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  :هاکلید واژه

 حس مجازي، واقعیت

 حس خودیابی، حس حضور،

 تمایلات ممکن، عملکرد

  مقصد بازاریابی رفتاري،

  چکیده

 وشدستخ را گردشگري صنعت مقصد، تجربه پیش فرصت نمودن فراهم با مجازي، واقعیت پیشرفتۀ فناّوري      

 و بجذ منظور به مجازي واقعیت تکنولوژي بیشتر چه هر درك چالش با صنعت، این بنابراین،. است کرده تغییرات

 ضورح حس گیري شکل در مجازي واقعیت نمایشگر نقش پژوهش این در. است شده روبرو بالقوه گردشگران نگهداري

 بالقوه خروجی گردشگران از نفر 302. است گرفته قرار مدنظر مجازي محیط تجربه از پس رفتاري تمایلات و فضایی

 پرسشنامه ها،داده آوري	جمع ابزار. کردند شرکت تحقیق در و شده انتخاب برفیگلوله روش به و مجزا گروه دو قالب در

 آزمون و سویه دو ANOVA آزمون توسط آمده، دست به هايداده. گردید توزیع پایایی، و روایی تأیید از پس که است

 عملکرد و خودیابی حس بعد دو هر بر مجازي واقعیت نمایشگر که دادند نشان نتایج. شدند تحلیل پیرسون همبستگی

 تأثیر رفتاري تمایلات بر مستقیم صورتبه مجازي واقعیت نمایشگر. دارد مثبت تأثیر فضایی حضور حس از ممکن

 بر فردي تجسّم قدرت. گذاردمی اثر مجازي محیط تجربه از پس رفتاري تمایلات بر خودیابی حس طریق از و نداشته

 شد،با برخوردار بالاتري تجسّم قدرت از مجازي محیط کاربر چه هر بنابراین، دارد؛ معناداري تأثیر فضایی حضور حس

 رفتاري تمایلات و فضایی حضور حس متغیر دو میان همچنین،. کند حس مجازي محیط در را خود تواندمی بهتر

  .دارد وجود مثبت همبستگی

  

  مقدمه

یکی از  2). واقعیت مجازي2010، 1(گوتنتاگاند برپا کرده نیاي تجارت و جامعه انسانیدر دانقلابی هاي نوآورانه، تکنولوژي    

 هاي تجارت ومردم، گونه زندگی عاداتتغییر در  از پتانسیلهاي اطلاعاتی و ارتباطاتی است که ها در زمینه تکنولوژينوآوري

به واسطه  مطرح شد اما اخیراً  1960). واقعیت مجازي از اواخر دهه 2017، 3(رینولدي و همکاران باشدها برخوردار میاستراتژي

واقعیت ). 1: 2017، 4به محدوده تجارب روزانه وارد گردیده است (توسیادیا و همکاراناي اجراي آن توسعه و پیشرفت در ابزاره

سرگرمی و رسانه، سلامتی، معماري، تجارت، تحقیقات و گردشگري هاي آموزش، مجازي دامنه کاربرد وسیعی دارد و در زمینه

نمایشگرهاي بینی شده است که ارزش ). پیش9201، 5و کترون کووان ؛2017مورد استفاده قرار گرفته است (رینولدي و همکاران، 

خواهد رسید (فلاویان و  2021بیلیون دلار در سال  9,1به  2017بیلیون دلار در سال  1,5فروخته شده از  6واقعیت مجازي

  ). 1: 2018، 7همکاران

                                                             
   نویسنده مسئولr.mirzaei@umz.ac.ir  

1 Guttentag 
2 Virtual Reality 
3 Rainoldi, et al. 
4 Tussyadiah, et al. 
5 Cowon & Ketron  
6 Head-Mounted Displays (HMD) 
7 Flavián, et al. 
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جذب گردشگران  درهاي نوآورانه قاصد را وادار به استفاده از راههاي بازاریابی مگردشگري، مدیران و سازمانبازار رقابتی       

رده است ک هاي رفتاري آنها همچون بازگشت مجدد به مقصد و تبلیغات شفاهی مثبتبر تمایلات و واکنشثیرگذاري مثبت و تأ

هاي مدرن در بازاریابی مقاصد گردشگري تبدیل به امري حیاتی شده کارگیري تکنولوژيه بکه  طوريه ب .)2014، 1و پیج (پیک

 یک از بازدید مورد در اغلب ، گردشگرانخدمات گردشگري املموس بودنبه دلیل نهمچنین  .)2017، 2(لی و همکاراناست 

واقعیت اوري نوین فنّ که حال آن. )2000، 3و جنگ کنند (فسنمایرمی گیريتصمیم خاص، تحت شرایط عدم اطمینان مقصد

، 4انو همکار (نویهوفرآورد د را براي گردشگر بالقوه فراهم تجربه مقصفرصت پیش تواندمی محیطی چند حسی ایجاد مجازي با

پیش از خرید با بهبود دانش و آگاهی گردشگر بالقوه از مقصد، ۀ تجربشود که گفته می ).2014، 5بنکندورف و همکاران ؛2012

توسیادیا و همکاران،  ؛2017، 6دیکتامگذارد (جانگ و می اثر وي تمایلات رفتاريها و نگرشبر تصویر مقصد در ذهن گردشگر، 

 ؛2016، 8دانند (هوآنگ و همکاراناین نتایج می ظهور اصلی عاملرا 7محققان، حس حضور). 2015، نویهوفر و همکاران ؛2017

دهد تا خود را در محیط واقعیت مجازي به کاربران اجازه می ۀ). تجرب2018توسیادیا و همکاران،  ؛2017، 9و ریچاردسون ژنگ

   ).2017است (توسیادیا و همکاران،  اثربخشواقعیت مجازي در  ثرکه کلید مؤ ذهنی حسی جازي بیابند و به حس حضور برسند.م

 نقش نمایشگر واقعیت مجازي در ایجاد حس حضور فضایی و تمایلات رفتاري هدف بررسیدر این راستا، این پژوهش با       

اصل تا نتایج ح انجام شده است بالقوهثیر حس حضور فضایی بر تمایلات رفتاري گردشگران و تأ پس از تجربه محیط مجازي

به عنوان ابزاري نوین در هاي واقعیت مجازي بتواند به مدیران و بازاریابان مقصد در درك پاسخ گردشگران بالقوه به محرك

یق و شناسی تحقپیشینه پژوهش و سپس روشمبانی نظري و  در ابتدا ،ین منظوره اب بازاریابی مقاصد گردشگري کمک کند.

   یابد.خاتمه می و پیشنهادات گیرينتیجهارائه مقاله با شوند. میمطرح  تجزیه و تحلیل

  

  تحقیق موضوعادبیات 

  مبانی نظري تحقیقالف) 

شود با سرعت بسیار زیادي بخشی از زندگی فردي بینی میهاي با رشد سریع است که پیشیکی از فنّاوريواقعیت مجازي:    

الشعاع خود قرار داده ). واقعیت مجازي همه صنایع، به ویژه صنعت گردشگري را تحت2017، 10(گیبرسون اي مردم شودو حرفه

- شبیه وسیله تعامل باهاي متعدد در پی ایجاد محیطی است که مردم بتوانند تجربه کنند و بهتکنولوژيکارگیري ه است و با ب

کارگیري ه )، ب2010( 11). گوتنتاگ119: 1397تفتی و همکاران، (فلاح هاي حوادث واقعی، با آن محیط رابطه برقرار کنندسازي

ریزي و مدیریت، بازاریابی، سرگرمی، دسترسی، آموزش و حفاظت : برنامهۀواقعیت مجازي در صنعت گردشگري را در شش زمین

   از میراث، واجد اهمیت دانسته است.

براي ایجاد حس حضور در محیط مجازي است. این نمایشگرها با ایجاد : یکی از ابزارهاي لازم نمایشگر واقعیت مجازي     

). 2017، 12شوند (شارما و همکارانمحیط ایزوله و جلوگیري از نفوذ نور محیط بیرون، مانع از ایجاد تداخل در محیط مجازي می

طیف  این شود کهمی جدا واقعی دنیاي از حدي کند تاکاربر بسته به شرایطی که محیط واقعیت مجازي را تجربه می ،بنابراین

                                                             
1 Pike & Page 
2 Li, et al. 
3 Fesenmaier & Jeng 
4 Neuhofer, et al. 
5 Benckendorff, et al. 
6 Jung & tom Dieck  
7 Sense of Presence 
8 Huang, et al. 
9 Zeng & Richardson 
10 Giberson 
11 Guttentag 
12 Sharma, et al. 
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سریع  ۀندارد، متفاوت باشد. با توسع بیرون دنیاي با تعاملی که کاربر هیچ 2وري کاملتا غوطه 1وريغوطه تواند از عدممی

در تولید آنها پیشتاز  4و سامسونگ3سیتیهایی همچون اچاند که شرکتاي تولید شدهالعادهتکنولوژي، نمایشگرهاي مدرن و خارق

و  5قیمتی مانند آکیولس ریفتاي و گران). امروزه دسترسی به نمایشگرهاي حرفه2017آور هستند. (شارما و همکاران، و نام

   ).2018، 8مندان فراهم گردیده است (توسیادیا و همکارانبراي علاقه 7و ابزار ارزان قیمت گوگل کارتبورد 6سی وایوتیاچ

  

درجه  -360هاي آید. فیلم: یک تور مجازي از مقصد است و اولین سطح از محیط مجازي بشمار می9درجه -360لم فی      

 اند. گفته شده است که اینهاي کاملاً مجازي، از محبوبیت بیشتري برخوردار شدهتر نسبت به محیطلیل هزینه ساخت کمبد

، 10اراندهند (چو و همککنندگان قرار میتجربی بهتر و کاملتري در اختیار مصرفها، اطلاعات ها نسبت به بروشورها و وبسایتفیلم

2002.(  

و  کنند (سومی تعریف واقعی خود محیط از دور محلی در حضور را حس بودنحس حضور در محیط واقعیت مجازي:       

فعلی به  فیزیکی محیط در بودن از کاربر احساس که است ايدرجه مجازي محیط یک در حضور ). سطح100: 2006، 11چانگ

 محیط معرض در که فردي براي حضور )، سطح1992( 13). بنابر نظر استویر2019، 12منتقل شود (وي و همکاران مجازي محیط

 تکنولوژي توانایی گردد. واقعی بودن بهمی تعیین 15تعامل و 14اصلی، واقعی بودن عامل دو توسط گیردمی قرار مجازي واقعیت

ترین آنها  گیرد که مهمثیر عوامل زیادي قرار میدارد و تحت تأ اشاره و نزدیک به واقعیت 16مجازي حساس هايمحیط تولید در

 ارائه محیط توسط همزمان طور به که کندمی اشاره هاییحس تعداد به حسی هستند. وسعت 18حسیو عمق 17حسیوسعت

و تنها هاي صوتی و تصویري و رادیبویایی). براي مثال تلویزیون از سیستمهاي بینایی، شنیداري، لامسه، چشایی و شوند (حسمی

وح هر یک پذیري و وض حسی به عنوان تفکیکحسی بیشتري دارد. عمقبرد. بنابراین، تلویزیون وسعتاز سیستم صوتی بهره می

شود. وان تصویري با کیفیت بالاتر درك میگردد. یک تصویر با عمق بیشتر به طور کلی به عنهاي ادراکی تعریف میاز این کانال

، 19ثیر بگذارند. سطح تعامل توسط سه جزء، سرعتتأ مجازي محیط محتواي و توانند بر فرممی اي است که کاربرانتعامل، درجه

ط ها در محیط مجازي مربوسازي دادهگیرد. سرعت به نرخ جذب و همسانمورد ارزیابی قرار می 21برداريو نقشه 20محدوده

 اعمال به واکنش محیط در عنوان توانایی به برداريشود. محدوده به تعداد اقدامات ممکن در زمان معین اشاره دارد و نقشهمی

هر یک از این ) 1شکل (. )2018، 23مارچییوري و همکاران ;2007، 22گردد (هیونتعریف می بینیپیش روش قابل یک با کاربر

  دهد.را نشان می اجزأ

                                                             
1 None-Immersion 
2 Full-Immersion 
3 HTC  
4 Samsung 
5 Oculus Rift 
6 HTC Vive 
7 Google Cardboard 
8 Tussyadiah, et al. 
9 360- degree Video 
10 Cho, et al. 
11 Suh & Chang 
12 Wei, et al. 
13 Steuer 
14 Vividness 
15 Interactivity 
16 Sensory- rich 
17 Sensory breadth  
18 Sensory depth  
19 Speed 
20 Range  
21 Mapping 
22 Hyun 
23 Marchiori, et al. 
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  ): سطح حس حضور1(شکل 

  )30: 2007منبع: هیون (

  

  ) ابعاد و انواع حضور از دیدگاه برخی محققین ارائه شده است.2) و (1در جداول (

  

  

  

  ): ابعاد حضور1جدول (

  ابعاد حضور  منبع

  )1997( 1کیم و بیوکا
  : احساس بودن در محیط مجازي2ورود

  احساس جدا شدن از محیط فیزیکی   :3 خروج

 4فریدمن و رگنزبرگ ،شوبرت

)2001(  

  : حس بودن در محیط مجازي5حضور فضایی

  : سطح توجه به محیط مجازي6مشارکت

  واقعیت: میزان واقعی بودن محیط مجازي

  )2007( 7ویرس و همکاران

  ابعاد حضور فضایی: 

  : احساس حضور در محیط مجازي8خودیابی

  مجازي: اقدامات محتمل درك شده در محیط 9اقدامات ممکن

  )144: 2018( 10منبع: توسیادیا و همکاران    

  

  ): انواع حضور2جدول (

  انواع حضور  منبع

ر  11هیت

)1992(  

  کند بخشی از محیط مجازي شده است.: وضعیتی که در آن، فرد احساس می12حضور شخصی

  : وضعیتی که افراد دیگري نیز در محیط مجازي حضور دارند. 13حضور اجتماعی

                                                             
1 Kim & Biocca 
2 Arrival 
3 Departure 
4 Schubert, Friedmann & Regensburg 
5 Spatial presence 
6 Involvement 
7 Wirth, et al. 
8 Self-Location 
9 Possible actions 
10Tussyadiah, et al.  
11 Heeter 
12 Personal Presence 
13 Social Presence 
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  دهد.العمل نشان میوضعیتی که در آن، محیط، فرد را شناسایی و عکس: 1حضور محیطی

ی  2ل

)2004(  

 درك واقعی فیزیکی اشیاء عنوان به مجازي اشیاء : وضعیتی روانی که در آن3حضور فیزیکی

  شوند.می

 دركواقعی  کاربرانمجازي به عنوان  کاربرانحضور اجتماعی: یک وضعیت روانی که در آن 

  شوند.می

  د.شوخود واقعی می تبدیل به: یک وضعیت روانی که در آن خود مجازي 4حضور - خود

  

  ): انواع حضور2ادامه جدول (

  انواع حضور  منبع

مینایی 

زاده و رازي

)1393(  

  حضور مکانی: احساس بودن و حضور در موقعیت، محیط و مکان

  د.پردازبا آنها به تعامل می بیند وحضور اجتماعی: کاربر خود را در جمعی از کاربران متعدد می

  حضور شخصی: بازنمایی حضور واقعی کاربر در فضاي مجازي

  حضور داستانی: روایت کاربر از داستان خود در فضاي مجازي

  )1393زاده ()؛ مینایی و رازي144: 2018منبع: توسیادیا و همکاران ( 

  

- نشزیرا واک بسیاري از بازاریابان و محققان را به خود جلب کرده استي تمایلات رفتاري توجه مسئله: تمایلات رفتاري      

). همچنین، 1391زارعی و همکاران، کنند تا بتوانند مشتریان خود را حفظ کنند (هاي رفتاري مطلوب به بازاریابان کمک می

 6دانند. وانگ و هسوزم و ضروري می) ارزیابی تمایلات رفتاري را در موفقیت مقاصد گردشگري لا2017( 5استایلیدیس و همکاران

 7ترین پیامدهاي رفتاري برشمردند. هوآنگ و همکاران را از مهم دهان مثبتتبلیغات دهان به ) قصد بازدید مجدد مقصد و 2010(

) علاوه بر قصد بازدید مجدد و توصیه مقصد به دیگران، ایجاد انگیزه براي کسب اطلاعات 2018( 8) و ماراسکو و همکاران2012(

  تمایلات رفتاري مثبت مدنظر قرار دادند.به عنوان یکی از بیشتر در مورد مقصد را 

  

  پیشینه تحقیقب) 

) در تحقیق خود بیان داشتند که واقعیت مجازي آگاهی و ادراك گردشگر را از ماهیت خدمات و 2017( 9و نبی محامد      

ثر واقع گیري و انتخاب مقصد مؤتواند بر فرآیند تصمیمدهد و به عنوان یک ابزار بازاریابی قدرتمند میمقصد گردشگري ارتقاء می

د در ارزیابی اثربخشی واقعیت مجازي به عنوان یک ابزار بازاریابی ) در تحقیق تجربی خو2018( 10شود. مورهوس و همکاران

مقصد از دیدگاه بازاریابان دریافتند که فاکتورهاي داخلی چون ادراکات و تمایلات رفتاري مثبت گردشگران و فاکتورهاي خارجی 

اران تفتی و همکردشگري هستند. فلاحکارگیري واقعیت مجازي در عرصه گه مثل فشارهاي رقابتی و بازارهاي جهانی، از دلایل ب

اند که از این طریق فرد قادر است از هاي واقعیت مجازي در توسعه گردشگري مجازي اشاره کرده) به استفاده از تکنیک1397(

)، 1396(هشجین اسلامی طور مجازي دیدار کند.موزه، مناظر طبیعی و آثار باستانی دور از دسترس، به: هاي مختلف از قبیل مکان

ته واقعیت مجازي توانسکه  مشخص شدو  پرداخت هتل آرماندر  ارزش ویژه برند ثیر واقعیت مجازي بر هرمأبررسی چگونگی تبه 

یمند ممحمودي هتل داشته باشد. برند یتر موفقبثیر قابل توجهی أت و قل کندترا من در هتل هاي موجوداست به خوبی واقعیت
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ر بر ثبررسی عوامل مؤکارگیري فنّاوري اطلاعات و ارتباطات در صنعت گردشگري به ه بر اهمیت ب کید) با تأ1392و همکاران (

اي هآمادگی الکترونیکی و شبکه: گردشگري مجازي با استفاده از الگوي جامع گردشگري مجازي پرداختند و نشان دادند که 

  ثیرگذار هستند.شارکتی مجازي بر گردشگري مجازي تأم

یابد با افزایش حس حضور در محیط مجازي، ارزش تجربه واقعیت مجازي افزایش می :) نشان دادند که2005(1لیسو و       

 ملکرديع اصلی عامل را حضور پزشکی، علوم در د. تحقیقاتنشوها، اعتقادات و تمایلات رفتاري مثبت ایجاد میو در نتیجه، نگرش

، 3و سیدال ؛ آستین2004، 2شناسایی نمودند (ریوا و همکاران مجازي واقعیت ريکارگیه با ب درمانی و توانبخشی هايبرنامه در

حس حضور با افزایش لذّت  :) در بررسی واقعیت مجازي در حوزه آموزش و پرورش دریافتند که2010( 4). لی و همکاران2019

بازاریابی و تبلیغات اثربخش، حس حضور در محیط همراه دارد. در حوزه و تعامل شناختی بالاتر، نتایج آموزشی بهتري را به

؛ 2005، 5و کیم مجازي همبستگی مثبت با نگرش مطلوب نسبت به برند، یادآوري آن و تمایل به خرید محصول دارد (ساندر

حس حضور منجر به  :) نشان داد که2012( 8و اوکیف ). تحقیق هیون2013، 7دوچ -و اسنایدر ؛ لمبارد2006، 6و لین کنگ

) به بررسی اثر حضور فضایی و 2019( 9شود. پنگنیت و همکارانگیري تصویر مقصد مجازي و تمایلات رفتاري مثبت میکلش

 تمثبت حضور فضایی و اجتماعی بر لذّ ثیرختند. نتایج تحقیق ایشان تأذهنی در محیط مجازي پردا 10بر درگیري اجتماعی

  تجربه و اثر منفی حضور فضایی بر درگیري را نشان داد. 

) اثر تجربه محیط مجازي در انتخاب مقصد گردشگري را با ارزیابی دو عامل حضور و 2012( 11هوآنگ و همکارانش      

اطلاعات مشارکت مورد بررسی قرار دادند. بر اساس این تحقیق، حس حضور در محیط مجازي موجب ایجاد انگیزه براي کسب 

یر حس ثبه تحت تأشود. همچنین کیفیت تعامل، مشارکت و تجربیشتر در مورد مقصد و تمایل به بازدید آن در دنیاي واقعی می

دهنده حس حضور را شناسایی و بازتاب آن بر هویت ) عناصر شکل1392زاده (حضور در محیط مجازي قرار دارد. مینایی و رازي

حس حضور کاربر، برآمده از چهار حس حضور مکانی، اجتماعی،  :را ارزیابی نمودند. نتایج نشان دادند که ايهاي رایانهکاربران بازي

مستقیم بر هویت واقعی کاربر نقش بسزایی ایفا دهی مستقیم به هویت مجازي و تأثیرگذاري غیر شخصی و داستانی، در شکل

کارگیري دو نوع متفاوت از ه را بر نگرش گردشگران با ب ثیر حس حضور فضاییتأ )2017( 12توسیادیا و همکاران کند.می

هاي این تحقیق حس حضور فضایی منجر به درجه مورد بررسی قرار دادند. بنابر یافته -360یشگرهاي واقعیت مجازي و فیلم نما

ر حس حضور مقصد، ب ثیر نوع نمایشگر و سابقه سفر بهشمگیري در رابطه با تأشود اما تفاوت چنگرش مثبت نسبت به مقصد می

اران دانند. توسیادیا و همکفضایی مشاهده نشده است. محققین دلیل این امر را دسترسی آسان به نمایشگر گوگل کارتبورد می

ثیرگذار فردي بر حضور فضایی اشاره کردند فاکتورهاي تأبه عنوان یکی از  13م) همچنین، در تحقیق خود به قدرت تجس2017ّ(

توانند خود را در محیط مجازي تصور کنند و به حس حضور برسند. م فضایی بالاتر، بهتر میافراد با قدرت تجسّ :و بیان داشتند 

  ثیر چشمگیري بر حس حضور فضایی نداشته است.م تأکه بر اساس نتایج این تحقیق، قدرت تجسّ حال آن

تصویر مقصد در دو گروه نمایشگر واقعیت مجازي و گیري ثیر واقعیت مجازي را بر شکل) تأ2019(14نویهوفر و همکاران      

ر واقعیت مجازي ران با نمایشگگیري تصویر مقصد با مشارکت کاربکامپیوتر ارزیابی نمودند. نتایج تحقیق همبستگی مثبت شکل
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) 2019( 1مکارانثیر چشمگیر مشارکت بر تمایلات رفتاري در گروه بکارگیري نمایشگر واقعیت مجازي را نشان دادند. وي و هو تأ

یر ثوضوعی پرداختند. نتایج حاکی از تأبه بررسی اثرات واقعیت مجازي بر تجربه و تمایلات رفتاري گردشگران در یک پارك م

مثبت واقعیت مجازي بر تجربه کلی گردشگران و تمایل آنها به بازدید مجدد و پیشنهاد پارك به سایرین است. محققین در 

؛ 2018اند (توسیادیا و همکاران، درجه استفاده کرده -360هاي در موارد بسیاري از فیلم ،مجازيتحقیقات بر روي واقعیت 

 -360تور مجازي  ) دریافتند :2007( 4و اُه ). لی2019، 3؛ مبروك و سینگر2019؛ نویهوفر و همکاران، 2018، 2گیبسون و اوراو

درجه  -360تور مجازي  :) نشان دادند که0520( 5کند. توماس و کرمی کمک برند،می رنج سفر اضطراب از که درجه، به افرادي

  موجب افزایش علاقه به بازدید فیزیکی یک موزه شده است. 

پس از بررسی و تحلیل منابع و پیشینه تحقیقات راجع به واقعیت مجازي، مشاهده شد که کاربردها و اثرات واقعیت       

 که تحقیقات حال آن ري در سراسر دنیا قرار گرفته است،توجه پژوهشگران بسیاهاي مختلف گردشگري مورد مجازي بر بخش

  . زیادي در این زمینه در ایران انجام نشده است

بررسی نقش نمایشگر واقعیت مجازي در ایجاد حس حضور فضایی و تمایلات رفتاري پس از  ،فاهدادر پژوهش حاضر       

مایلات ت حس حضور فضایی و بررسی وجود رابطه میان م بر حس حضور فضایی وجسّ ثیر قدرت ت، بررسی تأتجربه محیط مجازي

  هستند. رفتاري گردشگران بالقوه

نمایشگر واقعیت مجازي بر آیا  باشند کهالات تحقیق از این قرار میسؤه اهداف مطرح شده، با توجه بالات تحقیق: سؤ      

ه رفتاري پس از تجربثیرگذار است؟ آیا نمایشگر واقعیت مجازي بر تمایلات تأمجازي  محیطحس حضور فضایی در طی تجربه 

ایی فضآیا حس حضور ؟ داردثیر تأم فردي بر حس حضور فضایی در محیط مجازي آیا قدرت تجسّ  ثیرگذار است؟محیط مجازي تأ

  ثیر مثبت بر تمایلات رفتاري پس از تجربه واقعیت مجازي دارد؟ تأ

  

  تحقیق شناسیروش

ی اي و میدانی است. شیوه گردآوري اطلاعات، کتابخانهپیمایش -توصیفیو روش آن، این تحقیق از حیث هدف کاربردي       

روه دو گ، ی و تمایلات رفتاريینمایشگر واقعیت مجازي بر حس حضور فضا آشکارسازي نقشمنظور بخش میدانی، بهدر است. 

 هاي هوشمند خود وشیاز طریق کامپیوتر و گو دوم،با استفاده از نمایشگر واقعیت مجازي و گروه  گروه اول،تا  گردیدتشکیل 

ر منظوبه الات تحقیق پاسخ دهند.و سپس به سؤ را مشاهده نماینداز یک مقصد گردشگري  ايدرجه -360صورت آنلاین، فیلم به

دلیل موجود نبودن فیلم بهدر ابتدا مقاصد داخلی مورد بررسی قرار گرفتند و درجه یک مقصد گردشگري،  -360انتخاب فیلم 

ر دگزینش شدند و  کمتر شناخته شده صد گردشگري خارجیااز مق هاییفیلم داخلی،درجه مناسب از مقصد گردشگري  -360

  . گردیدکشور اردن انتخاب  پترا در گردشگري مقصد ی ازنهایت با کمک نظرات خبرگان، فیلم

به باشد. نفر می 384 مطابق فرمول کوکران، نمونه حجمکل از گردشگران خروجی ایران و متش ،جامعه آماري این تحقیق      

ه هر فرد ک يطوربرفی استفاده گردید. بهري گلولهگیماري در این تحقیق از شیوه نمونهدلیل دشوار بودن یافتن افراد جامعه آ

نفر فیلم را با نمایشگر واقعیت مجازي مشاهده  218در مجموع  نمودند.افراد دیگري را معرفی میفرد یا  ،کننده در پژوهششرکت

مجازي،  محیطجدید بودن تجربه  ناشی از ،افراد داوريپیشمنظور کاهش بهدست آمد. ه پرسشنامه از این گروه ب 202و  کردند

 در ضمن انجامتا کنندگان در تحقیق نشان داده شد شرکتهر کدام از درجه دیگري به  -360فیلم اصلی، فیلم  نمایشاز  قبل

گردشگران نفر از  200در گروه آنلاین، پرسشنامه براي د. نآشنا گردنیز درجه  -360محیط نمایشگر با مربوط به تنظیمات 

نفر در  100که تنها  گردیدهاي اجتماعی همچون فیسبوك و اینستاگرام شناسایی شدند، ارسال خروجی که از طریق رسانه

  تحقیق شرکت کرده و پرسشنامه را تکمیل نمودند.
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شکیل تشناختی رفتاري و جمعیت تمایلات ،لفهبا دو مؤ حس حضور فضایی،  این تحقیق از سه بخشپرسشنامه الات سؤ      

 5سنجش متغیرهاي تحقیق ازطیف لیکرت براي  ارائه شده است. ،ابعاد متغیرها، تعداد سوالات و منبع )3در جدول ( شده است.

   امتیازي استفاده شده است.
  

  و منبعها گویهابعاد متغیرها،  :)3جدول (

  منبع  هاگویه  بعد  متغیر

حضور 

  فضایی

  خودیابی 

  واقعاً در محیط مجازي هستم.

(وردرر و 

  )2004، 1همکاران

  ام. واقعاً در تور بازدید از پترا شرکت کرده

  فیزیکی در محیط مجازي هستم.صورت به

  موقعیت فعلی من به محیط مجازي منتقل شده است.

فعالیت 

  ممکن

  توانم فعال باشم.در آن محیط می

  توانم در آن محیط حرکت کنم.می

  تمایلات رفتاري

-من بازدید از پترا را در برنامه سفر آینده خود قرار می

  دهم.
(ماراسکو و 

  )8201، 2همکاران
  .کنممن بازدید از این مقصد را به دیگران توصیه می

من تمایل دارم تا اطلاعات بیشتري در مورد پترا بدست 

  آورم.

  قدرت تجسّم
آیا تجسم کردن هر فضایی بدون بودن در آن براي شما 

      (بله / تاحدودي/ خیر)  ؟آسان است

(وردرر و همکاران، 

2004(  

  حاضرهاي تحقیق منبع: یافته 

  

هاي مورد استفاده در پرسشنامه که شاخص ید. ابتدا با توجه به اینبراي سنجش روایی پرسشنامه به دو صورت اقدام گرد      

ظور بررسی پایایی منبهیید خبرگان رسیدند، روایی محتوا برقرار بود. نه تحقیق استخراج شده و سپس به تأبه تفکیک با مرور پیشی

شنامه است. دهنده پایایی پرسکه نشان باشدمی 0,829دست آمده ه ب کل . مقدار آلفايشدنباخ محاسبه آلفاي کرو ،پرسشنامه

ین گروه ب دلیل تأثیرگذاري همزمان دو متغیر پیشه باستفاده گردید.  و آمار استنباطی از آمار توصیفیها، منظور تحلیل دادهبه

 تحلیل واریانسم بر دو بعد حس حضور فضایی و همچنین دو بعد حضور فضایی و گروه بر تمایلات رفتاري، از و قدرت تجسّ 

)ANOVAد مور آزمون همبستگی پیرسونبراي آشکارسازي رابطه میان حس حضور فضایی و تمایلات رفتاري، و  ) دو سویه

  .نداستفاده قرار گرفت

  

  تجزیه و تحلیل

 انزن کنندگان رااکثریت شرکت)، 4کننده به پرسشنامه تحقیق پاسخ گفتند. با توجه به جدول (شرکت 302در مجموع       

 66,88%. دانداده) تشکیل 51,32ارشد و بالاتر (%با تحصیلات کارشناسی و )36,09سال (% 44تا  35گروه سنی  ، در)52,98(%

یشگر واقعیت حال از نماتا به کنندگان،از شرکت 66,55ند. %اهنمودشرکت  کارگیري نمایشگر واقعیت مجازيه در گروه بافراد، 

  ند.اهداشتبه مقصد گردشگري پترا، علاقه (پیشین) ن 79,13%اند و مجازي استفاده نکرده
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  کنندگان در تحقیق): مشخصات شرکت4جدول (

      

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  هاي تحقیق حاضرمنبع: یافته

  

دو  ANOVAاز آزمون  بر حس حضور فضایی واقعیت مجازينمایشگر  ثیرتأالات در ارتباط با منظور پاسخگویی به سؤبه      

ستفاده ا د حضور فضاییدو بعهر کدام از  و اثر متقابل آنها برکننده هاي شرکتدرت تجسم، گروهبین قمتغیرهاي پیشبا ، سویه

: دهد که ) نشان می5نتایج حاصل از جدول (شود. م بر حس حضور نیز آشکار میقدرت تجسّ  در این شرایط تأثیرگذاري گردید.

) در این تحلیل نشان R²ضریب تعیین (گذارند. اثر می از حس حضور فضایی بر معیار خودیابیهر دو  ،مو قدرت تجسّ گروه

  کنند. بینی میمتغیر حس خودیابی را پیشدرصد از واریانس  39این سه متغیر در مجموع :دهد می

  

  (متغیر خودیابی) –دوسویه  ANOVA): نتایج حاصل از 5جدول (

     

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  هاي تحقیق حاضرمنبع: یافته

  

  مشخصه

گروه بکارگیري نمایشگر 

  واقعیت مجازي

گروه عدم 

بکارگیري نمایشگر 

  واقعیت مجازي

  درصد فراوانی  فراوانی
فراوان

  ي

درصد 

  فراوانی

  جنسیت
  47,0  47  47,0  95  مرد

  53,0  53  53,0  107  زن

  سن

24-18  19  9,4  13  13,0  

34-25  59  29,2  47  47,0  

44-35  82  40,6  27  27,0  

54-45  30  14,9  9  9,0  

64-55  8  4,0  4  4,0  

65+  4  2,0  0  .  

  سطح تحصیلات

  0,0  0  1,0  2  دیپلمزیر 

  3,0  3  3,5  7  دیپلم

  9,0  9  10,4  21  دیپلمفوق

  41,0  41  31,7  64  کارشناسی

  47,0  47  53,5  108  ارشد و بالاترکارشناسی

  سابقه استفاده از نمایشگر
  48,0  48  26,2  53  بله

  52,0  52  73,8  149  خیر

  علاقه به مقصد
  28,0  28  17,3  35  بله

  72,0  72  82,7  167  خیر

منابع 

  واریانس

مجموع 

  مربعات

درجه 

  زاديآ

میانگین 

  مربعات
F 

سطح 

  معناداري
  راثاندازه 

قدرت 

  تجسم
11,541  2  5,770  11,877  0,000  0,074  

  0,259  0,000  103,236  50,158  1  50,158  گروه

  0,012  0,000  1,728  0,839  2  1,679  اثر تعامل

        0,486  296  143,814  خطا

          302  4317,000  کل

R²= 0,394 
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ي را در م فردکار گرفته شده است نیز تفاوت میان قدرت تجسّ ه ها بآزمون تعقیبی شفه که به دلیل تفاوت در حجم گروه      

  ) ارائه شده است.6ه در جدول (نتایج آزمون شفدهد. رابطه با معیار خودیابی نشان می

  

  شفه آزمون): نتایج 6جدول (

       

  

  

  

  

  

  

  

  هاي تحقیق حاضرمنبع: یافته
  

و اثر متقابل این دو متغیر  ،گروه م وتجسّقدرت  هايمتغیر ، بادو سویه ANOVA)، نتایج حاصل از آزمون 7جدول (       

ضریب  اندك است.دست آمده، ه بثیرگذاري میزان تأ. دهدرا نشان میرد ممکن از حس حضور فضایی مستقل بر معیار عملک

د ممکن را ر حس عملکردرصد از واریانس متغی 17دهد که این سه متغیر در مجموع ) در این تحلیل نشان میR²تعیین (

  کنند. میبینی پیش

  

  (متغیر عملکرد ممکن) –دوسویه  ANOVA): نتایج حاصل از 7جدول (

    

  

  

  

  

  

  

  

  

  هاي تحقیق حاضرمنبع: یافته   

  

میانگین متفاوتی نسبت به دو طبقه دیگر  م،دهد که داشتن قدرت تجسّنشان می) 8در جدول (آزمون تعقیبی شفه نتایج       

  شود. دیده نمی هامیانگین میان سایر دارد و تفاوت معناداري
  

  ): نتایج آزمون شفه8جدول (

     

  

  

  

  

  

  

   

  سطح معناداري  خطاي استاندارد  تفاوت میانگین  مقدرت تجسّ

  خیر  بله

  تاحدودي

0,7347  

0,4114  

0,12233  

0,08689  

0,000  

0,000  

  بله  خیر

  تاحدودي

0,7347-  

0,3233-  

0,12233  

0,12538  

0,000  

0,037  

  بله  تاحدودي

  خیر

0,4114-  

0,3233  

0,08689  

0,12538  

0,000  

0,037  

منابع 

  واریانس

مجموع 

  مربعات

درجه 

  آزادي

میانگین 

  مربعات
F  

سطح 

  معناداري
  اندازه اثر

قدرت 

  تجسم
9,572  2  4,786  8,577  0,000  0,055  

  0,028  0,004  8,378  4,675  1  4,675  گروه

  0,29  0,013  4,403  2,457  2  4,913  اثر تعامل

        0,558  296  165,165  خطا

          302  4068,500  کل

R²= 0,170 

  سطح معناداري  خطاي استاندارد  تفاوت میانگین  مقدرت تجسّ 

  خیر  بله

  تاحدودي

0,6501  

0,4099  

0,13110  

0,09312  

0,000  

0,000  

  بله  خیر

  تاحدودي

0,6501-  

0,2402-  

0,13110  

0,13437  

0,000  

0,204  

  بله  تاحدودي

  خیر

0,4099-  

0,2402  

0,09312  

0,13437  

0,000  

0,204  
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  هاي تحقیق حاضرمنبع: یافته 

  

ي با مجاز محیطتمایلات رفتاري پس از تجربه نقش نمایشگر واقعیت مجازي بر  ال مربوط بهپاسخگویی به سؤ پی در      

بین خودیابی، عملکرد ممکن، گروه و تقابل این سه متغیر مورد بررسی قرار دو سویه، متغیرهاي پیش ANOVAاستفاده از 

گذاري یرثو عدم تأ بر تمایلات رفتاري و اثر متقابل گروه و خودیابیخودیابی متغیر ثیر نتیجه جالب در این بخش تأگرفتند. 

درصد از  47متغیر در مجموع  دودهد که این ) در این تحلیل نشان میR²ضریب تعیین (است.  و سایر متغیرها عملکرد ممکن

  ) ارائه شده است.9در جدول (اي متغیر تمایلات رفتاري نتایج حاصله برکنند. بینی میر تمایلات رفتاري را پیشواریانس متغی

  

  (متغیر تمایلات رفتاري) –دوسویه  ANOVA): نتایج حاصل از 9جدول (

   

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  هاي تحقیق حاضریافتهمنبع: 

  

منظور بررسی رابطه میان حس حضور ها نزدیک است. بهاي دادهاي به توزیع نمونههاي نمونهدر این تحقیق، توزیع داده      

نتیجه آزمون دهنده ) نشان10جدول (. گردیداز آزمون همبستگی پیرسون استفاده  بالقوه فضایی و تمایلات رفتاري گردشگران

 مثبت بین حس حضور فضایی و تمایلات رفتاريمعنادار از این جدول نشانگر رابطه  هاي حاصلیافتهباشد. پیرسون میهمبستگی 

  میان این دو متغیر، در حد متوسط است. همبستگیشدّت گردشگران بالقوه است. 
  

  آزمون ضریب همبستگی پیرسون نتیجه ): 10جدول (

  مقدار آزمون  متغیر وابسته  متغیر مستقل
سطح 

  معناداري

  حس حضور فضایی
تمایلات 

  رفتاري
0,395  0,000  

  هاي تحقیق حاضرمنبع: یافته          

  

  

  منابع واریانس
مجموع 

  مربعات

درجه 

  آزادي

میانگین 

  مربعات
F  

سطح 

  معناداري

اندازه 

  اثر

  0,008  0,206  1,611  0,521  1  0,521  گروه

  0,148  0,006  2,271  0,735  15  11,022  خودیابی

  0,031  0,507  0,901  0,292  7  2,041  عملکرد ممکن

اثر تعامل گروه و 

  خودیابی
8,827  9  0,981  3,031  0,002  0,122  

اثر تعامل گروه و 

  عملکرد ممکن
1,983  6  0,330  1,021  0,413  0,030  

اثر تعامل خودیابی 

  و عملکرد ممکن
18,745  57  0,329  1,016  0,454  0,228  

اثر تعامل گروه، 

خودیابی و عملکرد 

  ممکن

3,140  9  0,349  1,078  0,380  0,47  

        0,324  196  63,418  خطا

          302  4705,556  کل

R²= 0,476 
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  هاو پیشنهاد گیرينتیجه

ان مقاصد و بازاریابان همواره در مدیرکنند. بنابراین نفر با اهداف متفاوت در سراسر جهان سفر می هاهر ساله میلیون      

ید مجدد و بگذارند زیرا بازد یهاي رفتاري ایشان تأثیر مثبتبیشتري را جذب کنند و بر تمایلات و واکنشتلاشند تا گردشگران 

-برداري از فناّوريامروزه هیچ صنعتی بدون بهرههمچنین، تبلیغات دهان به دهان مثبت، منبع اصلی درآمدهاي آتی خواهد بود. 

هاي ملی و فراملی ایفا کند و صنعت گردشگري نیز از این امر کننده در رقابتتواند نقشی تعیینهاي اطلاعاتی و ارتباطاتی، نمی

مري حیاتی امنظور جذب و نگهداري گردشگران هاي نوین در بازاریابی گردشگري بهاوريکارگیري فنّه ب ،مستثنی نیست. بنابراین

رن هاي پیشرفته اواخر قعنوان یکی از تکنولوژي بهدر این راستا، پژوهش حاضر به بررسی نقش نمایشگر واقعیت مجازي،  است.

 خته است.گیري حس حضور فضایی و تمایلات رفتاري پس از تجربه محیط مجازي پردار شکلدبیستم، 

 والات در ارتباط با تأثیر نمایشگر واقعیت مجازي منظور پاسخگویی به سؤدو سویه، به ANOVAنتایج حاصل از آزمون       

و قدرت تجسم  )R²= 0,394 و P=0,000= اندازه اثر، 0,259(دهند که گروه بر حس حضور فضایی نشان می قدرت تجسم فردي

) R²ضریب تعیین (گذارند. بر معیار خودیابی از حس حضور فضایی اثر می ،هر دو ،)R²= 0,394و  P=0,000= اندازه اثر، 0,074(

رگیري کاه ب ،بنابراین کنند.بینی می واریانس متغیر حس خودیابی را پیشدرصد از  39دهد که این سه متغیر در مجموع نشان می

ه هر چ ،شود. به همین صورتبیشتر در محیط مجازي منجر به دستیابی به حس خودیابی  تواندمی واقعیت مجازي نمایشگر

افرادي د تیجه را تأیید کرد و نشان داشفه نیز، این ن آزمون تعقیبییابد. قدرت تجسم فرد بیشتر باشد، حس خودیابی افزایش می

که از نمایشگر واقعیت مجازي استفاده کرده و قدرت تجسم بالایی داشتند، حس خودیابی و حس حضور بالاتري را دریافت 

ثیرگذاري قدرت تجسم، گروه و تعامل آنها بر بعد تأدر بررسی دو سویه،  ANOVAنتایج حاصل از آزمون در ادامه،  اند.کرده

، گروه )R²= 0,170 و P=0,000= اندازه اثر، 0,055(قدرت تجسم د که ندهن میکرد ممکن از حس حضور فضایی، نشاعمل

، هر سه، )R²= 0,170 و P=0,013= اندازه اثر، 0,029(و اثر متقابل این دو متغیر  )R²= 0,170 و P=0,004= اندازه اثر، 0,028(

سه ) نشانگر آن است که R²ضریب تعیین (گذارند. هر چند میزان تأثیرگذاري آنها اندك است. اثر می بر معیار عملکرد ممکن

قدرت تجسم فردي و نمایشگر  پس، کنند.بینی می درصد از واریانس متغیر حس عملکرد ممکن را پیش 17متغیر در مجموع 

را بیشتر درك کند. عملکرد ممکن در محیط مجازي توانند به کاربر کمک کنند تا ، با هم و به صورت مجزا، میواقعیت مجازي

فرادي که ا ،بنابرایندهد. ي دیگر را نشان میدو طبقهدارا بودن قدرت تجسم با میانگین معنادار آزمون تعقیبی شفه نیز تفاوت 

  ند. ااز نمایشگر واقعیت مجازي استفاده کرده و قدرت تجسم بالایی داشتند، عملکرد ممکن در محیط مجازي را بیشتر گزارش کرده

حس ایجاد نمایشگر واقعیت مجازي بر کارگیري ه ب ،ي فوقدو سویه ANOVAآزمون با توجه به نتایج حاصله از دو       

کند. ید میکو کیفیت نمایشگر واقعیت مجازي تأ این یافته، بر قدرتثیرگذار است. فضایی در طی تجربه محیط مجازي تأ حضور

ط کاملاً از محیفرد، که  طوريبه ،اي را براي کاربر ایجاد کندهر چه نمایشگر از کیفیت بالاتري برخوردار باشد و محیط ایزوله

 ايهیافتهبا  همسو ،این نتیجهشود. مجازي بیابد، حس حضور فضایی در وي بیشتر می فیزیکی دور شده و خود را در محیط

) 2018وسیادیا و همکاران (پژوهش تو در تضاد با نتیجه  )2017توسیادیا و همکاران ( ) و2019نویهوفر و همکاران ( اتتحقیق

منظور دو سویه، به ANOVAنتایج حاصل از آزمون  نیافتند.ارتباط معناداري میان نوع نمایشگر و حس حضور  است که

شان نتمایلات رفتاري پس از تجربه محیط مجازي نمایشگر واقعیت مجازي بر بکارگیري با تأثیر  مرتبطپاسخگویی به سؤال 

اندازه اثر، = 0,122(و اثر متقابل گروه و خودیابی  )R²= 0,476 و P=0,006= اندازه اثر، 0,148(متغیر خودیابی که  دهندمی

0,002=P 0,476 و =R²( عملکرد ممکن بر تمایلات رفتاري  گروه و بر تمایلات رفتاري تأثیر دارند و سایر متغیرها، همچون

صورت و به گیري تمایلات رفتاري تأثیر نداردصورت مستقیم بر شکلتوان گفت که نوع نمایشگر بهبنابراین، میاثرگذار نیستند. 

ر، چه در کاربد. پس، هر گذارطریق اثر متقابل نمایشگر و حس خودیابی است که بر تمایلات رفتاري اثر میغیرمستقیم و از 

بیشتر حس واقعی بودن محیط شکل گیرد (که با توجه به ابزار بکارگیري متفاوت است)، حس حضور در محیط مجازي قویتر 

و و س گردد. این یافته منطبق با نتیجه تحقیقاتواقعی بیشتر می در دنیاي ،شود و احتمال ایجاد تغییرات مثبت در رفتارهامی

و اوکیف  هیون، )2012هوآنگ و همکارانش ()، 2006و لین ( کنگ)، 2005و کیم ( )، ساندر2005)، توماس و کر (2005لی (
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) 2019و وي و همکاران () 2019)، نویهوفر و همکاران (2017)، توسیادیا و همکاران (2013دوچ (-و اسنایدر )، لمبارد2012(

  باشد. می

در پاسخگویی به سؤال تأثیرگذاري قدرت  ،اول و دوم يدو سویه ANOVAبرطبق نتایج حاصله از دو آزمون  همچنین      

 )R²= 0,170 و P=0,000= اندازه اثر، 0,055(م بر حس خودیابی قدرت تجسّ شود کهم بر حس حضور فضایی مشخص میتجسّ 

 :توان گفت می. بنابراین، حس حضور فضایی تأثیر دارد ، دو بعد)R²= 0,170 و P=0,000= اندازه اثر، 0,055( و بر عملکرد ممکن

یق توسیادیا با نتیجه تحق ،این یافته کند.دریافت مینیز ، حس حضور فضایی بالاتري را ترکاربر واقعیت مجازي با قدرت تجسم بالا

) متفاوت است. در تحقیق ایشان تمرکز و توجه ناب به محیط مجازي، بیشترین اثر را بر حس حضور فضایی 2017و همکاران (

  تأثیر است.م فردي بیدارد و قدرت تجسّ

 تمایلات رفتاري پس از تجربهحس حضور فضایی و آشکارسازي رابطه میان منظور بهنتیجه آزمون همبستگی پیرسون،       

جهت رابطه  ) بین این دو متغیر وجود دارد.P ،302=n  0,395=r=0,000( رابطه معناداري: دهد که محیط مجازي نشان می

عبارت دیگر، افرادي که حس حضور بالاتري در محیط واقعیت بهدست آمده در حد متوسط است. ت همبستگی بشدّمثبت و 

)، هیون و اوکیف 2005هاي تحقیقات سو و لی (نتایج تحقیق با یافته. دادخواهند نشان مجازي دارند، تمایلات رفتاري بهتري نیز 

  ) مطابقت دارد.2017) و توسیادیا و همکاران (2012)، هوآنگ و همکاران (2012(

، گردشگر بالقوه را به جستجو در مقصد گردشگري، پیش واقعیت مجازي : توان چنین نتیجه گرفتبه نتایج میبا توجه       

یم دلیل عدم تأثیرگذاري مستقه بنماید.  گیريتصمیمبینانه صورت واقعتا اطلاعات کسب کند و بهفرستد از سفر واقعی می

اقعیت کارگیري نمایشگر وه بتواند از طریق میمحیط مجازي  ۀتجرب :که توان گفت، میي تحقیق)(یافته نمایشگر واقعیت مجازي

در این میان، تنها حس حضور فضایی است که بسته به نوع گوشی تلفن هوشمند صورت پذیرد. یا یک یک کامپیوتر و  مجازي،

ایجاد در  است که واقعیت مجازي اثربخشی در حیاتی هايپایه از فضایی، یکی حس حضورکند. نمایشگر واقعیت مجازي تغییر می

یرگذاري ثدو بعد حضور فضایی) تأبر اساس این تحقیق، حس خودیابی نسبت به عملکرد ممکن (مؤثر است.  تمایلات رفتاري مثبت

در نتیجه هر چه گردشگر بالقوه بیشتر حضور خود را در محیط مجازي دریابد، احتمال پدیدار  بیشتري بر تمایلات رفتاري دارد.

م به عنوان یک عامل فردي بر حس حضور فضایی تأثیرگذار از آنجایی که قدرت تجسّ شود. ن تمایلات رفتاري مثبت بیشتر میشد

بنابراین ضروري است تا محیط  نماید. بران مختلف را دستخوش تغییرشده توسط کار تواند سطح حس حضور دركاست، می

ط مجازي محیبودن در م پایین نیز، بتوانند به حس حضور برسند و با قدرت تجسّ ی کاربران،طراحی شود که حتّ ايگونهمجازي به

   زاریابی است، در آنها شکل بگیرد.هاي رفتاري مثبت که خواستگاه مدیران بارا احساس کنند، تا تمایلات و واکنش

دشواري داخلی، گردشگري درجه مناسب از یک مقصد  -360توان به عدم وجود فیلم این تحقیق میهاي محدودیتاز       

اره اشو تکمیل نمودن پرسشنامه  افراد به استفاده از نمایشگر واقعیت مجازي این ۀعدم علاق دسترسی به افراد جامعه آماري و

رد تري صورت پذیدر جامعه آماريِ گسترده ،هاي آتیپژوهش تا گرددپیشنهاد می تحقیق،با توجه به نتایج بدست آمده در نمود. 

 شود تاهاد میپیشن بازاریابان و مدیران مقاصد گردشگريهمچنین به باشند.  برخوردارپذیري بیشتري قابلیت تعمیماز تا نتایج 

  اقدامات ذیل را مورد توجه قرار دهند:

 هاي موجود، فیلم(مقاصد شناخته شده و ناشناخته).  ي مناسب از مقاصد گردشگري ایراندرجه -360و تولید فیلم  تهیه

  ند.دهاي هستند که فرصت شناخت درست مقصد را به کاربران نمیهایی یک دقیقهفیلم

 داخلی و خارجی.هاي معتبر در وبسایتداخلی درجه  -360هاي ارائه فیلم 

 گردشگريدر دفاتر خدمات مسافرتی و مقاصد  نمایشگرهاي واقعیت مجازيکارگیري ه ب. 
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