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Abstract 
Purpose: The purpose of the current research is the participation of customers in the creation of value, an 
important issue in the tourism industry, which can be used to increase the quality of services. There are several 
factors in creating this shared value between the organization and the customer, among which we can mention 
factors related to the customer and factors related to information technology, both of which will be effective in 
creating this type of value. Factors related to information technology, tools and technology based on artificial 
intelligence of the chatbot and factors related to the customer can also be referred to the pleasure-seeking 
motivation and the customer's understanding of the chatbot technology and the usefulness based on the benefits 
of using the chatbot. They help to create value, especially the anthropomorphic role of chatbots, which will 
influence the customer's created values through chatbots. Today, the tourist needs to collect the information he 
needs based on personal pleasure and benefit more quickly, therefore conversation robots with human-like 
behavior that will create a sense of trust in the tourist will be the best option for preparing a travel package in a 
short time. was to create a common value between tourists and tourism. Paying attention to and identifying the 
factors influencing the creation of shared value in the tourism industry and the intensification of the competitive 
environment in this area after the Corona era in the form of non-personal and online shopping has been of great 
importance, hence the main purpose of the research is the anthropomorphic role of chatbots on the creation of 
shared value. It is from the point of view of pleasure-seeking and useful motives of tourists. Therefore, the sub-
objectives of this research are to investigate the effect of customer's hedonistic motives on the creation of shared 
value in tourism, to investigate the effect of the utility motive on the creation of shared value in tourism, to 
investigate the use of chatbot technology in the relationship between hedonistic motives and value creation. 
common in tourism, investigating the use of chatbot technology in the relationship between the motive of 
usefulness and creating shared value in tourism and investigating the anthropomorphic role of using chatbot 
technology and creating shared value in tourism.  
Method: This research is applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms of data collection. In this 
research, after theoretical studies and a review of previous researches, the theoretical concepts of the research 
were formulated, and then using the data obtained from the questionnaire, the relationships between the 
variables, and the extraction of the results of the hypotheses, the path diagrams will be drawn. After defining the 
equations, modeling will be done in Smartpls 3 software. Thematically, the scope of this research is related to the 
application of chatbots in tourism businesses. The geographical area of this research is Mehrgan Travel Services 
Company, Pardis Gesht, Isfahan. The time domain of this research was the summer of 1402. The statistical 
population in this research are tourists and corporate customers of Mehrgan Travel Services Company, Fardis 
Gesht, Isfahan City. In the studies related to structural equations, the relationship q < 15 q < n < 5 was usually used 
to calculate the sample size. Therefore, the sample size was determined based on the number of questions and 
14 times the number of questions from the statistical sample and based on available sampling was considered. In 
this sampling of the statistical population, 300 people were distributed as the sample size of the questionnaire, 
and after receiving the answer letters, some were unanswered and some were defective, and 280 respondents 
answered completely and were subjected to statistical analysis. Data collection tools in this research are two 
library methods including library studies and questionnaire field method. In the required data section, a 
questionnaire will be used to check the research hypotheses. According to the research variables, the structure of 
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the questionnaire will include questions to evaluate the research variables. In the general questions, it has been 
tried to collect general and demographic information about the respondents, which includes questions about 
gender, age, marriage, and history of using the company's services. Specialized questions from the 5-part 
questionnaire include examining the factors of creating shared value, hedonic motives, utility motives, the use of 
chatbots, and their humanistic role. In this research, Cronbach's alpha coefficient, combined reliability (CR), and 
factor loading coefficients were used to determine the reliability of the questionnaire. Data analysis will be done 
in two descriptive and inferential parts. In the descriptive part, the demographic variables of the respondents to 
the questionnaire as well as the mean and standard deviation of the research variables will be presented. In the 
inferential part, the structural equation method will be used to check research hypotheses. Structural equation 
modeling is a member of the family of statistical models that seeks to describe the relationships between multiple 
variables. To do this, the SEM structure between the relationships that exist in the set of equations. These 
equations indicate all the relationships between the structures (dependent and independent variables) involved 
in the analysis. The data analysis tool will be Smartpls3 software. To examine the conceptual model in the current 
research, the SEM structural equation modeling method was used. To check the research hypotheses and model 
analysis, the quality of the model has been checked first. This stage includes measurement models, structural 
model fitting, and overall model fitting. In the PLS-SEM method, three criteria of reliability, convergent validity, 
and divergent validity are used to check the fit of measurement models. AVE or average variance criterion was 
used to check convergent validity. The method used to check divergent validity is the Fornell-Larker method. 
In this research, three methods of Cronbach's alpha, composite reliability, and Rho_A reliability were used. To 
check the significance value of each path, the significance coefficient of T or Z has been used, considering that the 
confidence coefficient in this research is considered 95%, and the significance value of T for any path that is greater 
than 1.96 is that path or hypothesis. It is meaningful. In examining the fit of the structural model of this research, 
the criterion of R2 coefficients known as "determination coefficient" related to endogenous (dependent) hidden 
variables of the research model was used, and the value of the determination coefficient is that the endogenous 
variables of the model have a strong influence on their exogenous variables. are acceptable and it indicates the 
appropriateness of the fit of the structural model. The Q2 criterion shows the predictive power of the research 
model, and in this research, the Q2 values of the two endogenous variables of the model are around and above 
the value of 0.35, and they have a strong predictive power of the model.  
Conclusion: After examining the hypotheses of the research, in the first hypothesis, hedonistic motivation has a 
positive and significant effect on the creation of shared value in tourism. In the second hypothesis, the motive of 
usefulness has a positive and meaningful effect on the creation of common value in tourism. The third hypothesis 
is the use of chatbots has a mediating role in the relationship between hedonistic motives and the creation of 
shared value in tourism. The fourth hypothesis is that the use of chatbot technology plays a mediating role in the 
relationship between motivation-utility and the creation of common value in tourism. The fifth hypothesis of 
anthropomorphism plays a moderating role in the relationship between the use of chatbots and the creation of 
shared value in tourism. According to the results obtained from the t-test of the fifth hypothesis, which shows 
proof of the moderating role of anthropomorphism in the relationship between the use of chatbots and the 
creation of shared value in tourism, and the lack of research similar to this hypothesis, the innovation of research 
on the role of anthropomorphism Chatbots were proven to create shared value from the point of view of tourists' 
hedonistic and useful motives. The use of chatbots in tourism services as a pre-trip consultant, the interaction 
interface between tourism companies and tourists and customers in this field in booking flights, hotels, visas and 
preparing travel packages and guiding travelers during the trip, collecting post-trip feedback through a variety of 
methods. The communication media related to the field of tourism accelerates the quick response to the tourist 
and reduces additional costs for the company and the tourist. The chatbot creates a pleasant and beneficial travel 
experience for the tourist and with the valuable information that it transmits to the experts in this field to improve 
the tourism business, it leads to the creation of common value in tourism and creates a competitive advantage in 
the tourism industry. The most important factor for the desire of customers to use services and to move towards 
brands. Considering the importance of motivations and providing conditions to make the services and purchase 
process look attractive, customers can be encouraged to cooperate and participate with the brand and create 
value for the company in this way. The motivation is sometimes influenced by the psychological stress caused by 
the unmet needs of consumers and only to enjoy the service or purchase the product, but sometimes it refers to 
economic factors such as earning profit or economic benefit. Most of the consumers and customers consider the 
criteria of price against quality when buying goods or services. In fact, customers give importance to economic 
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benefits when purchasing, and one of the most important motivations for their purchase is the motivation to 
obtain benefits and profits. This type of motivation can encourage customers to interact with the company and 
create value. Therefore, it can be said that the motive of usefulness can lead to the increase in the creation of the 
common value of customers. Value can be created by the company and customers and all stakeholders. 
Meanwhile, information technology can help in creating this common value. Factors related to information 
technology are tools and technologies that help create value mainly based on artificial intelligence, such as GPT 
Chat. Service robots or conversational robots are designed to support and provide services to humans through 
physical and social interactions. Chatbots can increase the customer's enjoyment of shopping or interacting with 
the company. The possibilities of artificial intelligence and professional application in the chatbot can provide a 
pleasant environment and an entertaining process for customers when interacting or using the company's 
services, and this issue can increase the motivation of customers' pleasure. The use of artificial intelligence 
technology and chatbots can intelligently personalize the behavior and needs of customers and based on that 
provide appropriate material benefits and benefits such as discount packages or special offers for customers. 
These types of benefits can encourage customers to offer suggestions or buy and participate or even promote the 
brand and create value for the company. 
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و   جویانه لذت  هایانگیزهگفتگو در خلق ارزش مشترک از دیدگاه  هایربات نقش انسان انگارانه 

: صنعت گردشگری(موردمطالعهسودمندی گردشگران )  

 
  کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی، دانشگاه شهید اشرفی اصفهانی، اصفهان، ایران.    انیس افشون 

استادیار گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت و نوآوری، دانشگاه شهید اشرفی اصفهانی، اصفهان، ایران.   سمیه احمدزاده،

  s.ahmadzadeh@ashrafi.ac.ir  )نویسنده مسئول(
  ، استادیار گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت و نوآوری، دانشگاه شهید اشرفی اصفهانی، اصفهان، ایران.مهدی اعتباری 

 چکیده 

پژوهش  هدف:   اصلی  انسانهدف  دیدگاه    هایربات انگارانه  نقش  از  مشترک  ارزش  خلق  بر  سودمندی لذت  هایانگیزهگفتگو  و  جویانه 

 می باشد.  گردشگران

خلق ارزش بخشی شامل بررسی فاکتورهای    5  نامهپرسشپیمایشی از    -توصیفیکاربردی و با ماهیت    باهدفاین پژوهش  :  پژوهش  روش

 آمده دستبه های  دادهمی باشد.    هاآن گرایانه  گفتگو و نقش انسان   های ربات ی، استفاده از  سودمند  یهازهیانگ،  جویانهلذت  یهازه یانگ،  مشترک

گردشگر از گردشگران یک شرکت    280شامل  از یک نمونه در دسترس از جامعه آماری  شی میدانی  یای و پیمابه دو روش مطالعه کتابخانه

و معادلات ساختاری   Smartpls3افزار  ها با استفاده از نرمداده  وتحلیلتجزیه  آوری شد وخدمات مسافرتی و گردشگری شهر اصفهان جمع

 بوده است. 

  ارزش   خلق  و   جویانهلذت  انگیزه    بین  رابطه   گفتگو در  هایربات و نقش    مشترک  ارزش   خلق  بر  سودمندی  وجویانه  لذت  هایانگیزه   :  هایافته 

  نقش   گردشگری  در  مشترک  ارزش  خلق  و  یسودمند  زهیانگ  بین رابطه  در  گفتگو  هایربات نقش    .دارد  میانجی  نقش  گردشگری  در  مشترک

 .دارد تعدیلگری نقش گردشگری در مشترک ارزش  خلق و  گفتگو  هایربات بین رابطه در انگاریانسان  .دارد میانجی

خدمات گردشگری، مشتریان  دادنجلوهجویانه و کمک به جذاب اهمیت به انگیزه لذت های این پژوهش نشان داد کهبررسی : یریگجهینت

به تعامل با  حوزه گردشگری را  کسب منفعت و سود، مشتریان  انگیزه  کند. همچنین  و گردشگران را به همکاری و مشارکت با برند ترغیب می

  به طور توانند لذت مشتری از خرید یا تعامل با شرکت را افزایش داده و  گفتگو  می  هایربات نماید. شرکت و خلق ارزش مشترک متمایل می

ها را به ارائه  سازی کنند و این فناوری با ایجاد منفعت مادی و سودمندی مناسب در مشتریان آنرا شخصی  انیمشتر  ازینهوشمند رفتار و  

گفتگو    هایرباتهای  انگاری و شباهت فعالیتکند. انسانی شرکت ارزش خلق می مند ساخته و برا، خرید و مشارکت در تبلیغ علاقه شنهادهایپ

گفتگو در افزایش خلق ارزش مشترک در گردشگری را افزایش داده و منجر به مزیت رقابتی   هایرباتاین    ریتأثتواند  به رفتار واقعی انسان می

 پایدار بین رقبای این حوزه گردد.

 انگاریسودمندی، خلق ارزش مشترک، ربات  گفتگو، انسان جویانه، انگیزهانگیزه لذت کلمات کلیدی:

 گزارش نشده است. تعارض منافع: 
 . حامی مالی نداشته استکننده: منبع حمایت
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 مقدمه 

-با پیشرفت  زمانهمهای اخیر و  گفتگو در سال  هایربات استفاده از  
هوش مصنوعی   در صنعت  شده  حاصل  شیوع    طرف یکازهای  و 

از سویی دیگر، خرید خدمات دفاتر گردشگری    ۱9بیماری کووید  
به خرید غیر حضوری   صورتبه  حضوری کاهش یافته و با تمایل 

راهنمایی و مشاوره سفر، همچنین  گفتگو بر  هایرباتخدمات نیاز به  
 شد. ترپررنگ طراحی و تهیه بسته سفر 

مشترک  خلق محصولات  عنوان به ارزش  ارائه  و  تولید  و    طراحی، 

  .شده استتعریف    نفعان کلیدی سازمانیذ خدمات با مشارکت همه
ارزیابی کلی مشتریان از مطلوبیت یک محصول یا    ارزش در واقع  

است بوده  انتظار  مورد  آنچه  و  شده  ارائه  آنچه  بر  مبتنی  ؛  خدمت 
درک    نیبنابرا مشتریان  سوی  از  شدارزش    وسیله به نه    خواهد 

آفرینی بیان کرده است که  ارزش زمانی خلق  . ادبیات همهاسازمان
ارائه پیشنهادات منحصر به  خواهد شدکه مشتریان نقش فعالی در 

باشند   داشته  پیشین   (.۱395  خیری،  و   پویان)  فرد  ادبیات  بررسی 
می توانمند  نشان  را  مشتریان  ها  فناوری  افزون  روز  دهد گسترش 
از طرفی باعث تسهیل ارتباط شرکت ها با مشتریان شده ساخته و  

(. عوامل متعددی در خلق ارزش مشترک ۱389،  ۱)غفاری و همکاران 
نقش   مشتری  و  سازمان  عوامل  بین  مانند  فناوری  دارد؛  با  مرتبط 

تواند در خلق این نوع ارزش موثر اطلاعات و مشتری که هر دو می
-ها و تکنولوژی، ابزاراطلاعاتعوامل مرتبط با فناوری    واقع گردد.

هایی هستند که عمدتا بر مبنای هوش مصنوعی بوده که مهمترین 
  گفتگو   هایرباتی یا  خدمات  هایربات گفتگو است.    هایرباتآن ها  

از   به  یرسانو خدمات  یبانیپشت  یبرا مشتریان خدمات گردشگری 
-درخواست( برای درک  یعیزبان طب  پردازش)2های متنی  طریق پیام

و   مشتری  می  ارائههای  استفاده  آنان   به    پردازش شود.  اطلاعات 
استفاده از رایانه برای درک و دستکاری متن زبان است    یعیزبان طب

گفتار می  بررسی  به  رباتو  برای  ابزاری ضروری  ها هنگام  پردازد. 
مشتریان  با  تعامل  هنگام  در  دستورات  تفسیر  و  چه  رمزگشایی 

است.   صورتبه  صوتی  چه  و  طب  هایپردازش  متنی  به    ی عیزبان 

 
1 Ghafari et al 
2 NLP (Natural Language Processing) 
3 Machine learning 

کنند شود، بلکه سعی میگوید محدود نمیتشخیص آنچه کاربر می 
را درک کنند و غیره  بر بینیپیش لحن، خلق و خوی  مبتنی  های 

ماشینی می  3یادگیری  ماشینی  ایجاد  یادگیری  مطالعه  کنند. 
  ی وتریکامپ  یهاستمسی  مورداستفاده  یآمار  یهاو مدل  هاتمالگوری

به  که  دستورالعمل  یجااست  از  و  واضح،  یهااستفاده  الگوها  از 
، ۴همکاران   و  ماتارازو)  دکننیاستفاده م   فیانجام وظا  یاستنباط برا

گفتگو در    هایربات هوشمند به ویژه    هایربات استفاده از    (.202۱
از طرف    انگاریانسان صنعت گردشگری، ممکن است منجر به بروز  

انسان از آن جایی که  شکل    دادننسبت به    انگاریمشتریان گردد. 
به چیزهای غیر انسانی مانند  انسان ی و خصوصیات و رفتار انسانی 

ی بیش از حد  هاییظاهر ربات با توانا.  اشاره داردرباتها و کامپیوترها  
به انسان ممکن است انتظاراتی را بر انگیزد که ربات ممکن  شبیه  

مثال اگر ربات شبیه به انسان    عنوانبه است قادر به انجام آن نباشد.  
باشد کاربر ساده انتظار دارد که ربات قادر به گوش دادن و یا صحبت  

انگاری  انگاری است. انسان کردن باشد و این در واقع همان انسان
گفتگو    هایربات های ایجاد شده مشتری از طریق  زشتواند بر ارمی

  (.2008،  5)بارتنک  و همکاران  گذار باشد تاثیر
جویانه و ادراک توان به انگیزه لذتاز عوامل مرتبط با مشتری می

انگیزه   همچنین  نمود.  اشاره  مصنوعی  هوش  فناوری  از  مشتری 
درک شده  یلذت و سرگرم عنوانبه   زش،یانگ اتیدر ادبجویانه لذت

(. 20۱8،  6)لاو همکاران  شودیم   فیتوص  یش  کی  دهیبرگرفته از فا
لذت انگیزه  مطالعه  این  سرگدر  واقع  در  مشتریان  و  جویانه  رمی 

گفتگو  ربات  اتوماسیون  و  مصنوعی  هوش  از  استفاده  و    جذابیت 
 انگیزه  در کنارهمچنین لذت مشارکت در خلق ارزش مشترک است.  

آن  لذت در  که  نمود  اشاره  نیز  سودمندی  انگیزه  به  باید  جویانه 
کنندگان و خریداران با یک درک منطقی از خرید، بر اساس  مصرف

مندی از خدمات اکتسابی از آن اقدام به خرید یا بهرهفایده و منفعت  
 نمایند.می

اطلاعات   بیشتر  سرعت  با  تا  دارد  نیاز  گردشگر    از یموردنامروزه 
بر خود  منفعت شخص  یمبنا  را   خواسته  و  کند؛    یآورجمع   یلذت 

که حس اعتماد را در    گونهانسانگفتگو با رفتار  های  ربات  رونیازا

4 Matarazzo et al . 
5 Bartank et al 
6 Law et al. 
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در  بسته سفر    هیته   یبرارد بهترین گزینه  گردشگر ایجاد خواهد ک
خواهد بود تا ارزش مشترک بین گردشگر و گردشگری    زماناندک

خلق شود.  به طور خاص مشارکت مشتری در صنعت گردشگری 
متعهد  گردشگران  که  چرا  است  کرده  پیدا  زیادی  بسیار  اهمیت 

را    یهانه یهز  توانندیم بازاریابی  را    کاهش  زینفزاینده  رقابت  و 

 (1389، 7غفاری و همکاران ) افزایش دهند.

  ی بررسحایز اهمیت است که به    ثیحنیازالذا نوآوری این پژوهش  
انسان  از    هایربات انگارانه  نقش  مشترک  ارزش  خلق  بر  گفتگو  

  ک ی  عنوانبه   گردشگران  یو سودمند  انهیجولذت  یهازهیانگ  دگاهید
شد   احساس  پاسخ  نیاو  ضرورت  دارد  قصد    ن یا  یبرا  یپژوهش 

نقش    یو سودمند  انهیجولذت  هایانگیزه   دگاهیکه از د  ابدیپرسش ب
  ی گفتگو بر خلق ارزش مشترک در گردشگر  هایربات انگارانه  انسان

 چگونه است؟ 
این پژوهش پس از بررسی فرضیات این تحقیق نشان   شنهادهایپ

 دهد که:می
  و خدمات جویانه به کیفیت و تنوع محصولات  های لذتافراد با انگیزه

و جذاب   یمختلف خدمات  یهاجیپک  رونیازا  دهند؛یماهمیت زیادی  
مشتر  یبرا به  خدمات  مشتریان    شود   هیته   انیارائه  و  خریداران 

دارند.    باانگیزه  نیاز  ترفیعی  و  تخفیفی  پیشنهادات  به  سودمندی 
 جویانههای لذتگفتگو در افزایش انگیزه  هایرباتنقش    بهباتوجه 

مشترک ارزش  افزایش  نهایت  در  و  می  ،کاربران  در  پیشنهاد  شود 
بخش  بخش یا  و  خرید  بخش  جمله  از  شرکت  مختلف  های 

م هوش  فناوری  از  مشتریان  با  تعاملات  و  صنوعی  پاسخگویی 
می  هایربات پیشنهاد  شود.  استفاده  طراحی گفتگو  هنگام  شود 
تکنیک   هایربات از  معماریگفتگو،  و  با  ها  که  شود  استفاده  هایی 

این   از  استفاده  به  را  آنها  مشتریان  برای  جذابیت    های ربات ایجاد 
نماید.   ترغیب  حس   انگاریانساننقش    بهباتوجه گفتگو  ایجاد  در 

باورپذی و  میاعتماد  پیشنهاد  کاربر  طراحی  ری  در    های ربات شود 
فعالیت و  رفتار  و گفتگو،  رفتار  با  متناسب  گفتگو  ربات  های 

انسان فعالیت حس  تا  بوده  انسان  واقعی  مشتریان های  در  انگاری 
 تقویت شود.  

 

 
7 Ghafari et al. 
8 Zhang et al. 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش 
توسط    تنها  ،ارزشکه یک    شودیمگفته  ارزش مشترک  در تعریف  

بلکه توسط    شود؛ینمها ایجاد  شرکت  ، کارکنان و مدیراندارانسهام

یک    نفعان ذی  همه و    ،سازمانزنجیره  مشتریان  جامعه،  از  اعم 

  کنندگان عرضه   همواره  سنتی،  از دیدگاه  .شودیمخلق    کنندگانینتأم

  را   آنها  مشتریان  و  نموده  خدمات  ارائه  یا  محصولات  عرضه  به  اقدام

 از  یک  هر  در  توانندمی  مشتریان  امروزه،  ولی.  کنندمی  خریداری

  داشته   تعامل  کنندگانعرضه   با آن  عرضه   تا   طراحی   از   تولید،   مراحل

  قادر   کنندگانینتأم  و  مشتریان  نوین،  ردهایکروی  مبنای  بر.  باشند

کنند )ژانگ و    خلق  مشترکی  ارزش   یکدیگر  همکاری  با  بود  خواهند

 (.  20۱9، 8همکاران

  ارائه  خلق ارزش و بهبود کیفیت در مشتریان نقش اهمیت  بر علاوه

  اطرافشان   محیط  از  باید برای خلق ارزش خارج  هاشرکت  خدمات،

  شرکت  خود توسعه به که هاییحوزه در خصوصبه  کنند، تلاش نیز

  حقیقی   توسعه.  دهد  افزایش   را  خدمات  ارائه   پتانسیل  و   شودمی   مربوط

 مدیریت هایاستراتژی   تکنولوژی، سازمان و گرو  در  امروز دنیای در

 (.9،2020)ین و همکاران  است وکارکسب

  در   بارنیاول  برای  که  است   تجاری  مفهوم  یک  مشترک  ارزش  خلق

  رقابتی   مزیت   بین  پیوند:  جامعه  و  استراتژی "  مطالعه  در  2006  سال

هاوارد  "شرکت  اجتماعی  مسئولیت  و دانشگاه    این   . شد  معرفی  ، 

باز  :  مشترک  ارزش  ایجاد"  عنوان  با  (20۱۱)پژوهش دیگر    در  مفهوم

  بیشتری   گسترش     "جامعه  در  شرکت  نقش  و   داری  سرمایه   تعریف

ارزش 20۱۱)  ۱0کرامر  و   پورتر.  یافت   و   ها سیاست"  را  مشترک  ( 

  زمان هم و دهدمی افزایش را شرکت  یک پذیریرقابت که اقداماتی

  کندمی  فعالیت  آن   در  که  جوامعی  در  را  اقتصادی  و   اجتماعی  شرایط 

در تعریفی دیگر بیان شده است  و    تعریف کردند  "بخشدمی  بهبود  را

  ها شرکت  آن  طریق  از  که  استراتژیک  فرایندی"که ارزش مشترک  

9 Yen et al. 
10 Porter & Kramer 
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  "کنند  تبدیل تجاری یهافرصت به را اجتماعی مشکلات توانندمی

 (.20۱9 ۱۱،  همکاران و ژانگ)بیان شده است 

  وکار کسب   یک  بازاریابی  استراتژی  از   لیکش  ،کمشتر  ارزش  خلق

  و   شرکت  کمشتر  هایارزش  مستمر  تشخیص  و   ایجاد  بر   که   است

  نظر   در  بستری  مثابهبه   بازارها رد، کروی  این  در  .دارد  تأکید  مشتریان،

 هایقابلیت  و  مشتریان، منابع  و  هاشرکت آن  در  که  شوند می  گرفته

  از   بتوانند تا  گذارندمی  کاشترا به و کردهاصلاح  و ترکیب  را  دیگرکی

 ارائه خدمات،  و  ارتباط  برقراری  یادگیری،  جدید  هایانیزم کم  طریق

  با   ردکروی  این  شک،  بدون.  کنند   خلق  را  بیشتری  کمشتر  ارزش

  بدون   را  خدمات  و  کالاها  هاشرکت  آن  در  که  سنتی   ردکروی

.  است  متفاوت  کردند،می  تولید  مشتریان  مشارکت  درنظرگرفتن

  تجربیات   از  نوعی  آید،می  دست  به  کمشتر  خلق  از  که  ارزشی

 کمک  شرکت   به   و  گیردمی   بر   در   را  مشتریان  شخصی   و  فردمنحصربه

 دهانبه دهان بازاریابی و وفاداری ارتباطات، ارتقا طریق از تا کندمی

 و  رانتا) دهد  بهبود  را  بازار  در  خود  ردکعمل  و  یادگیری   مشتریان،

 (. 2020، ۱2همکاران

و    اقتصادی  ارزش  ایجاد  برای  چارچوبی  مشترک  ارزش  خلق
 تجارت.  است  اجتماعی  یهاچالش  و  نیازها  به  رسیدگی  حالنیدرع

می که  و  کسب  و  نیازها  رفع  با  توانداست   یها حلراه  ایجاد  سود 
)ژانگ و کند    ایجاد  اقتصادی  رونق  ،داریخود پا  و  ریپذاسیمق  اغلب

 (. 20۱9، ۱3همکاران
  شرکت   یک  یریپذرقابت   وابستگی  مشترک  خلق ارزش  اصلی  فرض

  که   کنندمی  استدلال  حامیان.  است  آن  اطراف  جوامع  سلامت  و
  که   دارد  را   قدرت  بر روی آن این   گذاریسرمایه   این ارتباط و   شناخت

 تعریف  داری را دوبارهسرمایه  و   کند  آزاد  را   جهانی  رشد   بعدی  موج
 (.2020ین و همکاران،) کند

 
11 Zhang et al. 
12 Ranta et al. 
13 Zhang et al. 
14 Luu et al. 

  « ترفندی  تک  حسابهیتسو  رویکرد»  یک  عنوانبه   ارزش مشترک 
نیز    داستانی  چنین  یاندهیفزا  انتقادی  مدنی  جامعه  که  شانس کمی  با

 (.۱۴،20۱9)لو و همکاران است مورد قبول
خلق   برای  اصلی  محور  سه  کرامر،  و  مشترک، پورتر  ارزش 

بهره وسیلهبه  را مجدد  تعریف  بازار،  و  محصول  در اصلاح  وری 

هایی که  در مکان ۱5ای پشتیبان ارزش و ساختن صنایع خوشه   رةیزنج

بسیاری از رویکردهای  کنند.شرکت در آن فعالیت دارد، معرفی می

دهند  وکارها را در مقابل جامعه قرار میکسب  ،خلق ارزش مشترک

های تبعیت از استانداردهای اجتماعی و  ها و محدودیتو بر هزینه 

کنند. خلق ارزش مشترک معاوضه محیطی تحمیلی خارجی تأکید می

را تأیید    یطیمحستیزو اهداف اجتماعی یا    مدتکوتاهبین سودآوری  

قابتی از ایجاد یک پیشنهاد های مزیت ر، اما بیشتر بر فرصتکندیم

تمرکز   شرکت  استراتژی  در  اجتماعی  و   کندیمارزش  )مصطفی 

 (. ۱6،2020همکاران

 جویانه  لذت  انگیزه

  مصرفی     یهاارزش فهمیدن  بازارها در موفقیت منظوربه امروزه   

 حیاتی  موضوعات  از  کنندگانمصرف  رفتار  بر  هاآن  تأثیر  و  مشتریان

و   حاضر  بازارهای  در  مصرفی  یهاارزش   تغییر  بهباتوجه .  باشد  می

 مصرفی  یهاارزش  مبنای  بر  مشتریان  مختلف  هایبخش   وجود

بازاریابان    رفتار   و   متفاوت  نیازهای  به   نسبت   باید  متفاوت، 

 .(۱7،3202همکاران  و فولوپ) .باشند حساس کنندهمصرف

که   عواملی  از  ارزش  تواندی میکی  مشتریان درک  مشترک  های 

تواند  مشتریان  است. این انگیزه می  جویانهلذت استفاده شود انگیزه  

خرید   و  فروشگاه  از  بازدید  انگیزه  انگیزه   جویانهلذتیک    باشد. 

 عاطفی،  مزایای  برای  محصول  یک  خرید  در  جویانهلذت

15 Cluster 
16 Mustafa et al . 
17 Fulop et al . 
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باشد )هایانتی   تواند ی م حسی تحریک تازگی لذت   کنندگی، سرگرم 

 (.۱8،2020و همکاران 

  او   تمایل  بر   فرد  درد  و  لذت  هایگیرنده   تأثیر  به   جویانهلذت   انگیزه

 .دارد  اشاره  تهدید  یک  از  دورشدن  یا  هدف  سمت  به  حرکت  برای

  یک   عنوانبه   توانیم  انسان را  عاطفی  تجربه  لذت،  اصل  بهباتوجه 

و    متغیر  خوب  به   بد   از  که  گرفت  نظر  در  سنجه )مصطفی  است 

یکی از اولین  افرادی بود که شروع به ۱9(. سقراط  2020همکاران،

گرا کرد. وی معتقد بود انسان باید کاری را دنبال تفسیر انگیزه لذت

و اگر فردی آن مسیر را    ردیگیمکند که برای آن لذت از درد پیشی  

به این دلیل است که شناخت کامل لذت یا درد ناشی   کندینمدنبال  

 (. 20۱9)لو و همکاران،  کندی نماز آن را درک 

می   20دموکریتوس  سقراط  از برخلاف  مشخصی  تعریف  اما  نگرید، 

بخش و یا دردناک است، نداشت، او معتقد بود  اینکه چه چیزی لذت 

و دردناک   بخشلذتهر فرد تعاریف خاص خود را از آنچه برایش  

 است دارد. 

دانست که در نهایت را آن درد و لذتی می  انگیزه لذت  2۱اپیکروس 

گیرند که چگونه کارها را در حد  شود و مردم یاد مییکنواخت می

 اعتدال انجام دهند. 

است که مردم تمایل    لذت  انگیزه   واسطهبه   22از دیدگاه توماس هابز

رویدادهای   از  و  شوند  نزدیک  مثبت  محیطی  رویدادهای  به  دارند 

آموخته یادآوری  کنند.  اجتناب  منفی  مورد  محیطی  در  ما  شده 

  شدن کینزدبخش یا ناخوشایند بودن چیزی، انگیزه ما را برای لذت

 (. 2020کند )مصطفی و همکاران،به آن رویداد تعیین می 

  انگیزه  و   هستند  درد  و  لذت  برده  مردم  که  بود  دمعتق  23  بنتام  جرمی

 .  شودیم تعیین منفی یا مثبت پیامدهای با جویانهلذت

 مردم   که  کردمی   نگاه  گرایانهلذت  انگیزه  به  گونهاین  2۴فروید  زیگموند

  اگر   و  کنند  نگاه  چیزها  بلندمدت  خوشبختی/لذت  به  دارند  تمایل

 
18 Hayanti et al. 
19 Socrates 
20 Democritus 
21 Epicurus 

 دهند می   ترجیح  داشت  خواهند  بخشلذت  اینتیجه   بعداً  بدانند

  لذتی بود   دنبال  به   لذت  اصل  او در.  کنند  تحمل  را  فوری  ناراحتی

 (. 20۱9)لو و همکاران، شودی م حاصل روانی تنش کاهش از که

  به   را  لذت  یا  احساسات  افراد   که  بود  معتقد  25اسپنسر   هربرت

  بین از  نیز  را  درد  احساس    زمانهم  و  کنندیم  وارد  خود  یآگاهذهن

 زندگی  برای  که  کندمی  حمایت  رفتارهایی  از  لذت  که  چرا  برندیم

  زندگی   به  که کندمی  حمایت  رفتارهایی   از  درد  کهدرحالی  است  مفید

  حسرت   انتظار  که  داد  توضیح  ادامه  در  وی.  کندمی  وارد   آسیب  آنها

و   انگیزه  راهنمای  لذت،  یا  درد   و   فولوپ)اوست    رفتارهای  فرد 

 ( 2023همکاران،

 آن   دنبال  به  که  رفتاری  که  دهدمی  توضیح  26ثورندایک  لی  ادوارد

این صورت   شودمی   تقویت   باشد،  بخشرضایت  پیامدهای غیر    در 

  متعددی   های(. نظریه 2020شود )هاریانتی و همکاران،تضعیف می

  گرالذت   رفتار  و  انگیزه   هایویژگی  که   دارد  وجود  لذت  در مورد انگیزه

 اشتها  درد، احساسات  و   که عبارتند از: نظریه لذت    کنندمی  اعمال  را

 یکسان بر فقیر و ثروتمند و نظریه شرطی شدن عامل.   تأثیربد،    و  آور

  مصرف   لوکس  مقاصد  برای  بخشلذت  نشان داده کالاهای  تحقیقات

  دهند می  اجازه  کنندهمصرف   به  که  هستند  مطلوبی  اشیاء  شوند ومی

 با تفاوت این. ببرد لذت و سرگرمی لذت، احساس محصول خرید از

  نیاز   اساس  بر  و  عملی  مصارف  برای  که  است  ضروری  کالاهای

  عموماً   کنندهمصرف  دلیل،  همین  به.  شوندیم  خریداری  کنندهمصرف

  زیرا   بپردازد،  بیشتری  هزینه  لوکس  بخشلذت   اقلام  برای   است  مایل

  زیاد   و  هستند  تربخش لذت  اقلام   این  که  باشد  منطقی  تواندمی

 قیمتی  حساسیت  دهدمی  اجازه  خریدار  به که    شوندنمی  خریداری

 باشد.  داشته اقلام این به نسبت کمتری

22 Thomas Hobbes 
23 Jeremy Bentham 
24 Sigmund Freud 
25 Herbert Spencer  
26 Edward Lee 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 h

ii.
kh

u.
ac

.ir
 o

n 
20

24
-0

4-
23

 ]
 

                             8 / 25

https://hii.khu.ac.ir/article-1-3138-fa.html


 

جویانه و سودمندی گردشگران های لذتهای گفتگو در خلق ارزش مشترک از دیدگاه انگیزهنقش انسان انگارانه ربات   

 

 

۱0۱ 
 

 تعامل انسان و اطلاعات 
۱۱7- 93(: ۱۴۰۲ تابستان) دوم، شماره دهمجلد   

http://hii.khu.ac.ir 

 
 

 برقی   ابزارهای  و  مبلمان  از  را  چیزی  هر  توانندکالاهای لوکس می

این    تشکیل   خوب   هایشکلات  تا  جدید حالدهند.  که   یدر    است 

  شوند می   خریداری  مکرر   طور  به   که  هستند  اقلامی  سودمند  کالاهای

  ناچاری   روی  از  هستند  کنندهمصرف   زندگی  از  منظمی  بخش  و

  ارمغان   به  کنندهمصرف   برای  را   لذتی   لزوماً  و  شوند می  خریداری

 آورند. نمی

 سودمندی   انگیزه

 اقتصادی  و  عملکردی  منافع  به  محصول  یک  خرید  سودمندی  انگیزه

  ۲P  بازاریابی  اصلی  عنصر  دو  شامل  سودمندی  ویژگی  دارد،  اشاره

 .  است گذاریقیمت و محصول یعنی

سودمندی به خرید خدمات و یا محصولات    باانگیزه مشتریانی که  

پردازند سعی دارند تا در هنگام خرید کیفیت کالا در برابر قیمت می

را خوب ارزیابی کنند، زیرا هدف اصلی این گروه از مشتریان دستیابی 

از طریق خرید خدمات یا خرید محصولات است    و منفعت به سود  

 (. 27،2020)هاریانتی و همکاران

برای لذت  انگیزه  تنها  یا خرید  سودمندی گاهی  و  از خدمات  بردن 

 محصول است و گاهی به عوامل اقتصادی همچون کسب سود و یا

(. یک سیستم با  20۱9)گاپتا و همکاران، اقتصادی اشاره دارد منفعت

سودمندی درک شده بالا، سیستمی است که کاربر معتقد است بین  

نصیری )  کارایی او ارتباط مثبتی وجود دارد  شی و افزااستفاده از آن  

 (.28،۱398وغفاری

 
27 Haryanti et al. 
28 Nasiri & Ghafari 
29 anthropomorphism 
30 anthropos 
31 morphe 

 انگاری  انسان

آنتروپوسنتریسم از انگاریانسان)  29اصطلاح  برگرفته  های  واژه   ( 

 دادن نسبت   به  بارنیاول  است. برای  3۱"شکل"  و  30"انسان"  یونانی

 ،حالبااین  .شد  استفاده  خدایان  به  انسان  ذهنی  یا  فیزیکی  یهایژگیو

  جمله از  بشر،  عمل و اندیشه هایحوزه  همه در بلکه دین، در تنهانه 

آنتروپومورفیسم  .  دهدمی  رخ  علوم  حتی  و  هنرها،  روزمره،  زندگی

)بلات و   .دهد  رخ  ناخودآگاه  یا  آگاهانه  است  ممکن  انگاری()انسان

 (.  202۱، 32همکاران

 مانند  هارانسانیغ  به  انسانی  خصوصیات  دادناختصاص   انگاریانسان

است.بی   اشیا  یا  گیاهان  حیوانات،  ارواح،  خدایان،   روند کی  جان 

  شود، در می   منعکس  هنر  و  دین  زبان،  در  که  انسان  تخیل  در  اساسی

  ذهنی   فرایندهای  و  رفتار  تفسیر  به   تمایل  ،تطبیقی   شناسیروان 

)انجمن    هایتوانایی   حیوانات (.  20۱9آمریکا،    شناسیروانانسانی 

معیار   عنوانبه   انسانی  تجربیات  از  که  است  یک نوع آنتروپوسنتریسم

 استفاده کند.  حیوانات ذهنی فرایندهای یا رفتار ارزیابی که

 یا  موجود  ادراک  از  است  عبارت  یشناسانسان  اساطیر،  و  دین  در

 این  در  انسانی  صفات  شناخت  یا  و  انسانی  شکل  به  الهی  موجودات

 3۴زئوس  مانند یونانی (. خدایان2020، 33موجودات )سالز و همکاران 

 هم   که  شدندمی  کشیده  تصویر  به  انسانی  شکل  به  اغلب  35آپولو   و

دادند  می  نشان  خود  از  یزیانگنفرت  هم  و   ستودنی  انسانی  یهایژگیو

 (.  202۱)بلات و همکاران، 

 36طبیعی پردازش زبان  و انگاریانسان  

  انسانی  احساسات  با  اگر  حتی  مصنوعی،  باهوش  ربات  یا  کامپیوتر  یک

 را  احساسات  آن  خودخودبه  طور  به  اغلب  باشد،  نشده  ریزیبرنامه 

32 Blut et al . 
33 Salles, 
34 Zeus 
35 Apollo 
36 NLP (Natural Language Processing) 
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  با  تواند عمداًمی  مصنوعی  هوش:  است  گراییانسان  از  کندمی  تجربه 

  یک  به   شبیه  چیزی  تواندمی   یا   شود  ریزیبرنامه   انسانی  احساسات

  در  نهایی  هدف  یک  به  رسیدن  برای  ایوسیله  عنوانبه  را  احساس

  انجام  تواندنمی  خودخودبه   طور  به  دهد،  توسعه   دبودنیمف  صورت

 (.  202۱)سالز و همکاران،  دهد

.  نیست  غیرعاقلانه  ذاتاً  ،نماانسان  استعاره  از  آگاهانه  استفاده

  ممکن   مناسب،   شرایط   در  رایانه،  به   ذهنی  فرایندهای  دادننسبت

  برای   را  کار  این  هاانسان   وقتی  که  باشد  داشته  را  هدفی   همان  است

  بفهمند   تا  کند  کمک  افراد  به  است  ممکن  دهند.می  انجام  دیگر  افراد

 تأثیر  رایانه   بر   چگونه   آنها  اقدامات  داد،   خواهد   انجام  کاری  چه   رایانه

 طور  به  و  کنندمی  مقایسه  هاانسان   با  را  هارایانه  چگونه  گذارد،می

  ، حالبااین .  کنندمی  طراحی  ایرایانه  هایبرنامه   چگونه  تصوری  قابل

 باورهای  به  منجر   تواندمی   انسانی  هایاستعاره  از   نامناسب   استفاده

 سازیانسان  بین  تمایز  منظوربه شود.  هارایانه  رفتار  مورد  در  نادرست

  که   است  این  ترفند  مصنوعی،  هوش  رفتار  منطقی  بینیپیش  و

شود   هارایانه   و  هاانسان  فکر   نحوه  درباره  کافی  اندازهبه    تا   دانسته 

و    هستند،  مشترک  که  را  آنچه  دقیقاً )شیهان  شود.  گفته 

 (. 37،2020همکاران

 38ربات گفتگو 

  مکالمه   تقلید  آن  هدف   که  است  یافزارنرم   برنامه   یک  ربات گفتگو

  است.   آنلاین  معمولاً  صوتی،  یا  متنی  تعاملات  طریق   از  انسانی

  طبیعی   زبان  به   کاربر  با  مکالمه  حفظ  به  قادر  مدرن،  گفتگو  هایربات

.  باشندمی   مکالمه  شریک  یک  عنوان به   انسان  یک  رفتار  سازیشبیه   و

  زبان   پردازش  و  عمیق  یادگیری  یهاجنبه   از  اغلب  ییهایفناور  چنین

  (.2022، 39کنند )لو و همکارانمی استفاده طبیعی

 مدیریت  زمانهم   طور  به  را  مکالمه  چندین  توانند می   گفتگو  هایربات

  بسیار   هستند  حلقابل  راحتیبه  که  کارهایی  شناسایی  در  را  آنها  و

 
37 Sheehan et al 
38 Chat bot 
39 Luo et al 

 ها.ردیابی   یروزرسانبه   تا  هابرچسب  چاپ  از.  کنندمی  کارآمد

با    را  صحنهپشت  ساده  کارهای  توانندمی  گفتگو   هایربات خودکار 

 (. ۴0،2022)کیم و همکاران کنند حل را مشکلات کمترین مداخله

  طولانی   مدت  برای   گفتگو   هایربات  که  اصلی  هایحوزه   از   یکی

  از جمله   مشتریان  به   پشتیبانی  و  خدمات  اند، گرفته   قرار  مورداستفاده

 مجازی است.  دستیاران

 امروزه  که  «هوش  و  محاسباتی  هایماشین»  عنوان  با  پژوهشی  در

. شودمی  پیشنهاد  هوش  معیار  عنوانبه   شودمی  نامیده  تورینگ  آزمون

  در   انسان  هویت  جعل  برای  یاانه یرا  برنامه  یک  توانایی  به  معیار  این

  تا   دارد   بستگی  انسانی   قاضی  یک  با   بلادرنگ   نوشتاری  مکالمه  یک

 محتوای   اساس  بر  تنها  اعتمادقابل  طور  به  نتواند  قاضی  که  جایی

  واقعی   انسان  یک  .شود  قائل  تمایز  قاضی  و  برنامه  بین  -  مکالمه

  برنامه  به  را  زیادی  علاقه  تورینگ،  پیشنهادی   تست  بودن  بدنام

  ای برنامه  برانگیخت، شد منتشر ۱966 سال درکه  ۴۱وایزنبام  جوزف

  با  کنند  تصور  تا   دهد  فریب  را  کاربران   تواند ی م  رسیدمی  نظر   به   که

 نکرد  ادعا  وایزنبام  خود  ،حالبااین.  کنندمی  صحبت  واقعی  انسان  یک

  عنوان به  بیشتر  را آن او  مقاله  مقدمه  و  است،  باهوش  واقعاً  ۴2الیزا  که

  :داد نشان زداییابهام تمرین یک

  به   که   شوندمی   ساخته  یاگونه به   هاماشین   مصنوعی،  هوش  در  "

 حتی   کردن  خیره  برای  اغلبکه    کنند  رفتار  انگیزیشگفت   هایشیوه

  برنامه   یک  نقاب  اینکه  محضبه   اما.  است  کافی  ناظران  نیترباتجربه 

  شود،   داده  توضیح  آن   درونی  عملکرد  که  زمانی  شود،  مشخص

  آشکار  هاه یرو  از  یامجموعه  عنوانبه .  رودمی   بین  از  آن  جادوی

 این  با.  «بنویسم  را  آن  توانستمیم: »دیگویم  خود  با  ناظر.  شودمی

 شده  مشخص  "هوشمند"  که  ایقفسه   از  را  موردنظر  برنامه  او  فکر،

40 Kim et al 
41 Joseph Weizenbaum’s  
42 ELIZA 
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  است،   شده  گرفته   نظر   در  کنجکاوها  برای  که  ایقفسه   به  است، 

 (.۴32022  ،همکاران و لو) ".کندیم منتقل

از   کار  روش گفتگو  طراحان  توسط   زمان  آن   الیزا    شده   کپی  ربات 

  خروجی و ورودی در سرنخ عبارات یا کلمات تشخیص است. شامل

  تواند می  که  شده  ریزیبرنامه  پیش  از  یا  آماده  پیش  از  هایپاسخ

 به  دادنپاسخ  با  مثلاً. )ببرد  جلو  دارمعنی  ظاهراً  روشی  به  را  مکالمه

  خانواده   مورد   در  بیشتر  من  به»  یا   «مادر»  کلمه  حاوی  ورودی  هر

  طرز   به  توهمی  چنین  ایجاد  که  داد  نشان  الیزا  بگویید«(.   خود

  تا  هستند  آماده  بسیار  انسانی  قضات   زیرا  است،   آسان   آوریشگفت 

  از   شوند،   تفسیر  «هوشمند»  عنوانبه   ایمکالمه  هایپاسخ   که  زمانی

 (. ۴۴،2022ببرند )هانگ و همکاران   بهره تردید و شک

 شده  تایپ  مکالمه  یسازه یشب  برای  انحصاری  طور  الیزا به  کهدرحالی

 هایدارای ویژگی   گفتگو اکنون  هایربات   از  بسیاری  ،شدیم  استفاده

 . اندشده  وب  جستجوی  هایتوانایی  و  هابازی  مانند  دیگری  کاربردی

 هایحلراه  ادغام  دنبال  به   پیشرفته  فناوری  با  هاسازمان  از  بسیاری

 مشتریان  خدمات  در   گفتگو  هایربات   مانند  مصنوعی  هوش   بر  مبتنی

  فناوری   با  ایفزاینده   طور  به  که  خود  مشتریان  به  تا  هستند  خود

  طور   به .  دهند  ارائه  تریارزان   و  ترسریع  هایکمک  شوند، می   ترراحت

  دهند  انجام  را گفتگو  مؤثر طور  به توانند می  گفتگو هایربات  خاص،

  یا   تلفن  ایمیل،   مانند  ارتباطی  ابزارهای  سایر  جایگزین  معمولاً  و

  خدمات   به  مربوط  آنها  عمده  کاربرد  بانکداری،   در.  شوندمی  پیامک

 همچنین   و  رایج  هایدرخواست   به  پاسخگویی  در  مشتری  سریع

 . است تراکنش پشتیبانی

که متخصصان بازاریابی و    شودیماز آن جایی که امروزه پیشنهاد  

 یهاتیقابلاینترنت و    یریکارگبه گردشگری باید تلاش کنند تا با  

اجتماعی به طور گسترده به تبلیغ خدمات خود و آگاهی    یهارسانه 

 
43 Luo et al 
44 Hong et al 

 روازاین(  ۱398بخشیدن به گردشگران  بپردازند )نصیری و غفاری،

  بهبود   و  ساده  را  سفر  در  درگیر  های سیستم  توانندمی  گفتگو  هایربات

  ی هاشرکت   با  مستقیماً  دهند  اجازه  مشتریان  به  توانندمی   آنها.  بخشند

  تجربه   و   دهند  کاهش   را  انتظار  زمان   و  کنند  برقرار   ارتباط  مسافربری

 . دهند ارائه  را یکپارچه و شهودی سریع، مشتری

 برای  که  کندمی   استفاده  طبیعی  زبان  پردازش  از  ربات گفتگو   فناوری
  ده ی دآموزش  هایمدل   به  کاربران  به  پاسخگویی  و  دقیق  درک

نظر    هایربات،  حالتابه   .است  متکی  مصنوعی  باهوش از  گفتگو 
آنها می بودند.  به  کاربرد محدود  پاسخ  در  را  اولیه  اطلاعات  توانند 

خاص قبل از انتقال مشتریان به نمایندگان زنده ارائه    یهادرخواست 

معرفی  حالباایندهند.   با  طب)  ۴5،  زبان   های ربات    (یعیپردازش 

 اند. شده  ترشرفتهیپتر و گفتگو ظریف

 صورتبه   مسافران  در مورد سفر،  روزبه   اطلاعات  آوردندستبه   برای
  های ربات.  هستند  فوری  یهاپاسخ  منتظر  و  کنندمی  جستجو  آنلاین
  به   و   کند  بازی  را  مسافرتی  آژانس   یک  نقش   تواندمی   گفتگو 

  اولیه،   اطلاعات  بر   علاوه.  دهد  پاسخ  مشتریان  کلیدی  هایدرخواست 
  ارائه   مشتری  هر   به  را  خاصی  هایتوصیه   بود  خواهد  قادر  ربات گفتگو

  کنند می  ترکیب  هم  با  را  فناوری  دو  گفتگو  هایربات  واقع،  در.  دهد
  این دو .  کنند  مدیریت  یخوببه  را  خدمات  دهدی م  امکان  آنها  به  که

 اجازه  آنها  به   که  است  طبیعی  زبان  خودکار  پردازش  و  مصنوعی  هوش
ربات   یک آن، از بهتر حتی. کنند مداخله شرایط  بهباتوجه تا دهدمی

 جمله از ارتباطی یهاکانال انواع با  تواندی م گردشگری برایگفتگو  
 . باشد مرتبط اجتماعی یهاشبکه 

  هستند، اطلاعات دنبال به  که مسافرانی ،گفتگو هایربات  لطف به

  اطلاعات،  بر کنند علاوهمی دریافت را آن زمان،  به  توجه بدون

 را تشریفات تا دهد مشاوره  مسافران به تواندمی  گفتگو  ربات یک

-می مشتریان مخصوص،ربات گفتگو  یک ایجاد با. کند ترساده

 یک و بدون کمک  ییتنهابهپیدا کنند.  را خود راه راحتیبه   توانند

45NLP (Natural Language Processing)  
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  یک نقش تواند می  ربات گفتگو یک. کنند رزرو فروش، نماینده

 انتخاب کندمی کمک مسافران به که کند ایفا را واقعی مشاور

 باشند.   داشته درستی

 

 

 پژوهش  یمدل مفهوم  . ۱شکل

 

( همکاران  و  »بررسی   ( ۱۴0۱اخوان  عنوان  با  پژوهشی   تأثیر  در 

  و   دلبستگی  میانجی  نقش  با  مشتریان  چسبندگی  بر  خرید  هایانگیزه 

  بر  جویانهلذت انگیزه «مجازی  فضای در مشتری شده ادراک ارزش

 طرفی  از  گذارد،می  اثر  اجتماعی  تعامل  و  اشتیاق  آگاهانه،  دلبستگی

 گذارد.می  اثر اشتیاق و آگاهانه دلبستگی بر  سودمندگرایانه  انگیزه

  شخص   یرگذاریتأث  با عنوان »بررسی  (۱۴00)  الماسی زاده وکردی

  و   الکترونیکی   دهانبه دهان  تبلیغات  بر  جویانهلذت  انگیزه  و  سازی

 شناخت  و  مشتری   احساس  شناخت  میانجی  نقش  با  مجدد   خرید  قصد

«  (بلچ  آنلاین   فروشیخرده   مشتریان:  موردمطالعه)  مشتری  تجربه 

  تجربه  هایمولفه بر  جویانهلذت انگیزه دارمعنی و  مثبت اثر از حاکی

 . است مشتری عاطفی  و شناختی

 خلاصه پیشینه داخلی . ۱ جدول

 نتایج کلیدی  عنوان  سال پژوهشگر 
 مشتریان   جویانهلذت   انگیزه  نقش  بررسی ۱۴00 نعیمی و همکاران  

الکترونیک  بانکداریپذیرش  در  
  بانکداری   پذیرش  و   مشتریان  جویانهلذت   انگیزه   بین

. دارد وجود ی داریمعن  رابطه الکترونیک  
 مشترک  ارزش  خلق  رفتار  تأثیر  بررسی ۱399   پورم یابراه

مجدد خرید قصد بر برند ترجیح با مشتری  
  ارزش   خلق  رفتار  معناداری  و   مثبت  تأثیر  پژوهش  نتایج

 قصد  بر  برند  ترجیح  و   برند  ترجیح  بر  مشتری  برای  مشترک
  نقش   برند  ترجیح  همچنین .  دهدی م  نشان   را  مجدد  خرید

 خرید  قصد  و   مشترک  ارزش  خلق  رفتار  میان  را  میانجی
.دارد  مجدد  

 بر  مشتری  هایانگیزه  تأثیر  بررسی ۱398 قربانی و اصلاحی  
 میانجی  نقش  با  مشتری  درگیرانه  رفتارهای

  بردو ) سودمندگرایانه و  جویانهلذت ( مشتری هایانگیزه
  مشتری درگیرانه  رفتار و  مشتری  احساسی وابستگی متغیر
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 مشتریان :  موردمطالعه)  احساسی  وابستگی
( شیراز شهر  در ملتّ بانک  

 وابستگی تأثیر همچنین . دارند معناداری و  مثبت تأثیر
  تأیید مورد تحقیق این در برند درگیرانه رفتار بر احساسی

.گرفت قرار  
همکاران  و  عاقلی  مشترک  ارزش  خلق  بر  مؤثر  عوامل  بررسی ۱398 

 گردشگران   وفاداری   بر  آن  تأثیر  و 
 شهر  خارجی  گردشگران :  موردمطالعه

 دامغان

انگیزه » و  گردشگران«متغیرهای »صنایع در  اختیار 
مثبت و  تأثیرگردش« بر خلق ارزش مشترک گردش 

 تأثیرنیز  کمشتر  ارزش خلق  معنادار دارند. همچنین 
. دارد  گردشگران وفاداری بر معناداری و  مثبت  

همکاران  و  آقازاده  از  فراتر   مشترک  ارزش   خلق »    بررسی ۱398 
  تجارب  مطالعه )  شرکت   اجتماعی   مسئولیت

(«ایرانی هایبنگاه  

  از ایرانی هایشرکت که دهدمی  نشان آمدهدست به نتایج
  اقدامات طریق  از  عمومی وجهه بهبود)  مسیر چهار
  اقدامات طریق  از هاهزینه  و  هاریسک  کاهش  اجتماعی،
  خلق  طریق از درآمد افزایش زیست،محیط  از محافظت

  اجتماعی، مشکلات حل   از ناشی وکاریکسب  هایفرصت
  یافتهانتقال  منافع  بهبود طریق از درآمد  افزایش طریق از و 

  ارزش خلق  اقدامات  انجام به( نفعانذی  از  گروه یک به
. پردازندمی مشترک  

همکاران  و  آرین  خرید  قصد  و   برند  از  رضایتمندی   بررسی ۱397 
  سبک  نقش  تبیین:  کنندهمصرف   مجدد 

جویانهلذت  ارزش و  زندگی  

 و  خوشحالی ،ی خشنود شامل آن ابعاد  و  برند از  رضایت
  مجدد  خرید  قصد بر معناداری تأثیر برند از بودن قانع

  سبک  متغیرهای همچنین. دارد یخانگلوازم مشتریان
  و  برند از رضایت میان  رابطه جویانهلذت  ارزش و  زندگی

 ریتأثتحت  معناداری و  مثبت  طور به را مجدد  خرید قصد
.دهدی م قرار  

ین غفاری  و  صیر عوامل  بیینت 1398  اطلاعات پیگیری  بر  مؤثر    

ارتباطات در یاه یتوص   آنلایندر 

کاشان شهر  خارجی  گردشگران    

و  ذهنی  درگیری بر  شده  ادراک  سهولت   قابلیت تأثیر 

ذهنی درگیری  اعتماد و  یریگیبر پ  دییتأ اطلاعات   

   شدند

یهافرصت  شناسایی 1398 غفاری  و همکاران  در مشتری  سفر    

 مدل 
5A گردشگری در صنعت    

یهافرصت مرحله هر در شده  شناسایی    5A از مدل 
)اگاهی، جذب، پرسش، اقدام و حمایت( در صنعت  

گردشگری مشخص شدند که مشتریان ز برندها آگاه  
آن   یهاپرسش به  شوندی م هاآن و جذب   شوندیم

  خرندی مو خدمات را  شودیمهاپاسخ داده  

 

 آفرینی هم   بر  مؤثر  »عواملبه بررسی  (  2022)  همکاران  و   سولاکیس
پرداختند.   در  مصنوعی   هوش  طریق  از  ارزش گردشگری« 

  و  مشتریان فردی عوامل ینترمهمهای پژوهش نشان دادند بررسی 
  نفوذ   اعتماد،  ها،نگرش  ادراکات،  مشترک  ارزش  بر  یرگذارتأث

  (2022)همکاران    و  سانتو  .باشدمی  جویانهلذت  هایانگیزه  اجتماعی،

»بررسی در   : آنلاین  خرید  قصد  کننده  تعیین  عوامل  پژوهش 
  اعتماد« به نتایج قصد   و   اطلاعات  ها،قیمت   ،جویانهلذت  هایانگیزه 
  به   دسترسی  با  حدودی  تا  آنلاین  هایفروشگاه  در  خرید  ادامه

 هایسایت   به  اعتماد  و  جوییلذت  هایانگیزه   آنلاین،  اطلاعات
 یافتند.دست  الکترونیک تجارت
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 خلاصه پیشینه خارجی. 2 جدول

 نتایج کلیدی  عنوان  سال پژوهشگر 

همکاران  و فولوپ  گرالذت  و  سودمند انگیزه  بررسی 2022 
  تجارت آنلاین خرید نیات  در

 الکترونیک

 قصد و  گرالذت  و  سودمند  انگیزه بین همبستگی دهندهنتایج نشان
 کنندهبینیپیش  اطلاعات  جستجوی  کهدرحالی بود، آنلاین خرید

.است آنلاین  خرید قصد برای معناداری  

همکاران  و سولاکیس   ارزش و  مشترک ارزش   ایجاد 2022 
  در مشتری دیدگاه: شده درک
ینوازمهمان  زمینه  

  گذارد،می  تأثیر شده درک کیفیت بر مهمانان  ادراک و  شفافیت
  از  حاکی نتایج. نداشت شده درک کیفیت بر مثبتی تأثیر وگوگفت
  معنادار و  مثبت  تأثیر  شده درک کیفیت  بر شفافیت که  بود این

.   است  داشته  

همکاران  و باسر   خلقی  هم ارزیابی  چارچوبی برای 20۱8 
 ارزش 

-خلقی  هم پیامدهای  اعتماد و  تعهد مزیت، رفاه، مشتری، وفاداری
.ندا  

             

 روش پژوهش

نظر   از  و  از نظر هددف کداربردی  پژوهش  داده   یآورجمعاین 

نفر از   300پیمایشددی اسددت. جامعه آماری این پژوهش   -توصددیفی

 مهرگان اصدفهان شدرکت خدمات مسدافرتیگردشدگران و مشدتریان 

 است. ۱۴02در تابستان 

انجام شدد و   دسدترس در  برداریگیری به روش نمونهبرای نمونه

نفر و توزیع   280حجم نمونه پژوهش    q ۱5q<  n < 5از فرمول  

دو دسدته   نامهپرسدش تا رسدیدن به این تعداد ادامه یافت.  نامهپرسدش

سدوالات عمومی و سدوالات تخصدصدی  تشدکیل شدده  بود که برای 

، انده«یدجولدذت  یهدازهی»انگ«،  خلق ارزش مشدددترکمتغیرهدای »

انسدان  »  ،گفتگو« یاسدتفاده ازرباتها»  ،سدودمندگرانه«  یهازهیانگ»

، (20۱3و گداندگ،    یی)هدای    ندامدهپرسدددشبده ترتیدب    انده«یدگرا

، )پرستی (20۱6  ،ائزترک و همکاران، )(20۱3  ،وانگلویو د  لتاسیباک)

 وتحلیلتجزیه( اسددتفاده شددد.  ۱39۴(، )صددبور، 202۱وهمکاران،  

بده روش   وتحلیدلتجزیدهابزار    هدای این پژوهش بدا اسدددتفداده ازداده

مربعددات    , SPSS۲۲افزار  نرم  (PLS-SEM)  جزئیحددداقددل 

Smart Pls3 سدداختاری  معادلات  سددازیمدل .صددورت گرفت  

  کدار،   این  انجدام  اسدددت برای  آمداری  هدایمددل  خدانواده  از  عضدددوی

SEM ددار وجود معادلات مجموعه در که  ایرابطه  بین سددداختار .

  متغیرهای )های  سددازه  میان هایرابطه کلیه  نشددانگر معادلات، این

 قابل غیر  عوامل ها،سدازه.  باشدندمی تحلیل درگیر( مسدتقل و  وابسدته

 مشدابه  بیشدتر) متغیر چندین  توسدط که  باشدندمی  پنهان یا  مشداهده

  ارائه(  هسدتند عاملی تحلیل  در عامل یک  دهنده  ارائه  که  متغیرهایی

 شد.

میزان آلفای کرونباخ  پژوهش حاضدر در بررسدی روایی و پایایی 

محاسدبه شدد و بدین ترتیب پایایی  7/0بیش از    سدؤالاتبرای همه 

 میان  روابط توصدیف دنبال  بهقرار گرفت که  ییدتأمورد   نامهپرسدش

 . باشدمی چندگانه  متغیرهای

 پژوهش هاییافته

درصد   ۱/57نفر معادل با   ۱60تعداد    :شناختیجمعیت اطلاعات  

 93/53اند  درصد را مردان  تشکیل داده  9/۴2را زنان     دهندگانپاسخ

را افراد متاهل و تعداد   نامهپرسشسؤالات    به  دهندگانپاسخدرصد  

حدود    ۱29 در  و  مجرد  دهندگانپاسخدرصد    07/۴6نفر  افراد    را 

  89/26حدود    دهندگانپاسخاند. در بررسی وضعیت سن  تشکیل داده

سال  که بیشترین گروه سنی پاسخ    50تا   ۴0درصد دارای سن بین 

از خدمات شرکت،   استفاده  میزان  بررسی وضعیت  از  بودند.  دهنده 

دهنده   پاسخ  از    78/۴۱بیشترین  فصلی  بصورت  که  بودند  درصد 

استفاده   بندی  کنندیمخدمات  دسته  وضعیت  بررسی  در    .

بودند.     دهندگانپاسخد  درص  28/۱9حدود    دهندگانپاسخ همکار 

و    6۴/6۴حدود   بوده  تفریحی  گردشگر  آنها    09/۱6درصد  درصد 

آشنایی   سابقه  وضعیت  در  بودند.   دهندگان پاسخ گردشگرتجاری 

تا    6/3۴  دهندگانپاسخبیشترین   بین یک  ازآشنایی    5درصد  سال 

 . گذشتی مآنها با شرکت 
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شان داده شده  ( ن2مدل مفهومی که در شکل ) وتحلیلتجزیه در 

 مدل گیری،اندازه است، ابتدا بر بررسی کیفیت مدل که شامل مدل

 کلی است پرداخته شد. برای بررسی برازش مدل مدل ساختاری،

گیری، از سه معیار پایایی، روایی همگرا و روایی واگرا استفاده  اندازه

چارلز  باشد  ۴/0شد. بار عاملی برای هر سازه باید بیشتر از 

 قرار گرفت.  تأییدو در این پژوهش پایایی مورد  (۱90۴رمن )یاسپ

 
 استاندارد   نیدر حالت تخم یمدل مفهوم. 2  شکل

 

استفاده شد مقدار    واریانس  بررسی روایی همگرا از معیار میانگین 

باشد. مقدار    5/0از  های مدل باید بیشتر  این معیار برای همه سازه

بوده که نشان دهنده   5/0این معیار برای همه متغیرها بالاتر از مقدار  

روش   براساس  واگرا  روایی  بررسی  برای  است  درونی  سازگاری 

لارکر باید تمامی اعداد زیر قطر اصلی کمتر از اعداد قطر    -فورنل

مدل از روایی و    دهدیم( نشان  3اصلی باشد. بنابرآنچه در جدول )

  گیری متغیرهای پژوهش برخوردار بوده یایی مطلوبی جهت اندازهپا

های مختلفی وجود دارد که دراین در بررسی پایایی مدل روش    است.

و   ترکیبی  پایایی  کرونباخ،  آلفای  روش  سه  از    Rho_Aپژوهش 

پایایی   برای  مناسب  مقدار  شد.  و    ی)داور  باشدیم  07/0استفاده 

 (.۱395رضازاده، 
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 واگرا  ییشاخص روا یلارکر جهت بررس - فورنل اریمع  .3جدول 

 

 

 

 

 

 

معیار   از  پژوهش،  یک  ساختاری  مدل  برازش  بررسی  ضریب  "در 

-زای )وابسته( استفاده میمربوط به متغیرهای پنهان درون "تعیین

زا را  یک متغیر درونزا بر  شود. این معیاری که تأثیر یک متغیر برون

   عنوانبه ترتیب  به  67/0و  0/ 33، ۱9/0دهد در سه مقدار نشان می

 

 

 

 

شده گرفته  نظر  در  قوی  و  متوسط  ضعیف،  و مقادیر  )داوری  اند 

جدول۱395رضازاده،   نتایج  مدل ۴)  (.  برازش  بودن  مناسب  از   )

دارد. حکایت  پ   رزیگ-اراستونیمع  ساختاری  مدل   ینبی  شیقدرت 

 برتیت، به  35/0و    ۱5/0،  02/0سه مقدار    دهدیمپژوهش را نشان  

  ی رهایمتغ  ای  ریمتغ  یمتوسط و قو  ف،یضع  ینبی  شینشان از قدرت پ

 (.۱395و رضازاده،  یدارد )داور زای برون

 زا ضریب تعیین متغیرهای درون  ۲Rو  زای مدل پژوهشهای درونسازه 2Qهای روایی و پایایی متغیرها، مقادیر مقادیر شاخص . ۴جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 مسیرهای مدل پژوهش در حالت معناداری، ضرایب مسیر متغیرهای مدل پژوهش ضرایب . 5جدول 

 5 4 3 2 1 متغیرها  ردیف

     ۰/668 استفاده از ربات گفتگو  ۱

    ۰/7۴3 ۰/658 انگاری انسان 2

   ۰/7۴۲ ۰/7۴۱ ۰/57۱ انگیزه سودگرایانه  3

جویانهلذت انگیزه  ۴  ۰/6۱۰ ۰/698 ۰/6۴۰ ۰/787  

 ۰/786 ۰/66۱ ۰/668 ۰/6۰5 ۰/65۱ خلق ارزش مشترک 5

معیار   متغیر  AVE پایایی ترکیبی  آلفای کرونباخ Rho-a R2 Q2 

۴۴6/0 استفاده از ربات گفتگو    ۰/6۴۲ ۰/75۴ ۰/7۲۰ 756/0  3۴5/0  

انگاری  انسان  553/0  ۰/7۱9 ۰/8۲۴ ۰/79۴  --------
- 

 -----
----  

555/0 انگیزه سودمندی   ۰/78۰ ۰/77۱ ۰/7۲5  ------  -----
- 

6۱۱/0 انگیزه لذت    ۰/773 ۰/856 ۰/8۴5  -----  -----
- 

6۱8/0 خلق ارزش مشترک   ۰/8۴۲ ۰/889 ۰/86۰ 960/0  329/0  

ضریب  مسیر 

 معناداری 

 ضریب استانداردشده 

خلق ارزش مشترک  --- انگیزه لذت    028/6  363/0  

استفاده از ربات گفتگو ---- انگیزه لذت   3۴5/۱5  925/0  
خلق ارزش مشترک  ----انگیزه سودمندی    70/5  2۱7/0  
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بررسی فرضیه به  آزمون فرضیات  بر  با  پرداخته شد.  پژوهش  های 

( میان  6اساس جدول  مسیر  اول ضریب  فرضیه  در  انگیزه  متغیر  ( 

   tاست. مقدار آماره  263/0برابر با  جویانه و خلق ارزش مشتری  لذت

اول    ، فرضیهنی؛ بنابراباشدمی  96/۱است، بیشتر از    028/6برابر با  

متغیر  ( ضریب مسیر  7مطابق با جدول )  .شودپذیرفته می پژوهش،  

با    گردشگری  در  مشترک  ارزش  خلق  بر  سودمندی  انگیزه برابر 

است که قدر مطلق آماره   70/5برابر با     tاست. مقدار آماره  2۱7/0

از   است،  می   96/۱بیشتر  مثبت  مقداری  مسیر،  باشد. چون ضریب 

 بر  سودمندی  انگیزهمتغیر  بین  رابطه مثبت معناداری  توان گفت  می

 دوم   ، فرضیهنی؛ بنابراوجود دارد گردشگری در مشترک ارزش خلق

 

 

های سوم و چهارم  برای بررسی فرضیهشود.  پژوهش نیز پذیرفته می

مقدار   است.  شده  استفاده  سوبل  آزمون  از   z-valueاز  حاصل 

در رابطه    "استفاده از ربات گفتگو"آزمون سوبل برای متغیر میانجی  

  ۴۴8/۱3برابر با    "خلق ارزش مشترک"و    "انگیزه سودمندی"میان  

توان اظهار نمود  می  96/۱دلیل بالاتر بودن آن از  دست آمده که بهبه

اطمینان   سطح  در  است.   %95که  معنادار  میانجی  متغیر  تأثیر 

مقدار   متغیر    z-valueهمچنین،  برای  سوبل  آزمون  از  حاصل 

«  جویانهانگیزه لذت» در رابطه میان    "ومیانجی استفاده از ربات گفتگ

توان  که  می  آمدهدستبه   078/۱5برابر با     «  خلق ارزش مشترک  »و  

 ود تأثیر متغیر میانجی در این رابطه نیز معنادار بوده است. اظهار نم

 اول  هیفرض جینتا  .6جدول

 

 

 

 

 

 

 دوم  هیفرض جینتا . 7جدول

استفاده از ربات گفتگو ----انگیزه سودمندی    03/۱  067/0 -  
خلق ارزش مشترک   ----گفتگو ازربات  استفاده  6۱3/3  209/0  

خلق ارزش مشترک ----- انگاریانسان  ۴23/5  269/0  

ضریب  مسیر  فرضیه 

 مسیر 

t-
value 

 نتیجه 

  --- جویانهلذت  انگیزه اول
مشترک   ارزش خلق  

363/0  028/6  پذیرش فرضیه  

 فرضیه چهارم   فرضیه سوم  مقادیر

925/0 ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی  067/0 -  

363/0 ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته  2۱7/0  

03/0 خطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر مستقل و میانجی   0۴5/0  
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 ( آزمون سوبل 8جدول )

 

 

 

 

 

 

  ربات گفتگو   فناوری  از  در استفاده  انگاریانسان در نقش تعدیلگری  

بر    در  مشترک  ارزش  خلق  و قرار گرفت.  بررسی  گردشگری مورد 

 T_VALUE( مقدار معناداری  9اساس نتیجه مندرج در جدول )

از   تعدیلگر  می  96/۱بیشتر  نقش  بین    انگاریانسان باشد  رابطه  در 

گردشگری   در  مشترک  ارزش  خلق  و  ربات گفتگو  فناوری  از  استفاده

قرار گرفت.   تأییدمورد 

 

 انگاری انسان بررسی نقش تعدیلگر   . 9جدول 

ضریب  مسیر 

 مسیر 

مقدار  

معناداری  

T_Value 

 نتیجه 

  086/2 018/0 انگاری انسان نقش تعدیلگر 

 

 تأیید 

--- فناوری  ربات گفتگو 
 خلق ارزش مشترک

200/0 799/3 

خلق ارزش  --- انگاریانسان
 مشترک

188/0 446/5 

( در 3) در شکل  انگاریانساننمودار شیب تغییرات متغیر تعدیلگر 

 ذیل نشان داده شده است. 

وابسته خطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر میانجی و   02۱/0  00۱25/0  

z-value آزمون سوبل    078/۱5  ۴۴8/۱3  

%  95معناداری تأثیر متغیر میانجی در سطح اطمینان   پذیرش فرضیه   پذیرش فرضیه  

 ضریب مسیر  فرضیه 

مسیر    

t-
value 

 نتیجه 

 خلق--  سودمندی انگیزه دوم

 ارزش مشترک  

217/0  70 /5  پذیرش فرضیه  
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 بر خلق ارزش مشترک انگاریانسان نمودار اثرتعدیلگر . 3شکل  

 

 گیریبحث و نتیجه
نتایج   جمعیت  آمدهدستبه از  اطلاعات  بیشترین  از  درصد شناختی 

به  پاسخ  افراد نشان    نامهپرسش دهنده  این  که  بودند   دهدی مزنان 

بیشتر به  دنبال تحقیق و    شانی نگری جزئزنان با ویژگی شخصیتی 

بسته    وجوپرس تهیه  و  سفر  مقصد  خانواده   سفر خودبرای یک  و 

برای سهولت در    هوشمند  هایرباتهستند و بیشتر تمایل دارند از  

دهنده  تحقیقات خود استفاده کنند. در این پژوهش درصد افراد پاسخ

برای تهیه بسته سفر خود بیشتر  ها  بوده؛ چون خانوادهبیشتر    متأهل

کنند که همه اعضا خانواده از سفر خود لذت ببرند و سود   دقت می

راد  ها اهمیت دارد. در این پژوهش افمنفعت خرید بسته سفر برای آن 

بودند کسانی که    دهندگانپاسخسال بیشترین    50تا    ۴0بین سن  

  عنوان به فصلی و    صورتبه   خصوصاًبیشترین استفاده از خدمات سفر  

خرید   دنبال  به  بیشتر  که  هستند  تفریحی  و    ترقیدقگردشگر 

در    ترمطمئن تسریع  برای  گفتگو  ربات  به  بیشتری  نیاز  و  هستند 

به   تحقیقات  شودی مس  احسا  سؤالاتشانپاسخگویی  در   .

بین    شناختیجمعیت که  زمان   5تا    سال  کی افرادی  از  سال 

 دهندگانپاسخبیشترین    گذردیم با آن شرکت مسافرتی    شانییآشنا

و سودمندی به   جویانهلذتکسانی هستند که از دیدگاه    هاآن بودند  

آن شرکت اعتماد داشته و با تعامل بیشتر با آن شرکت مسافرتی در  

دریافت اطلاعات، خرید و بازخورد بیشترین ارزش مشترک را ایجاد  

 کردند.

 اتیاز فرض  آمدهدست به   جینتا  سهیبه مقا  ۱0که در جدول    طورهمان

ب رابطه  فرض  نیا  یرهایمتغ  نیو  اثبات  با    گر ید  اتیپژوهش 

اول، دوم، سوم و چهارم   اتیفرض  جی، نتاشودیممشاهده    هشگرانپژو

 ی هاآزمونقابل مشاهده هست براساس     8و    7،  6که در جداول  

ما   یهاافته ی. میافتیدست  اتی فرض تأییدو آزمون سوبل به    tآماره 

بر خلق    یو سودمند  انهیجولذت  یهازهیاز پژوهش نشان داد که انگ

ب  هایرباتدارد و نقش    تأثیرارزش مشترک    رابطه   نیگفتگو در 

گردشگر  انهیجولذت   زهیانگ در  مشترک  ارزش  خلق  نقش    یو 

  ی دسودمن زهیانگ نیگفتگو در رابطه ب هایربات دارد. نقش  یانجیم

  بهباتوجه دارد.    یانج ینقش م  ی و خلق ارزش مشترک در گردشگر

آماره    آمدهدست به   جینتا آزمون  که    9پنجم در جدول    هیفرض  tاز 

استفاده از ربات    نیدر رابطه  ب  انگاریانسان  یلگریاثبات نقش تعد

و عدم  دهدی مرا نشان  یگفتگو و خلق ارزش مشترک در گردشگر

ا با  مشابه  پژوهش  انسان    ینوآور  ه،یفرض  نیوجود  نقش  پژوهش 

  های انگیزه  دگاهیگفتگو برخلق ارزش مشترک از د  هایربات انگارانه  

 گردشگران اثبات شد.  یو سودمند جویانهلذت

مشاور پیش   عنوانبه در خدمات گردشگری    ربات گفتگو استفاده از    

شرکت  بین  تعامل  رابط  سفر،  و  از  گردشگر  و  گردشگری  های 

رواز، هتل، ویزا  و تهیه بسته سفر و  مشتریان این حوزه در رزرو پ

ازآجمع  ،مسافر حین سفر  ییراهنما بازخوردهای پس  از    وری  سفر 
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ارتباطی مرتبط با حوزه گردشگری با تسریع های  رسانه طریق انواع  

برای   یهانه یهزبه گردشگر و کاهش    سریعدهی  در پاسخ اضافی 

بخش و منفعت  تجربه لذت ربات گفتگو باشد. می  شرکت و گردشگر

  که اطلاعات ارزشمندی با  گونه از سفر برای گردشگر ایجاد کرده و

بهبود   انتقال    وکارکسببرای  این حوزه  به متخصصین  گردشگری 

ارزش مشترک درمی به خلق  گردشگری شده و یک   دهد  منجر 

 . کندیمایجاد مزیت رقابتی در صنعت گردشگری 

عدامدل برای تمدایدل مشدددتریدان بده اسدددتفداده از    نیترمهمانگیزه،  

اسدت. با مهم دانسدتن  برندهاخدمات و سدوق پیدا نمودن به سدمت  

خددمدات و   دادنجلوهو فراهم نمودن شدددرایط برای جدذاب   هدازهیانگ

توان مشددتریان را به همکاری و مشددارکت با برند  خرید می ندیفرا

گاهی   انگیزهترغیب و برای شدرکت از این طریق ارزش خلق نمود.  

ن  ندداشدددی  روانی  تنش  ریتددأثتحددت  نشددددده  برآورده  یهدداازیدداز 

 خریدد  یدا  و  خددمدات  از  بردنلدذت  برای  تنهدا  و  کننددگدانمصدددرف

 و  سدود کسدب همچون اقتصدادی عوامل  به  یاسدت؛ اما گاه محصدول

و مشدتریان    کنندگانمصدرفدارد. بیشدتر  اشداره  اقتصدادی منفعت یا

 مددنظرهنگدام خریدد کدالا یدا خددمدات معیدار قیمدت در برابر کیفیدت را  

دهند در واقع مشدتریان به منافع اقتصدادی در هنگام خرید قرار می

های خرید آنها انگیزه کسدب انگیزه نیترمهماهمیت داده و یکی از 

تواند مشدتریان را در جهت منفعت و سدود اسدت. این نوع انگیزه می

توان  می  نی؛ بندابراتعدامدل بدا شدددرکدت و خلق ارزش ترغیدب نمدایدد

تواند منجر به افزایش سدددودمنددی می  بیدان کرد که انگیزه طورنیا

توسدط شدرکت و   تواندیمخلق ارزش مشدترک مشدتریان شدود. ارزش  

خلق شود. در این میان فناوری اطلاعات    نفعانذیمشتریان و همه 

 با  مرتبط  در خلق این ارزش مشدترک کمک نماید. عوامل  اندتویم

  بر  عمددتداً  کده  هسدددتندد  هداییتکنولوژی  و  ابزارهدا اطلاعدات،  فنداوری

مدانندد چدت   کنندد؛یم  کمدک ارزش خلق  بده  مصدددنوعی هوش  میندای

تی   برای   گفتگو  هدایربدات  یدا  خددمداتی  هدایربدات  .۴6جی پی 

 و  فیزیکی تعاملات  طریق از  هاانسدان  به  یرسدانخدمات و پشدتیبانی

لذت مشددتری از   توانندیمگفتگو   هایرباتشددده.    طراحی اجتماعی

خرید یا تعامل با شرکت را افزایش دهد. امکانات هوش مصنوعی و 

و   بخشلدذتتواندد محیطی  ای در ربدات گفتگو میحرفده  یریکدارگبده

را برای مشدتریان در هنگام تعامل یا اسدتفاده   کنندهسدرگرم فرایندی

 تواند انگیزه لذتاز خدمات شدددرکت فراهم کند و این مسدددئله می

هوش مصنوعی و ربات  یاز فناوراستفاده  مشتریان را افزایش دهد. 

تواندد بده طور هوشدددمندد رفتدار و نیدازهدای مشدددتریدان را گفتگو می

های مادی و سدودمندی  کرده و بر اسداس آن  منفعت  یسدازیشدخصد

مناسب همانند بسته تخفیفات و یا پیشنهادات خاص برای مشتریان  

تواند مشددتریان را ترغیب به  ها میرا ارائه دهد. این نوع سددودمندی

و یا حتی تبلیغ برای برند  ارائه پیشددنهادات و یا خرید و مشددارکت  

 .نموده و برای شرکت خلق ارزش نماید

 

 های پژوهشوضعیت پذیرش فرضیه  . ۱0جدول

وضعیت پذیرش در   های پژوهش فرضیه

 این پژوهش 

های  وضعیت پذیرش در پژوهش

 دیگران 

  گردشگری در مشترک  ارزش خلق بر  لذت انگیزه
 دارد    معنادار و  مثبت تأثیر

 (2022)  همکاران و  توسط دمیتری تأیید تأیید

  گردشگری در  مشترک ارزش  خلق  بر سودمندی انگیزه
 دارد    معنادار و  مثبت تأثیر

 (2022)  همکاران و  توسط دمیتری تأیید تأیید

 
46 Chat GPT 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 h

ii.
kh

u.
ac

.ir
 o

n 
20

24
-0

4-
23

 ]
 

                            20 / 25

https://hii.khu.ac.ir/article-1-3138-fa.html


 

جویانه و سودمندی گردشگران های لذتهای گفتگو در خلق ارزش مشترک از دیدگاه انگیزهنقش انسان انگارانه ربات   

 

 

۱۱3 
 

 تعامل انسان و اطلاعات 
۱۱7- 93(: ۱۴۰۲ تابستان) دوم، شماره دهمجلد   

http://hii.khu.ac.ir 

 
 

 در( ربات گفتگو)  مصنوعی هوش  فناوری از  استفاده
  در مشترک  ارزش خلق و  لذت انگیزه  بین رابطه

 . دارد میانجی نقش گردشگری

 (2022)  همکاران و  توسط دمیتری تأیید تأیید
 ( 2020)  همکاران و  چو و 

   سودمندی انگیزه  بین رابطه در ربات گفتگو  از  استفاده
  میانجی نقش گردشگری در مشترک  ارزش خلق و 

 . دارد

 (2022)  همکاران و  توسط دمیتری تأیید تأیید
 ( 2020)  همکاران و  چو و 

 و   از ربات گفتگو استفاده بین  رابطه  در  انگاریانسان
 تعدیلگری  نقش گردشگری در مشترک  ارزش خلق

 . دارد

 عدم وجود پژوهش مشابه  تأیید

 یشددنهادهایپ حاصددل از پژوهش،  یتجرب  و ینظر جینتا  بهباتوجه

 :شودیممدیریتی ارائه 

از  از   ارزش مشدددترک  ایجداد خلق  انگیزهموارد مهم در    دیددگداه 

بداعدث نوآوری در حوزه   توانددیمجویدانده و سدددودمنددی کده  لدذت

آنلاین   یهاپلتفرمگردشگری شود استفاده از ربات گفتگو در تمامی  

فضای مجازی جهت مشاوره پیش از خرید خدمات   یهاشنیکیاپلو  

خدمات سدددفر اسدددت.    یهانهیگزگردشدددگری برای انتخداب بهتر 

در وقت  جوییصدرفهخدمات که باعث    ارائهمشدتریان با  نوگرایی در 

خرید و   کردنامتحانو هزینه آنها خواهد شدد انگیزه بیشدتری برای  

 از خرید خواهند داشت.  بردنلذت

و  با حضددورآنلاین  یهاپلتفرمبه اسددتفاده از مشددتریان با ترغیب  

گفتگو با تبلیغات مناسدب در ایجاد اعتمادسدازی  هایرباتپشدتیبانی 

گفتگو را در جدامعده رایج   هدایربداتنوآوری اسدددتفداده از    هداربداتبده  

خرید حضددوری خدمات گردشددگری منسددوخ    روازاینخواهد کرد و 

در وقدت  کدارمنددان دفداتر گردشدددگری   گوندهاینخواهدد شدددد و  

این حوزه  در ترمهمخواهد شدد و وقت آنها صدرف امور  جوییصدرفه

گفت نوع دیگر خلق ارزش ایجاد خواهد شدد.    توانیمخواهد شدد و 

نیداز بده جدذابیدت برای افزایش انگیزه لدذت مشدددتریدان،   رغمیعل

سداده و با   صدورتبهگفتگو   هایرباتشدود که طراحی  پیشدنهاد می

 هایرباتطراحی در  باشددد همچنین   «۴7یداشددتندوسددتکاربر »

گفتگو متنداسدددب رفتدار و   هدایربداتهدای  فعدالیدتگفتگو، رفتدار و  
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انگاری در مشددتریان بوده تا حس انسددان واقعی انسددان  یهاتیفعال

 تقویت شود. 

 تقدیر و تشکر 

، همکاری حاضرپژوهش    در انجاماز کلیه افرادی که    لهیوسنیبد 

 .دی آی منمودند تشکر و قدردانی به عمل 

 تعارض منافع 

اعلام    شده،    بادررابطه   دارندی منویسندگان  انتشار    گونه چ یهمقاله 

 تعارض منافعی وجود ندارد. 

 کنندهحمایتمنبع 

دریدافدت هرگونه    و بددون، پژوهش مسدددتقدل بوده حداضدددرپژوهش  

 حمایتی انجام شده است.
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