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Abstract   

Today, virtual reality technologies offer unlimited potential for 

extensive virtual visits to real tourist destinations. The aim of the 

research is to measure the impact of the variables affecting the change 

of attitude in the decision to travel using virtual reality. This research is 

quantitative research, and in terms of purpose, it is applied, and in terms 

of data collection, it is a descriptive-survey of correlation type. The 

statistical population of this research is the users of the tourism channel. 

According to the Cochran relation, the sample size was 270 people, who 

answered the questions by distributing the questionnaire online in the 

statistical community. First, the collected data were analyzed and in the 

next step, the variables were ranked using the process of fuzzy 

hierarchy analysis. The research findings indicate that the criteria of 

flexibility, usefulness, perceived pleasure, a positive and significant 

relationship with changing attitudes has it. The results obtained in the 

fuzzy hierarchical method show that the variables of attitude change are 

first rank, usefulness is second rank, decided to travel is third rank, 

flexibility is fourth rank, perceived pleasure is fifth rank. It is concluded 
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that tourism service providers should create new models in line with 

tourism marketing in order to raise the level of virtual experience of 

tourists.  

Introduction 

In the development of information and communication technology, the 

growth of virtual reality technology has attracted attention, especially 

considering the innovations that are expected from the fifth generation 

of mobile communications (5G). The fifth generation of mobile 

communications is an international mobile standard with the aim of 

commercialization in 2020(Lee et al., 2020). Tavakli and Mora say that 

despite the move towards virtual tourism, the experiences of tourists in 

virtual tourism destinations remain relatively unknown. This is 

especially true if the gender identity and behavior patterns of Iranian 

women in virtual tourism destinations are mentioned (Tavakoli, Mura, 

2015). Zhang and colleagues say that although the studies related to 

virtual tourism have formed a relatively complete theoretical 

framework, it is not enough to respond to the systematic and 

comprehensive attitude of tourists and the causes of the attitude towards 

virtual tourism (Zhang et al., 2022). It has also been raised in the field 

of challenges; Although virtual reality provides information about the 

destination as smart tourism and is very useful, it is slow due to the 

problems of accepting new technology by tourists (Pestek et al., 2020). 

Tan and his colleagues have conducted research under the title; Borders 

are open again! Has virtual reality been friend or foe? Therefore, in this 

regard and according to the above, the basic research question is what 

effect does virtual reality have on the attitude and ultimately the 

intention to travel in terms of external and internal motivations? 

Previous researches have focused on the role of virtual reality displays 

in creating a sense of presence and how virtual reality affects 

destination marketing. To answer this question, a new model in 

technology development was created in this study. The gap that exists 

is that in few researches, in terms of investigating the motivation in 

using virtual reality in tourism, a distinction has been made between 

internal and external motivations, although Leung et al. The 
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Technology Acceptance Model (TAM) is a parsimony and should be 

expanded to include factors that are particularly relevant to it (Leong et 

al., 2020). Therefore, based on the theory of extrinsic and intrinsic 

motivation, in the technology acceptance model, the current research 

measures the effect of flexibility, usefulness and perceived enjoyment 

of virtual reality on the change of attitude in the decision to travel. In 

the current research, an attempt has been made to change the attitude 

towards virtual reality in tourism. In addition to external motives such 

as usefulness, criteria such as curiosity, relaxation, and personal belief, 

which are internal motives, have been investigate. 

Material and Method: 

This research is quantitative research, and in terms of its purpose, it is 

applied, and in terms of the method of data collection, it is a descriptive-

survey of the correlation type. The method of collecting information is 

divided into two categories: field (questionnaire tool) and library 

sources. Library sources have been used to collect theoretical 

foundations and research literature, and field methods have been used 

to collect research data. The confirmatory factor analysis test was used 

to verify the validity of the questions and to specify the key factors of 

each component, and the structural equation modeling technique was 

used to check the fit of the research model with the collected data. In 

the next step, we rank the variables using Fuzzy Hierarchy Analysis 

Process (FAHP), and make decisions by converting expression 

variables into triangular fuzzy numbers.  

Discussion and results 

Three variables of flexibility, usefulness, and pleasure were considered 

in attitude change, and in attitude change, in addition to measures of 

external motives, measures of internal motives such as curiosity, 

relaxation, and personal belief are effective in the decision to travel. 
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Conclusions 

The findings show that the more the level of usefulness, perceived 

pleasure and flexibility increases in the virtual space, the more the 

person's attitude changes accordingly. In the next step, we ranked the 

confirmed variables using the fuzzy AHP method. Basically, although 

fuzzy systems describe uncertain and uncertain phenomena, the fuzzy 

theory itself is a precise theory. The results obtained based on the 

weighting coefficient show that the attitude change variable ranks first, 

usefulness ranks second, decision to travel ranks third, flexibility ranks 

fourth, and perceived pleasure ranks fifth. The findings of the research 

showed that the flexibility, usefulness, perceived enjoyment of virtual 

reality by virtual tourism users had an effect on the change of attitude, 

and this factor leads to their intention to travel.  The result of this will 

increase the number of tourists in the real environment. Therefore, it is 

suggested that virtual reality service providers design programs and 

applications based on this technology to enrich the content of 

advertising video by adding more dynamic interactive virtual reality 

elements, creating immersive virtual reality products in order to 

improve the experience. Increasing the enjoyable experience of virtual 

tourists affects their behavioral intentions and as a result requests for 

more information about destinations, the likelihood of visiting the 

virtual site and then the real trip. The findings showed that in addition 

to external motives such as usefulness, measures such as curiosity, 

soothing, and personal belief, which are internal motives, have an effect 

on the intention to travel. 

Keywords: virtual reality, Tourism, External and internal motivation, 

Change of attitude 
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 ظریهن اساس بر سفر به تصمیم: گردشگری در مجازی واقعیت
 درونی و بیرونی انگیزش

 استادیار گروه مدیریت، دانشگاه الزهرا، تهران، ایران    زهرا رزمی
  

  ایران تهران، الزهرا، دانشگاه ری اطلاعات،کارشناس ارشد رشته مدیریت فناو سمانه احمدي

 چکیده
 مقاصد از گسترده مجازی بازدیدهای برای را نامحدودی ظرفیت مجازی، واقعیت هایفناوری امروزه

 سفر به صمیمت در نگرش تغییر بر مؤثر متغیرهای تأثیر سنجش پژوهش، هدف. دهندمی ارائه واقعی گردشگری
 ثحی از. است کاربردی هدف، نظر از و کمی پژوهش یک پژوهش، این. است یمجاز واقعیت از استفاده با

 کانال برانکار پژوهش، این آماری جامعه. باشدمی همبستگی نوع از پیمایشی -توصیفی ها،داده گردآوری نحوه
 نفر ۵۰۰ نمونه جمح کوکران، رابطه طبق بر. شد پیدا دسترسی هاآن به اینستاگرام طریق از که هستند گردشگری

 هایداده تنخس. اندداده پاسخ هاپرسش به آماری، جامعه در آنلاین صورتبه پرسشنامه توزیع با که آمد دستبه
 بندیرتبه هامتغیر فازی، مراتب سلسله تحلیل فرآیند از استفاده با بعدی مرحله در و تحلیل شده، گردآوری

 ارتباط ده،ش درک لذت و بودن مفید پذیری،انعطاف رهایمعیا که است آن نمایانگر پژوهش، هاییافته. گردید
 اول، رتبه در گرشن تغییر متغیر که داد نشان فازی مراتبی سلسله روش. دارند نگرش تغییر با معناداری و مثبت
 رتبه در دهش درک لذت و چهارم رتبه در پذیریانعطاف سوم، رتبه در سفر به تصمیم دوم، رتبه در بودن مفید
 مجازی تجربه حسط بردن بالا برای باید گردشگری، خدمات دهندگانارائه شودمی گرفته نتیجه. دارند رارق پنجم

 .کنند ایجاد گردشگری بازاریابی راستای در جدیدی هایمدل گردشگران،

 .نگرش تغییر درونی، و بیرونی¬ انگیزه گردشگری، مجازی، واقعیت ها:کلیدواژه
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 مقدمه
ها را به خود رشد فناوری واقعیت مجازی توجه ،۵طلاعات و ارتباطاتدر توسعه فناوری ا

انتظار  ۵هایی که از نسل پنجم ارتباطات سیارویژه با توجه به نوآوریجلب کرده است، به
سازی در المللی موبایل با هدف تجارییک استاندارد بیننسل پنجم ارتباطات سیار،  رود.می
 (. Lee et al., 2020ت )اس ۵۰۵۰ سال

های اصلی در شبکه تلفن همراه از نسل پنجم ارتباطات سیار این است که کاربر ویژگی
 ۳واقعیت مجازیهای محیط .سیم متعدد متصل شودهای بیطور همزمان به فناوریتواند بهمی
 بینانه از آنچه که یک وضعیت اضطراریبه کاربر یک دید واقع ،همه جانبهطور بهتواند می
با توجه به یک محیط آشنا، چگونه باید پاسخ دهند و سفر  و اینکه رسد ارائه دهدمینظر به

که جریان پژوهشی غالب در مورد درحالی (.Sharma et al., 2017) را سپری کنند
های سلف سرویس، موبایل و وب را مورد بررسی های جهانگردی، اتخاذ فناوریفناوری

د مور های مجازی کاملاریابی مقصد از طریق فناوریقرار داده است، هنوز پتانسیل بازا
ر بازاریابی د اند که کاربرد واقعیت مجازیبررسی قرار نگرفته است. پژوهشگران اظهار داشته

ای روشن در ارتقا توسعه گردشگری از طریق جذب گردشگران بیشتر آینده ،گردشگری
  (.Yang et al., 2021) دارد

یر گنند صنعت گردشگری بیشتر تحت تأثیر بیماری همهکسوبا و همکاران مطرح می
به دلیل قانون تحمیل شده توسط دولت بود که دسترسی به جوامع و در نتیجه  ،۵۹-کووید

 صنایع مرتبط با گردشگری مانند ،کرد. بنابراینامکان بازدید گردشگران را محدود می
مدیران، مراکز سوغات، های گردشگری ها، جاذبههتلداران، خطوط هوایی، رستوران

عالان ف ،لهئهای مسافرتی و راهنمایان تور با کاهش درآمد مواجه شدند. در پی این مسآژانس
لاقانه های بازاریابی برای بازاریابی خصنعت گردشگری ناچار به استفاده از سایر استراتژی

 ی استعیت مجازاستفاده از بازاریابی واق ،محصولات خود هستند. یکی از این استراتژی ها
(Subawa et al., 2020 .) 

                                                            
1. ICT  

2. G5 

3. Virtual Reality 
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 تایتجرب ،گویند با وجود حرکت به سمت گردشگری مجازیتوکلی و  مورا می
در  ژهیومر بها نیمانده است. ا ینسبتا ناشناخته باق ی،مجاز یگردشگران در مقاصد گردشگر

د صدر مقا یرانیزنان ا یرفتار یو الگوها یتیجنس تیصادق است که به هو یصورت
با تحولات فناوری و  (.Tavakoli & Mura, 2015) اشاره شود یمجاز یگردشگر

استفاده از اینترنت در سراسر جهان و ارتباط نزدیک با مفهوم جهانگردی هوشمند، اکنون 
های صنعت مسافرت و جهانگردی های گردشگری مجازی در بسیاری از بخششاهد فعالیت

مجازی بسیار فراتر از توان صنعت گردشگری گسترش می های در واقع، رشد فعالیت .هستیم
عدم وجود یک  ،کیم و همکارانش، در پژوهش خود هایی وجود دارد.، اما هنوز چالشیابد

 (.Kim et al., 2020) کنندمدل واحد را عنوان می

 رهای محدود دگرفتن پژوهش با در نظرکنند توم دیک و همکاران عنوان می ،همچنین 
قعیت مجازی، مطالعات اخیر با هدف کشف عواملی که در پذیرش واقعیت مجازی زمینه وا

 Tom) ای که برای دانش ما ناشناخته استزمینهصورت گرفته؛  ،در زمینه گردشگری است

Dick et al., 2018) . 

اگرچه چارچوب  یمجاز یگردشگر به مطالعات مربوطگویند زانگ و همکاران می
و جامع  کیتماتسیبه نگرش س ییپاسخگو یداده است، اما برا لیکرا تش ینسبتا کامل ینظر

 ,.Zhang et al) ستین یکاف یمجاز یگردشگران و علل نگرش نسبت به گردشگر

عنوان گردشگری هوشمند واقعیت مجازی گرچه به ،هاهمچنین در زمینه چالش(. 2022
به دلیل مشکلات پذیرش دهد و بسیار سودمند است اما اطلاعاتی در مورد مقصد ارائه می

  .(Pestek et al., 2020) فناوری جدید توسط گردشگران، کند است

 یمجاز تیواقع ایشوند! آ یمرزها دوباره باز م»تان و همکاران، پژوهشی تحت عنوان 
(. بنابراین، در همین راستا Tan et al., 2022اند )انجام داده «دشمن بوده است؟ ایدوست 

ثیری  از چه تأ  واقعیت مجازیپرسش اساسی پژوهش این است که  بالا،ب با توجه به مطالو 
های پژوهش ؟گذاردهای بیرونی و درونی بر نگرش و در نهایت قصد سفر میجهت انگیزه

ثیر واقعیت أبر نقش نمایشگرهای واقعیت مجازی در ایجاد حس حضور و چگونگی ت ،پیشین
ت. برای پاسخ به این پرسش، در این مطالعه مدل مجازی بر بازاریابی مقصد متمرکز بوده اس

ای هشکافی که وجود دارد، این است که در پژوهش جدیدی در توسعه فناوری ایجاد شد.
اندکی از لحاظ بررسی انگیزه در استفاده از واقعیت مجازی در گردشگری، تفکیک بین 
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دل مگویند ن میکه لئونگ و همکاراهای درونی و بیرونی صورت گرفته، چنانانگیزه
ن مرتبط با آ ژهیوکه به یبا گنجاندن عوامل دیاست و با ییجوصرفهیک نوع  ۵پذیرش فناوری

تالافابیک و همکاران عنوان  همین منظور(، بهLeong et al., 2020) ابدی، گسترش است
 Talafubieke) است یافراد ضروردرک در شکل دادن به  یکه تعامل و سرگرمکنند می

et al., 2021 .) 

ش مدل پذیردر بر اساس نظریه انگیزش بیرونی و درونی، بنابراین، پژوهش حاضر 
از واقعیت مجازی بر تغییر  پذیر بودن، مفید بودن و لذت درک شدهانعطافتأثیر  ،فناوری

در پژوهش حاضر، تلاش گردیده در تغییر نگرش به  .سنجدنگرش در تصمیم به سفر را می
ایی ههای بیرونی همانند مفید بودن، سنجهردشگری، افزون بر انگیزهواقعیت مجازی در گ

های درونی است، بررسی بخش بودن و باور شخصی که انگیزههمچون کنجکاوی، آرام
 گردد. 

 پیشینه نظري پژوهش
 و گردشگري واقعیت مجازي

نک عی» بعدی در مقیاس بزرگ به اولین فیلم علمی تخیلیسازی سههای شبیهتلاش
 .نوشته شده است ۵۹۳۰گردد که توسط استنلی جی وینباوم در دهه برمی ۵«یگمالیونپ

برای تجربه یک جهان داستانی از طریق  ،از یک عینک محافظ در سراسر جهانکه هنگامی 
ود. با شبا استفاده از بو، طعم و لمس آن تکمیل  تا شدیک تجربه هولوگرافی استفاده می

بود، در  واقعیت مجازین رویدادهایی که آغاز توسعه امروز تریحال، یکی از مهماین
سازی در اینترنت با زبان مدل ۳بعدی تعاملیهای سهزمانی که گرافیک ؛اتفاق افتاد ۵۹۹۰سال

( ازیواقعیت مجرویداد به واقعیت مجازی مبتنی بر وب ) ظهور کردند. این واقعیت مجازی
ویژه برای های تعاملی در مناطق مختلف )بهسازییهاجازه داد تا به واقعیتی گسترده برای شب

سازی واقعیت مجازی یک شبیه .(Yoon et al., 2008) آموزش و بازی( تبدیل شود
بعدی است که با استفاده از وسایل الکترونیک خاص مانند کلاه کامپیوتری از محیطی سه

                                                            
1. Technology acceptance model (TAM)  

2. Pygmalion's Spectacles 

3. 3D 
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 ;Lee et al., 2018) پردازدمجهز به حسگر و صفحه نمایش به بازسازی واقعیت می

Zhang et al., 2018). 

عنوان حضور واقعیت مجازی به»ای با عنوان مقاله (،۵۰۵۹) بوگیسیویک و همکاران 
رسی این پژوهش به بر .اندارائه داده« ای از تجربه گردشگری: نقش تصویرسازی ذهنیمقدمه

اقامت  ازپیش ری برای ارائه تجربیات یکپارچه گردشگ واقعیت مجازیچگونگی استفاده از 
ایش نمپردازد. از طریق آزمایش هماهنگ آزمایشگاهی، مطالعه حاضر با سه پیشدر هتل می

واقعیت درجه در مقابل  ۳۶۰ها متفاوت است )تصاویر در مقابل تور هتل که سطح تعامل آن
 اعثب واقعیت مجازینمایش دهد که یک پیشها نشان میانجام شده است. این یافته (مجازی

ری در تبینی بیشتری از تصاویر ذهنی در مورد تجربه و احساس حضور قویشود پیشمی
طریق به تجربه  نمایش تصاویر ایجاد شود و از ایندرجه و پیش ۳۶۰نمایش مقایسه با پیش

در وادار کردن  واقعیت مجازیدهد که ها نشان میبرند پیشرفته تبدیل شود. این یافته
 ها در محل مقصد، بسیار مؤثر استاز تجربه آنها پیش ارائه پیشنهادگردشگران در مورد 

(Bogicevic et al., 2019).  

طبق آمار، پس از (، در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که ۵۰۰۰موسوی و همکاران )
 نیآنلا ونیزیو تلو ونیزیتلو ن،یآنلا لمیف یمتحده، تماشا الاتیکرونا در ا روسیو وعیش
در  ی( که عامل۵۰۵۰ ،یاست )شاخص وب جهان افتهی شیدرصد افزا ۳۸و  ۳۹، ۳۹ بیترتبه
مقاله ای (، ۵۰۵۸) تیزل و همکاران است. یگردشگر یابیدر بازار لمیروزافزون ف تیاهم

های گردشگران به یک پروژه مشاهده واضح در یک واقعیت مجازی: واکنش» تحت عنوان
های انجام شده برای واکنش شهروندان به مزارع ر پژوهشدر اکث .اندرائه دادها« بادی دریایی

عنوان مثال، گونه تصویر بصری )با تکیه بر متن( یا نمایش ثابت )بهبادی پیشنهادی، از هیچ
را  یک ابزار واقعیت مجازی ،در این پژوهش عکس یا نقاشی دوبعدی( استفاده نشده است.

  واقعیت مجازیصورت زایش اطلاعات بهاند تا مشخص شود آیا افتوسعه و آزمایش کرده
باعث تغییر در درک، نگرش، نگرانی و رفتار گردشگران مربوط به محل استقرار پیشنهادی 

 در ارزیابی تأثیر واقعیت مجازیشود. گردشگران با استفاده از های بادی میتوربین
 Teisl) نداهر بودبهتها بینی چگونگی تغییر رفتار آنهای بادی بر تجربه خود و پیشتوربین

et al., 2018 .) 
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 سرعت با شودمی بینیپیش که است سریع رشد با هایاوریفن از یکی واقعیت مجازی

لوریرو  (.Giberson, 2017)د شو مردم ایحرفه فردی و زندگی از بخشی زیادی بسیار
و واقعیت سال پژوهش درباره واقعیت مجازی  ۵۰»ای با عنوان مقاله(، ۵۰۵۰) و همکاران

و تکنیک ۵واقعیت مجازی ؛اندارائه داده «کاویافزوده در زمینه گردشگری: رویکرد متن
های ارزشمندی را برای در حال تکامل هستند و فرصت ۵واقعیت افزودههای مرتبط با 

ریزی، مدیریت، ترویج، آموزش و در برنامه واقعیت مجازیکنند. گردشگری ایجاد می
دهد کنندگان این امکان را میارب گردشگری اعمال شده است. به مصرفایجاد یا تبدیل تج

 ,.Loureiro et al) تا بدون حضور فیزیکی در محل، یک تجربه مجازی داشته باشند

2020). 

 که ازهایی وجود دارد؛ چنانهای گردشگری مجازی، هنوز چالشرشد فعالیتبا وجود  
کند فقط با درک ارتباط بین واقعیت مجازی و می تاژ در این مورد بیانها پیش، گوتنسال

ها روبرو شد. افزون بر آن، واقعیت مجازی ها و فرصتتوان با این چالشگردشگری می
ن، های خاص مفید باشد. بنابرایممکن است برای حفظ و نگهداری میراث بشری در موقعیت

های تدنبال کشف فرصای در این حیطه بایستی به پژوهشگران گردشگری و افراد حرفه
و  شود کیمکند. دیده مینظیری باشند که واقعیت مجازی در گردشگری ایجاد میبی

ها را دوباره عنوان همکارانش، در پژوهش خود با بیان عدم وجود یک مدل واحد، این چالش
 (،۵۰۵۰) تاژطور که در مقدمه بیان شد پژوهشگران دیگری نیز همانند گوتنکنند و همانمی

(، کیم و همکاران ۵۰۵۰(، سوبا )۵۰۵۸(، تام دیک و همکاران )۵۰۵۱) توکلی و  مورا
 ها اشاره دارند.( به این چالش۵۰۵۵( و زانگ و همکاران )۵۰۵۰)

 محیط مجازي: انسان و آواتار

های دیجیتالی خود که معروف به توانند نمایشهای مجازی سه بعدی، مردم میدر جهان
 این اصطلاح از یک کلمه سانسکریت، .(Bell, 2008) یجاد کننداست را ا "آواتار"
"avatara" است. در دنیای مجازی این اصطلاح بیانگر  "تجسم"گیرد که به معنای نشأت می

( این اصطلاح را در ۵۹۹۰)  ۳شی گرافیکی نماینده کاربر است. از زمانی که نیل استیونسون
                                                            
1. Virtual Reality (VR) 

2. Augmented Reality (AR) 

3. Stevenson 
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 آواتارها را موجوداتی شبیه که ، محبوب شدبه کار برد "سقوط برف"رمان داستانی خود 
حال، د. با ایننکشبیه به انسان تعریف می یهایانسان، با چهره انسان و توانایی انجام فعالیت

کنند. ها نیز فضای مجازی را پر میانواع مختلف آواتارها مانند حیوانات، وسایل نقلیه و ربات
ی های مختلفطریق آواتارهای خود در فعالیت توانند ازبازدیدکنندگان دنیای مجازی می

وی، رانندگی، پرواز، رهها، خرید اشیا )مجازی و غیرمجازی(، پیادمانند بازدید از سایت
ا هها در تعدادی از فعالیتها یا نمایشگاهساخت ساختمان، مطالعه و شرکت در کنفرانس

 Messinger et) مجازی استای برای تعامل کاربر در محیط واسطه ،شرکت کنند. آواتار

al., 2008 .)در پژوهش خود اشاره دارند که تجسم  (،۵۰۵۰) گونزالس فرانکو و همکاران
داشته باشد که به اشکال مختلف مشاهده شده است.  رفتار حرکتی اثر آواتار ممکن است بر

توجهی  ابلطور قبه ،فرهنگی آن -تواند بسته به ارزش معنایی و اجتماعیرفتار حرکتی می
 .(Gonzalez-Franco et al., 2020) مجسم شده باشد ،تحت تأثیر ظاهر نماد مجازی

ای در مطالعات بازاریابی گردشگری مورد استفاده قرار هطور گستردهای انگیزه بهنظریه
  .گرفته است

 درونی در واقعیت مجازي گردشگريهاي انگیزه انگیزه هاي بیرونی و
مطالعات مختلف پشتیبانی شده است تا در توضیح رفتارهای  توسطدرونی های انگیزه 

کیم (. Lee et al., 2018; Hwang et al., 2018ثر باشد )ؤاستفاده از فناوری مشتریان م
 یروند زهیانگکنند که (، با بررسی نظرات دیگر پژوهشگران عنوان می۵۰۵۰و همکاران )

سترش به دنبال گ یرونیب زهیانگ و شود یم دهیدر مورد مسائل د گرانیعنوان کمک به دبه
 یبرا یدرون زهیانگ. است یجمع یمال نیمأت نهیدر زم یارتباطات فردو  از کار یخودآگاه

است  نندهکمسرگر یگذارهیمعناست که سرما نیبه ا یجمع یگذارهیسرمان کنندگاتشرک
 یرونیب زهیگکه انیالاست، درح ییو شناسا رفتار متقابل ،یدوستنوع ،یدهنده کنجکاوو نشان
از  یدفر یمندفرصت بهرهی و شخص یازهایبرآورده کردن ن ،یکه خودشناس دهدینشان م

 (. Kim et al., 2020باشد )میمشارکت  یهازهیانگ
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 نظري و توسعه فرضیات مبانی
 مفید بودن

ها تواند قصد سفر آندرک گردشگران از واقعیت مجازی یک عامل خارجی است که می
در مطالعات پیشین، عموما درک سودمندی . تحت تأثیر قرار دهد ،را در مقایسه با مقصد خود

 ،انگیزه بیرونی .شودعنوان انگیزه بیرونی تلقی میو سهولت استفاده مشتری از یک فناوری به
 ,.Kim et al) شودها انجام میهایی است که به دنبال پاداش خارجی آنمربوط به فعالیت

برای ارزیابی ادراک و پذیرش مردم از یک فناوری استفاده  از مدل پذیرش فناوری .(2020
فاده ای مورد استطور گستردههای خارجی بهبرای مطالعه انگیزه؛ در واقع، از این مدل شودمی

ز ابعاد درک شده، یکی اکارگیری آسانی به مفید بودن و عنوان مثال،قرار گرفته است. به
ری، مربوط به میزان تلاش کاربر برای انجام یک کار خاص با استفاده از مدل پذیرش فناو
 . (Davis, 1989) این فناوری است

یک  عنوانو سودمندی درک شده بهکارگیری آسانی بهبر اساس مدل پذیرش فناوری، 
رابطه مثبت با قصد رفتار گردشگران ارزیابی شده است. درک واقعیت مجازی مطابق با 

ن، برای شود. بنابرایزیرا توسط تأثیرات خارجی تحریک می ،زه خارجی استتعریف انگی
دشگران سهولت استفاده  گرو  ای بیرونی استگردشگران، برداشت از واقعیت مجازی انگیزه

طالعه در ماست. ها داشته همچنین رابطه مثبت با قصد سفر آن ،و سودمندی واقعیت مجازی
 کارگیریآسانی بهدریافتند که درک  همکارانبعدی، هانگ و محیط گردشگری سه

بعد دیگر مدل  ها ارتباط مثبت دارد. سودمندی درک شده،گردشگران با هدف سفر آن
 ،ای است که کاربر معتقد است استفاده از یک فناوری عملکردعنوان درجهپذیرش فناوری به

در مقایسه با سایر  برای گردشگران، فناوری واقعیت مجازی دهد.کار او را افزایش می
 ,.Huang et alدارد ) ها یا تبلیغات تلویزیونی جذابیتابزارهای بازاریابی مانند جزوه

ر ددنبال ارزش ابزاری یک رفتار خاص باشند. شود افراد بهانگیزه بیرونی باعث می (.2013
دبیات ا عنوان انگیزه بیرونی در نظر گرفته شده است. بنا برپژوهش حاضر، مفید بودن به

 پژوهش، فرضیه زیر شکل گرفت:
 H1 . یم طور مثبت بر تغییر نگرش گردشگران در تصمبهواقعیت مجازی مفید بودن ناشی از

 .ثیر داردأبه سفر ت
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 لذت درک شده و واقعیت مجازي
ت از انجام آن رضای و افراد شوداز اولویت فرد برای یک فعالیت ناشی میدرونی، انگیزه 

های بیرونی توسط تأثیرات خارجی تحریک انگیزه . در مقابل،د کردذاتی کسب خواهن
ارک  پ  دهنده تمایل به انجام کاری برای لذت بردن از آن است.نشان ،د. انگیزه ذاتینشومی

ویند گگرایی ذهنی اشاره دارند و میو همکاران، ضمن بیان اصالت در گردشگری، به ساخت
 Park)طور فعال، معناسازی متقابل دارند ی مختلف بهگردشگران در مواجه با عوامل محیط

et al., 2019). 

سفر  های بررسی آنلاینسایتدریافتند که برای مشتریانی که از وب ،هوانگ و همکاران
 ثبت داردها رابطه مهای بیرونی و ذاتی با رضایت آنکنند، انگیزهبرای رزرو هتل استفاده می

(Hwang et al., 2018 .)  

ه ک دهدینشان م جینتاعنوان نتیجه پژوهش خود اذعان داشتند، گ و همکاران بهزان
گران از گردش یغالب است و تعداد کم یمجاز یاحساسات مثبت گردشگران در گردشگر

 (. Zhang et al., 2022) دهندیرا نشان م یخنث ای یاحساسات منف

ی استفاده بینبیرونی در پیش که انگیزهان بیان کردندای دیگر، کیم و همکاردر مطالعه
لذت درک  ثرتر است.ؤهای مهمان نوازی مهای سلف سرویس شرکتمشتریان از فناوری

زی مجاها از واقعیت مجازی در نتیجه درک سودمندی و سهولت استفاده از واقعیت شده آن
 (. ۵۰۵۳( و هانگ و همکاران )۵۰۵۹مثال: لی و چن ) عنوانبه، شودتلقی می

عنوان یکی از عوامل اصلی در هرا بدر پذیرش واقعیت مجازی، لذت که  انیپژوهشگر
( اشاره کرد. در ۵۰۵۹( و لی و چن )۵۰۵۵توان به زانگ و همکاران )اند، مینظر گرفته

ای هعنوان لذت بصری در نظر گرفته نشده است، بلکه جنبهپژوهش حاضر، لذت صرفا به
ه بخش و توجه در نظر گرفته شده کخوشایند، آرام بخشی،انگیزه درونی لذت از جمله لذت

عنوان یک انگیزه درونی در پژوهش بخشی بهلذتشود. ها پرداخته میبه هر کدام از آن
و  یشاد کنند کهبخشی بیان میحاضر در نظر گرفته شده، گارسز و همکاران در زمینه لذت

شود و یم دهیکش ریتصو بهگردشگرانه عنوان لذت حاصل از اقدامات رفاه اغلب به
 گردشگران اختصاص دارد. انهیجورفاه لذت یامدهایبه پ یادیزهای پژوهش

 میهست "اقتصاد تجربه"از  دیجد دهیا کیدر حال ظهور  ،حال، ما در حال حاضرنیبا ا 
ژرف  کردیرو کیبه  ازین ،دینگرش جد نیمتمرکز است. ا ،و تحقق خود یکه بر توسعه فرد



 2041بهار |  12شماره  | 21سال |  طالعات مدیریت گردشگريم | 114

 

 ستا یمحور انسان ییکند که در آن شکوفایرا القا م یبه گردشگرتر هگرایانانسان
(Garces et al., 2018). 

های درونی، آرامش است که در پژوهش حاضر در نظر گرفته شده است. یکی از انگیزه
عنوان به خود مطالعه یچارچوب نظررا جهت توجه  یبازساز هینظرماتیلا و همکاران، 

از  یابیازبکنند ی در نظر گرفته و عنوان میمیترم یعیطب یهاطیحم یهایژگیو اتیجزئ
و همچنین از طریق سرزندگی و حالات  مانند آرامش، آرامش و تمرکز ییهاحالت قیطر

 .(Mattila et al., 2020) شودیآشکار م خلقی مثبت

رونی ه دعنوان انگیزشود و در پژوهش حاضر بهیکی از عواملی که باعث ترمیم فکری می
در واقعیت مجازی در گردشگری در نظر گرفته شده است، توجه است. هریج و همکاران 

های روانی باعث ایجاد پتانسیل در توانایی تمرکز توجه، برای خواستهگویند: در این زمینه می
 Harigشامل تجدید منابع روانی تحلیل رفته است ) شود. تجارب ترمیمی،ترمیم محیطی می

et al., 2001). های درونی در پژوهش حاضر، خوشایندی است. لیو یکی دیگر از انگیزه
ز درون اشاره دارد که ا یازهیبه انگ یدرونکند، انگیزه در زمینه شادی و گردشگری بیان می

رابطه بین گردشگری و شادی؛ روانشناسی بر ارتباط بین رفاه ذهنی  نه از ردیگیت مأفرد نش
(. در همین زمینه، مندز و همکاران Liu, 2013کند )تکیه میو خوشایند بودن و شادی 

ک و ی شوند یم یموجب شاد نیریاز سا شتریب ندیاز تجارب خوشا ینوع خاص گویند: می
 "یعاطف یخشو ب یشناخت یبخش ده،یچیپ یحالت ذهن کیعنوان بهشادی " ی،بیترک دگاهید

ر ادبیات پژوهش، فرضیه زیر شکل بنا ب(. Mendes et al., 2010) شودیدر نظر گرفته م
 گرفت:

H2 .طور مثبت بر تغییر نگرش گردشگران در تصمیم لذت درک شده از واقعیت مجازی به
 ثیر دارد.أبه سفر ت

 پذيريانعطاف
انایی عنوان تودهند معمولا به، طبق تعریفی که راستلی و همکاران می۵پذیری شناختیانعطاف

ن نیازهای برای برآورده کرد ،های رفتاری جایگزینو سیاستتغییر توجه بین مفاهیم رقیب 
شخصه عنوان مپذیری شناختی بهانعطاف  شود.سرعت در حال تغییر تعریف میمحیطی به

                                                            
1. Cognitive flexibility  
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ند. کهای اصلی و مفید را برای مشکلات بد ایجاد میحلحل خلاقانه مسئله، امکان تولید راه
اختی دهی مجدد در پویایی شن به دلیل سازمانسازی شده، احتمالاپدیدارشناسی ادراکی شبیه

ودکار های خانتخاب مهار گیری غیرمعمول وهای تصمیمکاوش استراتژیموجب تسهیل که 
 . (Rastelli et al., 2022) دهدپذیری شناختی را افزایش میانعطاف شود،می

دیمی به قهای عنوان توانایی تغییر تفکر فرد از موقعیتپذیری بیشتر بهانعطاف
ها یا تفکراتی رایج و همچنین سازگاری و انطباق یافتن با جدید، غلبه بر پاسخ هایموقعیت
پذیری در محیط در زمینه انعطاف (،۵۰۰۳) مافی است.های جدید توصیف شدهموقعیت

های واقعیت مجازی محیط مجازی مشارکتی در سیستم که کندواقعیت مجازی عنوان می
یایی کاربران با فاصله مناطق مختلف جغراف کنندکه این امکان را فراهم می توزیع شده هستند

در یک دنیای مجازی مشترک با یکدیگر ارتباط برقرار نموده و مستندات را به اشتراک 
نمایانگر طراحی چارچوبی است که به همه موارد اصلی پرداخته و  ،بگذارند. این مستندات

  .(Mowafi, 2003) کندو مستندات را فراهم میپذیر این چارچوب اجرای انعطاف

ت. پذیری در یادگیری اسثیر آن در انعطافأت ،یکی از پیامدهای مثبت واقعیت مجازی
از جمله مون و همکاران در پژوهش خود به قابلیت انعطاف در یادگیری از طریق واقعیت 

پذیری ناشی از انعطاف ،در پژوهش حاضر (.Moon et al., 2020) پردازندمجازی می
ی تالوار و همکاران، با بررس. گردددرتغییر نگرش گردشگران بررسی می واقعیت مجازی

انتظار،  یسه اصل اصل یحول محورها یتئور نیکه اییاز آنجاکنند، تئوری انتظار بیان می
 یهارفتاریا  اهانتخاب کنند،یم جادیرا ا یزشیانگ یروهایطور مشترک نکه به تیابزار و ظرف
لفه ؤم سه نیاست که ا ییهاروش نییما در تع یفکر یکنجکاو آورند،یوجود مافراد را به
کرده و ارزش  تیهدا یداریپا کیعنوان را به واقعیت مجازی گردشگری  انتخاب

بط با مرت یدیو اهداف، عوامل کل ازهاینانحصاری فرد برای یک نتیجه معین را در بر دارند. 
 یرافرد ب حیترج، ها و قدرتزهیانگ حات،یها، ترجمانند ارزش ییهانبههمراه با ج ،تیظرف
و نقش ظرفیت در اولویت فرد برای یک نتیجه معین است، چرا که افراد  مذکور هستند جهینت

پذیری گیرند؛ مثلا برای فردی پاداش و برای فرد دیگر، انعطافبا چیزهای متفاوتی انگیزه می
پذیری در پژوهش همین واسطه، انعطافبه. (Talwar et al., 2022داند )را مطلوب می

فرضیه  ،براینبنا حاضر هم از جنبه انگیزه بیرونی و هم انگیزه درونی در نظر گرفته شده است.
 :شودزیر پیشنهاد می
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H3. طور مثبت بر تغییر نگرش گردشگران درپذیری ناشی از واقعیت مجازی بهانعطاف 
 دارد.ثیر أتصمیم به سفر ت

 تعريف نگرش
در واقعیت مجازی گردیده، در بردارنده باورهایی همانند نگرشی هایی که از رویکرد تعریف
 هایهای ارزشی درمورد یک موضوع، تفکر قالبی، باورهای کلی در مورد گروهقضاوت

)مانند دوست  های عاطفیعنوان ارزیابی با یک دامنه محدود، واکنشاجتماعی، عقاید به
 Nikolaou et) باشدمی باشدو رفتار نسبت به موضوع نگرش می ن یا دوست نداشتن(داشت

al., 2022.) 

بررسی قابلیت استفاده از بستر » با عنوانرا پژوهش خود  ،(۵۰۵۸) همکاران چیائو و 
 به نقش و اندارائه داده «برای آموزش گردشگری فرهنگی ،راهنمای تور مجازی آنلاین

، نگرش به آمادگی برای واکنش ویژه نسبت به یک فرد ؛اندگرش پرداختهآموزش در تغییر ن
ند کپنهانی است که رفتار فرد را هدایت میساز وکار  و شودشیء، فکر یا موقعیت اطلاق می

 ,.Chiao et al) ثیر جدی داردأت ،دهی رفتارها و ارضای نیازهاسازی و شکلو در زمینه

 . ا(2018

توان به کارکرد هویت، عزت نفس، دفاع از می ،ردهای نگرشترین کارکز جمله مهم
افزایش تمایل به واقعیت مجازی در بازاریابی  خود و انگیزش اشاره نمود. با وجود

 انداختی مشتریان در واقعیت مجازی پرداختهنهای کمی به مسائل روانشپژوهش ،گردشگری
(Adachi et al., 2020.)  

توان به شرطی شدن و تقلید، یادگیری می را ایجاد نگرش دخیل در از جمله فرآیندهای
 از راه تقویت و مشاهده، تعلق گروهی، محیط، تصور از خود، خانواده و فرهنگ اشاره نمود.

منجر  ،در پژوهش خود به این یافته رسیدند که تغییر در نگرش مثبت ،و همکاران توسیادیا
 (.  Tussyadiah et al., 2018) شودمیبه سطح بالاتر قصد مشاهده در واقعیت مجازی 

 یرند و پس از تشکیلگهایی که در پیرامون ما قرار دارند، شکل میها از محرکنگرش
فرضیه زیر پیشنهاد  ،در این مطالعه گذارند.بر عواطف و احساسات و شناخت ما اثر می

 :شودمی
H4 .ثیر داردأطور مثبت بر تصمیم به سفر تتغییر نگرش به. 
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 یشینه پژوهشپ

 . پیشینه پژوهش8جدول 
 نتایج نویسنده سال عنوان

لذت  یشما از سفر مجاز ایآ
ها و علل احساسات یژگیو د؟برییم

 ریتحت تأث یگردشگران مجاز
 09 -کووید  یریگهمه

1411 
زانگ و 
 همکاران

عنوان یک لذت درک شده را به پژوهش، نیا
یزه، گمتغیر کلی در نظر گرفته و نیز در بحث ان

هایی همچون تقاضای سفر، ترجیحات سنجه
فردی و کسب دانش بررسی شده است که بر 

 گردشگری مجازی تأثیر دارد.

 یبرا یمجاز تیواقع یگردشگر
بدون علاقه به سفر  یارضا
متعارف ریغ ینوآور کی: یسرگردان

 یداریپا یارتقا یبرا

1411 
تالوار و 
 همکاران

نگیزشی در این پژوهش، بر اساس نظریه ا
تئوری انتظار، تأثیر سه متغیر انتظار، ابزار و 

ی کم بر رفتار حام ریثأتظرفیت را با 
و تأثیر زیاد بر رفتار حامی  ستیزطیمح

 اند.زیست بررسی کردهمحیط

آیا واقعیت مجازی یک شمشیر 
دولبه خواهد بود؟ بررسی تعدیل 
لذت مورد انتظار از یک مقصد بر 

 قصد سفر

 لی و چن 1410

در این پژوهش، انگیزه بیرونی و درونی  
عنوان متغیر انتظار عملکرد، در نظر گرفته به

شده است و عنوان می کنند تأثیر مثبت بر نظر 
کاربران در استفاده از واقعیت مجازی در 

 گردشگری دارد.

واقعیت مجازی در گردشگری: آیا 
 به اندازه کافی واقعی است؟

1414 
راسچر و 
 همکاران

ه اینکه انتظار عملکرد، انتظار تلاش و نتیج
نفوذ اجتماعی در قصد رفتاری و در نهایت 

رفتار، استفاده از واقعیت مجازی در 
 گردشگری تأثیر دارد.

 رییحضور و تغ ،یمجاز تیواقع
 یاز گردشگر ینگرش: شواهد تجرب

1408 
توسیدیا و 
 همکاران

احساس حضور در نتایج پژوهش نشان داد، 
و تغییر  لذت شیباعث افزا یمجاز طیمح

نگرش مثبت منجر به سطح بالاتر قصد بازدید 
 .شودیم کنندگاندهی نگرش مصرفو شکل

درک تجربیات کاربر از 
های بررسی آنلاین سفر سایتوب

برای رفتارهای رزرو هتل: بررسی 
 یک انگیزه دوگانه

1408 
هوانگ و 
 همکاران

 ابقکه مط دهدینشان مپژوهش  نیا یهاافتهی
 تیفیک یعنی) یرونیب زهیانگ زش،یانگ هیبا نظر

 یکننده( و درونمصرف یهایاستدلال بررس
، موجب رضایت کاربر اعتبار منبع( یعنی)

 شود.می
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 مدل مفهومی پژوهش

پژوهشگر با بررسی ادبیات پژوهش به مدل مفهومی زیر دست یافته، که در  ،در این قسمت
عنوان ( بهTussyadiah et al., 2018) ته، تغییر نگرشعنوان متغیر وابسآن قصد سفر به

 ، مفید بودن، لذت درک شده از(Moon et al., 2020) متغیر واسطه، انعطاف پذیر بودن

 عنوان متغیر مستقل معرفی شده است.به (Li & Chen, 2019) واقعیت مجازی

 
 . مدل مفهومی پژوهش8شکل  ...

 روش پژوهش

از حیث نحوه گردآوری  .و از نظر هدف، کاربردی است این پژوهش یک پژوهش کمی
سته آوری اطلاعات به دو دباشد. روش جمعپیمایشی از نوع همبستگی می -داده ها، توصیفی

برای  ،ایشود. از منابع کتابخانهای تقسیم میمیدانی )ابزار پرسشنامه( و منابع کتابخانه
های آوری  دادهبرای جمع ،میدانی شروو از و ادبیات پژوهش  آوری مبانی نظریجمع

برای بررسی تأثیر واقعیت مجازی بر صنعت گردشگری و جذب  .پژوهش استفاده شده است
جامعه آوری اطلاعات استفاده کردیم. گردشگر، در این پژوهش از ابزار پرسشنامه برای جمع
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گری یق گردشاز طر و بر این اساس باشدمی کاربران کانال گردشگریآماری این پژوهش 
درجه این جاذبه  ۳۶۰مجازی در تور مجازی مجموعه فرهنگی و تاریخی سعد آباد، فیلم

گردشگری را به همراه پرسشنامه آنلاین و با توجه به اینکه پرسشنامه از افراد در کانال پر 
علت استفاده گردیده، به روش نمونه در دسترس از طریق کانال گردشگری در اینستاگرام، به

 کوکران، رابطه طبق بر واقعیت مجازی در اختیار جامعه آماری قرار داده شده است.از 

آنلاین در جامعه آماری،  صورتکه با توزیع پرسشنامه به آمد دستهب نفر ۵۰۰ نمونه حجم
 تشکیل شده بخش پنج پژوهش از این های پرسشنامهپرسشاند. ها پاسخ دادهبه پرسش

 است. 

 تأیید شد و به از روایی صوری و روایی محتوا استفاده  رسشنامهپ روایی سنجش برای  

 ده نفر از خبرگان، از استادان رشته مدیریت فناوری اطلاعات و مدیریت بازرگانی رسید.

 دست به کل آلفای شد و مقدار محاسبه کرونباخ آلفای پایایی پرسشنامه، بررسی منظوربه

 ها،داده تحلیل تجزیه وبرای . است پرسشنامه ییپایا دهندهنشان که باشدمی ۹۵۸/۰آمده 

از آزمون تحلیل عاملی تأییدی جهت  .گردید استفادهSmart PLS3 و SPSS22 نرم افزار  از
 یابی معادلاتسازی عوامل کلیدی هر مؤلفه و از فن مدلها و مشخصتأیید روایی پرسش

گردیده  ی شده استفادهآورهای جمعساختاری جهت بررسی برازش مدل پژوهش با داده
بندی شد متغیرها رتبه ۵در مرحله بعدی با استفاده از فرایند تحلیل سلسله مراتب فازی است.

به پرداخته شد.  گیریو با استفاده از تبدیل متغیرهای بیانی به اعداد فازی مثلثی به تصمیم
 یفطگانه زبانی از نههای صورت که در پرسشنامه توزیع شده، به جای هرکدام از مقیاساین

 افزار اکسل اوزان مثلثی وارد گردید.استفاده شد و سپس در نرم 9تا  0

 پژوهش هاييافته
 آمده است. ۵دادند که در جدول  پاسخ پژوهش پرسشنامه به کنندهشرکت ۵۰۰ مجموع در

 

 

                                                            
1. FAHP 
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 کنندگانشرکت شناختی جمعیت هايويژگی فراوانی. 1جدول 
 انیدرصد فراو فراوانی مشخصه

 جنسیت
 .0 010 مرد

 .. 009 زن

 سن

10-08 04 0. 
30-1. 004 04 

00-3. 94 33 
.0-0. 10 8 
30-.. 3 1 

 صفر صفر +.3

 تجربه استفاده از واقعیت مجازی
 34 033 بله

 04 047 خیر

گیری متغیرهای مدل های اندازهتحلیل عاملی تأییدی جهت اطمینان از صحت مدلاز 
 آن هایشاخص های پرسشنامه باید نخستاست. جهت تأیید اعتبار پرسش شدهاستفاده 

دار باشند. ، معنی۵ولیو -تیبرازش مناسبی داشته باشند، دوم اینکه مقادیر ضرایب استاندارد 
باشد. به این  ۹۶/۵تر از بزرگ باید معناداری در نظر گرفته شده  عدد پژوهش حاضر، در

پایایی  باشند. همچنین،می مناسبی برازش دارای هاکه پرسش تگرف نتیجه توانمیترتیب، 
در تمامی  ۵. مقادیر میانگین واریانس استخراج شدهباشد ۰/۰از بالاتر باید هاسازه مرکب

 دهنده روایی متغیرهای پژوهش است.تر از این مقدار  باشدکه نشانیا بزرگ ۱/۰موارد باید 
  

                                                            
1. t-value 

2. AVE 
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 گیري پژوهشمرکب و میانگین واريانس مدل اندازه . مشخصات بارعاملی، پايايی4جدول 

 پایایی مرکب میانگین واریانس  بار عاملی شماره پرسش مؤلفه

 0 0  انعطاف پذیر بودن

انعطاف پذیر 
 بودن

Q01 393/4  

.0./4 849/4 Q02 303/4  

Q03 790/4  

Q04 717/4  

Q05 0  -- -- 

 900/4 733/4  مفید بودن

 بودنمفید 

Q06 831/4  

733/4 900/4 

Q07 879/4  

Q08 940/4  

Q09 883/4  

Q10 830/4  

 8.3/4 340/4  واقعیت مجازیلذت درک شده از 

 لذت بخشی
Q11 9.0/4  

900/4 9.0/4 
Q12 9../4  

 -- --  Q13 880/4 هیجان انگیز

 -- --  Q14 89./4 توجه

 -- --  Q15 313/4 خوشایند

 -- --  Q16 33/4 آرام بخش

 4//800 300/4  نگرش تغییر

 عقیده و باور
Q17 838/4  

300/4 
800/4 

Q18 890/4   

 - -  Q19 717/4 علاقه

 - -  Q20 8.3/4 اولویت

 - گ  Q21 809/4 کنجکاوی

 8.1/4 3.8/4  تصمیم به سفر

 Q22 80./4    

 Q23 783/4  
3.8/4 8.1/4 

 Q24 833/4  

 دهد.می نشان را پژوهش هایسازه توصیفی آمارهای شاخص ،۰جدول 
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 هاي پژوهش. آمار توصیفی شاخص0جدول
 بیشترین کمترین کشیدگی چولگی انحراف معیار میانگین متغیر

 34/0 0 030/4 841/4 3.4/4 00/3 پذیر بودنانعطاف
 . 0 043/4 -088/4 840/4 01/3 مفید بودن

 . 37/0 -004/4 -084/4 310/4 3/3. شده لذت درک
 . 14/1 -140/4 043/4 84/4. 3/3. تغییر نگرش

 . 0 384/4 -30/4. 4/.71 3/3. تصمیم به سفر

پس از بررسی باشد. می ۳ عدد حول متغیرها میانگین تمامی ا،هشاخص مقادیر به توجه با
 گرافیکی مدلگیری، مدل ساختاری پژوهش، بررسی و آزمون گردید. خروجی مدل اندازه

 نمایش داده شده است. ۵پژوهش در شکل 

 
 . ضرايب مسیر استاندارد مدل مفهومی پژوهش1شکل

روش بوت ه از با استفاد ضرایب مسیر با عدد بر روی مسیرها نشان داده شده است.
، جهت آزمون معناداری ضرایب استفاده شده است. ۵استیودنت -مقادیر آزمون تی  ۵استراپ
باشد، ضریب مسیر در سطح  ۹۶/۵استیودنت، مقداری بزرگتر از  -یر آزمون تیمقادچنانچه 

 معنادار است. 4۱/4

                                                            
1. Bootstrapping 

2. t-student 



 111 | احمدي و رزمی

 

 
 استیودنت براي بررسی معناداري ضرايب مسیر -. نتايج آزمون تی4شکل

 آورده شده است. ۱ها در جدول ضرایب مسیر و نتایج مربوط به معناداری آن

 هاي پژوهشبررسی فرضیه . نتايج ارزيابی مدل ساختاري براي5جدول 

 مسیر ردیف
ضریب مسیر 

(β) 

 داریعدد معنی

(t-value) 
 نتیجه آزمون

 تأیید 303/1 330/4 تغییر نگرش ←پذیر بودن انعطاف 0
 تأیید 3.3/3 1.3/4 تغییر نگرش ← مفید بودن 1
 تأیید 98/3. 133/4 تغییر نگرش  ← لذت درک شده 3

 تأیید 480/7 317/4 سفرتصمیم به  ←تغییر نگرش  0

 بندي عوامل شناسايی شدهرتبه
لسله شود. برای این منظور، از روش سها پرداخته میدر این بخش به تجزیه و تحلیل پرسشنامه

طعی های نامشخص و غیرقهای فازی، پدیدهگرچه سیستمشود؛ زیرا مراتب فازی استفاده می
این  . برای اجرایتئوری دقیق است حال خود تئوری فازی، یککنند با اینرا توصیف می

روش، بایستی معیارهای اصلی با هم، زیرمعیارهای هر معیار با هم و معیارهای اصلی با کنترل 
-طور جداگانه اجرا میتک معیارها با هم مقایسه شوند. در ادامه هریک از مراحل بهاثر تک

بردار نهایی وزن شوند. میشود. برای راحتی کار، ابتدا معیارها و زیرمعیارها کدگذاری 
 صورت زیر خواهد بود:معیارهای اصلی به



 2041بهار |  12شماره  | 21سال |  طالعات مدیریت گردشگريم | 114

 

𝑊𝑇 = (0.0400, 0.1011, 0.0410,0.1042, 0.0470) 

بیشترین وزن و لذت درک شده  (C4شود، معیار تغییر نگرش )گونه که مشاهده میهمان
(C3)  اند.ترتیب اولویت آمده، معیارهای اصلی به۶کمترین وزن را دارد. در جدول 

 . اولويت بندي معیارهاي اصلی1جدول 

 معیار اولویت بندی

 تغییر نگرش 8

 مفید بودن 1

 تصمیم به سفر 4

 پذیر بودنانعطاف 0

 لذت درک شده 5

 گیريبحث و نتیجه
 در میزان مفید بودن، لذت درک شده و انعطاف پذیری چه هر که دهدمی یافته ها نشان

یابد. در می افزایش هانآ از تبعیت به هم فرد تغییر نگرش انمیز بیشتر شود، مجازی فضای
ده، بندی متغیرهای تأیید شبه رتبه فازی با استفاده از روش سلسله مراتب مرحله بعدی،

ند؛ با کنهای غیرقطعی و نامشخص را توصیف میهای فازی، پدیدهپرداخته شد. سیستم
نشان  ِ بر اساس ضریب وزنیدست آمدهیج بهحال تئوری فازی یک تئوری دقیق است. نتااین
رتبه سوم،  سفرتصمیم به دهد که متغیر تغییر نگرش رتبه اول، مفید بودن رتبه دوم، می

 پذیر بودن رتبه چهارم، لذت درک شده رتبه پنجم قرار دارند. انعطاف
 از لحاظ بیان( ۵۰۵۹های انجام شده توسط لی و چن )نتایج پژوهش حاضر با پژوهش

به بررسی روابط بین انگیزه بیرونی گردشگران راستا است و انگیزه درونی و بیرونی هم
ها (، انگیزش ذاتی )لذت بردن مورد انتظار از مقصد( و قصد سفر آنواقعیت مجازی )درک

تغیر انتظار عنوان مها بهانگیزه بیرونی و درونی در پژوهش آن، با این تفاوت که پرداخته است
(، هوانگ ۵۰۵۰همچنین، لذت درک شده با نتایج کیم ). ر نظر گرفته شده استعملکرد، د

راستا است؛ اما تفاوتی که با پژوهش ( هم۵۰۵۸(، توسیدیا و همکاران )۵۰۵۵زانگ ) (،۵۰۵۸)
 اند. عنوان یک متغییر کلی در نظر گرفتهحاضر دارد این است که لذت را به
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سی هایی در انگیزه درونی بررتر با سنجهتردهطور گسدر پژوهش حاضر، این متغییر به
عنوان متغییر در نظر گرفته شده و گردیده است. در پژوهش زانگ و همکاران، انگیزه به

های تقاضای سفر، ترجیحات فردی، و کسب دانش برای آن در نظر گرفته شده است. سنجه
های درونی و بیرونی طور که در متن آمده به انگیزهها، هماندر پژوهش حاضر انگیزه

 تفکیک شده است. 
لحاظ در نظر گرفتن نظریه انگیزشی با پژوهش (، به۵۰۵۵پژوهش تالوار و همکاران )

ر، در این پژوهش بر اساس نظریه انگیزشی تئوری انتظاراستا است، با این تفاوت که حاضر هم
 وهش هوانگ وپژتأثیر سه متغیر انتظار، ابزار و ظرفیت در نظر گرفته شده است. 

 راستاهای درونی و بیرونی با پژوهش حاضر هم(، از لحاظ بررسی انگیزه۵۰۵۸همکاران)
 یهایبررس استدلال تیفیک یعنی) یرونیب زهیانگها، است؛ با این تفاوت که در پژوهش آن

 . در نظر گرفته شده است اعتبار منبع( یعنی) یننده( و درونکمصرف
واقعیت  شده از لذت درک پذیری، مفید بودن،انعطاف که ددا نشان پژوهش هاییافته
 منجر عامل این در تغییر نگرش تأثیر داشته که مجازی گردشگری کاربران توسط مجازی

در محیط  گردشگران تعداد زیاد شدن باعث امر، این نتیجه که شودها میآن  قصد سفر به
دهندگان خدمات واقعیت مجازی در ارائهگردد که بنابراین پیشنهاد می شود.واقعی می

بلیغاتی سازی محتوای ویدیوی تغنیهای مبتنی بر این فناوری به ها و اپلیکشنطراحی برنامه
واقعیت وری تعاملی پویاتر، ایجاد محصولات غوطه واقعیت مجازیبا اضافه کردن عناصر 

د گری باید لذت موردهندگان خدمات گردشارائه منظور ارتقا تجربه، بپردازند.به مجازی
انتظار گردشگران از مقصد را افزایش دهند، برای این کار باید از عواملی مانند بهبود شهرت 
مقصد و ایجاد برندهای مشهور گردشگری )از جمله افزایش آگاهی از برند با استفاده از 

ها انات و فعالیتکسازی امارتقا تصویر برند با بهینه تبلیغات دهان به دهان و تبلیغات آنلاین( و
ود گردشگران شو بهبود کیفیت برند با تقویت آموزش کارکنان، استفاده کنند. این باعث می

ز آنجایی که ااطلاعات مثبت بیشتری کسب کنند و تأثیر مثبتی بر جذب گردشگر دارد. 
دهندگان آن باید تلاش کنند که از واقعیت مجازی یک تجربه چندحسی است، ارائه

بدین  .ای تأثیرگذاری برای درگیر کردن هر چه بیشتر حواس کاربران استفاده کنندهقابلیت
-دهندگان خدمات گردشگری باید مدلمنظور، جهت بهبود تجربه مجازی گردشگران، ارائه

شگران بخش گردهای جدیدی را برای بازاریابی مقصد خود ایجاد کنند. افزایش تجربه لذت
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فتاری آنان و در نتیجه درخواست اطلاعات بیشتر در مورد مجازی، موجب تأثیر بر نیات ر
-گردد. لذا توصیه میدنبال آن سفر واقعی میمقاصد، احتمال بازدید از سایت مجازی و به

 شود، بازاریابان گردشگری در این راستا تلاش نمایند. 
 هایلمفی کم بودنتوان به هایی نیز داشته است؛ برای نمونه میاین مطالعه، محدودیت

 جامعه افراد عدم ارتباط متقابل باو  داخلی مقصد گردشگری یک از مناسب درجه ۳۶۰

 واقعیتهای بر این، از آنجا که دستگاه افزون .دلیل وجود ویروس کرونا اشاره نمودبه آماری
برای عموم مردم کمتر شناخته شده هستند و فقط تعداد معدودی از این موارد دارای  مجازی
شود با توجه به ظهور ایده های آتی توصیه میهستند. جهت پژوهش قعیت مجازیوافیلم 

ت، در محوری اسجدید برمبنای اقتصاد تجربه که رویکردی بر مبنای شکوفایی انسان 
 ها در این راستا به گردشگری پرداخته شود.پژوهش
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