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Abstract 

Objective  

Given the recession and crises such as the Covid-19 Pandemic, tourism destinations and 

related businesses are attempting to continue to expose their tourism destinations and 

capacities to potential tourists. They also aim to encourage them by providing extra facilities 

to visit these tourism destinations once the crisis is over. Virtual reality technology seems to 

be an effective instrument for this purpose, which highlights the significance of using this 

technology in the present situation. Virtual reality is regarded as an ICT-enabled technology 

with the potential to provide a highly interactive experience for potential tourists and inspire 

them to visit these destinations in the future. This study aims to investigate the impacts of 

virtual reality technology on tourists’ behavioral intentions and the image of the tourism 
destination. 

 

Methodology  

The present study is descriptive-applied in nature. The required data will be collected using 

online questionnaire and available sampling method. The statistical population of the study 

includes all the tourists who usually use various mobile applications for their travels. For this 

purpose, a 360-degree virtual video from three popular tourism destinations in Khuzestan 

province were selected. The sample of this research includes 267 visitors. The reliability and 

validity of the research constructs were confirmed using Cronbach's alpha coefficient and 

mean extraction variance. Besides, research hypotheses were also tested using Smart-PLS3 

software. 

 

Findings 

The results illustrate that “sense of presence” and “aesthetic experience” are the two the 
variables with a significantly positive impact on satisfaction with virtual reality. Moreover, 

https://orcid.org/0000-0002-0523-1364


satisfaction with virtual reality has a positive and significant effect on behavioral conflict and 

behavioral conflict has a significantly positive effect on the intention to visit the destination, 

verbal recommendation, and the destination image. 

 

Conclusion 

Based on the results of this study, virtual reality technology has a positive effect on tourist 

behavior and destination image. Accordingly, if virtual reality applications and programs can 

provide their users with a sense of presence in the scene, a more realistic experience, a more 

unique instances of aesthetic effects and principles, these users will experience greater 

satisfaction with the virtual travel experience. While attracting and motivating the users, this 

can lead to more engagement and interaction with the tourism experience. In addition, the 

higher the users are engaged with the experience and the more time and energy they spend 

interacting and participating in the virtual experience, the greater the likelihood of observing 

behavioral reactions. Therefore, higher engagement with the experience of visiting a 

destination virtually can help increase their intention to actually visit that destination in the 

future. Moreover, users who have had a more rewarding experience based on their 

engagement with the destination, will be more likely to share their experiences with others 

and recommend them. In addition, such a unique experience of interaction and engagement 

with the tourism destination and its attractions can creates a more desirable feeling toward the 

destination and increase the credibility and desirability of the destination. Eventually, it can 

also help improve the brand image of that tourism destination. 
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  722  درزيان عزيزي وفرهاديان/تكنولوژي واقعيت مجازي در بازاريابي مقاصد گردشگري

 

  مقدمه
درآمد و منبع ) 2021، 1ويو( يكي از عوامل اصلي توليد ناخالص داخلي، فعاليت اقتصادي نوعيعنوان  گردشگري به صنعت

، 2الدين، سـاپوترا و هالويـدن   تهي( استويژه كشورهاي در حال توسعه  كشورها، بهبسياري از  ةتوسعو اولويت اصلي براي 
وجـود   بـه نـوازي   انقلابي در بخش گردشـگري و مهمـان   ،اطلاعات و ارتباطات تكامل تكنولوژيگذشته،  ةدر ده). 2015
هاسـنزال و  ( اسـت   متحول كردهنوازي را  هاي تجاري صنعت گردشگري و مهمان و مدل ها پويايي اساسي،طور  بهو  آورده
سـرعت در حـال رشـد اسـت،      در صنعت جهاني گردشگري كه بـه ). 2021، 4اسكاگليون، اوه و جانسون و 2021، 3كانتني

يـان،  ژ رحيمـي ( داردنقـش مهمـي   صد امقي بازاريابي و ارتقا ةحوزويژه در  در موفقيت، به ،ها ورياجديدترين فنآگاهي از 
 ،دهـد  را بهبود ميتنها كارايي عملكرد صنعت  فناوري اطلاعات در صنعت گردشگري نه ةتوسع). 2020، 5ازتورن و ايلكان

 آورد بـه ارمغـان مـي   نيـز  ، سطح جديـدي از توسـعه را   ي تكنولوژيهاي اقتصاد و ارتقا بلكه از طريق ادغام با ساير بخش
ها در توسعه، مديريت و انتشار محصـولات   سازمان تنها به نه؛ همچنين )2017، 6ويشنوسكايا، كليومووا، اسلينكوا و گلوموا(

سـطح  و خريد محصولات و خدمات گردشگري بـا  وجو  جستدر  را نيز بلكه مشتريان كند، ميكمك  گردشگريمرتبط با 
توانـد بـه ايجـاد     مـي ؛ )2020، 7دياز فرناندز و پينومجياس گونزالز رودريگوئز،(رساند  ياري ميسازي نيز  از شخصي بالايي

 تمايز در محصولات و خدمات گردشگري و كمك به تشخيص و تمايز آنها از رقبا و ايجـاد ارزش افـزوده منجـر شـود و    
). 2017، 8تيوسـانن ( مـدنظر داشـته باشـد    وكـار  كسـب هـا بـه سـمت     سهم بزرگي در جذب مشتري و هدايت علاقـه آن 

ويژه در گردشگري و  به نيز صولات و خدمات راكننده از مح مصرف ةچشمگيري تجربطرز  بهتكنولوژي هاي اخير  پيشرفت
بودن تجربه آن  مبتني بر خدمات، ماهيت تجربي، غيرممكن(هاي خاص اين صنعت  ويژگي. داده استنوازي تغيير  مهمان
فلاويان، ايبـانز  (سازد  پشتيباني از تجارب گردشگري مناسب مي جهتجديد هاي  تكنولوژياستفاده از آن را براي ) از قبل

  ).2020، 9نچز و اروسسا
هاي ابتكاري براي جذب بازديدكننده  به استفاده از روش ناچار، مقاصد گردشگري را گردشگري بازار جهاني و رقابتي

هاي مـدرن بـراي مقصـد بسـيار مهـم       تكنولوژي در اين راستا، استفاده از. هاي متمايز خود كرده است ها و جاذبه به مكان
حقيقي، روشندل (دلپذير براي گردشگران از مقصد سفر است  ةگردشگري مدنظر است، خلق تجربآنچه در بازاريابي . است

 10هاي مـديريت مقاصـد   سازمان. استو اين امر نيازمند استفاده از ابزار نوين و خلاقانه ) 1396صالحي،  و اربطاني، روستا
 VR(11( واقعيت مجازي هاي ها و اپليكيشن نامهبرهاي اجتماعي و  در سراسر جهان در حال حاضر اغلب از اينترنت، رسانه

فـراهم كننـد   امكان تجربه، كاوش و ارزيابي مقصد را قبـل از بازديـد فيزيكـي    گردشگران بالقوه  برايكنند تا  استفاده مي
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 تكنولـوژي  ايـن . انداز صـنعت گردشـگري را تغييـر خواهـد داد     احتمالاً چشمواقعيت مجازي ). 2020، 1كيم، لي و جانگ(

و بـراي  اطلاعات بـه مسـافران    ةارائ منظور به نوآورانه يعنوان رويكرد به ،گردشگري هاي صنعت تواند توسط بازارياب مي
ها و تسـهيلات   ويژگيوضوح   دنبال اطلاعاتي هستند كه به گردشگران اكنون به. استفاده شوداعتماد   ايجاد تجربيات قابل

 رحيمي ژيان( وان از تجربيات مجازي استفاده كردت مي اي خواستهبراي دستيابي به چنين . مدنظرشان را نشان دهد مقصد
تـر را فـراهم سـاخته و موجـب بهبـود كيفيـت        تورهاي واقعيت مجازي امكان انتشار اطلاعات غنـي ). 2020، و همكاران

 .شـود  ه حضور در آنجا مـي گيري تصوير مقصد از طريق به تصوير كشيدن خصوصيات فيزيكي مقصد همراه با تجرب شكل
مثبـت   تأثير گردشگري تصوير مقصدبر ، پيش از سفر دقيق ينمايش پيش ةبعدي با ارائ اطلاعات مجازي مانند تورهاي سه

انتخاب فرد  فرايندموقعيت ممتازي را در تواند  مي، مقصد در ذهن افراد پس از ايجاد تصوير مطلوب براي مقصد. گذارد مي
  ).2020، 2يانگ، خولاتيمور، پراياگ و سورووايا( به خود اختصاص دهد

 ةوكارهـاي حـوز   ، مقاصـد و كسـب  19پانـدمي كوويـد    هايي مانند بحران كنوني ناشـي از  در دوران ركود و بحران 
هاي گردشگري خود را در معرض توجـه گردشـگران بـالقوه قـرار      تا كماكان مقاصد و پتانسيل كنند تلاش مي گردشگري

ها و تسهيلات مقاصد به آنها، زمينه تشويق و ترغيبشان را به بازديد از اين مناطق پس از فرونشستن  جاذبه ةدهند و با ارائ
اهميـت   موضـوع، اين  و استرسد تكنولوژي واقعيت مجازي ابزار مناسبي براي اين منظور  به نظر مي .كنندبحران فراهم 

نمايشـي از مقاصـد مختلـف،     پـيش  ةمشاهدمجازي براي  ةتجرب. كند يماستفاده از اين ابزار را در شرايط كنوني دوچندان 
در را هـا   كنندگان كمك كند، بلكه علاقه و قصد بازديـد از ايـن جاذبـه    گيري آگاهانه به مصرف تواند در تصميم تنها مي نه

 .)2020 و همكاران، يانگ( دهد افزايش ميگير  هاي همه آينده و پس از كاهش محدوديت

هـاي حـوزه سـفر و     ويـژه در پـژوهش   بـه  ،اين تكنولوژي در ادبيـات دانشـگاهي جهـان    ،هاي اخير الاينكه در س با
ايـن   تـأثير  چنـداني هـاي دانشـگاهي    توجه پژوهشگران قرار گرفته است، در ايـران پـژوهش   در كانونگردشگري بسيار 

واقعيـت  تكنولـوژي   تـأثير بررسـي  از اين رو، پژوهش حاضر با هدف . اند بررسي نكردهبر صنعت گردشگري را تكنولوژي 
صـورت    مدل مفهومي پژوهش، ةبر نيات رفتاري گردشگران نسبت به مقصد گردشگري و تصوير آن در قالب ارائمجازي 

 در جهـت پركـردن ايـن خـلأ    اين تكنولوژي در صنعت گردشگري،  هايتأثيرضمن بررسي گرفته است و درصدد است تا 
  .برداردگام پژوهشي در ايران نيز 

  نظري پژوهش ةپيشين
   واقعيت مجازي
و  يـايي ، بوهمس ـاي است كه در آن بينايي، شـنوايي و حتـي لا   رايانه ةشد سازي عدي شبيهب يك محيط سه واقعيت مجازي

واقعيت  شده براي تعريف رايج پذيرفته ).2019، 3لي و چن( شود كنندگان توسط محيط مجازي تحريك مي شركت چشايي
و بـا آن تعامـل    كردهتواند آن را پيمايش  رايانه است كه كاربر مي از طريقعدي توليد شده ب  محيط سهاستفاده از  ،مجازي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kim, Lee and Jung 
2. Yung, Khoo-Lattimore, Prayag & Surovaya 
3. Li & Chen 
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يانـگ و  ( شـود  منجـر  گانـه كـاربر    يك يا چند حـس پـنج  با استفاده از سازي زمان واقعي  شبيه به در نتيجه و داشته باشد
هـاي   سازي ادراكـي از موقعيـت   شبيه ةفردي در ارائ صربههاي منح تواناييتكنولوژي واقعيت مجازي ). 2019، 1خولاتيمور
از   مختلفـي  هـاي  رنامـه و بهـا   انواع دسـتگاه  .دهد تا از طريق محيط مجازي پيمايش كند به كاربر اجازه ميو  واقعي دارد

و  يپوشـيدن هاي واقعيـت مجـازي   نمايشـگر ، روي سـر  شـدني  مانند نمايشگرهاي نصـب  ،دان توسعه يافتهواقعيت مجازي 
هـاي   واقعيت مجازي كاربران را از محيط اطراف جدا ساخته و با ارائه محرك). 2019، 2وي( عدي آنلاينب تورهاي مجازي سه

). 2020، 3لـوريرو ( )حضـور از راه دور (هسـتند   يمتفـاوت  ا احساس كنند كه در محيط كاملاً شود آن صوتي و بصري باعث مي
هـاي   ايـن ويژگـي   .درگيـر شـوند   مجـازي  دهد هم در تجارب واقعـي و هـم   ميكنندگان اجازه  به مصرفواقعيت مجازي 

 يجديـد  قابليـت ايـن تكنولـوژي    ،همچنين. دهد رخ مي كننده در تمام مراحل رفتار مصرفواقعيت مجازي  فرد منحصربه
امكان مواجهه  ،قعي مشتريوا ةبازديد و تجرببدون نياز به توانند  مي اي كه آنها گونه؛ بهاستوجود آورده  به براي بازاريابان

حضور واقعي را تسـهيل   تأثير ةتجربواقعيت مجازي ). 2020، 4لي( فراهم كنندو تعامل مشتري با محصولات و برندها را 
ممكن است بـر نگـرش،   واقعيت مجازي  ةشدسازي  هاي شبيه بنابراين، محيط .كند مي را تحريكو تخيل بينندگان كرده 

  ).2020، 5لين، هوانگ و هو( بگذارد تأثيراهداف رفتاري و رفتارهاي نهايي كاربران 

  واقعيت مجازي در گردشگري
 ـ مهمـان صـنعت  ي در ا طـور گسـترده   بـه آن  هاي مختلف ، برنامهتكنولوژي واقعيت مجازيبا ظهور و نوآوري در  وازي و ن

و  كـرده تـري كسـب    كنـد تجربـه تعـاملي و متنـوع     به مشتريان كمك مـي  كه است قرار گرفتهاستفاده مورد گردشگري 
 واقعيـت مجـازي  ). 2019، 6وي، كي و ژانـگ (نيز به همراه داشته است ها  همچنين مزاياي تجاري بيشتري براي شركت

سرويس  هوشمند در حال توسعه است تا ضمن ارائه پتانسيل خود براي تبديل شدن به يك گردشگريعنوان بخشي از  به
 تواننـد مقصـد   ، گردشـگران مـي  لطف اين تكنولـوژي به  .ها ارائه دهد جديد گردشگري، اطلاعاتي در مورد مقصد و جاذبه

 تكنولـوژي  اين). 2020، 7پستك و ساروان( كنند سفر را مشاهده هاي محلي و جاذبه كردهرا از قبل تجربه  گردشگري مدنظر
نوازي و گردشگري  طور گسترده در مناطق مختلف مهمان ها و ابزارهاي بازاريابي، به ورياترين فن انهعنوان يكي از نوآور به

تواند با ايجاد ترافيك بيشتر و جلـب   ميو  شود مياستفاده ها و بازاريابي مقصد  ها، هتل ، موزههاي موضوعي پاركاز جمله 
همچنـين  واقعيت مجازي . صد گردشگري باشدنوازي و مقا توجه مشتريان به مقصد، يك ابزار بازاريابي عالي براي مهمان

دهـد و لـذت مصـرف     ، تعاملات جهاني بين مشـتريان را گسـترش مـي   كردهدسترسي آسان به مخاطبان بالقوه را فراهم 
 بخشي را تجربـه كننـد   كننده و لذت سرگرماوقات اطلاعات،  وجوي جستتوانند هنگام  ميو آنها  كند مشتريان را غني مي

درخشـاني   ةآينـد  ،در بازاريابي گردشگريواقعيت مجازي  كه استفاده از كارشناسان بر اين باورند ).2020، و همكاران لي(

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Yung & Khoo-Lattimore 
2. Wei 
3. Correia Loureiro 
4. Lee 
5. Lin, Huang and Ho 
6. Wei, Qi and Zhang 
7. Pestek & Sarvan 
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رويكرد انقلابي بـراي دسـتيابي بـه     نوعياين تكنولوژي . دتوسعه گردشگري از طريق جذب گردشگر بيشتر دارو در ارتقا 

توانـد   مـي واقعيـت مجـازي    تجربيـات . شوند ور مي ها غوطه كاربران در دادهواقعيت مجازي،  با استفاده از .استاطلاعات 
 ).2019، 1راشنابل، فليكس و هينج( محصولات در اختيار مشتريان قرار دهد دربارةاطلاعات بيشتري 

رو،  از اين. ارزيابي كيفيت و منافع مورد انتظار از محصولات و خدمات متنوع و پرهزينه گردشگري امر دشواري است
ريزي براي سفر خود، اطلاعات كافي را در اين زمينه گردآوري كرده و احتمـال   كنندگان تمايل دارند قبل از برنامه مصرف

 ،هاي اخيـر  در سال). 1398هرندي،  ار، عبدالوند، غنبرطهراني و رجائيبردب(گيري سفرشان را كاهش دهند  خطا در تصميم
ها و ابزارهاي هوشـمند متنـوع بـه دسـت      اطلاعات مربوط به آن مكان را از طريق دستگاه ،مسافران قبل از رفتن به سفر

دمات گردشـگري،  با در نظر گرفتن ماهيت ناملموس اكثر محصولات و خ ـ). 1399دادي و صابريان، قاحدي، ح(آورند  مي
غني و با اطلاعات  آنها گردشگري و درگيركردن ةتجرب كسبفرصتي به گردشگران براي  ةبا ارائ تواند ميواقعيت مجازي 

هاي محافظت شده  از سايت توانند ميگردشگران اين  ،اين ابزار از طريق. بخشد  ااعتماد، اطلاعات سفر مشتري را غن  قابل
هايي كه ديگر وجود ندارند استفاده كنند يا  ها و جاذبه ديدن كنند، از مكان ندارند،بازديد  يت قابليا خطرناك گردشگري كه 

، رينولدي و ايگـر بك، (ي دنياي خيالدر  ،مثال برايوجه وجود ندارند،  ور كنند كه به هيچ هايي غوطه حتي خود را در مكان
نـوازي و گردشـگري را    هـاي مهمـان   جذاب، تجربه وري و از طريق تسهيل محيط مجازي غوطهواقعيت مجازي ). 2019
بـر   بر تجربـه گردشـگران،   تأثيرعلاوه بر ، زيهاي مجا فرم پلتمقصد در تماشاي ). 2020، و همكاران لي( كند مي تر غني

واقعيت مجازي، موجب تسهيل حس حضور ). 2019گابرلي، ( گذارند مي تأثيرهاي بازاريابي در بخش گردشگري  استراتژي
سازي شده واقعيت مجازي     هاي شبيه بنابراين، محيط. كند ي در مقصد گردشگري شده و تخيل بينندگان را تقويت ميواقع
همچنـين، ايـن   ). 2020، و همكـاران  يانـگ (بگذارنـد   تـأثير توانند بر نگرش، نيات رفتاري و رفتارهاي نهايي كاربران  مي

وري بـه   جانبـه همـراه بـا سـطوح بـالاي غوطـه       همه ةدشگري و تجربتصاوير واضح از مقاصد گر ةارائدليل  تكنولوژي به
  . )2020، 2لي، لي، جيونگ و اوه(كند  ابزار بازاريابي قدرتمند عمل مينوعي عنوان  گردشگران بالقوه، به

كننـدگان و در نتيجـه درآمـد     تجربه و وفـاداري كلـي مصـرف    ،ها در كمپيناستفاده از واقعيت مجازي در بازاريابي، 
كننـد،   هايي كه با موفقيت از اين فناوري اسـتفاده مـي   و اطلاعات برندگذشته، اخبار  ةدر ده .دهد افزايش ميرا ها  شركت
هنگامي كه بازديدكنندگان آنلاين از  ،ها نتايج پژوهش بر اساس). 2019، 3فرح، رمضان و هارب( است افزايش يافتهبسيار 

وضـوح بـه خـاطر     بـه  ،انـد  كنند، آنچه در سايت تجربه كـرده  را تجربه ميطريق واقعيت مجازي احساس حضور در مقصد 
مثبت بر قصد بازديد از مقصـد گردشـگري    تأثيرآورند كه اين امر به آشنايي بيشتر، دانش و كسب اطلاعات، علاقه و  مي

وري، تخيل و تعامل  غوطه ،واقعيت مجازي اصلي تأثيرهاي ).2020، 4يانگ، خولاتيمور و پوتر(شود  ميمنجر معرفي شده 
ادغـام  . اسـتفاده شـود   افـراد بـراي تحريـك نگـرش و رفتارهـاي      اثربخشعنوان ابزاري  تواند در كنار هم به كه مي است

خواهـد  منجـر  در بازاريـابي آن   يفرد به پيشنهاد احساسي منحصربه ،در بازاريابي گردشگريواقعيت مجازي  آميز موفقيت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Rauschnabel, Felix and Hinsch 
2. Lee, Lee, Jeong & Oh 
3. Farah, Ramadan & Harb 
4. Yung, Khoo-Lattimore & Potter 
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واقعيـت مجـازي   ). 2020 و همكـاران،  لين( بهره برده شودابتكاري  شكليندحسي به روش چاز ويژه هنگامي كه  شد، به

هـاي فـروش بـراي تكميـل يـا       تواند در زمينـه  و مي كردهحسي از يك مكان گردشگري را فراهم  ةپتانسيل ايجاد تجرب
تـأمين   درگردشـگري   قصـد با توجـه بـه اينكـه بازاريـابي م    ). 2020لي، ( استفاده شودجايگزيني ابزارهاي تبليغاتي سنتي 

و  گردشـگري  تصوير مقصد بهبوددر  تواند واقعيت مجازي ميدارد،  نقشاطلاعات و همچنين ساخت تصوير براي مقصد 
 كار گرفته شود بهعنوان ابزار بازاريابي اثربخش  و بهكند مؤثري ايفا  تسهيل انتشار و درك اطلاعات مربوط به مقصد نقش

نـوازي و   تجـارب مهمـان   ،از طريق تسهيل تجربـه و محـيط جـذاب مجـازي    واقعيت مجازي . )2020، و همكاران يانگ(
، تشـخيص برنـد   شـده  مانند تجربيات غنـي هاي مثبت  به واكنش ،هاي واقعيت مجازي تجربه .بخشد مي اگردشگري را غن

  ). 0202، و همكاران لي(شود  ميمنجر مقصد، نگرش مثبت، رضايت و نيات رفتاري به مقاصد گردشگري 

  تجربي پژوهش  ةپيشين
  VRحس حضور، رضايت از 

 VR و AR هاي مختلـف  رفتاري آينده در زمينه نياتكنندگان و  اي در درك نگرش مصرف طور گسترده به ،مفهوم حضور
 ـ      اين مفهوم همچنين به. شود استفاده مي  ةعنوان عاملي كليدي در بررسـي اثربخشـي واقعيـت مجـازي در افـزايش تجرب

واقعيـت   مهـم  هـاي  يكـي از ويژگـي   ،حضـور ). 2019، و همكاران وي(شود  افزار تكنولوژيكي، مطرح مي سخت باانساني 
اسكانده، لورديوسـك،   ساگنير، لوپ( اهميت دارد هاي مجازي عملي براي طراحي و ارزيابي محيط و از لحاظ است مجازي

دهد كه افزايش احسـاس   نشان مي ،واقعيت مجازي حضور دردر زمينة بعد  پيشين هاي پژوهش). 2020، 1توونين و والري
و قصـد  ، نگـرش، بـاور   ايبـر  دهـد و  مـي ش را افزاي هاي تجربه لذت و ارزش واقعيت مجازي در يك تجربه بودن واقعي

عنـوان   رسد حضور به به نظر مي ).2017، 2دايك جانگ و تام توسياديا،( به همراه داردپيامدهاي مثبتي  نيزعملكرد افزايش 
كـه  ي مكـان  ةدربارفكر كاربر ت ةنحوكند كه به تغييراتي در  براي كاربر عمل ميواقعيت مجازي  ةسازي تجرب غني وكارساز
شگرفي  هايتأثير تكنولوژيهاي  نوآوري). 2020، 3آداچي، كرامر و سانگ( شود مي ، منجرطور واقعي بازديد كرده است به

و  وي( كننـدگان و افـزايش رضـايت كلـي آنهـا دارد      بـراي مصـرف  وري بيشتر  بر صنعت گردشگري، ايجاد تجربه غوطه
بر رضايت كلي گردشگران، قصد بـازنگري   ،مجازي هاي تكنولوژياحساس حضور حاصل از استفاده از ). 2019، همكاران
در  حس حضور بيشتر). 2018، 4چانگ، لي، كيم و كو( گذارد مثبت مي تأثيرها  هاي ميراث فرهنگي و موزه سايت ةو توصي
منجر تري  و به احساسات مثبت قوي ايجاد كندكاربران  ي برايسازي و درگيري بيشتر تواند شبيه هاي مجازي، مي تجربه
احساس بازديدكنندگان از دهد كه  نشان مي) 2019( و همكاران پژوهش وي نتايج ).2020، 5و همكاران پالاويسيني( شود

 هاي پارك، قصد بازديد مجدد و قصد توصيه  مثبتي بررضايت كلي ثيرتأمجازي  در طي يك تجربه حضور واقعيت مجازي
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واقعيت افزوده با رضايت  وري در غوطهكه مشخص شد ) 2014( 1همچنين در پژوهش لي، چونگ و چان. دارندموضوعي 

  :شود صورت زير ارائه مي اول پژوهش به ةاساس ادبيات بيان شده، فرضي بر .از آن ارتباط دارد
  .مثبت و معنادار دارد تأثيربر رضايت از آن  VR ةحضور در تجرب حس :1فرضيه

  VRشناختي، رضايت از  زيبايي  ةتجرب
 ـ مؤلفهشناختي يكي از  مطالعات گردشگري نشان داده است كه جذابيت زيبايي  كلـي گردشـگري اسـت    ةهاي اصلي تجرب

صورت فيزيكي يا مجازي  شدن به بخشي از خود تجربه، به عنوان تبديل به ،شناسي زيبايي ةتجرب). 2020، و همكاران كيم(
شناسـي در سيسـتم    ويژگي زيبـايي . شود تعريف مي زيبا يا خوشايند هنري رعنوان ظاه اين واژه معمولاً به. شود تعريف مي

 طـور  بـه ). 2018، لـي، كـيم و كـو   چانگ، ( يابد اطلاعات توسط عناصر بصري، مانند رنگ، عكس، شكل و قلم تحقق مي
تواند از طريق عناصري مانند طرح، قلم، رنگ يا عكس به تصـوير كشـيده    شناسي بيانگر زيبايي است كه مي كلي، زيبايي

 در خصـوص توانـد كـاربران را بـه قضـاوت مثبـت       شناختي مي هاي زيبايي جنبه بر اساسدر نتيجه، احساسات اوليه  .شود
 3دايـك، جانـگ و راشـنابل    تـام ). 2018، 2دايـك  انگ و تامجانگ، لي، چ( بودن محصول سوق دهد مطلوبسودمندي يا 

پذيرش نيا  فتنپذيرترين عوامل محرك اقتصاد تجربه و نيز يكي از عوامل مهم دخيل در  شناسي را از مهم زيبايي) 2018(
مختلف را برجسـته  هاي  كه جاذبه شناسانه رود كه محتواي زيبايي انتظار مي . دانند هاي نوين توسط كاربران مي تكنولوژي

انگيزه مسافران معمولاً بـه نيـاز   . دهد، انگيزه افراد را افزايش دهد نشان مي بصري گوناگونهاي  كند يا مقصد را از راه مي
كمـك  كـاربران  براي خاطرات جذاب  براي ايجادتعامل  به ،اين احساس رضايت .شود آنها براي اطلاعات سفر مربوط مي

 ةعلاق ـ توانـد  مـي ريزي سفر، ميزان رضـايت   در طول برنامه .شود ميبيشتري از تجربه حاصل و در نتيجه رضايت  كند مي
 نتايج پژوهش چانـگ ). 2020، و همكاران رحيمي ژيان( مقصد برانگيزد بارةي اطلاعات بيشتر دروجو جستمردم را براي 

رفتـاري   نيـات بـر   ARاز  رضايتو  گذارد مي تأثير ARاز  شناسي بر رضايت زيبايي دهد كه نشان مي) 2017( و همكاران
ادبيـات   بر اساس. گذارد مي تأثير AR از طريق نگرش به مقصد از طريقو غيرمستقيم صورت  بهنسبت به مقصد ميراث، 

  :شود صورت زير بيان مي دوم پژوهش به ةفرضيشده  مطرح
  . مثبت و معنادار دارد تأثيربر رضايت از آن  VRشناختي  زيبايي ةتجرب :دوم ةفرضي

  ، درگيري رفتاريVRرضايت از 
گذاشـته  بحث  به تكنولوژيپذيرش  هاي پژوهشنيت رفتاري در  ةكنند تعيينعامل مهم عنوان  به كه هاست رضايت مدت

توسعه  قابليت نيز مجازي  كننده است كه حتي در تجارب نگرش مصرف ،رضايت). 2018، و همكاران دايك تام( است شده
). 2020لـي،  (دارد عـدي و قصـد بازديـد    ب مثبتـي بـر تغييـر نگـرش كـاربر سـه       هايتأثير VR بخش تجربه رضايت. رددا

 ـ    مديران گردشگري را قـادر مـي   و واقعيت افزوده ور مانند واقعيت مجازي هاي غوطه تكنولوژي تجـارب   ةسـازد تـا بـا ارائ
 تـأثير طور مثبت بر درگيري رفتـاري آنهـا    رضايت كاربران به). 2020لوريو، ( يادماندني رضايت گردشگران را افزايش دهند به

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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. دهـد  شود، نشان مي ميزان تفكر و علاقه فرد را كه توسط يك حركت يا تجربه خاص تحريك مي ،درگيري فردي .گذارد مي

لـو، چـي و   ( د را صـرف كننـد  افراد بيشتر وقت و انرژي خوكه شود  مي موجبگيري، سطح بالاتر مشاركت  يند تصميمادر فر
توانـد بـه درگيـري و مشـاركت بيشـتر       واقعيت مجازي مي) 2018(نتايج پژوهش توسيادا و همكاران  بر اساس). 2015، 1ليو

بازديدكننـدگان   رضايتدهد كه  نيز نشان مي) 2018( و همكاران دايك نتايج پژوهش تام. شودمنجر بييندگان محيط مجازي 
صـورت   سوم پژوهش بـه  ةشده، فرضي ادبيات مطرح بر اساس .داردتأثير مثبت  آنهادرگير شدن ميزان بر  ارائه شده،  ةاز تجرب

  :شود زير ارائه مي
  . مثبت و معنادار دارد تأثيربر درگيري رفتاري  VRرضايت از  :سوم ةفرضي

  درگيري رفتاري، قصد بازديد از مقصد 
، و همكـاران  رحيمـي ژيـان  ( كنـد  بازي مي كننده تحقيقات رفتار مصرف و گردشگرياي در  مفهوم درگيري نقش برجسته

فلاويان، ايبانزسانچز ( شود نوازي در نظر گرفته مي در ادبيات گردشگري و مهمان VR عنوان متغير كليدي در بهو ) 2020
منسـجم از   اي عـه تمركز انرژي و توجه فـرد بـه مجمو   ةنتيجشناختي است كه در  روان يدرگيري حالت). 2020، 2و اروس
ميزان درگيري افراد با يك ). 2018، و همكاران دايك تام( شود ها و رويدادهاي مرتبط بامعنا تجربه مي ها يا فعاليت محرك

چن، لـي  ( تغيير دهد چشمگيريگيري را به ميزان  تواند درك آنها از مقصد، كيفيت خدمات و وفاداري و تصميم مقصد مي
تـوجهي   شايان مستقيم  تأثيراي  كردند كه درگيري رفتاري با يك برنامه رسانه بيان )2018( 4كيم و كيم). 2013، 3و چن

نيـز  ) 2018(نتايج پژوهش توسيادا و همكـاران  . هاي گردشگري فيلم دارد بر قصد رفتاري مخاطبان براي بازديد از مكان
كننـد،   لذت از تجربه مجـازي را تجربـه مـي   دهد كه كاربراني كه در نتيجه حس حضور بيشتر، سطح بالاتري از  نشان مي

نگـرش  دهـد،   نشان مـي ) 2020(همچنين، آنگونه كه پژوهش لي و همكاران . تمايل بيشتري به به بازديد از مقصد دارند
. هـد د قـرار مـي   تأثيرمشتريان نسبت به واقعيت مجازي، نيات رفتاري آنها براي بازديد از مقصد را به صورت مثبت تحت 

 ةرابط ـ، غـذا  گردشـگري هـاي ويـدئويي در افـزايش درك مقصـد در      نقش كليپبررسي  هنگام) 2020( رانو همكا كيم
هـاي   يافتـه  .يافتندداري بين درگيري رفتاري مسافران با غذاي مقصد و قصد بازديد از مقصد براي گردشگري غذايي  امعن

 نيـات منظور درگير كردن گردشگران و تقويـت   بهواقعيت مجازي  پتانسيل استفاده از) 2017( 5دايك پژوهش جانگ و تام
 تـأثير نيـز حـاكي از   ) 2020( و همكـاران  رحيمي ژيـان نتايج پژوهش . دهد رفتاري آنها براي بازديد از مقصد را نشان مي
  :شود صورت زير مطرح مي چهارم پژوهش به ةبر اين اساس، فرضي .استمثبت درگيري رفتاري بر قصد بازديد كاربران 

  . مثبت و معنادار دارد تأثيردرگيري رفتاري بر قصد بازديد از مقصد  :چهارم ةفرضي
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  درگيري رفتاري، قصد توصيه مقصد 

عنـوان يكـي از    را بـه  درگيريانجام داد و واقعيت مجازي  هاي تكنولوژيطور خاص در  به نظرييك بررسي ) 2019(وي 
درگيـري و تعامـل   . نـوازي شناسـايي كـرد    ر گردشگري و مهماندافزوده / واقعيت مجازي ابعاد اصلي تجربيات مربوط به

فـرد،   هاي خاص مقصد عامل بسيار ارزشمندي در ايجاد يك تجربـه بازديـد منحصـربه    ها و ويژگي بازديدكنندگان با جنبه
در  HMDاز مفهوم درگيري براي تمايز ميان تعامـل از طريـق   ) 2019( 1و همكاران في مك .انگيز است آموزنده و خاطره

با محتواي به تصوير كاربر بيشتر  و درگيري به تعامل HMD استفاده ازمقايسه با رايانه استفاده كردند با اين استدلال كه 
كه بين احساسات مثبت و قصد به اشتراك گذاشتن تجـارب   اند هاي پيشين نشان داده پژوهش. شود ميمنجر  شده كشيده

نشان داد كـه افـزايش تعامـل و     پژوهشچندين نتايج ). 2020، و همكاران انفلاوي( وجود داردمجازي ارتباط  گردشگري
يانگ و ( شود باعث افزايش احساسات مثبت نسبت به مقصد مي واقعيت مجازي، كنندگان هنگام تعامل با مشاركت شركت

مقصد را به ديگران هنگامي كه ميزان رضايت گردشگران بيشتر باشد، احتمال بيشتري وجود دارد كه ). 2017خولاتيمور، 
، )2017(طبــق نتــايج پــژوهش گــريفين و همكــاران ). 2017، 2چياپــا پرايــاگ، هوســاني، موســكات و دل(توصــيه كننــد 

كنندگان واقعيت مجازي حتي هنگامي كه قصد بازديد از مقصد ارائه شده را نداشته باشند، تبليغـات شـفاهي مثبـت     تجربه
دايـك   پـژوهش جانـگ و تـام   هـاي   يافتـه . كننـد  تجربه سفر مجازي خود با دوستان و خانواده صحبت مي ةدربارداشته و 

هاي ميراث فرهنگي به ايجاد ارزش هم براي  در زمينه مكانتكنولوژي چندگانه ثر از ؤدهد كه استفاده م نشان مي )2017(
بازديـد در محـل و تجربـه پـس از بازديـد كمـك        هاي ميراث فرهنگي و هم براي بازديدكنندگان قبل از بازديد، سازمان

رحيمـي  نتـايج پـژوهش   . را به همراه داردمثبت  توصيه شفاهيها، قصد بازگشت و  افزايش هزينهمزايايي چون  و كند مي
بـر ايـن اسـاس    . اسـت مثبت درگيري رفتاري كاربر بر قصد تبيلغات شـفاهي   تأثيرنيز حاكي از ) 2020( و همكاران ژيان
  :شود م پژوهش به صورت زير ارائه ميپنج ةفرضي
  . مثبت و معنادار دارد تأثيردرگيري رفتاري بر قصد توصيه مقصد  :پنجم ةفرضي

  درگيري رفتاري، تصوير مقصد 
، تلويزيون، بروشور يا تبليغات شفاهي ي همچونهاي مختلف از طريق كانال ،گردشگران اطلاعات شناختي را قبل از بازديد

محسـوب  گـذار در تصـوير مقصـد    تأثيرترين عوامل  هاي تصويري مهم رسانه منابع،اين ميان آورند كه از  دست مي وب به
هـا   ها، فيلم ها، عكس هاي محيطي مانند طرح سازي جارب مجازي با استفاده از شبيهت). 2020، و همكاران يانگ( شوند مي

تصوير يك مقصد از با آميز و برقراري ارتباط  ايجاد موفقيت واقعي، درزندگي  بيشتر از ها علاوه بر ارائه تجارب سايت و وب
پـذيري آن   و رقابـت  كنـد تواند تصوير مطلوبي از مقصـد ايجـاد    تجربه بسيار با كيفيت مي. برخوردار است فراوانياهميت 

در  VR ت كـه نشان داده اس) 2017(نتايج پژوهش گريفين و همكاران ). 2020گونزالز رودريگوئز، (مقصد را افزايش دهد 
هنگامي كه . مثبتي بر عناصر عاطفي و ساختاري تصوير مقصد دارد تأثير ،بصريي ارتقا هاي شيوه مقايسه با ساير اشكال
زمان شود، گردشگران ارزيـابي مثبتـي از تصـوير     شده هم وجو جستبا مزاياي  مقصدشده توسط يك  احساسات برانگيخته
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تـري   افـراد احساسـات مثبـت   كـه   شود واقعيت مجازي موجب مي). 2017، و همكاران پراياگ(خواهند داشت كلي مقصد 

كند احساس كنند كه در  تري از تبليغات است كه به افراد كمك مي شكل جذاباين تكنولوژي . كنند پيدانسبت به مقصد 
رگيـري كـاربر در   ايـن ميـزان احسـاس مشـاركت و د    ). 2017گـريفين و همكـاران،   (مشاركت دارنـد  مقصد هاي  فعاليت
ششم پژوهش  ةبر اين اساس فرضي. كند تري از مقصد در ذهن وي تداعي مي هاي مقصد در نهايت تصوير مطلوب فعاليت

  :شود مي مطرح صورت زير به
  .مثبت و معنادار دارد تأثيردرگيري رفتاري بر تصوير مقصد  :ششم ةفرضي

  .به نمايش گذاشته شده است 1در شكل هاي مطرح شده،  ادبيات پژوهش و فرضيه بر اساسمدل مفهومي پژوهش 
  

  
  مدل مفهومي پژوهش. 1شكل 

  شناسي پژوهش روش
آنلايـن و روش   ةنام ـ پرسـش هـاي آن از   آوري داده جمـع  بـراي كاربردي اسـت كـه   ـ   پژوهش حاضر، پژوهشي توصيفي

براي سفرهاي  آن دسته از گردشگراني است كه معمولاً ،آماري پژوهش ةجامع. گيري در دسترس استفاده شده است نمونه
درجـه   360به اين منظور، فيلم مجازي . كنند هاي مختلف تلفن همراه استفاده مي ها و برنامه از اپليكيشن خود، گردشگري

 :از انـد  عبـارت اين مقاصد گردشـگري  . از سه مقصد پربازديد گردشگري استان خوزستان براي بازديد مجازي انتخاب شد
دهندگان خواسته شد كه از ميان سـه مقصـد    از پاسخ ،در ادامه. باستاني شوش ةقلعسلاسل شوشتر و  ةقلع ،هاي آبي سازه

 360تـور  (و با استفاده از لينك همراه  ننداند انتخاب ك كه تاكنون از آن بازديد نكردهرا گردشگري پيشنهاد شده، مقصدي 
  . پاسخ دهند نامه پرسش هاي الؤپس از بازديد مجازي از مقصد مدنظر به س) اندرجه مجازي پورتال جامع گردشگري اير

 شـناختي  هـاي جمعيـت   مربوط به ويژگي هاي ؤالبخش اول، سدر . است تنظيم شده سه بخش درپژوهش  ةنام پرسش
. است پرسيده شدههاي مربوط به سفر  و برنامه ها ، برخي عادتنامه پرسشدر بخش دوم . مطرح شده استدهندگان  پاسخ

 نامـه  پرسـش براي سـنجش متغيـر حـس حضـور از     . است شده بخش سوم نيز به سنجش متغيرهاي پژوهش پرداختهدر 
 جانـگ ( VR، رضايت از )2018، و همكاران دايك ؛ تام2013هوانگ و ليو، (شناسي  زيبايي ةتجرب، )2013، 1هوانگ و ليو(

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Huang & Liu 

 حس حضور

 

تجربه 
 شناسي زيبايي

 درگيري رفتاري VR  ازرضايت 

 قصد 
 بازديد از مقصد

 قصد 
 توصيه شفاهي

 تصوير مقصد
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، درگيري رفتاري، قصد توصيه شـفاهي  )2017، و همكاران دايك ؛ تام2020، و همكاران رحيمي ژيان؛ 2015، و همكاران

و در نهايـت بـراي سـنجش تصـوير مقصـد گردشـگري نيـز از        ) 2020، ژيان و همكاران رحيمي(و قصد بازديد از مقصد 
بـراي  . استفاده شده اسـت ) 2018، 2؛ مولينيلو، ليبانا كاباليناس، آنايا سانچز و بوهاليس2010، 1مارتينز و آلوارز( ةنام پرسش
 .استفاده شـده اسـت  ) مخالف كاملاًمعناي  به 5موافق تا  كاملاًبه مفهوم  1از (تايي ليكرت  پنج مقياس ازمتغيرها  سنجش

) PLS(سازي معادلات ساختاري و روش حداقل مربعات جزئي  آمده با استفاده از روش مدل دست به  نامه پرسش 267تعداد 
 كمك بههاي پژوهش نيز  تحليل شد و بررسي فرضيه 26اس  اس پي اسافزار  نرمكمك  بههاي توصيفي  داده. شدندبررسي 

  . انجام گرفت 3اس ال اسمارت پي افزار نرم

  هاي پژوهش يافته 
  دهندگان آمار توصيفي پاسخ

درصـد از   6/41آمـده،   دسـت  نتـايج بـه   بر اسـاس . ارائه شده است 1دهندگان در جدول  شناختي پاسخ هاي جمعيت ويژگي
ديـپلم و   دهندگان مدرك فـوق  درصد پاسخ 1/22از نظر سطح تحصيلات نيز . زن بودنددرصد  4/58و  مرددهندگان  پاسخ
وضـعيت پراكنـدگي   از لحـاظ  . داشتندكارشناسي ارشد و بالاتر  مدركدرصد نيز  6/41درصد كارشناسي و  3/36تر،  پايين
نيـز  درصـد   2/6سـال و   50تـا   40 بين درصد 6/4سال،  40تا  31 بين درصد 5/38، ركمتسال و  30درصد  8/50 ،سني

درصـد نيـز    1/63و  اند تجربه كردهرا  VRاز  قبلاً استفادهدهندگان  درصد از پاسخ 9/36همچنين . بودندسال  50بيش از 
  .اند تاكنون از اين تكنولوژي استفاده نكرده

  دهندگان آمار توصيفي پاسخ. 1جدول
 درصد فراوانيشناختيهاي جمعيتمتغير

 6/41مرد  جنسيت

 4/58زن

  
  
 سن

 8/50 تر سال و پايين 30

31 -40 5/38 

41 -50 6/4 

 2/6 سال و بيشتر 50

  
  تحصيلات

 

 1/22 ترفوق ديپلم و پايين

 3/36 كارشناسي

 6/41 كارشناسي ارشد و بالاتر

 8/58 مجرد هلأوضعيت ت

 1/40 هلأمت

  6/41 بله  VRآشنايي قبلي با 
  4/58 خير

  %100 267  مجموع
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Martínez & Alvarez 
2. Molinillo, Liébana-Cabanillas, Anaya-Sánchez, & Buhalis 
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  آزمون نرماليته

طـور كـه    همان. اسميرنف استفاده شده استـ    هاي پژوهش از آزمون كولموگروف براي بررسي وضعيت نرمال بودن داده
  . دارندهاي آزمون توزيع غيرنرمال  داده sig>  05/0مقدار توجه به  دهد، با نشان مي 2نتايج ارائه شده در جدول 

  آزمون نرماليته .2 جدول
  )Sig(سطح معناداري   KSضريب   متغير

  00/0  21/0  حس حضور
  00/0  142/0  شناسي زيبايي ةتجرب

  VR  120/0  00/0رضايت از 
  00/0  158/0  درگيري رفتاري

  00/0  215/0  قصد بازديد از مقصد
  00/0  184/0  قصد توصيه شفاهي

  00/0  176/0  تصوير مقصد

  پايايي و روايي 
 (CR)و پايـايي تركيبـي    (α)از شاخص ضـريب آلفـاي كرونبـاخ     نامه پرسشهاي  منظور بررسي سازگاري دروني سازه به

 شـده اسـتفاده   (AVE)بررسي روايي همگرا، شاخص ميانگين واريانس استخراج شـده   برايهمچنين . استفاده شده است
نتايج، مقـدار ضـريب آلفـاي كرونبـاخ بـراي       بر اساس. دهد نتايج بررسي پايايي و روايي همگرا را نشان مي 3جدول . است

و مقـدار شـاخص ميـانگين     7/0از  بيشـتر همچنين مقدار پايايي تركيبي نيـز  . است 7/0تمامي متغيرهاي پژوهش بالاتر از 
 مناسب استداراي پايايي  نامه پرسشدر نتيجه . استآمده  دست به 5/0واريانس استخراج شده براي همه متغيرها بالاتر از 

  . دهد هاي پايايي و روايي همگرا را نشان مي نتايج آزمون 3جدول  .شود ميييد أو روايي واگراي آن نيز ت

  پايايي و روايي همگرا. 3جدول
 α CR AVE متغير

  55/0  90/0  88/0  حس حضور
  62/0  90/0  87/0  شناسي تجربه زيبايي
  VR  85/0  93/0  62/0رضايت از 

  65/0  90/0  86/0  درگيري رفتاري
  82/0  93/0  89/0  قصد بازديد از مقصد
  80/0  93/0  89/0  قصد توصيه شفاهي

  76/0  92/0  87/0  تصوير مقصد
  

نتـايج   بـر اسـاس  . لاركر اسـتخراج شـده اسـت   ـ   شاخص فورنل همچنين در اين آزمون براي بررسي روايي واگرا،
هـاي ديگـر    براي هر سازه بيشتر از واريانس اشتراكي بين آن سازه و سازه AVEs، ميزان 4مندرج در جدول  ةآمد دست به

  .شود ييد ميأدر نتيجه روايي واگرا ت. استدر مدل 
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  روايي واگرا .4جدول

7 6 5 4 3 2 1  

  )1(شناسي  تجربه زيبايي 83/0      
  )2(درگيري رفتاري  67/0 80/0     
  )3(تصوير  53/0 55/0 89/0    
  )4(حضور  71/0 61/0 52/0 74/0   
  )5(رضايت  72/0 67/0 44/0 69/0 79/0  
  )6(قصد بازديد  53/0 69/0 57/0 51/0 50/0 90/0 
  )7(قصد توصيه شفاهي  55/0 77/0 66/0 51/0 56/0 67/0 87/0

  برازش مدل
، شـاخص اعتبـار افزونگـي    )GOF(، نيكـويي بـرازش   )2R( تعيـين هـاي ضـريب    شاخص ،براي ارزيابي برازش كلي مدل

)CVR ( و اعتبار اشتراك)CVC ( هـاي اعتبـار    ، مقادير شاخص5توجه به نتايج ارائه شده در جدول  با. شده استاستفاده
دسـت   بـه  36/0بـالاتر از   آنو مقـدار  شد مقدار شاخص نيكويي برازش مدل نيز محاسبه . استافزونگي و اشتراك مثبت 

  .شود ييد ميأدر نتيجه برازش كلي ت هستند،در حد كفايت  2R همچنين مقادير. آمد

  هاي برازش مدل شاخص .5جدول 
GOF 2R CVC CVR متغير 

 
 
 

0/47 

 شناسي  تجربه زيبايي - 0/45 -

 درگيري رفتاري 0/27 0/46 0/45

 تصوير 0/22 0/52 0/31

 حس حضور - 0/41 -

 VRرضايت از  0/33 0/42 0/58

 قصد بازديد از مقصد 0/37 0/56 0/48

 شفاهي قصد توصيه 0/43 0/56 0/60

 
  هاي پژوهش بحث و تحليل فرضيه

هـاي مطـرح    فرضيه ةكلي ،دهد گونه كه نتايج ارائه شده نشان مي و همان استمدل مفهومي پژوهش شامل شش فرضيه 
   .اند شدهييد أشده در اين پژوهش ت

در سـطح   VRحس حضور بـر رضـايت از    تأثيرتوان گفت كه  مي نتايج تحليل مسير بر اساسو  2  توجه به شكل با
ܲ 000/0( شود ييد ميأدر نتيجه فرضيه اول پژوهش ت. استبالايي مثبت و معنادار  ايـن   ).ߚ=  36/0و  ܴܥ=  13/5، >

و  وي ؛2018، و همكـاران  توسياديا ؛2014، و همكاران لي(هاي ديگر دانست  راستا با برخي پژوهش توان هم نتيجه را مي
آنچـه  . هاسـت  كننده در رسانه هاي سرگرم ترين جذابيت حس حضور از مهم). 2018، و همكاران چانگ و 2019، همكاران
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سازد، قابليت بالاي آن در ايجاد سـطح بـالايي از حـس     مشابه متمايز مي هاي تكنولوژي واقعيت مجازي را از ساير رسانه

آنچـه در   ،انـد  بيـان كـرده  ) 2014(گونه كه هوانگ و ليـو   همان ،در اين ميان ).2019بك، ريلوندي و ايگر، (حضور است 
. اسب بـا حـواس كـاربر اسـت    هايي با كيفيت بالا متن توانايي سيستم در ارائه داده گذارد، مي تأثيرافزايش ميزان اين حس 

عنوان ابزاري براي بازاريـابي گردشـگري بيشـتر     تر باشد، اثربخشي آن به هرچه سيستم واقعيت مجازي به واقعيت نزديك
هـاي چندحسـي بـراي     نشانه استفاده از كند،  انسان از طريق پنج حس محيط اطراف را درك مياز آنجايي كه . خواهد بود

نتيجه آنكه، ميزان ). 2020، و همكاران گونزالز رودريگوئز( است مهم محيط مجازي ز حضور دردستيابي به سطح بالايي ا
   .بيشتر و نگرش مثبت كاربران را به همراه خواهد داشت بالاتر اين حس، رضايت

  

  
*** 001/0  <P   اعداد درون پرانتز مقاديروT-  

 مدل مفهومي پژوهش با ضرايب مسير. 2شكل
در نتيجـه فرضـيه دوم پـژوهش    . اسـت  در سطح بالايي مثبت و معنادار VRرضايت از شناسي بر  تجربه زيبايي تأثير

ܲ 000/0( شود ميييد أت  ؛2020، و همكـاران  رحيمـي ژيـان  (هاي ديگر از جمله  پژوهش ).ߚ=  45/0و  ܴܥ=  21/7، >
 نامحسوس هاي ويژگي. اند نوعي بر اين مطلب صحه گذاشته نيز به) 2018، و همكاران جانگو  2018، و همكاران چانگ

بـه نـوآوري    براي ارتقاي مثبت تصوير يـك مقصـد،   كند كه ، به بازاريابان يادآوري ميخدمت نوعيعنوان  گردشگري، به
ارتباط تنگاتنگي ميان گردشـگري و  ). 2020پستك و ساروان، ( است نياز مقصد وير بصرياتصگوناگون اشكال در  مداوم

. ردگي ـ ت مـي ئها و اجزاي حسي و بصري نش از تركيبي از مؤلفه طور عمده به ،اين تجربه. شناسي وجود دارد تجربه زيبايي
هاي بصري به همراه تصاوير جذاب و دلپذير در يك سيسـتم واقعيـت مجـازي     هاي طراحي، تناسب اجزا و جذابيت قابليت

شناسي كاربر منجر شده و زمينه رضايت خاطر هـر چـه بيشـتر آنهـا از تجربـه       تواند به درك بالاتري از تجربه زيبايي مي
  . مجازي را نيز فراهم آورد

ييـد  أسوم پـژوهش ت  ةفرضيدر نتيجه . استبر درگيري رفتاري در سطح بالايي مثبت و معنادار  VRرضايت از  تأثير 
ܲ 000/0( شود مي ) 2018، و همكـاران  دايك ؛ تام2015، و همكاران لو(نتايج پژوهش  ).ߚ=  67/0و  ܴܥ=  54/12، >

 حس حضور 

  تصوير مقصد
R

2
 31/0=  

 قصد بازديد از مقصد
R

2
 48/0=  

تجربه 
شناسي زيبايي  

 VRرضايت از 

 45/0***

67/0*** 

55/0*** 

69/0***

77/0 *** 

)21/7(  

)54/12(
)77/21(

)92/7(

)35/16(

R
2
 58/0=  

 قصد توصيه شفاهي
R

2
 60/0=  

36/0***

)13/5(

 درگيري رفتاري
 

R
2
 45/0=  
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كنندگان است كـه متعاقـب    گذار در ايجاد وفاداري مصرفتأثيرهاي مهم و  رضايت از مؤلفه. راستاست نيز با اين نتيجه هم

ي ها تكنولوژياز طريق و درگيركننده با نمايش محتواي جذاب . قرار دهد تأثيرها را نيز تحت  تواند نيات رفتاري آن آن مي
ارتبـاطي خـود    هـاي  ثري را براي استفاده در استراتژيؤتوانند تجارب به يادماندني و م مي مقاصد، مديران واقعيت مجازي

هرچه ميزان درگيري فرد با محتوا و اطلاعات مجازي ارائه شـده بيشـتر باشـد،    ). 2020، و همكاران فلاويان(د ايجاد كنن
  .تر و رضايت بيشتري حاصل خواهد شد نگرش مطلوب

هارم پژوهش در نتيجه فرضيه چ .استدرگيري رفتاري بر قصد بازديد از مقصد در سطح بالايي مثبت و معنادار  تأثير
ܲ 000/0( شود مي تأييد و  رحيمـي ژيـان   ،)2017( و همكـاران  هـاي جانـگ   پـژوهش  ).ߚ=  69/0و  ܴܥ=  35/16، >

عنـوان   مشـتري بـه  درگيـري  . اسـت نيز مؤيد اين نتيجه  )2020( و همكاران و كيم )2013(چن و چن  ،)2020( همكاران
). 2020، و همكـاران  فلاويـان ( توجه قرار گرفته اسـت  در كانونگردشگري براي بهبود تجربه مشتري، در ادبيات  عاملي

بازديد از مقصد از طريـق  . اند كرده تأييدمستقيم و غيرمستقيم ميان درگيري و نيات رفتاري را  ةهاي پيشين، رابط پژوهش
تواند قصد كاربران را بـراي بازديـد واقعـي از مقصـد در      تعاملي حاصل از آن مي ةتجربواسطه  تجربه واقعيت مجازي و به

  .قرار دهد تأثيرآينده تحت 
در نتيجـه فرضـيه پـنجم    . اسـت مثبـت و معنـادار    چشمگيريقصد توصيه شفاهي در سطح درگيري رفتاري بر  تأثير
ܲ 001/0( شود مي تأييدپژوهش  يانـگ   ،)2020(و همكاران  رحيمي ژياناي ه پژوهش ).ߚ=  77/0و  ܴܥ=  77/21، >

تبليغـات  ) 2015(و همكـاران   جانـگ . كنـد  مي تأييدنيز اين نتيجه را ) 2020(و همكاران  و فلاويان )2017(و خولاتيمور 
ابـزاري قدرتمنـد اسـت كـه      ،الكترونيكـي  تبليغـات شـفاهي  . دانند ترين منبع اطلاعات در گردشگري مي شفاهي را موثق

زيـرا ايـن امـر بـه گردشـگران بـالقوه در        ؛توانند از آن براي ايجاد مزيت رقابتي استفاده كنند مي گردشگريهاي  سازمان
تر و سطح بيشـتري از   بخش كاربراني كه تجربه لذت). 2020 ،و همكاران فلاويان( كند گيري كمك مي فرايندهاي تصميم

هـاي   بخـش و جـذابيت   بيشتري دارند كه اين تجربه لـذت  اند، تمايل تعامل و درگيري را در سفر مجازي خود تجربه كرده
  .مقصد بازديد شده را با ديگران نيز به اشتراك بگذارند

در نتيجه فرضيه ششم پـژوهش  . استبالايي مثبت و معنادار  درگيري رفتاري بر تصوير مقصد در سطح نسبتاً تأثير 
ܲ 33/0( شود مي تأييد هـاي گـريفين و همكـاران     سو با پژوهش اين نتيجه به نوعي هم. )ߚ=  55/0و  ܴܥ=  92/7، >

قـرار   تـأثير تصوير مقصد، رفتار گردشگران و انتخـاب مقصـد آنهـا را تحـت     . است) 2015(و همكاران  پراياگ و) 2017(
بر تجربه  قرار داده و همچنين در طول سفر نيز تأثيرتصوير پيش از بازديد، قصد بازديد و انتخاب مقصد را تحت . دهد مي

با پيشرفت فنـاوري، بازاريابـان گردشـگري در حـال     ). 2015، و همكاران پراياگ(گذارد  مي تأثيرتفريحي بازديد از سايت 
تصوير مقصد مثبـت و افـزايش بازديـد در بـازار جهـاني      ي هاي ابتكاري استفاده از نمايش بصري براي ارتقا توسعه روش

هـاي مقصـد،    با ايجاد تصاوير ذهني در مورد ويژگي واقعيت مجازي). 2017ران، گريفين و همكا( پيچيده و رقابتي هستند
و هرچه ميزان درگيري كـاربر بـا ايـن    ) 2017 و همكاران، توسياديا( كند تصاوير ملموسي از تجارب و مقاصد را فراهم مي

بررسـي   نتـايج  6دول ج ـ. بنـدد  تـري از مقصـد در ذهـن وي نقـش مـي      ها و تصاوير بيشتر باشد، تصوير مطلـوب  جذابيت
  .دهد هاي پژوهش را به اختصار نشان مي فرضيه
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  ها نتايج فرضيه. 6 جدول

 مسير فرضيه ضريب مسير ضريب معناداري نتيجه

  VRرضايت از ـ حس حضور 1 36/0 13/5 تأييد

 VR رضايت از ـ شناسي تجربه زيبايي 2 45/0 21/7 تأييد

 درگيري رفتاريـ  VR رضايت از 3 67/0 54/12 تأييد

 قصد بازديدـ  درگيري رفتاري 4 69/0 35/16 تأييد

 قصد توصيه شفاهي ـ درگيري رفتاري 5 77/0 77/21 تأييد

  تصوير مقصد ـ درگيري رفتاري  6 55/0 92/7 تأييد

  گيري  نتيجه
قـرار داده اسـت تـا    هاي مدرن از جمله واقعيت مجازي فرصتي را در اختيار مديران مقاصـد گردشـگري    ظهور تكنولوژي

يادماندني را براي گردشگران بالقوه فراهم آورده و در پرتو اين امكان، آنها را به بازديـد واقعـي از مقاصـد خـود      تجارب به
ها و ابزارهايي كه بتوانند تجربيات  بودن صنعت گردشگري، ضرورت استفاده از تكنولوژي توجه به تجربي با. ترغيب نمايند
، پـژوهش حاضـر  در . رسـد  اي خلاقانه براي گردشگران بالقوه فراهم آورند، امري بديهي به نظـر مـي   هگون چندحسي را به

گذار در تكنولوژي واقعيت مجازي را بر رضايت گردشـگران بـالقوه، نيـات رفتـاري آنهـا و تصـوير مقصـد        تأثيرمتغيرهاي 
دهنـدگان   ويـژه ارائـه   هاي مقاصـد و بـه   اريابتواند براي مديران و باز نتايج اين پژوهش مي. شده استگردشگري بررسي 

هاي  ها و برنامه هر چه اپليكيشن ،دهد آمده نشان مي دست گونه كه نتايج به آن. هاي واقعيت مجازي مفيد واقع شود برنامه
هـر چـه از اصـول     ،و نيـز  نـد تري را به كاربران القـا ك  واقعي ةتجرببيشتر و  ةور در صحنضواقعيت مجازي بتواند حس ح

فردتري الهام گرفته باشد، رضايت كاربران از تجربـه سـفر مجـازي نيـز افـزايش       هاي ويژه منحصربه شناختي جلوه زيبايي
درگيري و تعامـل بيشترشـان را بـا     زمينهتواند ضمن جذب و برانگيختن آنها،  رضايت بيشتر كاربران نيز، مي. خواهد يافت

و زمـان و   افـزايش يابـد  ارائـه شـده    ةتجربه ميزان درگيري كاربر با از سوي ديگر، هر چ. تجربه گردشگري فراهم سازد
. شـود  بيشتر ميهاي رفتاري نيز  انرژي بيشتري براي تعامل و مشاركت در تجربه مجازي صرف كند، احتمال بروز واكنش

زديـد واقعـي از آن   تواند قصد فرد را براي با صورت مجازي، مي مشاركت و درگيري بيشتر با تجربه بازديد از يك مقصد به
همچنين كاربراني كه در نتيجه مشاركت و درگيـري بيشـتر بـا مقصـد ارائـه شـده، تجربـه        . مقصد در آينده افزايش دهد

گذاري تجربه خود با ديگران، تكـرار آن تجربـه را بـه     اند، تمايل بيشتري دارند كه ضمن به اشتراك تري داشته بخش لدت
فردي كه كاربران در نتيجه مشـاركت، تعامـل و درگيـري بيشـتر بـا       ين، تجربه منحصربهعلاوه بر ا. آنها نيز توصيه كنند

تري نسبت به مقصد در آنها ايجـاد كـرده و اعتبـار و     اند، احساسات مطلوب هاي آن كسب كرده مقصد گردشگري و جاذبه
قصـد گردشـگري را نيـز ارتقـا     تصـوير برنـد آن م   ،در نهايت، اين امر دهد، افزايش ميمطلوبيت آن مقصد را در نظرشان 

   .بخشد مي

  پيشنهادها
اسـتفاده از اطلاعـات    مورد استفاده براي سـفر، ميـزان    دهندگان اين پژوهش درباره منبع اطلاعاتي در نظرسنجي از پاسخ



  
 

  3، شماره 13، دوره 1400مديريت بازرگاني،   737

 
توجه به هاي عنوان شده بود كه اين نتيجه با  درصد بيشتر از ساير گزينه 7/72هاي اجتماعي با  ها و شبكه موجود در رسانه

درصـد   7/66پس از آن معرفي دوستان و آشـنايان بـا    .بيني بود ها در زندگي افراد قابل پيش نفوذ بيش از پيش اين رسانه
 استدهان  به ها و تبليغات دهان گذاري توصيهتأثيراين امر حاكي از اهميت و . عنوان يك منبع اطلاعاتي ديگر قرار دارد به

غـاتي مقاصـد   يهـاي تبل  از بروشورها و كاتـالوگ  هميزان استفاد. ن يكي از متغيرها مطرح شدعنوا كه در اين پژوهش نيز به
هـاي   سايت وب. استدرصد  2/35هاي گردشگري  ها و وبلاگ سايت درصد بوده و اين عدد براي وب 2/36گردشگري نيز 

 ،حال با اين. شود ران محسوب ميهاي گردشگري و ارائه اطلاعات به گردشگ گردشگري از منابع مفيد براي معرفي جاذبه
از اين منبع، بيشتر از عدم جذابيت كافي و قابليت آنهـا در شناسـايي    يانگو پاسخ ةاستفادپايين  رسد ميزان نسبتاً نظر مي به

ع عنـوان يكـي از منـاب    به ،هاي تبليغاتي بروشورها و كاتالوگ. گيرد نشئت مينياز گردشگران و ارائه اطلاعات موردنياز آنها 
. گيـرد  ابزارهاي نوين، چندان مورد استناد گردشگران قرار نمـي  سايرامروزه نسبت به  ،سنتي ارائه اطلاعات گردشگري نيز

هـاي   ها و شـبكه  كيد بر اشتراك و تعامل با رسانهأتوانند ضمن ت هاي واقعيت مجازي مي ها و اپليكيشن در اين ميان برنامه
منبـع اطلاعـاتي جـذاب بـراي گردشـگران و       نـوعي عنـوان   هاي شـفاهي، بـه   توصيهاجتماعي و با توجه به قابليت ايجاد 

  .دنجايگزيني براي ابزارهاي سنتي مدنظر قرار گير
طور  به. هاي سني مختلف قرار دارد گروهدر كنندگان  همراه ابزاري است كه امروزه به سهولت در اختيار مصرف  تلفن

و مـوارد اسـتفاده     كنندگان آن سيار بودن است، اين ابزار جايگاه ويژه خاص در سفر و گردشگري كه ويژگي اصلي مصرف
در سـفر بـراي دسترسـي و اسـتفاده از      ياندرصـد پاسـخگو   5/74 دهد كه نظرسنجي اين پژوهش نشان مي. فراوان دارد

منظور  به، ياناز پاسخگو درصد 5/68. كنند همراه استفاده مي  از تلفن...) واتساپ، تلگرام، اينستاگرام و(هاي اجتماعي  شبكه
. كننـد  مـي اسـتفاده  همـراه    تلفن ازدر سفر ...) و GPSبا استفاده از خدماتي مانند (يابي و پيدا كردن مسيرها  تسهيل جهت

ها، امكانات و تسـهيلات رفـاهي مقصـد     ي اطلاعات درباره جاذبهوجو جستاند هنگام سفر براي  درصد اعلام كرده 9/56
همراه خود   منظور تفريح، بازي و سرگرمي در سفر از تلفن درصد نيز به 2/47كنند و  مراه استفاده ميمدنظرشان از تلفن ه

درجـه   360هاي مجـازي   توانند اطلاعات، محتوا، تصاوير و فيلم از اين رو، مديران مقاصد گردشگري مي. كنند استفاده مي
تـر   همراه به اشترك بگذارند تا امكـان دسترسـي گسـترده     لفنت مبتني برهاي اجتماعي  ها و نيز رسانه سايت خود را در وب

يـابي و   ضـمن اينكـه خـدمات جهـت    . دن ـهايي از جمله قصد بازديد را فـراهم نماي  گردشگران بالقوه و برانگيختن واكنش
زاينده صـنعت  با توجه به رشد فهمچنين  .ارائه است هاي واقعيت مجازي به سهولت قابل يابي نيز با استفاده از برنامه مكان

تـوان در صـنعت گردشـگري نيـز از      هاي سني مختلف از اين ابزار سـرگرمي، مـي   و استقبال كاربران گروه 1گيميفيكيشن
بـا هـدف    هاي مهـيج  بر همين اساس طراحي بازي .هاي بازاريابي بهره گرفت عنوان ابزاري براي ايجاد فرصت ها به بازي

واند ضمن ترغيب بيشتر كاربران به تجربـه سيسـتم واقعيـت مجـازي، ارتبـاط      ت متناسب با محتواي مدنظر، مي تبليغات و
  . ها با برند را نيز منجر شود عاطفي آن

ها براي مقاصـد گونـاگون از جملـه در     همراه امروزه گسترش بسيار يافته و اين برنامه هاي تلفن استفاده از اپليكيشن

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Gamification 
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درصـد از آنهـا    6/90 دهندگان پـژوهش نيـز،   در نظرسنجي از پاسخ. گيرد سفر و گردشگري مورد استفاده كاربران قرار مي

اسـتفاده  ...)  ريـزي سـفر و    براي گرفتن اطلاعات و برنامه(هاي مربوط به سفر  اپليكيشناز  تمايل دارنداند كه  اعلام كرده
، VRيـاي تكنولـوژي   توانـد عـلاوه بـر مزا    همـراه مـي   هـاي تلفـن   شينيارائه خدمات واقعيت مجازي در قالب اپليك .كنند

دهنـدگان   توجه به نتايج حاصل از ايـن پـژوهش، طراحـان و ارائـه     با. شمار اين ابزار را نيز به خدمت گيرد هاي بي قابليت
هـا و   هـاي تكنولـوژيكي و قابليـت    هاي واقعيت مجازي لازم است در كنار توجه به موارد مهمي همچون زيرساخت برنامه

تگـي بيشـتر   منظـور ايجـاد جـذابيت و برانگيخ    را نيز بـه   گرايانه هاي لذت شناختي و جنبه تسهيلات كاربري، اصول زيبايي
تواند با اهتمام ويژه به مواردي مانند اصول طراحي، گرافيك و تناسب ميان اجـزاي   اين امر مي. كاربران مدنظر قرار دهند

هـاي تصـويري    اين جاذبه. تا حدي محقق شود... هاي مقصد و  گوناگون تجربه از جمله تناسب تصاوير ارائه شده با جاذبه
  .ها در هماهنگي و تعادل باشد اذبهبايد با محيط واقعي مقاصد و ج

يـك موضـوع   در ايـن ميـان   . ترين روش استفاده از واقعيت مجازي در صنعت گردشگري در بازاريابي اسـت  متداول
فـردي را   بخـش و منحصـربه   د كه تجربه لذتشاي با گونه اين محتوا بايد به. مهم، بازاريابي محتواي واقعيت مجازي است

تعاملي و پوياي  سازي محتواي ويديوي تبليغاتي با افزودن عناصر غنيتواند از طريق  اين امر مي. براي كاربران ايجاد كند
VRهاي طبيعـت بـا    بعدي از محيط و ويژگي هاي پانوراما همراه با موسيقي و صداي استريو و اصوات سه ، تصاوير و فيلم

تواند همراه  ارائه محتوا همچنين مي. محقق شود بهتجركيفيت افزايش  منظور و احساس حضور به وري ايجاد غوطهقابليت 
  . سرگرمي و شادي باشد ةبا جنب

عنوان ابزاري جذاب براي جذب احساسات كاربران و ترغيب آنهـا بـه    تواند به سازي شده نيز مي هاي شخصي داستان
درجـه بـراي    360هـاي   ي در فيلمسراي داستان  روشاستفاده از . كسب اطلاعات و بازديد از مقصد مورد استفاده قرار گيرد

هاي گوناگون ميراث فرهنگـي بـراي اهـداف آموزشـي، سـرگرمي و       هايي با محتواي احساسي و درباره جنبه بيان داستان
. شـود  گويي ديجيتـالي اجـرا مـي    ها، داستان در موزه ،مثال براي. استكننده  بخشي براي كاربران، آموزنده و سرگرم آگاهي

را افزايش تواند طول زمان بازديد  شوند كه اين امر مي بازديدكنندگان در خلال بازديد با صداي راوي و موسيقي همراه مي
د تلفيق محتواي مجازي ارائـه شـده بـا فرهنـگ محلـي و هنرهـاي سـنتي مانن ـ       . افراد منجر شودبازديد مجدد  دهد و به
هايي با لباس سنتي جوامع محلي، آثـار هنـري و صـنايع دسـتي، همچنـين نشـان دادن        هاي محلي و شخصيت موسيقي

توانـد بـا    هـاي منطقـه مـي    هاي محلي، علاوه بر ارائه اطلاعات و معرفي خلاقانه جاذبـه  هايي از رويدادها و جشنواره فيلم
  .به تجربه واقعي در آينده نيز سوق دهدتر با كاربران، آنها را  برقراري ارتباط احساسي عميق

  هاي آينده هاي پژوهش و پيشنهادهايي براي پژوهش محدوديت
هاي واقعيت مجازي از مقاصـد گردشـگري اسـتان     پژوهش كنوني به بررسي تكنولوژي واقعيت مجازي با استفاده از فيلم

هـاي گردشـگري گونـاگون از نقـاط      جاذبـه  هاي آتـي، مقاصـد و   در پژوهشكه شود  پيشنهاد مي. خوزستان پرداخته است
 بسياريآماري  ةنمونهمچنين، براي تعميم دادن نتايج يك پژوهش، تعداد . مختلف بررسي و نتايج با يكديگر مقايسه شود

. كننده تعـداد نمونـه آمـاري باشـد     تواند جبران حدي مي در اين پژوهش تا اس ال پي افزار گرچه استفاده از نرما. است لازم
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تر نيز  هاي آماري بزرگ پذيري نتايج، موضوع را در نمونه منظور افزايش قابليت تعميم هاي آتي به پژوهش ،شود نهاد ميپيش

  .بررسي كنند

  منابع
هـاي اجتمـاعي بـر     كيفيـت اطلاعـات گردشـگري در رسـانه     تـأثير ارزيـابي  ). 1399( اطمهصابريان، ف لهام؛حقدادي، ا ري؛احدي، پ

  .476-455 ،)2(12، مديريت بازرگاني. هاي راف گيري از نظريه مجموعه گيري تصوير ذهني مقصد با بهره شكل

صـنعت   وكار تجارت اجتماعي براي ارائه مدل كسب). 1398( عيدههرندي، س رجائي سيم؛غنبر طهراني، ن دا؛عبدالوند، ن ارفه؛ار، عببرد
  . 918-895 ،)4(11، مديريت بازرگاني. گردشگري در ايران

ارائه الگـوي كـاربردي بـراي بازاريـابي چندحسـي در      ). 1396( ليصالحي، ع حمد؛روستا، ا اهر؛روشندل اربطاني، ط حمد؛حقيقي، م
  .82-63، )1(9، مديريت بازرگاني. برندسازي مقصد گردشگري
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