   فراوانی  درصد  و  فراوانی  درصد  فراوانی،

ه اد ان  نتایج  شد.  استف ع  از   دهدمی   نش   نفر   400  مجمو
هشرکت    درصد(   ۸/۵3)  نفر  21۵  پژوهش،  در  کنند

ابراین،  بودند؛  زن   درصد(3/4۶)  نفر   1۸۵  و   مرد  بن
ادل  از  نمونه  جنسیتی  ترکیب بی  تع  برخوردار  نس

س  سنی  توزیع  نظر  از  است. ا ا،نسل  براس   بیشترین   ه
ا  زد  نسل  به  مربوط  فراوانی  از  پس  و   درصد  42/ 3  ب

ن ه درصد  3۵ با وای نسل آ ن  امر این است؛ بود   نشا
ه  بخش  که  دهدمی اسخ  از  ایعمد نپ ا   را   دهندگ

اینسل ن   ه   نظر   از  که   دهندمی  تشکیل  تر جوا
ایی ا  آشن انه   ب ایرس ال  ه   صوتی   محتوای  و  دیجیت

ادکست(  )نظیر اسبی  موقعیت  در  پ  از  دارند.   قرار  من
اظ ایج   تحصیلات،  سطح  لح ن   از  حاکی  نت   که   است  آ

ن   به  مربوط  سهم  بیشترین  اسی   مدرک  دارندگا ارشن   ک
ا ه  درصد ۸/3۸ ب ن   از پس و بود ا  دیپلم  دارای افراد  آ   ب

ارشناسی  و   درصد  24 ا   ارشد  ک   دارند.   قرار درصد  20  ب
ابراین، امعۀ  بن العه  مورد  ج ا    مط   دارای   افراد  از  عمدت

اهی  تحصیلات ه   تشکیل  دانشگ   که   است  شد
ام   تحلیل   و  درک  در  تواندمی ایپی انه   ه ابی  و  ایرس  ارزی

اشد.  داشته مؤثری نقش مقصد تصویر  ب

اری ن   از  بسی ایآزمو ن   نرمال  مبنای  بر  آماری  ه   بود
ه  توزیع اداد ا  ه ه   بن ا  و  اندشد  ارک به  فرض  پیش  این  ب

ه  توزیع هک   روندمی اداد امعه ک ی  در  ه   سطح   در  یا  ج
اینمونه اب   ه ه   انتخ  توزیع  از  ورکمذ   جامعۀ   از  شد

ال  اید.   پیروی   نرم ا   است  لازم  گر تحلیل   بنابراین  نم   ت
بل  ایتحلیل   به   پرداختن  از  ق اری  ه ا   بررسی  آم   متغیره

ع اید.   مشخص   را  متغیرها  آن  توزیع  نو   رو ایناز  نم
نمی ا  توا ن  ب   مهم   این  به   اسمیرنوف–ولموگروفک  آزمو

فت. دست ا    ی

3 ANCOVA 



 

گر اعتماد به  بررسی تأثیر پادکست مقصد بر قصد سفر گردشگران با نقش تعدیل. ریحانه بیدرام، سمیه صالحی، ثریا بختیاری بستاکی  156
 شده با هوش مصنوعی: رویکرد آزمایشی های ساختهپادکست

 نوازی میهمان  و  گردشگری بازاریابی هایپژوهش  علمی  نامه دوفصل

The Journal of Tourism and Hospitality Marketing Research  ره ره 3دو شما 140 زمستانو  پاییز. 2.  14 صفحات  .4 ا  1  . 170ت

 اسمیرنوف - کولموگروف   آزمون   های آماره   . 1  جدول 

 تحقیق   های یافته   منبع: 

ن   در  صفر  فرضیۀ بارت   اسمیرنوف -ولموگروف ک  آزمو   ع
اداده   پیروی  از ال  توزیع  از  ه   مقابل   فرضیۀ   و   است  نرم

ن ارت  آ م   از  است  عب ه   پیروی  عد اداد ال.   توزیع  از  ه   نرم
ا ایج   به   توجه   ب ا  و   فوق   تحلیل   نت  مقدار  به   توجه  ب

ا  همۀ  در  که  احتمال   در   است  0۵/0  از  تربزرگ   متغیره
ه   یعنی  شود؛نمی   رد  صفر   فرض  نتیجه اداد  توزیع  از  ه

ال    نند.کمی  پیروی نرم

  تأثیر   سفر  قصد  بر  مقصد پادکست  :اول  فرضیۀ
اداری  . دارد معن

  کلی   تصویر  بر  مقصد  پادکست  :دوم  فرضیۀ
ه ادراک أثیر  مقصد از شد  دارد.  معناداری ت

ادکست  چهارم:   فرضیۀ   عاطفی   تصویر  بر   مقصد  پ
اداری تأثیر مقصد  دارد.  معن

ادکست  پنجم:  فرضیۀ اختی   تصویر   بر  مقصد   پ   شن
اداری تأثیر مقصد  دارد.  معن

أثیر   میزان  بررسی  منظوربه ش   ت ن  گو   به   داد
ادکست    مقصد،   تصویر   و   سفر  قصد  متغیرهای  بر  پ

ن  از ه  3زوجی   تی  آزمو اد ن  این  شد.  استف   برای   آزمو
ایسۀ  انگین  مق   وضعیت   دو  در  متغیر  یک   نمرات   می

نگوش  از  )پیش  وابسته ش  از  پس  و  داد نگو   به   داد
ادکست(  ک  در  پ   مشخص   و  رودمی  کاربه  واحد  گروه  ی

انگین   تفاوت  آیا  که  کندمی امی  معنادار  آماری  نظر  از  ه
ا  است ن  این  نتایج  خیر.  ی ن  تواندمی   آزمو ا ن   گربی   میزا

أثیر ادکست  ت اری   نیت  و  ادراک  تغییر  بر  پ   رفت
نشرکت  باشد.  مقصد به نسبت کنندگا

  

 
1 KS (Kolmogorov-Smirnov) 
2 P-Value 
3 Paired Samples t-test 

ای  انگین  مطالعه  مورد متغیره ار  انحراف می اره معی ا   آم س -ک  2احتمال  مقدار 1ا

اختی تصویر ن( )پیش مقصد  شن  0۶1/0 0۶۹/0 21۶32/0 ۶043/3 آزمو
اختی تصویر  07۸/0 0۶4/0 1۸3۹7/0 23۹1/4 آزمون( )پس  مقصد  شن

ن( )پیش  مقصد تصویرکلی  200/0 0۵2/0 3333۵/0 2۶۶3/3 آزمو
 200/0 0۵۶/0 31۶۹۵/0 ۹۶00/3 آزمون( )پس  مقصد تصویرکلی

24۶ 2۹7۸/3 آزمون( پیش ) مقصد  تصویرعاطفی ۵2/0 04۹/0 200/0 
ن( )پس مقصد  تصویرعاطفی  200/0 0۵1/0 24۹۶2/0 ۹۵۹۸/3 آزمو

ن( )پیش  سفر قصد  177/0 0۶۸/0 4۸32۶/0 40۶7/3 آزمو
 200/0 0۵7/0 444۹۵/0 0۸۶7/4 آزمون( )پس  سفر قصد

اد ادکست  به  اعتم  200/0 0۵۵/0 3۸۶43/0 0۶۸1/4 پ
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 پادکست   به   کردن گوش   از   بعد   و   قبل   مقصد   تصویر   و   سفر   قصد   مقایسۀ   برای   زوجی   تی   آزمون   . 2  جدول 
 

 تحقیق   های یافته   منبع: 

ایج ن   نت ن   زوجی  تی   آزمو   نمرات   میانگین  داد  نشا
ای  ن پس  مرحلۀ   در  بررسی   مورد   متغیره   طور به   آزمو

اداری نپیش   از  بیشتر  معن  دیگر،  بیان  به  .است  آزمو
ش نگو ادکست   به  داد  در  معنادار  افزایش  موجب  پ

اختی  تصویر  سفر،   قصد   کلی   تصویر  مقصد،  شن
ن   در  مقصد  عاطفی   تصویر  و  مقصد   میا

اسخ انپ ه  دهندگ  است.  شد

بل انس،  تحلیل  اجرای  از  ق   است   لازم  کوواری
انس   همگنی  فرضپیش اواری  قرار  بررسی  مورد  ه

ن  گیرد. ه  منظور  این   برای  لوین  آزمو   شود می   استفاد
ا  انس  شود  مشخص  ت ای   واری  در  وابسته   متغیر  خط

ان ه   می اگرو ا  است   برابر  ه ایج   زیر  جدول   خیر.  ی   نت
ان را  سفر قصد متغیر  برای لوین آزمون  دهد.می  نش

 سفر   قصد   متغیر   واریانس   برابری   فرض پیش   ارزیابی   برای   1لوین   آزمون   . 3  جدول 

اداری  سطح 2  آزادی  درجه 1  آزادی  درجه اف  مقدار وابسته  متغیر   معن
 0/222 7۹۸ 1 1/4۹4 سفر  قصد

 تحقیق   های یافته   منبع: 

ن  صفر  فرض ن  لوین  آزمو ا انس  که  کندمی   بی  واری
ای ان  در  وابسته  متغیر  خط اگروه   می  است.  برابر  ه

ایج ان  لوین  آزمون  نت اره   مقدار  داد  نش ا   برابر  ا ف   آم   ب

 
1 Levene’s Test 

ن   معناداری سطح  و 4۹4/1   که   است 222/0  با برابر آ
اشد.می   0۵/0  از  تر بزرگ   مبنی   صفر  فرض  بنابراین،  ب

انس  برابری  بر ا  واری اه ان  خط اگروه   می   شود. نمی  رد  ه

 متغیرها زوج 
  میانگین 

لاف   اخت
 معیار  انحراف

  خطای
دارد    استان

 میانگین 

  بازه
  اطمینان 

  از ۹۵٪
لاف    اخت

یین( پا ( 

  بازه
  اطمینان 

  از ۹۵٪
لاف    اخت

 )بالا(

دار   تی  مق
  درجه
 آزادی 

  سطح 
 معناداری 

د   سفر  قص
پیش   آزمون،)

 آزمون(پس
–0/۶۸0 0/۶۸1 0/034 –0/74 7 –0/۶13 –1۹/۹71 3۹۹ 0/000 

یر   تصو
  شناختی 

 مقصد 
پیش   آزمون،)

 آزمون(پس

–0/۶3۵ 0/277 0/014 –0/۶۶2 –0/۶0۸ –4 ۵/۸۶۸ 3۹۹ 0/000 

یر   کلی تصو
 مقصد 

پیش   آزمون،)
 آزمون(پس

–0/۶۹4 0/4۶0 0/02 3 –0/73۹ –0/۶4۸ –30/13۸ 3۹۹ 0/000 

یر   تصو
  عاطفی

 مقصد 
پیش   آزمون،)

 آزمون(پس

–0/۶۶2 0/3۵۶ 0/01۸ –0/۶۹7 –0/۶27 –37/2 00 3۹۹ 0/000 
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بارت به انس دیگر، ع   سفر(  )قصد  وابسته متغیر  واری
ه   بین  در ایگرو  برخوردار  لازم  همسانی  از  مختلف  ه

انس  همگنی  شرط  و  است اواری   تحلیل   اجرای  برای  ه
انس اشد.می  برقرار  کوواری ع  این  ب ن   موضو   نشا

انس  تحلیل   نتایج  که  دهدمی ار  از  کوواری اری   اعتب   آم
افی اوت   و  است  برخوردار  ک ایتف ه   ه همشاهد  در  شد
نمی  را  سفر  قصد ا  توا ان ب اد  متغیر  اثر به  اطمین   اعتم

ادکست  به بت پ  داد.  نس

اد  گر تعدیل   متغیر   نهم:   فرضیۀ ادکست   به  اعتم   پ
ادکست   بین  رابطۀ  بر   تأثیر   سفر   قصد  و  مقصد   پ

 دارد.  داریمعنی

أثیر  بررسی  برای   قصد   بر  گردشگری  پادکست  ت
ن،شرکت   سفر انس  تحلیل  کنندگا ا   کوواری   کنترل   ب

اد   متغیر  ام  پادکست   به  اعتم   تحلیل   این   شد.  انج
ن  ا  از  بعد   و  قبل   سفر   قصد  میانگین  مقایسۀ   امک

ش نگو ن هم   و  کندمی   فراهم  را  پادکست   به  داد   زما
ه تعدیل   متغیر  اثر اد   کنند ادکست(   به  )اعتم   نیز   را   پ

ایج   زیر   جدول  کند. می   بررسی انس  تحلیل   نت   و   کوواری
اخص  ایش ۀ  مدل،  برازش  به  مربوط  ه   و   اثر  انداز

اداری اری معن ان را  آم  .دهدمی  نش

 پادکست   به   دادن گوش   از   بعد   و   قبل   سفر   قصد   بین   اختلاف   کواریانس   تحلیل   نتایج   . ۴  جدول 

  منبع
ت  تغییرا

جموع ت   م   مربعا
وع  سوم  ن

 درجه
 آزادی 

 میانگین
ت   مربعا

 1اف  مقدار 
  سطح

 معناداری
  اثر  اندازۀ

 2جزئی
وان   آماری  ت

 شده مشاهده 
  مدل

حیح   شده تص
۹2/۵ 11 2 4۶/2۵۶ 214/1۵ 3 0/000 0/3۵ 0 1/000 

  از  عرض
 مبدأ 

203/۵32 1 203/۵32 ۹42/307 0/000 0/۵42 1/000 

 به اعتماد
 پادکست

0/031 1 0/031 0/144 0/704 0/000 0/0۶7 

 0/۸7۸ 0/012 0/002 ۹/7۸3 2/113 1 2/113 گروه 
 — — — — 0/21۶ 7۹7 172/147 خطا

 — — — — — ۸00 11/4۹4/۶۶7 کل 
  کل

حیح   شده تص
2۶4/۶۵ ۸ 7۹۹ — — — — — 

 تحقیق   های یافته   منبع: 

 ( ۰/ ۳۴۸  شده= تعدیل   ضریب )    ( ۰/ ۳۵۰  تعیین=   )ضریب 

ایج ن  نت انس  تحلیل  آزمو ن  کوواری ا   مدل   که  داد  نش
  است.   برخوردار  مطلوبی  برازش  از  پژوهش  کلی

ا   برابر   اف  آماره  مقدار  معناداری  سطح   و   1۵3/214  ب
ن  ن   نتیجه  این   آمد.  دست  به    001/0  از  تر کم   آ   گر بیا

ن  بخش  است  توانسته   طورکلیبه   مدل  که  است  آ
ابل بیین را  وابسته متغیر تغییرات از توجهی ق   کند.  ت

ۀ ا  برابر  نیز جزیی اثر  انداز ه 3۵0/0 ب  بدین است؛  بود
ا  انس  از  درصد   3۵  حدود   که   معن   وابسته   متغیر  واری

 
1 IF 
2 Partial Eta Squared 

ط ه  متغیرهای  توس  شود.می   تبیین   مدل   در  واردشد
ن اری  توا ه   آم همشاهد ه  1  با  برابر  نیز  شد   که   بود

ن  ا ۀنش الای   قدرت  و  نمونه  حجم  کفایت  دهند ن   ب   آزمو
ای  بررسی  در  است. ایج  مستقل،  متغیره  داد  نشان  نت

اد   که ادکست   به   اعتم   تأثیر   وابسته   متغیر   بر   پ
اداری اره  مقدار  ندارد؛  معن   برابر   متغیر  این  برای  اف  آم

ا   بیشتر   که  بود  0.704  آن  معناداری  سطح   و  144/0  ب
أثیر  نتیجه،  در  است.  0۵/0  از اد  ت ادکست   به   اعتم  از  پ
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ۀ  و  نیست  دارمعنی   آماری  نظر اچیز   نیز   آن  اثر   انداز   ن
ابل،   در  .)  000/0)  شد  گزارش    دارای   گروه  متغیر  مق

أثیر ادار  ت اره  مقدار  است.  وابسته  متغیر  بر  معن   اف   آم
ا برابر  متغیر  این برای ن   معناداری سطح  و  7۸3/۹ ب   آ

 بنابراین،  است.  0۵/0  از  ترکم  که  آمد  دست  به  002/0
اوت  اگروه   بین   تف  دارامعن   وابسته   متغیر  نظر  از  ه

ه ۀ  است.  بود ا  برابر  متغیر  این  جزیی  اثر  انداز  012/0  ب
ن  و اری  توا ه   آم اهد همش ه  ۸7۸/0  آن  شد  که  بود

ن  ا ۀنش ا    قدرت  دهند ن   مناسب   نسبت  در  است.   آزمو
ع نمی   مجمو ن  از  پژوهش  مدل  گفت  توا بیین   توا   ت

الایی ه  متغیر و  است   برخوردار  ب  در  مؤثری   نقش  گرو

ا   است؛   داشته  وابسته  متغیر  تغییرات    متغیر   ام
اد ادکست به اعتم أثیر پ اداری  ت   وابسته  متغیر بر معن

ن ا ه  نش  است.  نداد

  بر   مقصد  از  شده  ادراک  کلی  تصویر  سوم:  فرضیۀ
أثیر   سفر قصد  دارد.  معناداری ت

أثیر  بررسی  منظور  به اد  ت   تصویر   مختلف   ابع
امل  مقصد   کلی   تصویر  شناختی،  تصویر  ش

هادراک   سفر   قصد  بر  عاطفی  تصویر  و  شد
ن، ن  از  گردشگرا ه   چندگانه  خطی  رگرسیو اد    شد.   استف

 سفر   قصد   و   مقصد   تصویر   بین   همبستگی   ضرایب   . 5  جدول 

ا   سفر  قصد متغیره
اختی تصویر   شن

 مقصد
  شده ادراک کلی تصویر

 مقصد از
  عاطفی  تصویر

 مقصد
 0/4۸۶ 0/41۹ 0/4۹۸ 1/000 سفر  قصد

اختی تصویر  0/713 0/۶2۵ 1/000 0/4۹۸ مقصد   شن
  شده ادراک کلی تصویر

 مقصد از
0/41۹ 0/۶2۵ 1/000 0/۵۸۵ 

 1/000 0/۵۸۵ 0/713 0/4۸۶ مقصد  عاطفی  تصویر
 تحقیق   های یافته   منبع: 

بستگی  ،۵  جدول  اد  و   سفر   قصد   بین   هم   مختلف   ابع
ان  مقصد   تصویر ط  تمامی  که   دهدمی نش   مثبت   رواب

ارت  به   هستند.  معنادار  و  از  یک   هر   افزایش  دیگر،  عب
اد اختی،  مقصد  تصویر  ابع ا   عاطفی(  و  کلی  )شن   ب

ن  سفر  قصد  افزایش   بیشترین   است.  همراه  گردشگرا
بستگی ه هم   مقصد  عاطفی تصویر  بین شده مشاهد

  که   است  713/0  مقدار  با  مقصد  شناختی  تصویر  و
ن  ا ایبرداشت  دهدمی   نش اختی   ه   عاطفی   و  شن

ن ا  مقصد  از  گردشگرا ار  یکدیگر  ب ط  بسی ب   هستند.   مرت
  مقصد   عاطفی  تصویر  با  سفر  قصد  همچنین،

بستگی ن   که  دارد  4۸۶/0  هم  عاطفی  بعد  دهدمی   نشا
ۀ  در  مهمی  نقش  مقصد  تصویر گیز ن   سفر  ان   گردشگرا

ا ان  نیز   دیگر   مثبت  روابط  کند. می   ایف ن   گربی   است   آ
اختی  و   کلی  تصویر  تقویت  که  به  تواندمی   مقصد  شن

 کند.  کمک سفر  قصد افزایش
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 سفر   قصد   بر   مقصد   تصویر   تأثیر   برای   چندگانه   خطی   رگرسیون   . 6  جدول 

 متغیر 
  غیر ضریب

اندارد   است
ای   خط

اندارد   است
  ضریب

اندارد   است
 تی  آزمون

 سطح
اداری   معن

ابت )  0/007 2/724  0/1۸4 0/۵00 ( ث
اختی تصویر   شن

 مقصد
0/3۹2 0/070 0/2۵۶ ۵/۵۹0 0/000 

  ادراک کلی تصویر
ه  مقصد  از شد

0/1۵0 0/04۸ 0/124 3/13۶ 0/002 

 0/000 ۵/2۶۵ 0/232 0/0۶1 0/322 مقصد  عاطفی  تصویر
 تحقیق   های یافته   منبع: 

ایج ن   رگرسیون  تحلیل   نت اد  که   داد  نشا   مختلف   ابع
امل  مقصد   تصویر   کلی   تصویر  شناختی،  تصویر  ش

هادراک  معناداری و  مثبت  تأثیر  عاطفی، تصویر  و  شد
ن   سفر  قصد  بر ان  در  دارند.  گردشگرا اد،   این  می   ابع

اختی  تصویر  به  مربوط  اثر  بیشترین ه  مقصد  شن  بود
ا   برابر   آن  استاندارد   ضریب   کهطوریبه   است؛   ب

اداری سطح و  2۵۶/0 ن   معن   دست  به 001/0 از تر کم  آ
ن  نتیجه  این  آمد. ایبرداشت  دهدمی   نشا اختی   ه   شن

ن اویژگی   از  گردشگرا ات   و   ه ان  نقش  مقصد   امک
ۀ  گیریشکل  در  ایکننده تعیین  ان سفر  انگیز  .دارد  آن

اندارد   ضریب   با  مقصد  عاطفی  تصویر  همچنین   است
أثیر  001/0  از  تر کم   معناداری  سطح   و  232/0   قابل   ت

افته  این   است.  داشته   سفر  قصد  بر  توجهی ن   ی   گر بیا
ن اسات  که  است  آ ایواکنش   و  احس   عاطفی   ه

ن بت  گردشگرا   تمایل   در  مؤثر  عاملی   مقصد،  به   نس
ن  ا ایت،  .شودمی  محسوب  سفر   به  آن   کلی   تصویر  درنه

هادراک ا  نیز   مقصد   از  شد اندارد   ضریب   ب  124/0  است

اداری  سطح  و أثیر  002/0  معن ا    اما  مثبت،  ت بت -کم  نس
 این  کلی،طوربه   است.  داشته   سفر  قصد  بر   ریت

افته  ای ن  ه ا اد  از  یک   هر  تقویت  که  دهدمی  نش  ابع
  سفر   قصد   افزایش  به  تواندمی   مقصد   تصویر

ن ایاستراتژی   و  کند  کمک  گردشگرا ابی  ه ازاری  ب
اید  مقصد ن هم   ب ایجنبه  به  زما   عاطفی  و  شناختی  ه
 باشند.  داشته توجه   مقصد تصویر

  تصویر   بر   مقصد  تصویرشناختی  ششم:   فرضیۀ
 دارد.  داریمعنی تأثیر مقصد  عاطفی

ن   روش  از   فرضیه  این   بررسی  برای   خطی   رگرسیو
ه اد ه  س انگونه  شود،ی م  استفاد ه   که  هم اهد   مش

بستگی  ضریب   شودیم اختی   تصویر   بین   هم   شن
  ضریب   و  713/0  برابر   مقصد  عاطفی   تصویر  و  مقصد

اسبه  ۵0۹/0  برابر  تعیین ه   مح  مقدار  این  که  شد
ن  ا ۀنش   تغییرات   از  درصد  ۵1  حدود   که   است   این  دهند

ا  مقصد  عاطفی  تصویر اختی   تصویر  متغیر  ب   شن
 است.  تبیین قابل مقصد

 مقصد   از   شده ادراک   تصویر   و   مقصد   عاطفی   تصویر   مقصد،   شناختی   تصویر   رگرسیون   ضرایب   . 7  جدول 

 متغیر 
  ضرایب

اندارد ر غی  است
ای   خط

اندارد   است
  ضرایب

اندارد  )بتا(  است
  ضریب

 تعیین 
 تی  مقدار

 سطح
اداری   معن

ابت  مقدار 0٫00 ۵٫0۹۵  — 0٫10۸ 0٫۵4۸ ث 0 
  تصویر

اختی   شن
 مقصد

0٫7۸۵ 0٫027 0٫713 0.۵0۹ 2۸٫74۸ 0٫00 0 

 تحقیق   های یافته   منبع: 
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س ا ن،  نتایج  براس اختی   »تصویر   متغیر  رگرسیو   شن
بت  تأثیر  مقصد«   عاطفی   »تصویر  بر  معناداری  و  مث
  ضریب   مقدار  که   ایگونهبه   دارد؛   مقصد«

اندارد ر غی ان=B)  7۸۵/0)  است ا  دهدمی   نش  افزایش  ب
ک اختی  تصویر  در  واحدی   ی   تصویر   مقصد،  شن

 افزایش  توجهی  قابل  میزان  به  مقصد  عاطفی
ابد.می اندارد  ضریب  همچنین  ی ا  است   =β)713/0  (بت

اکی بیینی  قدرت  از  ح الای  ت  در  مستقل  متغیر  این  ب
ۀ   مقدار  است.  مقصد   عاطفی  تصویر  بینیپیش   آمار

t  ا  برابر انگر   0٫000  معناداری  سطح  و  2۸٫74۸  ب   بی
اداری اری  معن ن   سطح  در  رابطه  این   آم الا   اطمینا   ب

اشد.می ابت   مقدار  این،برعلاوه  ب  معنادار  نیز   مدل   ث
ان که =t) 0۹۵/۵) است بود در حتی دهدمی   نش   اثر  ن

ایه   سطح  مستقل،  متغیر   عاطفی   تصویر  از  ایپ
ایج  کلی،طوربه   دارد.  وجود  مقصد ن  نت ا   است   آن  گربی

بود  که ایمؤلفه   به اختی  ه   نقش   تواندمی   مقصد  شن
ابرداشت  تقویت   در  کلیدی ات  و  ه   عاطفی   احساس

ن بت گردشگرا ا مقصد  به نس  کند.   ایف

  تصویر   بر  مقصد  عاطفی  تصویر  هفتم:  فرضیۀ
ه ادراک أثیر  مقصد از شد  دارد. داریمعنی  ت

  تصویر   بر  مقصد  شناختی  تصویر  هشتم:  فرضیۀ
ه ادراک أثیر  مقصد از شد  دارد. داریمعنی  ت

  خطی   رگرسیون  از  نیز  فرضیه  دو  این  بررسی  برای
ه  اد ایج   .شودی م  استف ن   نت ان   رگرسیو  هر  دهدمی   نش

اختی   »تصویر   و  مقصد«  عاطفی  »تصویر  متغیر   دو   شن
بت  تأثیر  مقصد« اداری  و  مث   کلی   »تصویر  بر  معن

هادراک   ضرایب   مقدار  دارند.  مقصد«  از  شد
اندارد ر غی ن   است ا   که   است  آن   گر بیا   یک   افزایش   ب

  کلی   تصویر  مقصد،  عاطفی  تصویر  در  واحدی
هادراک ابد،می  افزایش  واحد  0٫324  میزان  به  شد  ی

الیدر ک  افزایش  کهح اختی   تصویر  در  واحدی  ی   شن
جب   مقصد   کلی   تصویر  در  واحدی  0٫۵37  افزایش  مو

هادراک ایسۀ  همچنین  شود.می   شد   ضرایب   مق
اندارد ا  است ان  بت اختی  تصویر  دهدمی   نش   مقصد   شن

(424/0=β) بت  2۸2/0) مقصد عاطفی تصویر  به نس
(β=بیین  در  تریقوی  نقش هادراک   کلی  تصویر  ت  شد

الای   مقادیر  دارد. ۀ  ب   تر کم   معناداری  سطح   و  تی  آمار
اداری  متغیر،  دو  هر  برای  0٫0۵  از اری  معن ط   این  آم   رواب

ع،  در  کند. می   تأیید  را افته   مجمو ای ن  ه ا   دهد می   نش
ات  اگرچه ات  و   احساس ان ن  هیج   به   نسبت  گردشگرا

ات   اما  دارد،  اهمیت   مقصد ان   شناختی   ادراک  نقش  آن
ا   مقصد  کلی  تصویر  گیریشکل  در  تریپررنگ    ایف

 . کندمی

  عاطفی   تصویر   و   مقصد   از   شناختی   تصویر   بر   مقصد   از   شده   ادراک   تصویر   تأثیر   به   مربوط   رگرسیون   ضرایب   . 8  جدول 
 مقصد 

 تحقیق   های یافته   منبع: 

ایج  زیر  جدول ن   را  پژوهش  فرضیات  کلی  نت ا   نش
 :دهدمی

 متغیر 
  ضرایب

اندارد ر غی  است
ای   خط

اندارد   است
اندارد ضرایب   است

ا(   )بت
 تی  مقدار

 سطح
اداری   معن

ابت  مقدار  0٫01۵ 2٫44۶ — 0٫13۵ 0٫331 ث
  عاطفی  تصویر

 مقصد
0٫324 0٫044 0٫2۸2 7٫3۹7 0٫00 0 

اختی تصویر   شن
 مقصد

0٫۵37 0٫04۸ 0٫424 11٫113 0٫00 0 
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 فرضیات   کلی   نتایج   . 9  جدول 

ن ۀ  فرضیه   عنوا ار ن  آم  پی مقدار آزمو
ن  نتیجۀ   آزمو

 فرضیه 
ادکست اول: فرضیۀ أثیر   سفر قصد  بر مقصد  پ   ت

اداری  دارد.  معن
t = –   تی) ۹71٫1۹

 زوجی( 
0٫00 أیید 0  فرضیه   ت

م: فرضیۀ ادکست دو هادراک  کلی تصویر  بر مقصد پ   شد
أثیر مقصد از  دارد.  معناداری ت

t = –  تی) 13۸٫30
 زوجی( 

0٫00 أیید 0  فرضیه   ت

  عاطفی تصویر  بر مقصد  پادکست چهارم: فرضیۀ
اداری تأثیر مقصد  دارد.  معن

t = –  تی) 200٫37
 زوجی( 

0٫00 أیید 0  فرضیه   ت

ادکست پنجم: فرضیۀ اختی تصویر  بر مقصد  پ   شن
اداری تأثیر مقصد  دارد.  معن

t = –   تی) ۸۶۸٫4۵
 زوجی( 

0٫00 أیید 0  فرضیه   ت

م:  فرضیۀ هادراک  کلی  تصویر سو   قصد  بر مقصد از شد
اداری تأثیر سفر  دارد.  معن

t = 13۶٫3 
ن( ) رگرسیو  

أیید 0٫002  فرضیه   ت

اختی تصویر  ششم: فرضیۀ   عاطفی تصویر  بر مقصد  شن
اداری تأثیر مقصد  دارد.  معن

t = 74۸٫2۸ 
ن( ) رگرسیو  

0٫00 أیید 0  فرضیه   ت

  کلی  تصویر  بر مقصد عاطفی  تصویر  هفتم: فرضیۀ
هادراک أثیر   مقصد از شد  دارد.  معناداری ت

t = 3۹7٫7  
ن( ) رگرسیو  

0٫00 أیید 0  فرضیه   ت

  کلی  تصویر بر  مقصد شناختی تصویر  هشتم: فرضیۀ
هادراک أثیر   مقصد از شد  دارد.  معناداری ت

t = 113٫11  
ن( ) رگرسیو  

0٫00 أیید 0  فرضیه   ت

ادکست به اعتماد گرتعدیل  متغیر  نهم: فرضیۀ   بر پ
ادکست بین رابطۀ أثیر  سفر قصد  و مقصد  پ   ت

 دارد.  داریمعنی

F = 144٫0 
انس() کوواری  

 فرضیه  رد 0٫704

تحقیق   های یافته   منبع: 

 گیرینتیجه و بحث 4
اضر  پژوهش ا  ح اد  نقش  بررسی  هدف  ب   به   اعتم

ادکست  ایپ ه  ه ا   تولیدشد ش  ب  در  مصنوعی  هو
ن   سفر  قصد  گیری شکل م   گردشگرا ا ش  و  شد  انج   تلا

ای   کرد ازوکاره   بر   مؤثر   عاطفی  و   شناختی  س
ن  گیریتصمیم  ا  مواجهه  در  را  گردشگرا ایرسانه   ب  ه

ش  نوین بیین   محورهو ان  نتایج   کند.  ت   که   داد  نش
ادکست  ایپ ش   بر   مبتنی   ه   طور به   مصنوعی  هو

اداری اد  در  را  گردشگری  مقصد  تصویر  معن  ابع
اختی، بود  کلی  و  عاطفی  شن ه  به   این   از  و  بخشید

ن  سفر  قصد  طریق ه   تقویت  را  گردشگرا  این  اند.کرد
افته  ای ایپژوهش  امتداد  در  ه ۀ  در  پیشین  ه  حوز

ابی ازاری ا   گیرند،می   قرار  گردشگری  تجربی  ب ا   ام   تمرکز   ب

انۀ   بر ش   صوتی  رس ات   در  موجود  خلأ  محور،هو   را   ادبی
 .دهندمی پوشش

ایج ان  پژوهش  نت ا   مواجهه  که  داد  نش   ب
ادکست  ایپ ش  ه جب  محورهو  معنادار  افزایش  مو

ن  سفر  قصد افته  این  شود.می   گردشگرا ا   ی ایج   ب   نت
Hutabarat et al. (2023)  و  Milovan et al. 

ا هم   (2024) ایروایت   نقش  بر  که   است  راست  ه
گیزش  برانگیختن  در  شنیداری ه   تأکید  سفر  ان  اند.کرد

ال،بااین ا   حاضر  پژوهش  اصلی  تفاوت  ح ات   ب الع   مط
ن   در  مذکور ایپژوهش   در  که  است  آ   پیشین،   ه

اروایت  ا    ه ت ط  عمد ن  توس -در  اند،شده   تولید  انسا
الی اییافته   کهح ان  تحقیق  این  ه  در  حتی  دهدمی   نش

اب  انی،  راوی   غی ایروایت   انس ش   با  تولیدشده  ه   هو
  و   طبیعی  لحن   از  برخورداری  صورت   در  نیز   مصنوعی
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اختار اعی  اثر   حفظ  به   قادر  داستانی،  س  خود  اقن
ان  نتیجه   این   هستند.   دامنۀ   گسترش  گربی

أثیرگذاری  ایروایت   ت ۀ  به  صوتی   ه ایرسانه   حوز  ه
ار  .است خودک

اختی  تصویر  خصوص  در افته   مقصد،  شن ای  ه
ن  ا ادکست   که   داد  نش ایپ ش   ه جب   محورهو بود  مو  به

اختی  ادراک ن  شن ایویژگی   به   نسبت  گردشگرا  ه
ا   نتیجه  این  اند.شده   مقصد ایپژوهش   ب  ه

Cervera-Taulet et al. (2019)  و Yu & Cheng 
  محتوای   نقش  بر   که   دارد  همخوانی  (2025)

افته اختاری ه   و   س ال  در  محورداد اهی  انتق   و   آگ
أکید  شناختی  اعتماد  گیری شکل ه   ت   حال، بااین  اند.کرد

اضر  پژوهش ام  یک  ح ان  و  رفته  فراتر  گ   دهد می   نش
انی  ویژهبه   صوت،  که ا   که  زم اوری  ب ش   فن  مصنوعی  هو

بت  شود،می   ترکیب ایرسانه   به  نس ا   متنی  ه   ی
الاتری   ظرفیت   تصویری،   و   شناختی  تمرکز   برای  ب

بیت  ات   تث اطب  ذهن  در  اطلاع افته   این   دارد.  مخ ا   ی   ب
ایج ا   است،  سوهم  Bidram & Salehi (2024)  نت   ام

اورانه  بعد   چارچوب   این  به  را  مصنوعی  هوش  فن
 .افزایدمی

 پژوهش  نتایج  مقصد،  تصویر  عاطفی   بعد  در
اضر ا   ح افته   ب ایی  Rahimi  و   Li et al. (2025)  ه

Kolour & Mohammadkhani (2024)     ا هم   راست
اسات  نقش  که  است حس   در   را  پنداریذاتهم  و  ا

ن   گیریتصمیم  ه   برجسته   گردشگرا ا   اند.کرد   این   ب
اوت ایپژوهش  که  تف ا    پیشین  ه ایروایت   بر  عمدت  ه

انی ا   انس -درحالی  اند،داشته   تمرکز   تصویری   محتوای   ی
ایج  که ن  پژوهش  این  نت ا ش  دهدمی   نش  مصنوعی  هو

ایویژگی  تقلید   طریق   از   تنظیم   و   انسانی  آوایی  ه
ار،  آهنگ    به   نزدیک   عاطفی  ایتجربه   تواندمی   گفت

انی روایت اد انس افته این کند. ایج  پژوهش نوآوری ی
اضر ۀ  در  را  ح بیه   حوز ازیش اس  س حس انی  ا  در  انس
انه  ایرس ش  ه ازدمی  برجسته محورهو  .س

ا  رابطه  در ایج  مقصد،  کلی  تصویر  ب ا  پژوهش  نت  ب
افته  ایی  Hoseini  و  Manisha & Datta (2025)  ه

Moghadam (2023) کلی  تصویر  که دارد همخوانی  
امل  حاصل  را اد  تع  دانند.می   عاطفی  و  شناختی  ابع

اضر   پژوهش ا  ح أکید  ب ادکست   نقش  بر  ت ایپ  ه
ش ن  محورهو ا انه   که  دهدمی   نش ایرس   شنیداری   ه

ار نهم  طوربه  توانندمی   خودک ا   مسیر   دو  هر  زم
اختی انی  و   شن ال  را هیج   منسجم   تصویری   و   کرده  فع

بت  و اد  مقصد  از  مث   امتداد   در  نتیجه  این  کنند.  ایج
ه ا ا   گیرد،می   قرار  Stadler et al. (2025)  دیدگ   ام

ش  نقش نبه  را  مصنوعی  هو امل  عنوا   گر تسهیل   ع
 .کندمی  تربرجسته  ذهنی تخیل

افته  ایی انجی  نقش   به  مربوط  ه  کلی  تصویر  می
ا  نیز   مقصد ایپژوهش   ب  & Afshardoost  ه

Eshaghi (2020)  و  Nilashi et al. (2022)    سو هم  
ط   حلقه  را  کلی  تصویر  که   است ن   واس   و   ادراکات  میا

ن   حاضر  پژوهش  حال، بااین  دانند.می   سفر   رفتار   نشا
ادکست   که  دهدمی ایپ ش  ه  این  توانندمی  محورهو

انجی   مسیر   که   معنا  بدین  کنند؛  تقویت  را  گریمی
ایروایت  بتنی  صوتی  ه ش   بر  م ا نه   مصنوعی  هو   تنه

  تبدیل   فرآیند   بلکه  دهند،می   شکل  را   کلی   تصویر
 .کنندمی  تسهیل   نیز را سفر قصد به نگرش

ایج   اعتماد،  نقش  بررسی  در ا   حاضر   پژوهش  نت   ب
افته  ایی  .Robins et al  و   Wang et al. (2025)  ه

ا هم   (2024) اد  که   است   راست  شرطپیش   را  اعتم
ایرسانه   پذیرش ال   ه ش   دیجیت  دانند.می  محورهو

ال،بااین ان  حاضر   پژوهش  ح اد   که  دهدمی   نش   اعتم
ادکست   در ایپ ش   ه بتنی  صرفا    محورهو بار  بر   م  اعت

اتی ن   به  بلکه  نیست،  اطلاع ن  گونهانسا   و   لحن  بود
اس  حس   این   است.   وابسته   نیز  روایت   صمیمیت   ا

بت  نتیجه ایپژوهش   به  نس انند   ترکلاسیک   ه   م
Zhang et al. (2018)  بار  بر  که   تأکید   شناختی   اعت

م  به  ترعاطفی   رویکردی  داشتند، اد  مفهو   ارائه   اعتم
 .دهدمی

ایت، افته   درنه ایی ن  پژوهش  ه ا اد   که  داد  نش   اعتم
ادکست  به ن   رابطه  در  ایکننده تعدیل   نقش  پ ا   می

ا   سفر   قصد   و   مقصد   کلی   تصویر   این   کند. می  ایف
ا  نتیجه ات  ب الع  Hoo et  و  Ham et al. (2025)  مط

al. (2024)  ا  دارد،  همخوانی اضر  پژوهش  ام ا   ح   ب
ش   صوتی  رسانۀ  بر   تمرکز  ن   محور،هو ا   که   دهدمی   نش
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اد اصلۀ  تواندمی   اعتم ن  ف ار  و  نگرش  میا   بستر   در  را  رفت
اوری  ایفن اهش نوین ه  .دهد ک

ا  پژوهش  این  ارزشمند،  نتایج  وجود  ب
اییمحدودیت   تحت   را   آن   پذیریتعمیم   که   دارد  ه

أثیر امعۀ نخست، دهد.می قرار ت  به محدود آماری  ج
ال  ب ندن  ایرانی  گردشگری  صفحۀ  یک  کنندگا

(Irantravel)  ه  و   دسترس،   در  گیرینمونه   از  استفاد
جب  است  ممکن ابی  سوگیری  مو   تعمیم   و  شود  انتخ

ایج ن جمعیت  کل  به   نت م،   کند.   دشوار  را گردشگرا   دو
ک  بر  تمرکز  اص  مقصد  ی ان(  خ   محرک   یک  و  )اصفه

اه  ه  مدتکوت ط  تولیدشد ش  توس ن   مصنوعی،  هو   امکا
افرهنگ   مقاصد،  سایر  به  نتایج  تعمیم ا  ه   محتوای   ی

م،   کند. می  محدود  را   ترطولانی   قصد   گیری اندازه   سو
ای  به  سفر ا  رزرو  )مثل  سفر  واقعی  رفتار ج ازدید(   ی   ب

ا ان  را  افراد  نیت  تنه م  و  دهدمی   نش   را   واقعی  اقدا
ایسۀ  عدم  چهارم،  کند. نمی  منعکس   مستقیم   مق

ادکست ط   تولیدشده  پ ش  توس ا   مصنوعی  هو   نسخۀ   ب
انی، ابی  انس ا  دقیق  ارزی ایمحدودیت   یا  مزای اوری   ه   فن

ش ازدمی  محدود را  مصنوعی هو    .س

ا ا،محدودیت  این  به   توجه   ب ایپژوهش   ه ه   ه   آیند
ا   توانندمی ادکست   مستقیم   مقایسۀ   ب ایپ  ه

ه  ط   تولیدشد ش  توس ن،   و  مصنوعی  هو  اثربخشی  انسا
بی اآن   نس اد،  گیری شکل   در  ه الت   اعتم هادراک   اص  شد

ن   همچنین،  کنند.  بررسی  را  مقصد  تصویر  و   آزمو
انند  صوتی  عوامل  نقش  طول  و  صدا  جنس  لحن،  م

ادکست امل  تقویت  در  پ اسی  تع   سفر،   قصد  و  احس
ایزمینه   در  ویژهبه ع،  فرهنگی  ه اد   متنو   پیشنه

  طریق   از  سفر   واقعی  رفتار  پیگیری   شود.می
ش  ایرو ا  طولی   ه بی  ی ه   )مانند  ترکی ایداد ا   بزرگ   ه   ی

ار   تواندمی   مواجهه(   از  پس   پیگیری ایج   اعتب   را   نت
 .دهد افزایش

ا،  این  در ایپژوهش  راست  از  توانندمی   آینده  ه
ش  ایرو ا  کیفی  ه ایروش   ی   کمی( - )کیفی  امیخته  ه

برند.   بهره ه   ب ش   از  استفاد انند   کیفی،  رو   م
احبه  ایمص ه   یا  عمیق  ه ایگرو ن   متمرکز،  ه   امکا

ن  تجربۀ  تردقیق   بررسی ن   درک  و  شنوندگا اآ  از  ه
لت،  ا اسی  تعامل   و   اعتماد  اص ادکست   با  احس اپ   را   ه

ایروش   از  گیریبهره   همچنین،  کند.می   فراهم  ه
ادکست   بین   مستقیم  مقایسۀ   تواندمی  آمیخته ایپ  ه

ه  ط   تولیدشد ش  توس ان  و  مصنوعی  هو   اثرات   و   انس
ن  اآ ه   با  سفر  قصد  و  مقصد  تصویر  بر  را  ه ایداد  ه

 .کند تلفیق  کیفی تجربیات و کمی

ایت، أثیر  بررسی  درنه ش   منبع  شفافیت  ت   هو
انند  مصنوعی، ای  م ه  افش اد ش  از  استف   مصنوعی،   هو

اد  بر ان  اعتم ایداری  و  شنوندگ  ویژهبه  مقصد،  برند  پ
ای  در ازاره  از  تریعمیق   درک  به  تواندمی  نوظهور،  ب

الش ایچ اوری  این  عملی  و  اخلاقی  ه ابی  در  فن ازاری  ب
ه   شود.   منجر  گردشگری ایروش   از  استفاد   و   کیفی  ه

ایج  اعتبار  هم  زمینه،  این  در  آمیخته  افزایش  را  نت
اهی  هم  و  دهدمی امع  دیدگ ن  تجربۀ  از  ج اربرا   و   ک

 .کندمی   ارائه فناوری  این عملی اثرات

 مالی حامی
ا ار   به   بن ۀ   اظه اله   این   مسؤول،   نویسند امی   مق   مالی   ح

 است.  نداشته

 پژوهش  در نویسندگان سهم
ان  همۀ  سهم ار  این  در  نویسندگ ه  برابر  پژوهشی  ک  بود

 .است

 منافع  تضاد
ن  ا م  نویسندگ افعی  تضاد  هیچ  که   دارندمی اعلا  در  من

ا رابطه ا و  نویسندگی ب  ندارند.  مقاله این انتشار ی

 تشکر  و تقدیر
ن،  ا   و   مشاوره  دلیل  به   افراد،  همۀ   از  نویسندگ

ایی ارکتشان  و  علمی   راهنم   و   تشکر  مقاله  این  در  مش
کنند. می قدردانی
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