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 چکیده

رود امروزه بر صنعت  یکه انتظار م (ICT)اطلاعات و ارتباطات  یفناور ینهتحولات در زم یناز مهمتر یکی

 ینامحدود یها یلپتانس VR یها یاست. امروزه فناور (VR) یمجاز یتبگذارد، واقع یرتأث یاربس یگردشگر

در  یفعل یربا استفاده از تصاو. دهند یارائه م یگردشگر یاز مقصد واقع یگسترده مجاز یدهایبازد یرا برا

 کنند که به گردشگران یرا طراح یتوانند نرم افزاریتوسعه دهندگان م یانه،را یدتول یها ینیب یشکنار پ

 یراثت یمخواه یپژوهش م یندر ا تجربه کنند. یستنددر دسترس ن یگررا که د یدهد انواع گردشگر یامکان م

ر د یمجاز یتواقع یاکه آ یمکن یبررس یمخواه یم یم،بسنج یرانا یرا در صنعت گردشگر یمجاز یتواقع

پژوهش  ینا. دشو یم یسنت یمانع توسعه صنعت گردشگر ینکها یاموثر است  یرانا یصنعت گردشگر یشرفتپ

ع از نو یمایشیپ -یفیداده ها، توص ینحوه گردآور یثاست، و از ح یز نظر هدف، کاربردو ا ی،پژوهش کم یک

جامعه آماری این پژوهش کاربران کانال گردشگری هستند که از طریق اینستاگرام به  .باشد یم یهمبستگ

پرسشنامه ، که با توزیع آمد بدست نفر ۲۷۰ نمونه، حجم کوکران، رابطه طبق برآنها دسترسی پیدا کردیم. 

 های گردآوری شده به کمکتحلیل داده آنلاین در جامعه آماری، به پرسش ها پاسخ داده اند. به صورت

در مرحله بعدی با استفاده از فرایند تحلیل سلسله . انجام شده است Smart PLS3و  SPSS22افزار نرم

یافته های پژوهش حاکی از آن  کردیممتغیرها را رتبه بندی از طریق نرم افزار اکسل ، (FAHP)مراتب فازی 

ارتباط مثبت و معناداری با تغییر نگرش دارد. ، مفید بودن، لذت درک شده انعطاف پذیریاست که معیارهای 

ید بودن مفرتبه اول، تغییر نگرش دهد که متغیر ِ در روش سلسله مراتبی فازی نشان مینتایج به دست آمده

 رتبه پنجم قرار دارند.لذت درک شده رتبه چهارم،  انعطاف پذیریرتبه سوم، قصد سفر رتبه دوم، 

روش سلسله ، (CFA)تحلیل عاملی تاییدی تغییر نگرش، جذب گردشگر ، ، واقعیت مجازی ها:کلیدواژه

 (FAHPمراتب فازی)

 

 



 مقدمه-۱

 موبایل سرویس، سلف هایفناوری اتخاذ جهانگردی، هایفناوری مورد در غالب تحقیقاتی جریان که حالی در

 مورد کاملاً مجازی هایفناوری طریق از مقصد بازاریابی پتانسیل هنوز است، داده قرار بررسی مورد را وب و

 گردشگری بازاریابی در )VR(۱واقعیت مجازی کاربرد که اند داشته اظهار محققان. است نگرفته قرار بررسی

 نوظهور بخش یکVR .دارد بیشتر گردشگران جذب طریق از گردشگری توسعه ارتقاء در روشن ای آینده

 VRاست.  مجازی فضای و واقعی دنیای بین مرزهای میان برداشتن از آن هدف که است پیشرفت فناوری در

با  گیرد.قرار می واقعی دنیای با شبیه سازی شده محیطی در آن کمک به کاربر که است فناوری نوین یک

اینترنت در سراسر جهان و ارتباط نزدیک با مفهوم جهانگردی هوشمند، اکنون تحولات فن آوری و استفاده از 

در واقع،  .های صنعت مسافرت و جهانگردی هستیمشاهد فعالیت های گردشگری مجازی در بسیاری از بخش

 در وق،ف مطالب به توجه با رشد فعالیت های مجازی بسیار فراتر از توان صنعت گردشگری گسترش می یابد. 

 خیر؟ یا دارد مثبت تاثیر ایران گردشگری بر مجازی واقعیت آیا که است این اساسی سوال پژوهش نای

 ازیمج واقعیت تاثیر چگونگی و حضور حس ایجاد در مجازی واقعیت نمایشگرهای نقش بر قبلی هایپژوهش

 تواقعی فناوری آیا که کردند بررسی کمی هایپژوهش حال، این با. است بوده متمرکز مقصد بازاریابی بر

 دشگریگر صنعت توسعه از مانع یا است مؤثر گردشگر جذب برای ایران گردشگری صنعت پیشرفت در مجازی

 این. کردیم ایجاد فناوری توسعه در جدیدی مدل مطالعه این در سوال، این به پاسخ برای. می شود سنتی

انعطاف پذیر  بین روابط ،درونی و بیرونی انگیزش نظریهو ( TAM) فناوری پذیرش مدل اساس بر مطالعه

 کند.از واقعیت مجازی بر تغییر نگرش در قصد سفر را بررسی می شده درک لذت ومفید بودن  ،بودن

 ادبیات پژوهش -۲

 واقعیت مجازی. ۲-۱

 Pygmalion's Spectaclesتلاش های شبیه سازی سه بعدی در مقیاس بزرگ به اولین فیلم علمی تخیلی 

نوشته شده است، هنگامی که از یک عینک محافظ  ۱۹۳۰، که توسط استنلی جی وینباوم در دهه برمی گردد

اده می شد،که با استف در سراسر جهان برای تجربه یک جهان داستانی از طریق یک تجربه هولوگرافی استفاده

 VR، طعم و لمس آن تکمیل می شود. با این حال، یکی از مهمترین رویدادهایی که آغاز توسعه امروز از بو

 در اینترنت با زبان مدل سازی( 3D)، زمانی که گرافیک های سه بعدی تعاملی اتفاق افتاد ۱۹۹۷بود، در سال
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1 Virtual Reality 



اجازه داد تا به ( VR)بر وب ظهور کردند. این رویداد به واقعیت مجازی مبتنی  (VRML)واقعیت مجازی 

واقعیتی گسترده برای شبیه سازی های تعاملی در مناطق مختلف )به ویژه برای آموزش و بازی( تبدیل شود 

واقعیت مجازی یک شبیه سازی کامپیوتری از محیطی سه بعدی است که با استفاده  (.۲۰۰۸، ۲)یون لافی و اوه

به حسگر و صفحه نمایش به بازسازی واقعیت می پردازد )لی،  از وسایل الکترونیکی خاص مانند کلاه مجهز

در واقعیت مجازی، فن آوری های پیشرفته ای برای ایجاد  .(۲۰۱۸، 4؛ ژانگ و همکاران۲۰۱۸، ۳کیم و چویی

دهها VR (.۲۰۰4، 5)اسویستراپ شبیه سازی، تعاملی و چندبعدی مورداستفاده قرار می گیرد محیط های 

مزیت های  VR محققان را به خود جلب کرده است، مطالعات متعددی نشان داده اند کهسال است که علاقه 

، 6سیسابی دارد )اسپیلمن و مانتوناکبزرگی در تحریک قصد سفر گردشگران در مقایسه با ابزارهای سنتی بازاری

۲۰۱۸.)  VR از بخشی زیادی بسیار سرعت با می شود پیشبینی که است سریع رشد با فنّاوری های از یکی 

در حال حاضر به عنوان بخشی از  VRفناوری های  (.۷،۲۰۱۷)گیبرسون شود مردم فردی وحرفه ای زندگی

ها  مقصدها و جاذبه ،هایی با پیش نمایش تجربه سایت هااستراتژی بازاریابی مجدد در زمینه تهیه توریست 

 (.۲۰۱6، )ساموئلید ، کشتی های تفریحی و مانند آن استفاده می شومانند هتل ها

 محیط مجازی: انسان و آواتار. ۲-۲

است را  "آواتار" ، مردم می توانند نمایش های دیجیتالی خود که معروف بهمجازی سه بعدیدر جهان های 

نشأت می گیرد، که به معنای  "avatara"، این اصطلاح از یک کلمه سانسکریت (.۲۰۰۸، ایجاد کنند )بل

ازی این اصطلاح بیانگر شی گرافیکی نماینده کاربر است. از زمانی که نیل است. در دنیای مج "تجسم"

به کار برد، محبوب شد. آواتار  "سقوط برف"( این اصطلاح را در رمان داستانی خود ۱۹۹4)  ۸استیونسون

آواتارها را موجوداتی شبیه ( ۲۰۰۸) ۹واسطه ای برای تعامل کاربر در محیط مجازی است. مسنجر و همکاران

ن تعریف می کند. با این حال، انواع مختلف ، با چهره انسان و توانایی انجام فعالیت های شبیه به انساانسان

 یبازدیدکنندگان دنیای مجاز ، وسایل نقلیه و ربات ها نیز فضای مجازی را پر می کنند.آواتارها، مانند حیوانات
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، خرید اشیا )مجازی و مختلفی مانند بازدید از سایت ها می توانند از طریق آواتارهای خود در فعالیت های

، مطالعه و شرکت در کنفرانس ها یا نمایشگاه ها در جازی(، پیاده روی، رانندگی، پرواز، ساخت ساختمانغیرم

 تعدادی از فعالیت ها شرکت کنند.

 ایجاد انگیزه و انگیزه بیرونی و ذاتی .۲-۳

انرژی را تحریک کرده و رفتار را هدایت می کنند. انگیزه ها در انگیزه ها فرایندهای مغزی هستند که 

(. نظریه های انگیزه به طور ۲۰۰۰ ،و همکاران ۱۰نتوضیح رفتار انسان از اهمیت زیادی برخوردار هستند )لپی

، ۱۱رار گرفته است )به عنوان مثال لی، جئون و کیمگسترده ای در مطالعات بازاریابی گردشگری مورد استفاده ق

( متمایز ۱۹۸5 وسط )رایان،(. انگیزه های ذاتی که ت۲۰۱5، ۱۳؛ پارک و نیکلاو۲۰۱۸، ۱۲؛ لی و جئونگ۰۱۱۲

، توسط مطالعات مختلف پشتیبانی شده است تا در توضیح رفتارهای استفاده از فن آوری مشتریان شده اند

، ۱4کریستودولیدو و برور ؛ کیم،۲۰۱۸؛ هانگ و همکاران، ۲۰۱۸ به عنوان مثال لی و همکاران،موثر باشد )

(. انگیزه های بیرونی توسط تأثیرات خارجی تحریک می شود. انگیزه بیرونی باعث می شود افراد به ۲۰۱۲

، انگیزه ذاتی از اولویت فرد برای یک فعالیت ناشی می ری یک رفتار خاص باشند. در مقابلدنبال ارزش ابزا

م کاری برای کرد. انگیزه ذاتی نشان دهنده تمایل به انجا شود. مردم از انجام آن رضایت ذاتی کسب خواهند

دریافته اند که رفتارهای استفاده از فناوری گردشگران تحت تأثیر انگیزه های  محققان لذت بردن از آن است.

، ۱5ن، روتزلررینولدز، دیویسو ؛ تیلور،۲۰۱5 بیرونی و ذاتی قرار می گیرند )به عنوان مثال پارک و همکاران،

( دریافتند که برای مشتریانی که از وب سایت های بررسی ۲۰۱۸، هوانگ و همکاران )(. به عنوان مثال۲۰۱۸

، انگیزه های بیرونی و ذاتی با رضایت آنها رابطه مثبت دارد. در ای رزرو هتل استفاده می کنندآنلاین سفر بر

در پیش بینی استفاده مشتریان از فناوری  ( دریافت که انگیزه بیرونی۲۰۱۲مطالعه ای دیگر، کیم و همکاران )

، عموماً درک سودمندی و سهولت در مطالعات قبلیهای سلف سرویس شرکت های مهمان نوازی موثرتر است.

 در نتیجه VRاستفاده مشتری از یک فناوری به عنوان انگیزه بیرونی تلقی می شود. لذت درک شده آنها از 

 ؛ ۲۰۱6، ۱6لقی می شود )به عنوان مثال هوانگ، بکمن و چانگت RVدرک سودمندی و سهولت استفاده از 
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 بنابراین در این مطالعه فرضیه زیر پیشنهاد می شود:(. ۲۰۱۳، هوانگ و همکاران

H1.  لذت درک شده ازVR به طور مثبت بر تغییر نگرش گردشگران در قصد سفر تاثیر دارد 

 انگیزه بیرونی: درک واقعیت مجازی. ۲-4

(. اقدامات با انگیزه بیرونی ۲۰۱۸، همکارانانگیزه بیرونی به ارزش ابزاری صفات موقعیتی اشاره دارد )تیلور و 

انگیزه بیرونی مربوط به فعالیت هایی است که به دنبال پاداش خارجی آنها انجام ایج انجام می شود. برای نت

ه عنوان مثال ، (. ب۲۰۰۰دارد )رایان و همکاران،(. انگیزه بیرونی علل خارجی ۲۰۱6می شود )کیم و همکاران،

 (.۲۰۱۳استفاده از یک فناوری یکی از انواع انگیزه های خارجی است )چونگ، سودمندی درک شده

 . برای ارزیابی ادراک و پذیرش مردم از یک فناوری استفاده می شود (TAM) ۱۷از مدل پذیرش فناوری

TAM ، برای مطالعه انگیزه های خارجی به طور گسترده ای مورد استفاده قرار گرفته است. به عنوان مثال

، مربوط به میزان تلاش کاربر برای انجام یک کار خاص با  TAMسهولت استفاده درک شده ، یکی از ابعاد 

، هوانگ و همکاران یدر مطالعه محیط گردشگری سه بعد (.۱۹۸۹، ۱۸ستفاده از این فناوری است )دیویسا

 رد. سودمندی درک( دریافتند که سهولت درک استفاده  گردشگران با هدف سفر آنها ارتباط مثبت دا۲۰۱۳)

ار ک ، به عنوان درجه ای است که کاربر معتقد است که استفاده از یک فناوری عملکردTAMبعد دیگر  ، شده

 (.۱۹۸۹، او را افزایش می دهد )دیویس

در مقایسه با سایر ابزارهای بازاریابی مانند جزوه ها یا تبلیغات تلویزیونی جذابیت  VR، فناوری برای گردشگران

یک عامل خارجی است که می تواند قصد سفر آنها را در مقایسه با مقصد خود  VRدارد. درک گردشگران از 

 ییرات خارجی تحریک ممطابق با تعریف انگیزه خارجی است زیرا توسط تأث VRتحت تأثیر قرار دهد. درک 

، سهولت استفاده و TAMانگیزه ای بیرونی است. بر اساس  VR، برداشت از شود. بنابراین ، برای گردشگران

سهولت  ،شگران ارزیابی شده است. بنابراینسودمندی درک شده به عنوان یک رابطه مثبت با قصد رفتار گرد

 بنابراین رابطه مثبت با قصد سفر آنها داشته باشد.همچنین می تواند  VRاستفاده  گردشگران و سودمندی 

 های زیر پیشنهاد می شود:فرضیه

.H2 ناشی از پذیریانعطاف VR به طور مثبت بر تغییر نگرش گردشگران در قصد سفر تاثیر دارد 

H3. مفید بودن ناشی از VR به طور مثبت بر تغییر نگرش گردشگران در قصد سفر تاثیر دارد 
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 تعریف نگرش. ۲-5

نگرش به آمادگی برای واکنش ویژه نسبت به یک فرد، شیء، فکر یا موقعیت اطلاق می شود، مکانیسم پنهانی 

است که رفتار فرد را هدایت می کند و در زمینه سازی و شکل دهی رفتارها و ارضای نیازها؛ تاثیر جدی دارد. 

ویت، عزت نفس، دفاع از خود و انگیزش اشاره از جمله مهم ترین کارکردهای نگرش می توان به کارکرد ه

نمود. بدون تردید وراثت یکی از خاستگاه های مهم نگرش است زیرا ممکن است انسان ها دارای ویژگی های 

ارثی باشند که بر نگرش های آتی آنان در زندگی تاثیر گذار باشد اما عوامل خارجی نیز بدون تردید نقش 

نگرش ها برعهده دارند، از جمله فرآیندهای دخیل در ایجاد نگرش می توان به زیادی را در تغییر و ایجاد 

شرطی شدن و تقلید، یادگیری از راه تقویت و مشاهده، تعلق گروهی، محیط، تصور از خود، خانواده و فرهنگ 

شه ها همیاشاره نمود. نگرش ها اگر چه پیش بینی کننده مهم رفتار به شمار می روند اما در بسیاری از حیطه 

و به طور یکدست مثبت یا منفی نیستند و گاهی در ارزشیابی مخلوطی از نگرش های مثبت یا منفی وجود 

دارند. نگرش های دوسویه را زودتر از نگرش هایی که بازتاب موضع یک جانبه در مورد موضوعی باشند؛ می 

که کارکرد آن نگرش چیست. اگر چه توان تغییر داد و برای تغییر یک نگرش خاص در فرد، باید مشخص کرد 

 ر یک نگرش می توان از قانعیعوامل موثر در ایجاد نگرش می توانند در تغییر آن نیز موثر باشند، برای تغی

سازی، راه های مرکزی در برابر راه های پیرامونی، نظریه شناختی اجتماعی، ناهماهنگی شناختی و ... بهره 

محرک هایی که در پیرامون ما قرار دارند، شکل می گیرند و پس از  نگرش ها از .(۱۳۹5 گرفت )یوسفی،

 شود.در این مطالعه فرضیه زیر پیشنهاد می تشکیل بر عواطف و احساسات و شناخت ما اثر می گذارند.

4H .تغییر نگرش به طور مثبت بر قصد سفر تاثیر دارد. 

 پژوهشمدل مفهومی -۳

پژوهش به مدل مفهومی زیر دست یافته، که در آن قصد سفر به  در این قسمت پژوهشگر با بررسی ادبیات

مفید ، بودنانعطاف پذیری به عنوان متغیر واسطه ،  (۲۰۱۸)توسیادیا و وانگ،عنوان متغیر وابسته، تغییر نگرش

 به عنوان متغیر مستقل معرفی شده است. (۲۰۱۸) لی و چن،  VRازلذت درک شده ،بودن 
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 روش پژوهش-4

 -این پژوهش یک پژوهش کمی، و از نظر هدف، کاربردی است، و از حیث نحوه گردآوری داده ها، توصیفی

روش جمع آوری اطلاعات به دو دسته میدانی )ابزار پرسشنامه( و منابع پیمایشی از نوع همبستگی می باشد. 

 روش و از و ادبیات تحقیق یکتابخانه ای تقسیم می شود. از منابع کتابخانه ای برای جمع آوری مبانی نظر

بر  (VR)برای بررسی تاثیر واقعیت مجازی  .میدانی برای جمع آوری  داده های پژوهش استفاده شده است

صنعت گردشگری و جذب گردشگر، در این پژوهش از ابزار پرسشنامه برای جمع آوری اطلاعات استفاده 

از طریق گردشگری مجازی  بر این اساس می باشد، کاربران کانال گردشگریجامعه آماری این پژوهش کردیم. 

 را به همراه پرسشنامه درجه این جاذبه گردشگری۳6۰در تور مجازی مجموعه فرهنگی و تاریخی سعد آباد، فیلم

در اختیار جامعه آماری قرار آنلاین و به روش نمونه در دسترس، از طریق کانال گردشگری در اینستاگرام 

آنلاین در  ، که با توزیع پرسشنامه به صورتآمد بدست نفر ۲۷۰ نمونه، حجم کوکران، رابطه طبق بر .دادیم

 .جامعه آماری، به پرسش ها پاسخ داده اند

با پنج مولفه، لذت درک شده با  مفید بودن،انعطاف پذیر بودن  ، بخش پنج ازپژوهش  این پرسشنامه سؤالات

 تعداد متغیرها، ابعادزیر  جدول در .است شده تشکیل قصد سفر و پنج مولفه، تغییر نگرش با چهار مولفه

 امتیازی لیکرت استفاده شده است.  5طیف  از پژوهش متغیرهای سنجش برای.است شده ارائه ،سوالات
 گویه ها متغیرها، جدول ابعاد

 پرسش های مربوطه سنجه ها متغیرها

 5-۱  انعطاف پذیر بودن

 مفید بودن

 

 اثربخشی
6-۱۰ 

 بهره وری
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 راحتی در جستجوی اطلاعات

 
 راحتی در تعامل

 

 لذت درک شده

 لذت بخش

۱۱-۱6 

 هیجان انگیز

 سرگرم گننده

 خوشایند

 آرامش بخش

 توجه) قدرت تجسم(

 

 تغییر نگرش

 عقیده و باور

۱۷-۲۱ 

 علاقه

 اولویت

 کنجکاوی

 به دیگران VRتوصیه استفاده از 

 مثبتنظرات 

 ۲4-۲۲ قصد سفر

 

 به رسید. خبرگان تأیید ، و بهاز روایی صوری و روایی محتوا استفاده کردیم پرسشنامه روایی سنجش برای   

 می ۰.۹۱۸ه آمد دست به کل آلفای مقدار، شد محاسبه کرونباخ آلفای پرسشنامه، پایایی بررسی منظور

 Smartو  SPSS22 نرم افزار از ها، داده تحلیل تجزیه وبرای .است پرسشنامه پایایی دهنده نشان که باشد

PLS3سازی عوامل کلیدی از آزمون تحلیل عاملی تاییدی جهت تأیید روایی سوالات و مشخص .گردید استفاده

آوری شده های جمع، با دادهپژوهشیابی معادلات ساختاری جهت بررسی برازش مدل هر مولفه و از فن مدل

، متغیرها را (FAHP)در مرحله بعدی با استفاده از فرایند تحلیل سلسله مراتب فازی  است.گردیده  استفاده

 ری می پردازیم.گیاز تبدیل متغیرهای بیانی به اعداد فازی مثلثی به تصمیمرتبه بندی می کنیم، و با استفاده 

استفاده  ۹تا۱زبانی از طیف های نه گانه به این صورت که در پرسشنامه توزیع شده به جای هرکدام از مقیاس

 شد و سپس در نرم افزار اکسل اوزان مثلثی مربوط به هرکدام وارد گردید.
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 پژوهش هاییافته-5
 

اکثریت شرکت  ،زیر جدول با توجه به.دادند  پاسخ پژوهش پرسشنامه به کننده شرکت ۲۷۰ مجموع در

و  کارشناسی تحصیلات با و (٪4۰) سال ۳5تا  ۲5در گروه سنی ( و ٪5۳متاهل )،(٪55کنندگان زنان )

 .افراد تجربه استفاده از واقعیت مجازی را داشتند درصد 6۰ ،اند داده تشکیل (٪66) بالاتر و ارشدکارشناسی 

 

 درصد فراوانی فراوانی مشخصه

 جنسیت
 45 ۱۲۱ مرد

 55 ۱4۹ زن

 سن

۲4-۱۸ 4۰ ۱5 

۳4-۲5 ۱۱۰ 4۰ 

44-۳5 ۹۰ ۳۳ 

54-45 ۲4 ۸ 

64-55 6 ۲ 

 صفر صفر +65

 میزان تحصیلات

 ۷ ۲۰ زیر دیپلم

 ۱4 ۳۸ دیپلم

 ۸ ۲۳ فوق دیپلم

 ۲۹ ۸۷ لیسانس

 ۳5 ۹5 فوق لیسانس

 ۲ ۷ دکترا

 تاهل
 4۷ ۱۲6 مجرد

 5۳ ۱44 متاهل

تجربه استفاده از واقعیت 

 مجازی

 6۰ ۱6۳ بله

 4۰ ۱۰۷ خیر

 

 متغیرهای گیری اندازه های مدل صحت از بایست می ،پژوهش مدل فرضیات آزمون مرحله به شدن وارد از قبل

 ذکر به لازم.گیرد می صورت تأییدی عاملی تحلیل توسط کار این که شود حاصل اطمینان پژوهش مدل

مناسبی داشته باشند،  برازش آن هایشاخص باید اولاً شود، تأیید پرسشنامه سؤالات اعتبار اینکه برای است

 عدد که شده گرفته نظر در گونه این پژوهش این در ودار باشند معنی Tvalueثانیا مقادیر ضرایب استاندارد 

 مناسبی برازش دارای سؤالات که گرفت نتیجه توانمی صورت این دربزرگتر باشد.  ۱.۹6ز ا باید معناداری

 ( AVEمقادیر میانگین واریانس استخراج شده). باشد ۰.۷از بالاتر باید ها سازه پایایی مرکب همچنین .باشندمی
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 .که نشان دهنده روایی متغیرهای پژوهش استباشدمقدار  این بزرگتر از یا  ۰.5باید  در تمامی موارد

 
 گیری پژوهشجدول مشخصات بارعاملی، پایایی مرکب و میانگین واریانس مدل اندازه

 مولفه
شماره 

 سوال

بار 

 عاملی

میانگین 

 واریانس
 پایایی مرکب

 ۱ ۱ انعطاف پذیر بودن

 انعطاف پذیر بودن

Q1۰ ۰.6۹6 

5۱5/۰ ۸۰۹/۰ 
Q2۰ ۰.646 

Q3۰ ۰.۷۹4 

Q4۰ ۰.۷۲۷ 

Q5۰ ۱ -- -- 

 ۹4۱/۰ ۷6۳/۰ مفید بودن

 مفید بودن

Q6۰ ۰.۸6۲ 

۷6۳/۰ ۹4۱/۰ 

Q7۰ ۰.۸۷۹ 

Q8۰ ۰.۹۰4 

Q9۰ ۰.۸۸6 

Q10 ۰.۸۳4 

 VR 6۰4/۰ ۸56/۰لذت درک شده از 

 لذت بخشی
Q11 ۰.۹54 

۹۱۱/۰ ۹54/۰ 
Q12 ۰.۹55 

 -- -- Q13 ۰.۸۸4 هیجان انگیز

 -- -- Q14 ۰.۸۹5 سرگرم کننده

 -- -- Q15 ۰.6۲6 خوشایند

 -- -- Q16 ۰.664 آرام بخش
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 ۰//۸44 644/۰ نگرش تغییر

 عقیده و باور
Q17 ۰.۸6۸ 

644/۰ ۸44/۰ 

Q18 ۰.۸۹۱ 

 - - Q19 ۰.۷۲۷ علاقه

 - - Q20 ۰.۸56 اولویت

 - ـ Q21 ۰.۸۱۹ کنجکاوی

 ۸5۲/۰ 65۸/۰ قصد سفر

 Q22 ۸۱5/۰   

 Q23 ۷۸۳/۰ 
65۸/۰ ۸5۲/۰ 

 Q24 ۸۳6/۰ 

 

 .دهدمی نشان را پژوهش هایسازه توصیفی آمارهای شاخصجدول زیر 

 های پژوهششاخصآمار توصیفی 

 بیشترین کمترین کشیدگی چولگی انحراف معیار میانگین متغیر

 6۰/4 ۱ 4۳4/۰ -۸۰۲/۰ 65۰/۰ 4۱/۳ انعطاف پذیر بودن

 5 ۱ ۱۰۳/۰ -4۸۸/۰ ۸۰4/۰ 4۲/۳ مفید بودن

 5 6۷/۱ -۱4۰/۰ -۱۸۰/۰ 6۲۱/۰ 56/۳ شده لذت درک

 5 ۲۰/۲ -۲۰۱/۰ 4۰۳/۰ 5۸۰/۰ 56/۳ تغییر نگرش

 5 ۱ ۳۸۰/۰ -5۳۱/۰ ۷5۲/۰ 5۳/۳ قصد سفر

 

گیری، پس از بررسی مدل اندازه .می باشد ۳ عدد حول متغیرها میانگین تمامی اه شاخص مقادیر به توجه با

 اشد.بخروجی گرافیکی مدل پژوهش به صورت زیر می. رسدنوبت به بررسی و آزمون مدل ساختاری پژوهش می
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 ضرایب مسیر استاندارد مدل مفهومی پژوهش

دهد. برای آزمون معناداری ضرایب مسیر با اعداد نوشته شده بر روی مسیرها ضرایب مسیر را نمایش می

استیودنت -استیودنت محاسبه شده است. مقادیر آزمون تی-مقادیر آزمون تی ۱۹استفاده از روش بوت استراپ

 معنادار است.  ۰5/۰باشد، ضریب مسیر در سطح  ۹6/۱اگر مقداری بزرگتر از 
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۱۹  Bootstrapping 



 
 استیودنت برای بررسی معناداری ضرایب مسیر -نتایج آزمون تی

 

 ضرایب مسیر و نتایج مربوط به معناداری آنها در جدول زیر داده شده است.

 نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری برای بررسی فرضیه های پژوهش

ضریب مسیر  مسیر ردیف

(β) 

 داریعدد معنی

(t-value) 

 آزموننتیجه 

 تایید 6۱۳/۲ ۳۳۱/۰ تغییر نگرش   انعطاف پذیر بودن ۱

 تایید 65۳/۳ ۲5۳/۰ تغییر نگرش مفید بودن ۲

 تایید 5۹۸/۳ ۲۳6/۰ تغییر نگرش  لذت درک شده ۳

 تایید ۰۸۱/۷ ۳۲۷/۰ قصد سفر تغییر نگرش 4

 

 رتبه بندی عوامل شناسایی شده

فازی استفاده  AHPشود. برای این منظور از روش ها پرداخته میدر این بخش به تجزیه و تحلیل پرسشنامه

هم و معیارهای اصلی  اشود. برای اجرای این روش، بایستی معیارهای اصلی با هم، زیرمعیارهای هر معیار بمی

  شود. برایبا کنترل اثر تک تک معیارها با هم مقایسه شوند. در ادامه هریک از مراحل به طور جداگانه اجرا می
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 شوند. راحتی کار، ابتدا معیارها و زیرمعیارها کدگذاری می

 

 بردار نهایی وزن معیارهای اصلی به صورت زیر خواهد بود:

 

𝑊𝑇 = (۰.۰۶۴۴, ۰.۱۰88, ۰.۰۶۱۹,۰.۱۴7۲, ۰.۰73۹) 

 

کمترین وزن  (C3بیشترین وزن و لذت درک شده ) (C4) تغییر نگرشهمان گونه که مشاهده می شود، معیار 

 را دارد. در جدول زیر معیارهای اصلی به ترتیب اولویت آمده اند.

 اولویت بندی معیارهای اصلی

 معیار اولویت بندی

 تغییر نگرش ۱

 مفید بودن ۲

 قصد سفر ۳

 انعطاف پذیر بودن 4

 لذت درک شده 5

 

 نتیجه گیری و پیشنهادات

هدف پژوهش حاضر ارائه مدلی جهت بررسی واقعیت مجازی در صنعت گردشگری برای جذب 

از طریق  بر این اساس می باشد، کاربران کانال گردشگریجامعه آماری این پژوهش گردشگر است، 

درجه این جاذبه گردشگری ۳6۰گردشگری مجازی در تور مجازی مجموعه فرهنگی و تاریخی سعد آباد، فیلم

را به همراه پرسشنامه آنلاین و به روش نمونه در دسترس، از طریق کانال گردشگری در اینستاگرام در اختیار 

، که با توزیع پرسشنامه آمد بدست نفر ۲۷۰ نمونه، حجم کوکران، رابطه طبق برجامعه آماری قرار دادیم. 

 افزارهای گردآوری شده به کمک نرمتحلیل دادهآنلاین در جامعه آماری به پرسش ها پاسخ داده اند.  به صورت

SPSS22  وSmart PLS3  .در مرحله بعدی با استفاده از فرایند تحلیل سلسله مراتب فازی انجام شده است

(FAHP)انعطاف که داد نشان پژوهش هاییافتهکسل متغیرها را رتبه بندی کردیم. ، از طریق نرم افزار ا 
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 به کهدارند معناداری و مثبت ارتباط تغییرنگرش در قصد سفر با شده ، لذت درکمفید بودن ،پذیر بودن

  نشان همبستگی این بودند. اثرگذار انعطاف پذیر بودن بر تغییر نگرش، لذت درک شده و مفید بودن ترتیب

 بیشتر شود، مجازی فضای در ،لذت درک شده و انعطاف پذیر بودن ، مفید بودنمیزان  چه هر که دهدمی

فازی  AHPبا استفاده از روش یابد. در مرحله بعدیمی افزایش ها آن از تبعیت به هم فرد تغییر نگرش میزان

شخص های غیر قطعی و نا مهای فازی پدیدهبه رتبه بندی متغیرهای تایید شده پرداختیم، اساسا گرچه سیستم

ریب ِ بر اساس ضرا توصیف می کند، با این حال خود تئوری فازی یک تئوری دقیق است. نتایج به دست آمده

اف پذیر انعطرتبه سوم،  قصد سفرتبه دوم، ر مفید بودنرتبه اول،  تغییر نگرشدهد که متغیر وزنی نشان می

انجام شده توسط چیائو و  هایپژوهشنتایج فوق با رتبه پنجم قرار دارند،  لذت درک شدهرتبه چهارم،  بودن

؛ هانگ و  ۲۰۱۹؛ یو و هوانگ، ۲۰۱۸؛ توسیادیا و همکاران، ۲۰۱۹؛ تائولی و یون چن، ۲۰۱۸چن هانگ، 

 VRلذت درک شده از  ،تائولی و یون چن های پژوهش یافته اساس بر هک چرا؛ همخوانی دارد. ۲۰۱۳بکمن،

 لذت درک ،مفید بودن ،انعطاف پذیری که داد نشان پژوهش های یافته بنابراین در ارتقاء قصد سفر مؤثر است.

 این که شودمی در تغییر نگرش محسوب ایمقدمه عنوان به مجازی گردشگری کاربران توسط VRاز شده

 .شود واقعی می گردشگران تعداد زیادشدن باعث امر این نتیجه که شود،آنها می  قصد سفر به منجر عامل

تنی های مبها و اپلیکشندهندگان خدمات واقعیت مجازی در طراحی برنامهارائهبنابراین پیشنهاد می شود که 

تعاملی پویاتر، ایجاد  VRغنی سازی محتوای ویدیوی تبلیغاتی با اضافه کردن عناصر بر این فناوری به 

ارائه دهندگان خدمات گردشگری باید لذت مورد  به منظور ارتقاء تجربه، بپردازند. VRمحصولات غوطه وری 

انتظار گردشگران از مقصد را افزایش دهند، برای این کار باید از عواملی مانند بهبود شهرت مقصد و ایجاد 

آگاهی از برند با استفاده از تبلیغات دهان به دهان و تبلیغات  برندهای های مشهور گردشگری )از جمله افزایش

ارتقاء تصویر برند با بهینه سازی امکانات و فعالیت ها، و بهبود کیفیت برند با تقویت آموزش کارکنان،  آنلاین( و

استفاده کنند. این باعث می شود گردشگران اطلاعات مثبت بیشتری کسب کنند و تاثیر مثبتی بر جذب 

دهندگان آن باید تلاش کنند که از آنجایی که واقعیت مجازی یک تجربه چندحسی است ارائه ردشگر دارد.گ

بدین منظور ارائه .های تاثیرگذاری برای درگیر کردن هر چه بیشتر حواس کاربران استفاده کننداز قابلیت

از طریق بهبود تجربه مجازی دهندگان خدمات گردشگری باید مدلهای جدیدی را برای بازاریابی مقصد خود 

گردشگران در سایت های مجازی ایجاد کنند. بازاریابان گردشگری باید تلاش خود را برای افزایش تجربه لذت 

بخش بازدیدکنندگان مجازی اختصاص دهند، که به نوبه خود می تواند بر نیات رفتاری گردشگران ، از جمله 

تمایل به توصیه ، احتمال بازدید از سایت مجازی در آینده و انجام درخواست اطلاعات بیشتر در مورد مقاصد ، 

 -هایفیلم کم بودنهایی نیز داشته است. برای نمونه این مطالعه محدودیت ، تاثیر بگذارد.یک سفر واقعی

به دلیل وجود  آماری جامعه افراد عدم ارتباط متقابل با ، داخلی مقصد گردشگری یک از مناسب درجه ۳6۰

 علاوه بر این ، از آنجا که دستگاه .اشاره نمود پرسشنامه نمودن تکمیل به افراد این علاقۀ عدم ویروس کرونا و

-۱۴- 



 VRبرای عموم مردم کمتر شناخته شده هستند و فقط تعداد معدودی از این موارد دارای فیلم  VRهای 

در این پژوهش متغیرهای را در قصد سفر گردشگران بررسی کرده است.  VRهستند، این مطالعه تنها اثرات 

و لذت درک شده، تغییر نگرش بر قصد سفر بررسی شد. از این رو نمی توان گفت  مفید بودن،انعطاف پذیری

است، پس توصیه می شود که در  VR این متغیرها تمام عوامل لازم برای قصد سفر گردشگران از طریق 

 VRعدی از عواملی مانند، امنیت درک شده، کیفیت اطلاعات و اعتماد بر قصد سفر از طریق های بپژوهش

 جامعه در آتی، هایپژوهش تا گرددمی پیشنهاد پژوهش، در آمده بدست نتایج به توجه با استفاده شود.

پیشنهاد  همچنین .باشند برخوردار بیشتری پذیری تعمیم قابلیت از نتایج پذیرد تا صورت تریگسترده آماریِ

  ۳6۰ -هایفیلم .بر صنعت گردشگری بپردازند (ARپژوهشگران آتی به تاثیر واقعیت افزوده )می شود 

 درو  شود  تولید و ناشناخته( تهیه و شده شناخته )مقاصد ایران گردشگری مقاصد از مناسب یدرجه

 و مسافرتی خدمات دفاتر در مجازی واقعیت نمایشگرهای از، خارجی ارائه شود و داخلی معتبر هایوبسایت

 گردشگری استفاده شود. مقاصد

 مآخذفهرست منابع و 

 مدلســازی معادلات ســاختاری کمترین مربعات جزیی(. ۱۳۹۸جوزف هیر، توماس هالت، کریســتین رینگل، مار کوســارســتد )

 رسول غلامزاده، مترجم(. تهران: نگاه دانش  -)دکتر عادل آذر

(. بررسی نقش فناوری اطلاعات و ارتباطات در توسعه صنعت گردشگری:مطالعه موردی ۱۳۹۳آبرین،معین ؛فیروزی، معصومه )

 همایش ملی گردشگری، سرمایه های ملی و چشم انداز آینده،اصفهانگردشگری الکترونیک، 

اثر گردشگری مجازی بر رفاه ذهنی؛ )مورد مطالعه کاربران  (.۱۳۹۹شیر محمدی،یزدان؛ برادران،مراد؛ مختار جوزانی،مریم )

، ۱۳۹۹،بهار4۲فصلنامه علمی برنامه ریزی رفاه توسعه اجتماعی، سال یازدهم،شماره ، بوک(اینستاگرام و فیس

 ۱5۷،۱۸4صفحات

تأثیر استفاده (. ۱۳۹4صفایی پور،مسعود ؛ گشتیل، فروغ؛ رحیمی چم خانی، علیرضا ؛ پناهی نژاد،ابوطالب ؛ موسوی، سید چمران )

فیا و توسعه جغرا، از فناوری اطلاعات و ارتباطات بر شکل گیری گردشگری الکترونیکی در بین گردشگران ورودی به شهر شیراز

 (۷4تا  55از  -صفحه  ۲۰)/ISC پژوهشی-علمی 6شماره  - ۱۳۹4پاییز و زمستان  « فضای شهری

 و رفتاری تمایلات حضور، حس ایجاد در مجازی واقعیت نقش(. ۱۳۹۸چاکر رضا،شیوا ؛میرزایی، روزبه ؛ تبریزی، نازنین )

 شماره .۸ دوره . ۱۳۹۸ گردشگری، پاییز توسعه ریزی برنامه پژوهشی علمی گردشگری، فصلنامه مقاصد بازاریابی

نقش فضای مجازی در تحولات صنعت گردشگری، مطالعه (. ۱۳۹۷متانی، مهرداد؛ اکبریان، فاطمه؛ تقی زاده، سیده نسترین)

موردی گردشگری فرهنگی و تاریخی، فصلنامه علمی ـ پژوهشی جغرافیا) برنامه ریزی منطقه ای( سال هشتم،شماره 

 ۱۸۰-۱5۸،صص:4
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گردشگری  توسعه در محور زیرساخت مدل (. طراحی۱۳۹۷حمیرا ) ممیزی مهرجردی، و میرمحمد اسعدی، حامد؛ فلاح تفتی،

 توسعه و برنامه ریزی مجله یزد(، استان مطالعه: )مورد ساختاری معادلات مدلسازی رویکرد از استفاده با الکترونیک

 ۱۳5-۱۱۷:صص ، ۹۷ تابستان ، ۱5 شماره هفتم، سال گردشگری،

گردشگری  (. بررسی عوامل مؤثر بر گسترش و استفاده از خدمات الکترونیک در صنعت۱۳۹6) ارغا، منور؛ شیری، قاسمعلی

 ۱۳۹6 استان ایلام، فصلنامه مطالعات عمران شهری دور اول، شماره دوم، پاییز

صد به مقای آنالین بر قصد سفر (، ارائه الگویی برای بررسی تأثیر ارتباطات توصیه۱۳۹۸غفاری، محمد؛ مام رمضانی، کیوان )

 (۸۱۸- ۸4۲گردشگری، دوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال هفتم، شماره سیزدهم، بهار و تابستان ) صص

(، طراحی و تبیین مدل تأثیر تبلیغات توصیه ۱۳۹5حمیدی زاده،محمدرضا؛ قره چه،منیژه؛ هادی زاده،اکرم؛ سلیمی پور،سیروس )

ری و قصد سفر )مطالعۀ موردی: اصفهان(، دانشکدة مدیریت دانشگاه تهران ای بر تصویر ذهنی گردشگران از مقصد گردشگ

 .۸۳۲-۸۱۱؛ صص ۱۳۹5زمستان  4،شمارة  ۸دورة 

بررسی قابلیت آموزشی فناوری واقعیت مجازی برمبنای  (،۱۳۹۸طلوع دل، محمد صادق؛ کمالی تبریزی، سینا؛ حیدرپور، امید)

 فصلنامه علمی پژوهشی آموزش عالی ایران، سال یازدهم، شماره اول.های ادراک بصری دانشجویان، ارزیابی مؤلفه

اجتماعی بر پذیرش  –بررسی عوامل مؤثر برگرفته از تئوری شناختی(. ۱۳۹۷نیا، فریبرز )پور، افسانه؛ لگزیان، محمد؛ رحیمیوسف

پژوهشنامه ، )خراسان رضویهای عملیات الکترونیکی مالیاتی )مطالعه موردی اداره کل امور مالیاتی استان سامانه

 (. 87مالیات/شماره سی ونهم )مسلسل 

اعی های اجتم(. نقش فرایندهای نفوذ اجتماعی و استفاده و لذت بر استفاده فراگیر از شبکه۱۳۹۹میرجانی. صدیقه. نظری. فریبا. )
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