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Introduction 

During the last decade, technological progress has become more intense. 

The transformation and development of digital programs, computers, and 

mobile phones are happening daily. The impact of this technology delivery 

in the tourism industry can be seen in the form of virtual tours. In such a 

way that virtual tours, by using the information and visual features that 

they provide to tourists, create motivation for the desire or intention to visit 

tourist places. The intention to visit tourist attractions can be related to the 

experiences that a person has already gained. Experiences can make people 

familiar with goals. This familiarity can be obtained from virtual tours, 

whose users are influenced by three factors (convenience, pleasure, and 

perceived usefulness) important for technology adoption. So, knowing the 

extent and reasons for accepting virtual tours technology can be very 

important for tourism industry managers. Therefore, the purpose of this 

research is to investigate the willingness of tourists to visit places in real 

terms according to the theory of technology acceptance and familiarity 

with the destination. 
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Materials and Methods 

The current research is applied in terms of purpose and descriptive 

survey in terms of the nature and method of collection. The statistical 

population of the research is real people who have used Iran's virtual 

tour websites and programs at least once. The expression of data 

collection is also an online questionnaire. The sample size in this 

research is 204 people, which has been determined based on the number 

of research items according to the use of structural equations. 

Discussion and Results 

According to the data analysis, the results of the current research 

showed that the dimensions of the virtual tours technology acceptance 

model (perceived ease, pleasure, and usefulness) have a positive effect 

on the recognition of destinations. However, the effect of perceived 

usefulness on familiarity with the destination was insignificant and this 

hypothesis was rejected. Also, this hypothesis showed that there is a 

positive and meaningful effect of familiarity with destinations on the 

desire to visit tourist destinations. 

Conclusions 

The ease, pleasure and usefulness that users perceive in the experience of 

virtual tours, causes them to accept the technology, which allows them to 

obtain the required information and knowledge about attractions and 

destinations. As a result, it can be said that the acceptance of technology 

leads to a better understanding of virtual tours. On the other hand, a better 

understanding of virtual tours (especially in terms of perceived pleasure 

and perceived ease) leads to familiarity with tourist destinations. Also, 

familiarity with the destinations makes virtual tour users want to visit 

tourist attractions in a real way. 

Keywords: Virtual tours, intention to visit, familiarity with 

destinations, technology acceptance model
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 ازدیدب به تمایل بر مجازی هایگشت فناوری پذیرش مدل تأثیر
 مقصد اب آشنایی بر مبتنی گردشگری مقاصد و هاجاذبه از حضوری

 ران.ای تهران، خوارزمی، دانشگاه مدیریت بازرگانی، کارشناسی ارشد رشته دانشجوی    نیا پیام پرتوي
  

 ایران. خوارزمی، تهران، دانشگاه رگانی،باز مدیریت استادیار گروه پور نیلوفر عباس

 چکیده

 روز صورتبه مجازی هایگشت که ایگونهبه است؛ شده گردشگری حوزه در تحول سبب فناوری، توسعه
 تمایل نیز و مقصد با آشنایی جهت فناوری، این پذیرش میزان داشتن رواین از. است پیشرفت حال در افزون

 صورتبه هامکان از بازدید به گردشگران تمایل بررسی پژوهش دفه پس. است ضروری بازدید، به
 تشکیل افرادی را آماری جامعه. است مقصد با آشنایی همچنین، و فناوری پذیرش نظریه به توجه با حضوری

 پرسشنامه تکمیل به نفر ۵۰۰ بین این در اند،نموده استفاده مجازی تورهای از باریک حداقل که دادند
 – توصیفی گردآوری، روش و ماهیت حیث از و است کاربردی هدف، نظر از حاضر پژوهش .پرداختند
 ژوهشپ نتایج. است شده استفاده ساختاری معادلات آزمون از هاداده تحلیل و تجزیه برای. است پیمایشی

 گریردشگ مقاصد با برآشنایی( ادراکی سودمندی و لذت سهولت،) فناوری پذیرش مدل تأثیر  دادکه نشان
 همچنین. تاس ناچیز بین این در ادراکی سودمندی تأثیر هرچند دارد، مثبت تأثیر مجازی هایگشت کاربران
 هاآن از ازدیدب به تمایل بر معنادار و مثبت تأثیر سبب گردشگری مقاصد با آشنایی که گردید مشخص

 .گرددمی

 .فناوری پذیرش مدل اصد،مق با آشنایی بازدید، به تمایل مجازی، هایگشت: هاکلیدواژه
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 مقدمه
وراند، یان و همحمود) است کرده پیدا بیشتری شدت فناوری پیشرفت اخیر، دهه طول در

 ورتصبه تقریبا همراه هایتلفن و هارایانه دیجیتال، هایبرنامه توسعه و تحول. (۵۳۹۸
 هاییسایتوب و هابرنامه تا است گردیده سبب هاپیشرفت این. است وقوع حال در روزانه
 اختیار رد را آن و نماید ترکیب یکدیگر با مجازی صورتبه را هاواقعیت که گردد ایجاد

 دستبه را محصول آن مربوط به اطلاعات بتوانند هاآن تا دهد قرار کنندگانمصرف
 رویت قابل نیز گردشگری صنعت در درجه ۳۶۰ نماهای و هاویدیو تصاویر، این. آورند
 هایفرصت که است گردیده تحولی سبب اینترنت، توسعه .(Shen et al., 2020) است
 ینا مجازی تورهای و مجازی فضای. است آورده ارمغان به گردشگران برای را نظیریبی

نمایند  ریزیبرنامه را خود سفر مقاصد تا آوردمی فراهم گردشگران برای را امکان
(Chiao et al., 2018). از بازدید مزایای مورد در قطعیت عدم تحت گردشگران اغلب 

 هاینمکا با رابطه در مجازی تجربیات کسب بنابراین،. هستند نیز خاص مقصد یک
 ارهدرب اطلاعات و آگاهی ایجاد سبب هاویدیو و هاعکس ها،طرح به توجه با گردشگری

  .(Cho, 2002)گردد می گردشگری محیط
 با هاورت این که ایگونهبه اند؛شده ریگردشگ صنعت در تحول سبب مجازی تورهای

 اعثب دهندمی قرار گردشگران اختیار در که بصری هایویژگی و اطلاعات از استفاده
گردد می گردشگری هایمکان از بازدید به قصد یا تمایل جهت انگیزه ایجاد

(Kurniasari et al., 2022). از دیدباز جهت افراد تمایل معنای به واقعی بازدید قصد 
 ,El-Said & Aziz)دارد  را آن از تجربه کسب در سعی فرد که است واقعی مکان یک

، ۵۰۰۵تجربه سفر به تجریبات پیشین در مقصد اشاره دارد )علویچه و گلستانی،  .(2021
۵۹ .) 

. است نموده کسب این از پیش فرد که باشد هاییتجربه با مرتبط تواندمی بازدید قصد
 مفهوم .(Gibson et al., 2008)گردد می مقصد با او آشنایی سبب که هاییتجربه
 مقصد با آشنایی واقع در. گرددمی تعریف قبلی هایبازدید تکرار حسب بر اغلب آشنایی
 نظر وردم مقصد از میزان، چه که دهدمی نشان یکدیگر به نسبت را گردشگران هایتفاوت
 در لذت ایجاد باعث سفر از گردشگران تتجربیا .(Chi et al., 2018)دارند  آشنایی

 لتسهو و سودمندی میزان به توجه با تواندمی بخشلذت تجربه این که گرددمی هاآن
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 سهولت و لذت سودمندی، .(Huang et al., 2015)آید  وجودبه فرد در شده درک
 تواندمی عوامل این از یک هر که داردمی بیان فناوری پذیرش نظریه به توجه با ادراکی،

 & El-Said)گردند  واقع مفید بسیار مجازی تورهای همچون هاییفناوری پذیرش در

Aziz, 2021).  
 هایفناوری زا استفاده با تا رودمی انتظار گردشگری بالای پتانسیل به توجه با ایران در
 هافناوری این از استفاده با را گردشگران که گردد سعی مجازی تورهای همچون جدید
 یردگ قرار مدیران نیز و گردشگران توجه مورد باید فناوری پذیرش این اما نمایند جذب

 رد هاییکاستی دارای گردشگری مقصد یک عنوانبه ایران(. ۵۰۰۰ عزیزی، و فرهادیان)
 قصدم این از کافی آگاهی بالقوه گردشگران و است مقصد برندسازی و معرفی زمینه
 فرایند در را هاآن تواندمی موضوع همین و( ۵۳۹۵ زانی،بار و بروجنی ضرغام) ندارند
 اهمیت رب امر این. کند روبهرو چالش با ایران مقصد از بازدید قصد و سفر گیریتصمیم
 هاجاذبه از حضوری بازدید به بالقوه گردشگران ترغیب در مجازی هایگشت نقش مطالعه

 یمجاز هایتور فناوری پذیرش انگاشتن هنادید رواین از. افزایدمی ایران در مقصدها و
 . نماید وارد کشور گردشگری صنعت بر ناپذیریجبران عواقب تواندمی

 واقعی هایمکان از بازدید به تمایل عوامل بررسی به ایزاویه از یک هر پیشین مطالعات
 توجه با مجازی تورهای بررسی به که( ۵۰۵۵) عزیز و السعید پژوهش همچون پرداختند؛

 قصدم با آشنایی میزان به توجهی پژوهش این اما. پرداختند فناوری پذیرش نظریه به
 از دبازدی به گردشگران تمایل بررسی حاضر، پژوهش هدف رواین از. ندارد گردشگران

 مقصد با آشنایی همچنین، و فناوری پذیرش نظریه به توجه با واقعی صورتبه هامکان
 . است

 پژوهشمبانی نظري و پیشینه 
 مبانی نظري 
 تور مجازي

 دهش پذیرفته تعریف یک فاقد پس است، متعددی تعابیر دارای مجازی تور اصطلاح
 والیت از که واقعی مکان یک سازیشبیه عنوانبه را آن توان می حال،این با. است عمومی

 در .(El-Said & Aziz, 2021: 529)کرد  توصیف است شده تشکیل هافیلم تصاویر و
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 جربهت رایانه یک از استفاده با های جهانی وسایتوب طریق از موارد، تورهای مجازی ثراک
 راحتی به اطلاعات مورد نیاز خود دستتوانند بهکه به این ترتیب کاربران می شوند،می

لیت ترین معیار قابها و مقصدهای گردشگری مهمهای جاذبهسایتمحتوای وب. پیدا نمایند
های و ارائه گشت (Abbaspoor et al., 2021) ها به شمار رفتهایتسوب 1استفاده

 بین در افزاید. تورهای مجازیها میها بر غنای محتوای آنمجازی از طریق این کانال
 ذاریگسرمایه به این فناوری معمولا زیرا هستند، گردشگری محبوب هایجاذبه مدیران
ه های گردشگری هستند کیکی از مکان هاموزه کهجاییآن دارد. از نیاز کمی نسبتا مالی

دهند، معمولا مدیران این اماکن، خود اختصاص میبیشترین اطلاعات و تصاویر را به 
ها ترغیب برند تا گردشگران را به بازدید از موزهبیشترین کاربرد را از تورهای مجازی می

 .(Carvajal et al., 2020)نمایند 

 واقعی هايانمک از بازديد به تمايل
های مختلف سفر، همچون تصاویر و های مدیریت گردشگری با بارگذاری دادهشرکت
تر کردن تصمیم سفر ها، سبب آسانسایتهای فرهنگی و اجتماعی در وبجاذبه

ردشگری های گسایتبا تهییج کاربران وب اند. در حقیقت مدیرانگردشگران بالقوه شده
 ,.Raza et al)ل در فرد جهت بازدید از مکان واقعی گردند توانند باعث ایجاد تمایمی

های سایتدست آورده از وبهای عینی بهگردشگران با استفاده از داده .(2020
رو . از این(Choi et al., 2007)گردشگری، سعی در تجسم خود در آن مکان دارند 
 El-Said)دهند نشان میهای واقعی است که کاربران تمایل خود را جهت بازدید از مکان

& Aziz, 2021) پس تمایل به بازدید از یک مکان واقعی، یک واکنش رفتاری به .
هایی مانند تجربه های محیطی است. در واقع، افراد در مواجه شدن با محرکمحرک
ه گردند که سبب ایجاد تمایل افراد بهای مجازی، وارد یک فرایند تغییر رفتار میگشت

 .(Choi et al., 2007)شود های واقعی میکانبازدید از م

  

                                                            
1. Usability 
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 آشنايی با مقصد
تواند به سفر گردشگران امنیت بخشد. این دانش کسب شده، دانش مسافران از مقصد، می

. (Toubes et al., 2020)توجه به تجربه شخصی یا اطلاعات دیگران باشد تواند با می
ر های مختلفی تعریف گردیده است. دنهدر ادبیات پژوهش، معنی آشنایی با مقصد به گو

های کسب شده از محصول یا میزان اطلاعات درباره آن حوزه بازاریابی، آشنایی، به تجربه
. پژوهشگران در حوزه گردشگری، به آشنایی (Borgogno et al., 2015)شود گفته می

شنایی عاتی و آمقصد دیدگاه چندبعدی دارند که این ابعاد شامل خودارزیابی، آشنایی اطلا
. در حوزه گردشگری، این موضوع از اهمیت بالایی (Liu et al., 2018: 2)تجربی است 

های گردشگری آشنایی داشته باشد. در واقع، آشنایی برخوردار است که گردشگر با جاذبه
 Borgogno et)تواند در فرد باعث تحرک احساس صمیمیت، نفرت و دوستی گردد می

al., 2015)ان شناخت و آشنایی با مقصد بر تصویر ذهنی گردشگران بالقوه اثرگذار . میز
گذارد )محمودی و است و تصویر ذهنی از مقصدها نیز بر قصد بازدید افراد اثر می

(. بنابراین، با ارائه اطلاعات و ایجاد بسترهای شناخت از مقصد با ابزارهایی ۵۳۹۰همکاران، 
امات ناشی از ناشناخته بودن مقصد را کاهش داد و بر توان ابههای مجازی، میمانند گشت

 .(Lee & Tussyadiah, 2012)قصد بازدید گردشگران بالقوه، اثری مثبت داشت 

 مدل پذيرش فناوري
ویژه فناوری اطلاعات و ارتباطات و ادغام آن در زندگی با توسعه روزافزون فناوری، به

ه رد یا پذیرش فناوری جدید، موضوعی گیری دربارای کاربران، تصمیمخصوصی و حرفه
مندی و توجه به این موضوع، منجر به بسیار قابل اهمیت است. در چند دهه اخیر، علاقه

 ,Marangunic & Granic)وجود آمدن نظریه پذیرش فناوری شده است توسعه و به

، که توسط فرد دیویس معرفی گشت، به یک مدل غالب 1. مدل پذیرش فناوری(2015
 Hung et)بررسی عوامل مؤثر در پذیرش فناوری توسط کاربران تبدیل شده است  جهت

al., 2022: 289)رو، وی دو عامل سودمندی ادراکی و سهولت ادراکی را جهت . ازاین
 . (Singh & Srivastava, 2019)پذیرش و یا رد فناوری جدید، مورد بررسی قرار داد 

                                                            
1. TAM 
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ون تقاد افراد، استفاده از یک سیستم تا چه میزان بدسهولت ادراکی به این معناست که به اع
بر  ای که گردشگرانعنوان درجهپذیر است. در صنعت گردشگری بهتلاش خاصی امکان

اده از فناوری سهولت استفهای اینترنت بهتوانند با استفاده از شبکهاین باور هستند که می
 . (El-Said & Aziz, 2021)مورد نظر خود دست پیدا کنند، تعریف شده است 

در صنعت گردشگری، سودمندی ادراکی به میزانی اشاره دارد که گردشگران معتقد 
 ,.Gu et al)گردد ها میهای آنهای اینترنتی، سبب ارتقا فعالیتهستند استفاده از شبکه

بینی اهداف و عملکرد همچنین سودمندی ادراکی، یکی از عوامل مهم در پیش (.3 :2019
بخش انگاشتن . لذت ادراک شده، به میزان لذت(Liao et al., 2008)ان نیز است کاربر

ا اشاره هسایتها و دیگر ابزارهای هوشمند متصل به اینترنت، مانند وباستفاده از رایانه
نوین  هایدارد. در تعریف دیگر، به میزان لذت درک شده با توجه به استفاده از فناوری

 . (El-Said & Aziz, 2021)اشاره دارد 

 مبانی تجربی
 به رسیدن ابزاری برای مجازی تورهای»(، در پژوهشی تحت عنوان ۵۰۵۵السعید و عزیز )

به بررسی نظریه پذیرش فناوری تورهای مجازی و بر تمایل گردشگران بر بازدید « هدف
اختند پرد هآوری دادها با استفاده از پرسشنامه به جمعها پرداختند. آناز مقاصد واقعی آن

دراکی وجود ا و دریافتند که تأثیر مثبتی میان سهولت استفاده، لذت ادراکی و سودمندی
های ادراکی و لذت ادراکی، تأثیر مثبتی بر قصد پذیرش تور دارد. همچنین سودمندی

-El)مجازی دارد. این عوامل تأثیر مثبتی بر تمایل به بازدید از مقاصد واقعی نیز دارند 

Said & Aziz, 2021). 
 ویرتص گیریشکل در آشنایی نقش»(، در پژوهشی تحت عنوان ۵۰۵۹کیم و همکاران )

به بررسی تأثیر شناسایی با مقصد و احساسات گردشگری در مورد « کنندهمصرف مقصد
مقصد پرداختند و دریافتند که آشنایی با مقصد، تأثیر مثبت و معناداری بر تمایل به بازدید 

دریافتند که احساسات نیز بر تمایل بازدید گردشگران تأثیر مثبت دارد  دارد. همچنین،
(Kim et al., 2019). 

 صویرت مقصد، با آشنایی بین روابط بررسی»(، در پژوهشی تحت عنوان ۵۰۵۶تان و وو )
با بررسی هفت عامل آشنایی تأثیرگذار بر مقصد، بر تمایل « آینده بازدید قصد و مقصد
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سیاری های پژوهش این بود که بترین یافتهپرداختند. از مهمید در آینده گردشگران به بازد
از ابعاد آشنایی )دانش، اطلاعات، خودآشنایی، آشنایی نزدیک( تأثیر مثبتی بر تمایل به 

 .(Kim et al., 2019)بازدید دارند 
 پذیرش هایمدل ایجاد تناسب»(، در پژوهشی تحت عنوان ۵۰۵۰اوسو و همکاران )

 هبه بررسی ایجاد یک ساختار جدید با استفاده از نظری« الکترونیک گردشگری وری درفنا
اند. اختهپرد گردشگری الکترونیک تجارت هایسایتوب از استفاده و کاربرد پذیرش

ها دریافتند که ابعاد نظریه پذیرش فناوری، تأثیر مثبتی بر تمایل واقعی گردشگران به آن
ها بیان نمودند که این عمل گردشگری دارد. همچنین، آن هایسایتاستفاده از وب

 ,.Usoro et al)تواند سبب تمایل گردشگران به بازدید از مقاصد گردشگری شود می

2010.) 

 چارچوب مفهومی
 اثر نظريه پذيرش فناوري بر آشنايی با مقصد

 لف از جملههای مختها مورد کاربرد بسیاری از حوزهنظریه پذیرش فناوری، در طول دهه
قرار گرفته ( Momani et al., 2017( و گردشگری )Ritz et al., 2019)بازاریابی 

است. در طی این مدت هر یک از پژوهشگران، ابعاد مختلفی از این نظریه را جهت سنجش 
حال، . با این(Marangunic & Granic, 2014)اند نظریه پذیرش فناوری استفاده نموده

ریه پذیرش فناوری عبارت است از سهولت ادراکی، سومندی ادراکی و ترین ابعاد نظمهم
. نظریه پذیرش فناوری در صنعت گردشگری، (El-Said & Aziz, 2021)لذت ادراکی 

 ,.Disztinger et al)گردد های مجازی میهایی همچون تورباعث پذیرش فناوری

 است که ی اطلاعات آنفناور از فرد پذیرش که داردمی بیان دیویس . چارچوب(2017
درباره سهولت  در گذشته مطالعاتی. سهولت ادراکی آن قرار دارد تأثیر عمدتا تحت

 وگت و کاپلانیدو. گردشگری انجام گردیده است مقصد هایسایتوب زمینه در ادراکی
از  ؛ریزی سفر اشاره نمودندبینی برنامهبر میزان تأثیر سهولت ادراکی در پیش ،(۵۰۰۶)

د بینی مقاصتوان بیان نمود که سهولت ادراکی، یکی از عوامل مهم در پیشو، میراین
. این عمل سبب تکرار گشته و (Kaplanidou & Vogt, 2006)گردشگری است 

گردد. آشنایی با مقصد در گردشگری، به معنای سرانجام باعث ایجاد آشنایی با مقصد می
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گردد سبب تمایز فرد نسبت به دیگر افراد میتکرار در بازدید از جاذبه گردشگری است که 
(Borgogno et al., 2015)نماییم که سهولت ادراکی، عاملی رو، ما استدلال می. از این

 تأثیرگذار بر آشنایی با مقاصد است. پس فرضیه اول پژوهش حاضر، به شرح زیر است:
 ری دارد.اصد گردشگفرضیه اول: سهولت ادراکی تأثیر مثبت معناداری بر آشنایی با مق

دی ان بیان نمود که سودمنتواز سوی دیگر، باتوجه به تعریف سودمندی ادراکی، می 
 ,Tan & Wu)گردد یک عامل، سبب درک بهتر افراد و همچنین دلبستگی به آن می

طور که در تعریف آشنایی گفته شد این عامل، به تکرار و تجربه فرد از . همان(2015
. پژوهشگرانی همچون یسوستا و نوییل (Chi et al., 2018)گردد باز میبازدید یا خرید 

(. ۵۰۵۵سوستا و نوییل، ی(، به تأثیر سومندی ادراکی بر تکرار خرید اشاره نمودند )۵۰۵۵)
ی توان بیان نموند که دلبستگی و احساس نزدیکاز سویی دیگر، در صعنت گردشگری می
 ,Tan & Wu)انجامد م به آشنایی با مقصد میبه مقاصد باعث تکرار بازدید و سرانجا

 ها و این احساس نزدیکیتوان استدلال نمود که هرچه این دلبستگیرو، می. از این(2015
به مقاصد گردشگری بیشتر شود، فرد احساس آشنایی بیشتری نسبت به آن مقاصد دارد. 

اشد. از د تأثیرگذار بنماییم که سودمندی ادراکی بر آشنایی با مقاصپس ما استدلال می
 رو فرضیه دوم پژوهش حاضر، به شرح زیر است:این

 فرضیه دوم: سودمندی ادراکی تأثیر مثبت معناداری بر آشنایی با مقاصد گردشگری دارد.
بعد سوم اضافه شده در نظریه پذیرش فناوری، لذت ادراکی است که این عامل همواره 

 El-Said)مرجع و محیط فیزیکی افراد است  هایتحت تأثیر عوامل محیطی همچون گروه

& Aziz, 2021)گرایی بر تکرار (، به تأثیر لذت۵۰۵۵های چیوو و همکاران ). پژوهش
گردد. خرید اشاره نمودند. تکرار، سبب آشنایی فرد با محصول )کالا، خدمات و مکان( می

 حضور حس که نمودند ( استنباط۵۰۵۰همچنین در صنعت گردشگری، دایک و همکاران )
پس در صنعت  .شودمی تکرار خرید و لذت به واقعیت افزوده، منجر تجربه طول در

تواند سبب بازدید مجدد گردشگری، نوع جاذبه گردشگری و لذت بردن از آن می
گردشگران گردد. این تکرار، سبب آشنایی بیشتر گردشگران با مقاصد گردشگری 

کنیم که لذت ادراکی تأثیر مثبتی رو، ما استدلال می. از این(Chi et al., 2018)گردد می
 بر آشنایی با مقاصد دارد. پس فرضیه سوم پژوهش حاضر، به شرح زیر است:

 فرضیه سوم:  لذت ادراکی تأثیر مثبت و معناداری بر آشنایی با مقاصد گردشگری دارد.
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 گريشگرد مقصدهاي و هااز جاذبه بازديد به تمايل اثر آشنايی با مقصد بر
 تجربی از مقاصد آشنایی و اطلاعاتی آشنایی آشنایی با مقاصد، به معنای ارزیابی،

از خود  گردد افراد تمایل بیشتریگردشگری است. آشنایی با مقاصد گردشگری سبب می
. دسترسی به منابع (Chi et al., 2018)جهت بازدید مجدد از آن مکان داشته باشند 

واند با افزایش آگاهی گردشگران بالقوه از یک مقصد بر تاطلاعاتی درباره مقصد، می
. میزان آشنایی با مقصد، بر (2000Baloglu ,)ها اثری مثبت داشته باشد قصد سفر آن

بندی عنوان یکی از معیارهای بخشتواند بهقصد بازدید افراد از آن مقصد اثر دارد و می
 که اندنشان داده پیشین مطالعات .(Chen & Lin, 2012)کار گرفته شود بازار سفر به

 Lee)دارد  ز مقصدا تصویر و گیریتصمیم مثبتی بر فرایند تأثیر مقصد با آشنایی افزایش

Andersen, 2000 & Prentice; et al., 2008 , 2001;Baloglu) همچنین .
ه (، به تجرب۵۰۵۶( و تان و وو )۵۰۵۹(، کیم و همکاران )۵۰۵۵های السعید و عزیز )پژوهش

افراد از مقاصد گردشگری اشاره دارند که این خود باعث آشنایی با مقاصد گردشگری 
 رو فرضیه چهارم پژوهش حاضر، به شرح زیر است:شود. از اینمی

 و هااذبهج فرضیه چهارم: آشنایی با مقصد تأثیر مثبت و معناداری بر تمایل به بازدید از
 گردشگری دارد. مقصدهای
ز عزی و های السعیده به فرضیات فوق، مدل مفهومی زیر از پژوهشرو با توجاز این

 ( استخراج شده است.۵۰۵۸( و چی و همکاران )۵۰۵۵)
 

 ابعاد پذیرش فناوری                                                                                    

 . مدل مفهومی پژوهش8نمودار 

 سهولت ادراکی

 سودمندی ادراکی

 لذت ادراکی

 تمایل به بازدید آشنایی با مقصد
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 اسیشنروش
پژوهش حاضر از لحاظ هدف، کاربردی و از حیث ماهیت و روش گردآوری در دسته 

پژوهش را افرادی حقیقی در ایران تشکیل  آماری پیمایشی است. جامعه –توصیفی 
ایران استفاده  های مجازیهای گشتها و برنامهسایتبار از وبدهند که حداقل یکمی

. حجم نمونه در ع، تعداد جامعه آماری نامشخص استاند. پس با توجه به این موضونموده
از  ها با استفادهگیرد که یکی از آنهای مختلفی صورت میمعادلات ساختاری با روش

براساس  1نمونه ها است. در پژوهش حاضر، حجمتعداد متغیرها و یا تعداد گویه
واحد  ۵۰۰، مشخص گردیده است. حجم نمونه در پژوهش حاضرهای پژوهش تعدادگویه

دارد ( نیز بیان می۵۰۵۵های پژوهش است. کلاین )برابر تعداد گویه ۵۵است که این مقدار 
رو، حجم واحد باشد. از این ۵۰۰که حجم نمونه آماری در معادلات ساختاری باید بالغ بر 

 نمونه پژوهش مطلوب است.
ست. با ا لیکرت بوده ایگزینهپرسشنامه آنلاین با طیف پنج ها،داده گردآوری ابزار

سایت ، حدود هزار پرسشنامه میان کاربران وبفی ساده در دسترسدتصاگیری روش نمونه
ها خواسته شد تا به سؤالات پرسشنامه پژوهش پاسخ قرار گرفت و از آن 2و برنامه لینکدین

 پرسشنامه تکمیل و در اختیار پژوهشگران قرار گرفت. سؤالات ۵۰۰دهند. از این میان، 
 استخراج( ۵۰۵۸) همکاران و چی و( ۵۰۵۵) عزیز و السعید های پژوهش از نیز پرسشنامه 

 است. آمده ۵ جدول در است که شده
  

                                                            
ر های متخلف و بها استفاده نمود که در پژوهشان از قاعده تعداد گویهتودست آوردن مقدار حجم نمونه میبرای به ۵.

الی  ۵۰ها پنج برابر و بعضی دیگر ها، این مقادیر متفاوت است. حجم نمونه در بعضی از پژوهشحسب پیچیدگی مدل
 های پژوهش اشاره شده است.برابر تعداد گویه ۵۱

2. LinkedIn 
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 . گويه، پايايی پرسشنامه8جدول 

 تعداد منابع گویه متغیر
آلفای 
 کرونباخ

 ادراکی سودمندی

 در را من اطلاعات مجازی، تور تجربه
 داده افزایش مقصد یا جاذبه آن با رابطه

 .است

السعید و 
 (1410عزیز )

 
 
3 

 
 
89/4 

 مفید روشی مجازی تورهای من، نظر به
 یگردشگر مقصد یا جاذبه یک تجربه برای

 .هستند
را  امکان این من به مجازی، تور تجربه

 مقصدهای یا جاذبه از ترراحت که دهدمی
 .کنم بازدید گردشگری

 ادراکی لذت

 بردم. لذت مجازی رهایتو تجربه از من
السعید و 

 (1410عزیز )
 
3 

 
83/4 

 جالب بسیار را مجازی تورهای تجربه
 .کنممی توصیف

 .بود کنندهسرگرم مجازی، تور تجربه

 ادراکی سهولت

 راحتیبه را مجازی تور تجربه چگونگی
 .کردم درک

السعید و 
 (1410عزیز )

 
3 

 
87/4 

 مجازی هایتور با تعامل که دریافتم
 است. پذیرانعطاف

 مجازی تور تجربه در توانممی راحتیبه
 .شوم ماهر

 مقصد با آشنایی

 طیف با معمولی، فرد یک با مقایسه در
 گردشگری مقصدهای/هاجاذبه از وسیعی

 .هستم آشنا
چی و 

همکاران 
(1414) 

 
 
 
. 

 

 
 
83/4 

 زا وسیعی طیف با دوستانم، با مقایسه در
 .هستم آشنا گردشگری مقصدهای/هاجاذبه

 ند،کن می سفر زیاد که افرادی با مقایسه در
 مقصدهای/هاجاذبه از وسیعی طیف با

 هستم. آشنا  گردشگری
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 . 8ادامه جدول 

 تعداد منابع گویه متغیر
آلفای 
 کرونباخ

 مقصد با آشنایی

 در اطلاعات آوریجمع برای اغلب من
 ذارم.گمی وقت مقصد مورد

چی و 
همکاران 

(1414) 
. 83/4 

 آشنایی مقصد به مربوط اطلاعات با من
 .دارم کامل

 
 بازدید به تمایل

 

 خواهممی مجازی، تور تجربه از پس
 مقصد/جاذبه آن مورد در بیشتری اطلاعات

 .کنم پیدا واقعی
السعید و 

 (1410عزیز )
 
3 

 
88/4 

اده فها با توجه به استتر شدن فعالیتجالب
 از واقعیت افزوده

 حضوری بازدید مجازی، تور تجربه از پس
 .کنممی توصیه را مقصد/جاذبه آن از

همچنین، روایی پرسشنامه با استفاده از روش صوری مورد بررسی و تأیید چند تن از 
 خخبرگان این حوزه قرار گرفته است. پایایی پژوهش حاضر نیز با استفاده از آلفای کرونبا
 ۳۵مورد تأیید قرار گرفت. جهت انجام پایایی، ابتدا پرسشنامه در اختیار تعداد محدودی )

فرد( از جامعه آماری قرار گرفت، سپس با استفاده از آلفای کرونباخ، هر متغیر و نیز تمام 
آورده شده  ۵سؤالات پرسشنامه سنجیده شده است. آلفای کرونباخ هر متغیر، در جدول 

(. همچنین، آلفای کرونباخ ۰۰/۰از این مقادیر مطلوب هستند )بیشتر از  است که هر یک
دست آمده، (، پس با توجه به مقادیر به۹۱/۰کل پرسشنامه برابر است با مقدار مطلوب )

 پایایی پرسشنامه نیز مورد تأیید است.  
 برای را (۰۰/۰مقدار ) 1اسمیرنوف – کولموگوروف در پژوهش حاضر، آزمون 

همچنین، مقدار  .است هاداده توزیع نبودن نرمال دهندهنشان که دهدمی نشان متغیرها
 و ( است که بیانگر تعداد کافی۹۱/۰دهنده مقدار مطلوب )نشان 2آزمون کفایت نمونه

 تکنیک از استفاده دلیلرو، بهآوری شده در پژوهش است. از اینهای جمعمطلوب داده

                                                            
1. Kolmogorov–Smirnov 
2. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of sampling adequancy 
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 1اسمارت پی ال اس برنامه ها ازال نبودن توزیع دادهساختاری و نرم سازی معادلاتمدل

 .(Hair et al., 2019)است  شده استفاده هاداده تحلیل و تجزیه برای

 ها يافته
  آماري نمونه شناختی هايويژگی توصیف

 سن، ندمان هاییشاخص و استفاده توصیفی آمار از پژوهش هایداده تحلیل و تجزیه برای
 بررسی. ستا گرفته قرار بررسی مورد پرسشنامه کنندهتکمیل راداف جنسیت تحصیلات،

 .است گردیده بیان ۵ جدول در پرسشنامه، کنندهتکمیل افراد شناختیجمعیت ویژگی

 دهندگانشناختی پاسخهاي جمعیتويژگی .1جدول 

 فراوانی تحصیلات فراوانی سن فراوانی جنسیت

 90 زن

 8 دیپلم 08 سال 08زیر 

 34الی  08
 سال

 08 کاردانی 010

 89 کارشناسی 33 04الی  34

 003 مرد
 73 کارشناسی ارشد 00 4.الی  04

 03 دکتری . 4.بالاتر از 

 140 جمع 140 جمع 140 جمع

 واگرا و همگرا روايی بررسی
میزان  دهندهدر پژوهش حاضر، ابتدا به بررسی روایی همگرا پرداخته شده که نشان

ها است. برای سنجش روایی همگرا در پژوهش حاضر، گویه و همسوییهمبستگی درونی 
متغیرها  ۳دست آمده و سپس پایایی ترکیبی، به۵شده استخراج واریانس ابتدا مقادیر میانگین

دهد که ارائه شده است. نتایج نشان می ۳مشخص گردیده است که نتایج آن در جدول 
وجه به شده، بیشتر است. پس با ت استخراج واریانس ترکیبی از میانگین مقادیر پایایی

 توان بیان نمود که روایی همگرا مطلوب است.مجموع مطالب ذکر شده، می

                                                            
1. Smart PLS 
2. Average Variance Extracted (AVE) 
3. Composite Reliability (CR) 
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 . بررسی روايی همگرا4جدول 

 آلفای کرونباخ AVE CR متغیر

 89/4 93/4 /83 ادراکی سودمندی

 89/4 91/4 83/4 لذت ادراکی
 91/4 90/4 83/4 ادراکی سهولت

 93/4 90/4 77/4 صدآشنایی با مق
 91/4 4/.9 83/4 تمایل به بازدید

ها پرداخته جهت بررسی روایی میان سازه ۵جهت روایی واگرا از آزمون فورنل و لارکر
 آن خود به نسبت عامل هر حاضر پژوهش دهد که درشده است. نتایج آزمون نشان می

هنده مطلوب دن نتایج نشاندیگر. ای هایعامل به نسبت تا دارند بیشتری همبستگی عامل،
دهنده مقادیر آزمون فورنل و لارکر ،  نشان۰بودن آزمون فورنل و لارکر است. جدول 

 .است

 . آزمون فورنل و لارکر0جدول 

 لذت ادراکی
سودمندی 

 ادارکی
سهولت 
 ادراکی

 متغیر آشنایی با مقصد تمایل به بازدید

 آشنایی با مقصد 88/4    

 به بازدیدتمایل  84/4 93/4   

 سهولت ادراکی 80/4 74/4 91/4  

 سودمندی ادارکی 39/4 30/4 71/4 90/4 

 لذت ادراکی 77/4 4/.3 80/4 77/4 90/4

 هاي پژوهشو فرضیه مدل آزمون
 حداقل روشبه ساختاری معادلات یابیمدل ها با استفاده از تکنیکتجزیه و تحلیل داده

طور همزمان ها، بهین روش، تمام روابط میان سازهدر ا .است شده بررسی جزئی مجذورات

                                                            
1. Fornell-Larcker 
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، ۵، مقادیر مسیر استاندارد شده و در شکل ۵گیرد. در شکل مورد تجزیه و تحلیل قرار می
 .( نشان داده شده استTمقادیر معناداری )

 
 شده استاندارد مسیر ضرايب حالت در پژوهش مدل آزمون. 8 شکل

 

 )معناداري(   Tدار. آزمون مدل پژوهش حالت مق1شکل

( و همچنین ۱۵/۰اول با توجه به ضریب مسیر ) ها، فرضیهبا توجه به تجزیه و تحلیل داده
( مورد تأیید قرار گرفته است. فرضیه دوم پژوهش با ضریب مسیر ۵/۶مقادیر معناداری )

 دسوم  با ضریب مسیر استاندار ( رد گردید. همچنین، فرضیه۳/۵( و با معناداری )۵۰/۰)
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( ۸۰/۰( و نیز فرضیه چهارم پژوهش حاضر با ضریب مسیر )۰/۵( و مقدار معناداری )۵۶/۰)
دهنده خلاصه مقادیر ، نشان۱( مورد تأیید قرار گرفته است.  جدول ۶/۵۰و مقدار معناداری )

 ها است.دست آمده و تأیید و رد فرضیهبه

 هاي پژوهش. خلاصه نتايج فرضیه5جدول 

 نتیجه Pمقادیر  Tمقادیر  سیرضرایب م هافرضیه

 ناییآش بر معناداری مثبت تأثیر ادراکی سهولت
 .دارد گردشگری مقاصد با

 تأیید 4/4 1/3 1/4.

 بر معناداری مثبت تأثیر ادراکی سودمندی
 .دارد گردشگری مقاصد با آشنایی

 رد 09/4 3/0 04/4

 با یآشنای بر معناداری مثبت تأثیر ادراکی لذت
 .دارد ریگردشگ مقاصد

 تأیید 400/4 0/1 13/4

 رب معناداری و مثبت تأثیر مقصد با آشنایی
 مقصدهای و هاجاذبه از بازدید به تمایل

 .ددار گردشگری
 تأیید 4/4 3/07 84/4

 مدل برازش بررسی
 همانند استفاده شده است. این شاخص 0برازش کلی شاخص از پژوهش، مدل برازش برای

کند که این مقدار در می عمل کوواریانس بر مبتنی هایروش در برازش هایشاخص
 ( جهت ارزشیابی2Qبین )پیش ارتباط شاخص از همچنین، ( است. ۶۳/۰پژوهش حاضر) 

( ۱۰/۰ر با )ترتیب برابساختاری برای متغیرهای آشنایی با مقصد و تمایل به بازدید به مدل
 استفاده مدل دهندگیتوضیح قدرت جهت ضریب (2R) 1تعیین ضریب باشد. ( می۱۵/۰و )

شده است که در این پژوهش برای متغیرهای آشنایی با مقصد و تمایل به بازدید مقادیر 
دهد. همچنین، نتایج تجزیه و تحلیل نشان داد که مقادیر ( را نشان می۶۰/۰( و )۶۹/۰)

دست آوردن شاخص برازش کلی مثبت است. از این مقادیر جهت به 3شاخص افزونگی
  .است مدل مطلوب کیفیت دهندهنشان شده گزارش مقدار ۰ هر گردد کهفاده میاست

                                                            
1. Goodness of fit (GOF) 
2. Coefficient of Determination 
3. Cross validated-Communality (cv- com) 
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 گیري بحث و نتیجه
پیشرفت فناوری در دهه اخیر، صنایع مختلفی را تحت تأثیر قرار داده است که این تأثیر در 

قابل رؤیت است. یکی از این موارد که در صنعت  مختلفهای گونهصنعت گردشگری به
های مجازی است. در حقیقت استفاده از تورهای ربرد فراوان دارد، تورگردشگری کا

پیدا  بعدی دسترسیهای سهگردد که افراد به آسانی به تصاویر و فیلممجازی سبب می
صورت حضوری از مکان گردشگری دیدن گردند که بهرو، افراد ترغیب مینمایند. از این

شده  ها و مقصدهای معرفیه سفر واقعی، به جاذبهتواند بر تصمیم بکنند. عوامل زیادی می
ترین آن، آشنایی با مقصد مورد نظر است. در تورهای مجازی تأثیر بگذارند که شاید مهم

ردد و گهای گردشگری میدر واقع دسترسی به اطلاعات، سبب افزایش بازدید از مکان
توسعه تورهای مجازی  های کسب اطلاعات، استفاده از تورهای مجازی است.یکی از راه
ها و مقصدهای گردشگری تا حدودی سبب کاهش نارضایتی گردشگران از از جاذبه

 شود. ( نیز می۵۳۹۰پور، رسانی گردشگری )ضیایی و عباسکمبود مراکز اطلاع
 ببس کنندمی درک مجازی تورهای تجربه در کاربران که سودمندی و لذت سهولت،

 وردم آگاهی و اطلاعات به طریق این از توانندمی و شودیم هاآن سوی از فناوری پذیرش
توان عنوان نمود که پذیرش در نتیجه، می .یابند دست مقصدها و هاجاذبه درباره نیاز

گردد. در ایران نیز تورهای مجازی با استفاده فناوری سبب درک بهتر تورهای مجازی می
نمودن افراد جهت آشنایی و سرانجام دنبال ترغیب بعدی بهاز تصاویر و ویدیوهای سه

 رب مؤثر عوامل از آگاهی های گردشگری هستند. باترغیب افراد جهت بازدید از مکان
 بازدید قصد بر فناوری این اثرگذاری چگونگی و مجازی تورهای فناوری پذیرش
 مکک کشور در گردشگری توسعه به توانمی مقصدها، و هاجاذبه از کاربران حضوری

 صورتهب هامکان از بازدید به گردشگران رو، پژوهش حاضر به بررسی تمایلاز این .کرد
ا مدیران پردازد تمی مقصد با آشنایی همچنین، و فناوری پذیرش نظریه به توجه با واقعی،

را آگاه سازد که چه ابعادی در پذیرش فناوری از طرف افراد، سبب آشنایی و سرانجام 
 گردد.ی میبازدید از جاذبه گردشگر

ها، فرضیه اول نشان داد که تأثیر سهولت های تجزیه و تحلیل دادهبا توجه به یافته
راستا با توان همهای پژوهش را میادراکی بر آشنایی با مقصد، مثبت و معنادار است. یافته
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دارند ( که بیان می۵۰۵۱)بورگوگنو و همکاران و  (۵۰۰۶) وگت و پژوهش کاپلانیدو
 ست.گردد، دانتفاده از فناوری، سبب تکرار و سرانجام آشنایی با مقصد میسهولت اس

توان بیان نمود که تأثیر سودمندی ادراکی بر آشنایی با در رابطه با فرضیه دوم، می
ودمندی دهد که سمقصد مثبت است اما این مقدار معنادار نیست. نتایج این فرضیه نشان می

ر مجازی، تأثیر ناچیز مثبتی ب تورهای هایبرنامه یا و اهسایتادراکی برای کاربران وب
توان آشنایی با مقصدهای گردشگری دارد اما این تأثیر معنادار نیست. پژوهش حاضر را می

که عنوان کردند سودمندی ادراکی، سبب تکرار خرید  (۵۰۵۵) نوییل و با پژوهش سوستا
گر، راستا دانست. از سوی دیشود، همیگردد و با آگاهی از اینکه تکرار سبب آشنایی ممی

بستگی با سودمندی ( است که بیان نمودند دل۵۰۵۱) وو و راستا با تانپژوهش حاضر هم
درک شده مرتبط است و سودمندی درک شده سبب تکرار بازدید و سرانجام به آشنایی 

 گردد.با مقصد می
 بر معناداری و مثبت کی تأثیرتوان بیان نمود که لذت ادرادر رابطه با فرضیه سوم، می

رو، نتایج فرضیه نشان داد که لذت ادراکی کاربران دارد. از این مقصد با آشنایی
ها، طور معناداری بر آشنایی با مقصدهای تورهای مجازی بهها و یا برنامهسایتوب

ه گرایی بر تکرار خرید اشار(، به تأثیر لذت۵۰۵۵تأثیرگذار است. چیوو و همکاران )
پژوهش  توان بیان نمود که اینگردد، مینمودند؛ با توجه به اینکه تکرار سبب آشنایی می

 ( نیز به تأثیر لذت۵۰۵۰راستا با پژوهش حاضر است. از سوی دیگر، دایک و همکاران )هم
توان بیان نمود که پژوهش حاضر بر تکرار در صنعت گردشگری اشاره نمودند، پس می

 ( است.۵۰۵۰دایک و همکاران ) راستا با پژوهشهم
 تمایل بر معناداری و مثبت تأثیر مقصد، با سرانجام فرضیه چهارم، نشان داد که آشنایی

درواقع، این فرضیه نشان داد که  .گذاردمی گردشگری مقصدهای و هاجاذبه از بازدید به
های هجاذبهای گردشگری سبب افزایش معنادار تمایل بازدید از آشنایی افراد از مقصد

(، ۵۰۵۵های چن و لین )گردد. نتیجه فرضیه پژوهش حاضر، با پژوهشگردشگری می
راستا است. ( هم۵۰۵۶تان و وو ) ( و۵۰۵۹کیم و همکاران )، (۵۰۵۵السعید و عزیز )

بر انتخاب  مقصد اب آشنایی دلیل تأثیر مثبت افزایشهمچنین نتیجه فرضیه پژوهش حاضر، به
( ۵۰۰۵) بالولو ( و۵۰۰۰) اندرسن، و پرنتیس (،۵۰۰۸) همکاران و لی هایمقصد، با پژوهش

 راستا است.هم
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 هاي کاربردي پیشنهاد
و   گردشگری توسعه و بهبود جهت مدیران بهتر درک سبب حاضر، پژوهش هاییافته

های سبب شناخت بهتر عوامل پذیرش فناوری، جهت بازدید گردشگران از جاذبه همچنین
 بهبود جهت کاربردی پیشنهادهای با توجه به فرضیات، رو،این از. ددگرگردشگری می

 .تاس گردیده ارائه عنوان یکی از ابزار معرفی محصول گردشگری،تورهای مجازی به
بود گردد که با ایجاد تغییراتی جهت بهبا توجه به فرضیه اول، به مدیران پیشنهاد می
ه گردد تا افراد بند؛ زیرا این امر سبب میتورهای مجازی خود، سهولت آن را بیشتر نمای

آسانی به اطلاعات مورد نیاز خود دست یابند و در نهایت سبب آشنایی با مکان گردشگری 
، بیشترین تأثیر را در بین مدل پذیرش ۱مورد نظر شوند. همچنین، با توجه به نتایج جدول 

ها و سایته مدیران وبگردد کرو پیشنهاد میفناوری، سهولت ادراکی دارد. از این
های تورهای مجازی، توجه بیشتری به سهولت نسبت به دیگر عوامل پذیرش فناوری برنامه

کار  گردد جهت چگونگیداشته باشند. همچنین، به مدیران حوزه گردشگری پیشنهاد می
ا هسایتهایی در وبهای مجازی، آموزشو ماهر نمودن افراد در استفاده از فناوری گشت

 قرار دهند.
با توجه به فرضیه دوم، هر چند نتیجه، تأثیر مثبت سودمندی ادراکی بر آشنایی بر مقصد 

رو، به مدیران اماکن گردشگری پیشنهاد دهد اما این تأثیر ناچیز است؛ از اینرا نشان می
های مجازی در اولویت کاربران نیست، بهتر دلیل اینکه سودمندی در تورگردد که بهمی

های به سهولت و لذت تمرکز بیشتری نمایند. همچنین، شاید کاربران سایر روش است
های دانند و بهتر است در کنار تورهای مجازی، سایر روشکسب اطلاعات را سودمندتر می

های تبلیغاتی )بروشورها، رسانی و معرفی محصولات گردشگری، مثل انواع روشاطلاع
ونی و...( های تلویزیها و مجموعهوات نمایشی مانند فیلمبیلبوردها، تبلیغات پنهان در محص

 مورد استفاده قرار بگیرند.
ت ادراکی گردد که لذبا توجه به فرضیه سوم، به مدیران اماکن گردشگری پیشنهاد می

ده مانند کننبدانند و عوامل سرگرمعنوان عامل بسیار مهم در پذیرش فناوری کاربران را به
کننده بیشتری را در تورهای مجازی خود قرار دهند. این امر سبب تهیج موسیقی و تصاویر

 های گردشگری کسبگردد که کاربران تورهای مجازی، مشتاقانه اطلاعاتی از مکانمی
 دنبال خواهد داشت.نمایند که این اطلاعات در نهایت آشنایی با مقصد را به
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عی نمایند گردد که سی پیشنهاد میبا توجه به فرضیه چهارم، به مدیران اماکن گردشگر
طور رسانی درباره جاذبه، مقصد و بههای مختلف، به معرفی و اطلاعبا استفاده از روش

کلی محصول گردشگری بپردازند؛ زیرا این فرضیه نشان داد که تأثیر مستقیم میان آشنایی 
از  گردد کهیبا مقصد و بازدید از اماکن گردشگری وجود دارد. بنابراین، پیشنهاد م

های خود استفاده نمایند، تا کاربران تورهای ها و برنامهسایتاطلاعات بیشتری در وب
های گردشگری آشنا شوند؛ زیرا این آشنایی سرانجام مجازی بیش از پیش با جاذبه

 های گردشگری گردد.تواند منجر به بازدید از جاذبهمی

 براي پژوهش آتی  ها و پیشنهادهامحدوديت
ل دلیکنیم. اول، پژوهش بههایی است که به آن اشاره میپژوهش حاضر دارای محدودیت

هایی همچون واقعیت افزوده و واقعیت مجازی در تورهای مجازی تنها به نبود فناوری
های تورهای مجازی موجود در ایران اکتفا نموده ها و برنامهسایتفناوری موجود در وب

گردد که با پیشرفت فناوری از دیگر شگران آتی پیشنهاد میرو به پژوهاست. از این
د. های پژوهش بپردازنکار گرفته شده در تورهای مجازی، به سنجش فرضیهابزارهای به

محدودیت دیگر پژوهش این است که پژوهش به تأثیر عوامل محیطی در پذیرش فناوری 
ر ردد، تأثیر عوامل محیطی را نیز دگرو به پژوهشگران آتی پیشنهاد میاشاره ندارد. از این

پذیرش فناوری مورد بررسی قرار دهند. همچنین، جامعه آماری این پژوهش، تنها افرادی 
که علل عدم استفاده اند، درحالیگیرد که از تورهای مجازی استفاده کردهرا در بر می

سی نیازمند برراند نیز گروهی از بازار هدف گردشگری که از این تورها استفاده نکرده
ن توسعه گذاراریزان و سیاستتواند شناخت بهتری از این افراد در اختیار برنامهاست و می

رسانی شود دلایل عدم استفاده از این ابزار اطلاعگردشگری قرار دهد. بنابراین، پیشنهاد می
 و آگاهی از محصولات گردشگری نیز در پژوهشی دیگر، مورد مطالعه قرار گیرد.
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