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  يگردشگردر صنعت  19 دیکوو یدمیاپ وعیزمان ش در يمجاز تیواقع استفاده از فناوري

   1باستان) رانیا موزه :ي(مطالعه مورد 

  

  1400/ 06/11تاریخ پذیرش نهایی مقاله :       01/10/1400تاریخ دریافت مقاله : 

  

  2عباس کیانی         1یزدان شیرمحمدي

  

 ، گروه مدیریت بازرگانی، دانشگاه پیام نور، تهران، ایران دانشیار -1

   تهران، ایراننور، ، دانشگاه پیامجهانگرديکارشناس ارشد، گروه مدیریت  -2

  

  چکیده:

 صنعت در 19 کووید اپیدمی شیوع زمان در مجازي واقعیت فناوري از بررسی استفادهتحقیق حاضر با هدف 

 روش و ماهیت لحاظ به کاربردي، هدف نظر از انجام شد. این تحقیق )باستان ایران موزه :موردي مطالعه( يگردشگر

بود. جامعه آماري این پژوهش کلیه افراد گردشگر سایت مجازي موزه ایران  میدانیي  شاخه از همبستگی و- توصیفی

 گیري نمونهکوکران، به روش تعیین حجم نمونه  فرمولبا استفاده از مع نامحدود بود. که تعداد آنها جز جوا باشد می باستان

به  ها پرسشنامهنفر به  379تعداد  نیکه از ا ندعنوان نمونه انتخاب شداز جامعه آماري به  نفر 384تعداد تصادفی ساده، 

گذاري پرسشنامه  . به منظور نمرهگردآوري شدندو میدانی اي  کتابخانهبه دو روش  ها اطلاعات و داده دادند.پاسخ  یدرست

 ها موافقم) در نظر گرفته شد. جهت بررسی پایایی پرسشنامه کاملاًمخالفم تا  کاملاًگزینه طیف پنج تایی لیکرت ( براي هر

آمار  در بخش ها بود. براي تجزیه و تحلیل داده ها آلفاي کرونباخ محاسبه گردید که حاکی از پایایی مطلوب پرسشنامه

استفاده شد. نتایج  PLS3افزار  و در بخش استنباطی از معادلات ساختاري و نرم 24ویراست  SPSSافزار  توصیفی از نرم

تجربه ناب بر قصد بازدید گردشگران از طریق متغیرهاي پاسخ عاطفی و پاسخ شناختی و دلبستگی حاکی از آن است که 

مثبت، مستقیم و معناداري  تأثیر، 19ستان در زمان شیوع اپیدمی کوئید ي در موزه ایران بامجاز تیواقع يشگردگر به

  دارد.

  

  .19 یدکوئی به واقعیت مجازي، دلبستگ شناختی، پاسخ عاطفی،تجربه ناب، قصد بازدید، پاسخ کلیدي: يها هواژ
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  مقدمه

ه ارتباطات شده است ک اي چندبعدي و فرابخشی از عناصر و اجزایی تشکیل عنوان پدیده گردشگري به

از این رو، صنعت . درك و شناخت است متقابل و چنـد سویه آنها در قالب یک سیستم یکپارچه، قابل

، 1397مشکینی و همکاران، گردشگري از اهمیت زیادي در جذب سرمایه براي کشورها برخوردار است (

قاصد را وادار به استفاده از هاي بازاریابی م مدیران و سازمان بازار رقابتی گردشگري از طرف دیگر، .)58

ت هاي رفتاري آنها کرده اس گذاري مثبت بر تمایلات و واکنشتأثیرهاي نوآورانه در جذب گردشگران و  راه

هاي مدرن در بازاریابی مقاصد گردشگري  که به کارگیري تکنولوژياي  گونهبه )، 208، 2014، 1(پایک و پیج

ها و فناوري  صنعت گردشگري با رسانهاین، ). بنابر97، 2017، 2است (لی و همکارانامري حیاتی شده 

اي که امروزه پیشروي فناوري اطلاعات در صنعت  گونه  به ،اطلاعات و ارتباطات جهانی پیوند خورده است

نوآوري و خدمات  رشدش مرهون که تلقی شود یگردشـگري یکی از صنایع موجب شده است تا گردشگري

جهانی گردشگري  که سازمان داراهمیت داي  مهم به اندازهاین  .(همان) باشد می تفناوري اطلاعات و ارتباطا

هاي مناسـب فناوري اطلاعات و ارتباطات  اي بسیار نزدیک، کشورهاي فاقد زیرساخت معتقد است در آینده

، اي گردشـگري حـذف خواهنـد شـد (معمـارزاده و همکاران  هاي جهانی و منطقه عملاً از چرخه رقابت

در صنعت  هاي اطلاعاتی و ارتباطاتی ها در زمینه تکنولوژي وآوريیکی از ن واقعیت مجازي. )6، 1391

 ها برخوردار تجارت و استراتژي مختلف هاي است که از پتانسیل تغییر در عادات زندگی مردم، گونهگردشگري 

به  به تازگیمطرح شد اما  1960واقعیت مجازي از اواخر دهه ). 56، 2017، 3رینولدي و همکاران( باشد می

گردیده است (توسیادیا و  نیزتجارب روزانه  وارد قلمروواسطه توسعه و پیشرفت در ابزارهاي اجراي آن به 

هاي آموزش، سرگرمی و رسانه،  مجازي دامنه کاربرد وسیعی دارد و در زمینهواقعیت  ).231، 2017، 4همکاران

، 2019، 5ن و کتروناردشگري مورد استفاده قرار گرفته است (کووسلامتی، معماري، تجارت، تحقیقات و گ

تجربه مقصد را براي  تواند فرصت پیش نوین واقعیت مجازي با ایجاد محیطی چند حسی می فناوري ).488

، به نقل از فلاویان و 2014، 7همکاران ؛ بنکندورف و2012، 6گردشگر بالقوه فراهم آورد (نویهوفر و همکاران

هاي اطلاعاتی و ارتباطی نوین در  اهمیت واقعیت مجازي به عنوان یکی از فناوري ).547 ،2019 ،8همکاران

 ابزارو لوازم  ها، خصوص پایگاهاخیر در حاصل شده يها ينوآورصنعت گردشگري از آن جهت مطرح است که 

حالت یک فناوري  اند تا واقعیت مجازي از تولید محتوا در عرصه واقعیت مجازي شرایطی را فراهم آورده

 روزمره گردد يها وارد قلمرو تجربه ،که در میان طرفداران بازي بسیار مورد توجه قرار گرفته است پسند صخا

که  دیآ یوعی فناوري توانمندساز حسگري به شمار مواقعیت مجازي ن ).68، 2018، 9(توسیادیا و همکاران

(فلاویان و  کند ییجیتال چند حسی را تسهیل مد يها حسی براي تقویت تجربه يها سازي داده یکپارچه

 به جهانی هاي واکنش به تازگی و وري کننده در عرصه فناوري غوطه خیره يها شرفتیپ). 549، 2019همکاران، 
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است  شده صنعت گردشگري در مجازي واقعیت گسترش کاربردهاي یافتن شتاب موجب کرونا، گیر عالم بحران

  ).3، 2020 ،1کوه و (کووك

تجربیات و رفتارهایی در  کند، مثلاً قعیت مجازي نقشی کلیدي در تجربه و رفتار گردشگر را ایفا میوا

هاي موضوعی بزرگ  اي، سفر به دنیاهاي خیالی، رویدادهاي ورزشی و پارك قالب سفرهاي بین سیاره

هاي  ها (برنامه گیري از گردشگري واقعیت مجازي و اپلیکیشن با بهره ها ). انسان43، 1999، 2(دوایلی

، به نقل از توسیادیا و 2017، 3کنند (استانلیفر س توانند به هر کجا کاربردي) و لوازم قابل نصب آن می

). از زمان انجام نخستین تحقیقات در خصوص گردشگري واقعیت مجازي در سال 68، 2018همکاران، 

اند  کند علاقمند شده زاریابی عرضه میهاي با ، پژوهشگران به مزایایی که واقعیت مجازي براي تکنیک1995

). برخی مطالعات راجع 43 ،1999، به نقل از دوایلی، 1995، 5هابسون  ، ویلیامز و1995، 4(هابسون و ویلیامز

کننده از قبیل لذت بردن از محتواي واقعیت مجازي و  به گردشگري واقعیت مجازي به رفتارهاي مصرف

، 7، لی و اوه2010، 6اند (گوتنتاگ شده از طریق واقعیت مجازي پرداختهانتخاب مقصد در اثر تصاویر نمایش 

طول سالیان اخیر، اندیشمندان عرصه گردشگري به  ). در68، 2018، به نقل از توسیادیا و همکاران، 2007

) و همچنین 2016، هوانگ و همکاران، 2013، 8و همکاران بررسی پذیرش فناوري واقعیت مجازي (هوانگ

اگرچه، فناوري واقعیت  اند (همان). گیري از گردشگري واقعیت مجازي پرداخته ها در اثر بهره رشتغییر نگ

اش به عنوان یک ابزار بازاریابی مفید را به اثبات رسانده است، اما به مطالعات  مجازي قابیلت و توانمندي

ی عوامل برانگیزنده کننده در قالب واقعیت مجازي براي شناسای نظري بیشتري در خصوص رفتار مصرف

گردشگران بالقوه براي بازدید از مقاصد گردشگري نمایش شده در قالب واقعیت مجازي نیاز است. نتایج 

ها و نهادهاي فعال در زمینه گردشگري در راستاي اتخاذ  ها و ارگان تواند به کلیه سازمان تحقیق حاضر می

 اوري واقعیت مجازي به منظور جذب گردشگربرداري حداکثري از فن هاي مناسب در جهت بهره سیاست

  کمک شایانی بنماید. 

با توجه به اهمیت واقعیت مجازي در صنعت گردشگري به عنوان یکی از صنایع پرسود در کشور ما، 

 صنعت در 19 کووید اپیدمی شیوع زمان در مجازي واقعیت فناوري از استفاده بررسی در پژوهش حاضر به

 از دهد که تعداد کمی از مطالعات به استفاده می مرور ادبیات گذشته نشانست. پرداخته شده ا گردشگري

 اند. پرداخته ها موزه ویژه بهگردشگري و  صنعت در 19 کووید اپیدمی شیوع درزمان مجازي واقعیت فناوري

بوده  19 دیکوو یدمیاپ وعیزمان ش درمورد مطالعه این پژوهش گردشگري واقعیت مجازي موزه ایران باستان 

ي فوق پرداخته ها شود به طور ویژه به بررسی ارتباط بین متغییربنابراین، در این پژوهش تلاش می؛ است

تجربه ناب بر قصد  تأثیرکننده از حیث  کنون در هیچ پژوهشی رفتار مصرفهمانطور که اشاره شد تاشود. 

 تیواقع يشگردگر بستگی بهبازدید گردشگران از طریق متغیرهاي پاسخ عاطفی و پاسخ شناختی و دل

ي مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته که این موضوع نوآوري تحقیق حاضر است. در همین راستا، رابطه مجاز
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تجربه ناب بر قصد بازدید گردشگران از طریق متغیرهاي  تأثیرکننده از لحاظ  هاي رفتار مصرف بین محرك

هاي معادلات  مجازي در این حوزه با استفاده از روشپاسخ عاطفی و پاسخ شناختی و دلبستگی به واقعیت 

  ساختاري بررسی خواهد شد.

  

  مبانی نظري

یکی از تعاریف رایج در زمینه واقعیت مجازي عبارت است از اینکه یک رابط بین انسان و  واقعیت مجازي:

ه طور پویا از طریق کنند که ب هایش یک محیط حسی ایجاد می کامپیوتر بوده و در قالب آن رایانه و دستگاه

، 1رسد (هوران کننده واقعی به نظر می که محیط مجازي براي شرکتاي  شود، به گونه عمل فرد کنترل می

از سوي که  شود محسوب میبعدي  دنیاي مجازي سه). واقعیت مجازي 3، 2020، 2، به نقل از چیگوزي2007

). به 2021،2، 3وهیون آن و همکارانسشود ( یفراوانی در آن دیده مو پیچیدگی  گردد ایجاد میکاربر  خود

 و بک( آورند می ارمغان به را ملموس هاي تجربه که کشد می تصویر به را هایی نظام مجازي واقعیت کل، طور

گیري ارتباطاتی همانند  . با این وجود، از آن براي اشاره به خود تجربه یا براي شکل)7، 2019، 4همکاران

 با برخورد در انسانی تجارب تمام مجازي، ). در فضاي2004،3، 5(پوجول شود یمه ارتباطات زبانی استفاد

 در اطلاعات فناوري پیشرفت و توسعه نهایت که فناوري این جهت، همین به است؛ سازي شبیه محیط قابل

 .)1396،2زارعی، (دانش است، واقعیت مجازي نامگذاري شده است  بر مبتنی بعدي فضاي سه و محیط

 است (مشایخ کامپیوتري احساسی تجربه یک حقیقت در 6رمجازي یا واقعیت مصنوعی یا فضاي سایب واقعیت

 کلی دچار اشتباه کننده را به کننده که تجربه گاه چنان واقعی و مجذوب يا تجربه)، 1371،29 فریدنی،

و  نمایند تجسم، براي مقاصد گردشگري شخصیت انسانی علاقه دارندگردشگران . در واقع )(همان سازد یم

 ).1399(شیرمحمدي و همکاران، الف  منتسب کنند مقاصد گردشگريهاي انسانی را بـه  ویژگی

 امتداد در نوین فناوریهاي بر مبتنی فعالیت نوعی مجازي : گردشگريواقعیت مجازي در گردشگري

مالی،  انی،زم مکانی، محدودیتهاي به است و در چارچوب آن توجه گردشگري روشهاي سنتی و ساختار

) مجازي( تجربه غیرمستقیم اجازه افراد به که گردشگري جدید هاي راه براي تقاضا محیطی، زیست و فرهنگی

 فناوري توسط مجازي هاي در محیط حضور به واسطه ها راه این که آمده به وجود ،دهد یم را گردشگري

 مقصدهاي که مجازي واقعیت يها اپلیکیشن ).2007،376 ،7چو و چانگ(هستند  درك قابل مجازي حقیقت

اند  شده مجازي اطلاق واقعیت گردشگري عنوان تحت کشند می تصویر به واقعی دنیاي یک در را گردشگري

واقعیت مجازي بیش از پیش در عرصه گردشگري به منظور مشارکت دادن ). 2020،71 ،8همکاران و (کیم

زنگ ( مات و محصولات گردشگري کاربرد یافته استفروش خد دست اندر کاران و انبازاریاب ،کنندگان مصرف

 انتظار که اطلاعاتی و ارتباطاتی يها يترین تحولات در عرصه فناورمهمیکی از  ).2020،3 ،9و همکاران
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 ).2020،4 ،1(پستک و ساروان است مجازي واقعیت باشد داشته گردشگري صنعت بر شگرفی اتتأثیر رود می

رسانی در  که هدفش اطلاع يا به گونه ،ت شده استاثبا یابی گردشگريجایگاه واقعیت مجازي در بازار

، 2(هیون و اوکیفه هاي ناملموس محصولی است که داراي خاصیت تجربی فراوان است خصوص ویژگی

2012،33.(  

تعریف ساده و شامل وب سایت یک موزه فیزیکی  "موزه مجازي": اولین تعریف در مورد ي مجازيها موزه

اي بدون  به عنوان موزه غالباً). از موزه مجازي 11، 2009، 4، به نقل از ایوارسون3المعارف بریتانیکا دائره( بود

. همان گونه که موزه فیزیکی صرفاً یک انبار فیزیکی یا مخزن )191، 1998، 5شود (شوآیبنز دیوار یاد می

شود، موزه مجازي  حسوب نمیاست م  مصنوعاتی که براي دسترسی کارآمدتر به آن مصنوعات سازمان یافته

قدرتمند بازیابی اطلاعات پیوند دارند،  افزار نرمنیز صرفاً یک پایگاه داده شامل تصاویر دیجیتالی شده که به 

قابلیت ". یکی از مهمترین ویژگیهاي موزه مجازي )39، 1999، 6گردد (رایوارد و همکاران نمی تلقی

 روشی به شدن تبدیل حال در مجازي يها نمایشگاه وا ه ). موزه2 ،2008، 7است (کاژمارك "دسترسی

 در آنلاین صورت به اطلاعاتشان را و یشانها مجموعه خودشان، بتوانند تا متداول در قلمرو موزه داري هستند

هاي مجازي را گام  ها، موزه ). بسیاري از موزه4، 2009، 8دهند (ایوارسون ارائه دسترس و در پویا محیط یک

اند  هاي خود در نقشه فضاي مجازي نموده اند و اقدام به قرار دادن موزه بازاریابی خود تلقی کردهجدیدي براي 

  (همان).

نسبت  ، افراد عموما9ًپاسخ-ارگانیسم -محرك بر اساس نظریه :(SOR) پاسخ –ارگانیسم  -نظریه محرك 

ها و  ي رویکردي شامل کنشها دهند: رفتار هاي پیرامون خود به دو شیوه زیر واکنش نشان می به محیط

هاي گریز  اقدامات مثبت از قبیل اشتیاق براي اکتشاف، ماندن، وابسته شدن یا عمل کردن، در حالی که رفتار

، به 1974، 10گیرند (محرابیان و راسل را در بر می شامل مخالفت، از قبیل گرایش به عدم انجام کنش مثبت

کننده هیجانات نسبت  ها و صفات هیجانی یا ابراز ویژگی SOR ). نظریه72، 2020، 11نقل از کیم و همکاران

دهد  قرار می تأکیدگردند را مورد  هاي زیبا شناختی تلقی می هاي پیرامون که تحت عنوان محرك به محیط

 و نچ( دارد یطیمح یروانشناس قاتیتحق در شهیر راسل و انیمحراب). مدل 39، 1976، 12(وولویل

 و رفتارها بر یطیمح يها محرك اتتأثیر یبررس به) 1974( راسل و انیرابمح ).2015،60 ،13همکاران

 یطیمح يها محرك که نمودند شنهادیپ قاتشانیتحق در نهاآ (همان). پرداختند افراد جاناتیه عواطف

 در خواهند بود (همان). گذار اثر فرد واکنش بر خود نوبه به که باشند گذار  تأثیر ها سمیارگان بر توانند یم

 و بو دما،یی، روشنا لیقب از يجو يها یژگیو از يا مجموعه شامل یطیمح يها محرك مصرف، يها طیمح
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 لذت، حس لیقب از افراد جاناتیه و عواطف ها، محرك گونه نیا با مواجهه در. )همان( گردند یم رنگ

 ،همکاران و نچاز ، به نقل 1974 راسل و انیمحراب( گرفت دنخواه قرار تأثیر تحت یرگیچ و یختگیبرانگ

2015،61(.  

توان تحت عنوان باورهاي افراد نسبت به یک مکان و باورهایشان راجع  پاسخ شناختی را می پاسخ شناختی:

). شناخت به 2020،73، 1به مردمان و محصولات مشاهده شده در آن مکان تعریف نمود (کیم و همکاران

، 2شود (ژانگ یق تفکر، تجربه و حواس اطلاق میکنش یا فرایند ذهنی براي کسب دانش و ادراك از طر

). شناخت دربرگیرنده ابعاد بسیاري از کارکردها و فرایندهاي فکري از قبیل توجه، تبلور 2019،3

گیري،  گیري) دانش، حافظه و حافظه فعال، قضاوت و ارزیابی، استدلال و محاسبه، حل مسئله و تصمیم (شکل

شدند، اما  ت (همان). از دیرباز، هیجانات به عنوان فرایند شناختی تلقی نمیتفاهم و ادراك و تولید زبانی اس

دهند  امروزه تحقیقاتی در دست انجام هستند که روانشناسی شناخت هیجانات را مورد بررسی قرار می

  (همان).

 به ،1982 ،3سیمون( است ها ارزیابی و خوي و خلق عواطف، احساسات، شامل عاطفی پاسخ عاطفی: پاسخ

مدت  کوتاه نسبتاً حال عین در و شدید عاطفی حالت یک هیجان). 131 ،2016 ،4سیوا و گوتیرز از نقل

 از عبارتند چهارگانه لذایذ). همان( است عاطفه با تنگاتنگ ارتباط داراي لذت). 412 ،2006 ،5خالد( باشد می

 عاطفه از بخشی احساس دیگر، طرف از). همان( ایدئولوژیکی لذت و روانی لذت اجتماعی، لذت جسمی، لذت

 و باشد چیزي تجربه از حاصل منفی یا مثبت نتیجه است ممکن که شود می تعریف پاسخی عنوان به و است

 درون از که است ذهنی حالت یک عاطفه بنابراین،)؛ 118 ،6،1960آرنولد( بگذارد تأثیر انسان بدن عملکرد بر

 تحت را بعدي اقدامات که گذارد می برجاي خود از اثري و یابد می ادامه لحظه چند براي شود، می ناشی بدن

 هدف مورد در قبلی دانش و ها انگیزه تجربیات، از هایی پاسخ چنین). 16 ،2015 ،7سور( دهد می قرار تأثیر

 ملموس و آشنایی پیچیدگی، مانند بیرونی عوامل درونی با عوامل چنین. همان)(شوند  می خلق نظر مورد

 از برآمده همواره گیرد می تصمیمی شخص وقتی ذهنی، حالت چنین در). همان( گردند می توام یتازگ بودن،

  .)شود (همان می نامیده عاطفی پاسخ بلکه نیست، شناختی مکانیسم

ها  کننده جدید شامل پیش ادراك تحت عنوان برداشت شخصی مصرف "8اصالت (ناب بودن) " تجربه ناب:

همتا تعریف  ها، خدمات یا محصولات جدید، واقعی، اصیل، استثنایی و بی جربهاصیل) بودن ت(در خصوص ناب 

تر، اصالت به  ). به زبان دقیق73، 2020، 10، به نقل از کیم و همکاران2007، 9شده است (ژیلمور و پاین

چیزي اشاره دارد که داراي ویژگی اصل بودن و تازگی است، نه آنکه در چهارچوب اشیاء فیزیکی تقلب 

). اصالت به عنوان یک سبک پسامدرن در ارتباط با مفهوم اصالت 375، 1988، 11علی) باشد (کوهن(ج
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، 1گردد (وانگ باشد که تحت عنوان حالت وجودي حاصل شده از طریق گردشگري تعریف می وجودي می

و  ). تجربه ناب عامل کلیدي در شرایط مطلوب براي رقابت در صنایع خدماتی است (ژیلمور359، 1999

ها، خدمات یا  کنندگان اقدام به خرید تجربه ). مصرف73، 2020، 3، به نقل از کیم و همکاران2007، 2پاین

همان). علاوه بر (کنند  ناب بودن) محصولات می(اساس واشناختی (تشخیص) خود از اصالت  محصولات بر

 دهند تا به طور کامل فرآیند ها امکان می هاي گریز هستند که به آن کنندگان به دنبال تجربه آن، مصرف

  .)2020،73، 5، به نقل از کیم و همکاران2015، 4وري را تجربه کنند (پاین و ژیلمور غوطه

شود  درگیري هیجانی بدین معناست که یک فرد تا چه حد درگیر یک رفتار هیجانی می درگیري هیجانی:

مکان به عنوان بخشی از میراث شخصی که ). درگیري هیجانی گردشگر با ادراك 87، 2007 ،6(هولساپل و وو

). درگیري هیجانی نقش 2003،239، 7گذارد، ارتباط دارد (پوریا و همکاران می تأثیرکننده  بر تجربه بازدید

). براي 165، 2006، 8مهمی در رابطه بین انگیزه کلی بازدید و تجربه گردشگر دارد (پوریا و همکاران

توان از یک تور مجازي در محل براي برقراري ارتباط با  شوند، می یر میگردشگرانی که از نظر هیجانی درگ

 "درگیري هیجانی"بینی شده استفاده کرد (همان). بعد  فضاي شهر و آماده کردن آنها براي تجربه پیش

تواند به پژوهشگران کمک کند تا دریابند که چرا فرد به دنبال تعامل با دنیاي مجازي است (هولساپل و  می

دارد یکی از عوامل کلیدي در  "جویانه مصرف لذت"). درگیري هیجانی که ریشه در نظریه 87، 2007، 9وو

  ).2009،103، 10هاي دنیاهاي مجازي است (سعید و همکاران درك تجربه کاربر در قالب سرگرمی

کنند  مفهوم جریان براي درك تجربه گردشگري اهمیت دارد زیرا مسافران سعی می حس جریان:

، 11هاي مناسب گردشگري مطابقت دهند (جونز و همکاران زهایشان در ارتباط با تجربه بهینه را با فعالیتنیا

دست آورند  ههاي تجربی را ب شوند تا پاداش ). گردشگران از نظر ذهنی درگیر گردشگري می2000،251

 13گردشگر بصري ). مفهوم جریان فرصتی را براي بررسی اوج تجربیات2000،381، 12(چیکسسنت میهاالی

). جریان مفهوم مهمی براي تحقیقات گردشگري است (ریچی و 2007،3، 14آورد (فیلیپ می فراهم

). جریان شاخص قابل توجهی در درك تجربیات مجازي در دنیاهاي مجازي با 114، 2009، 15هودسون

ه بهبود درك تجربه تواند ب ). ساختار جریان می2009،576، 16وري است (فایولا و اسمیسلووا فناوري غوطه

  ).2009،4، 17مجازي فرد در دنیاي مجازي کمک کند (هوکر و همکاران
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ها نمود  در بازي 1در دنیاي مجازي، دلبستگی آواتار دلبستگی گردشگر به گردشگري واقعیت مجازي:

هاي دنیاي  یتواند اهمیت و معناداري اخلاقی همانند دلبستگ یابی و خود انگاره بوده و در نتیجه می بارز هویت

هاي واقعیت افزوده مستقر در مکان (مانند  . در بازي)2007،113، 2واقعی را داشته باشد (وولفندال

POKEMON-GOتوانند  )، رضایتمندي از بازي کردن و روابط اجتماعی شکل گرفته در طول بازي می

بر آن، روابط میان ). افزون 2020،84، 3کننده دلبستگی به مکان باشند (کیم و همکاران یبین پیش

رضایتمندي از بازي، روابط اجتماعی و دلبستگی به مکان منبعث از ارزیابی یک مکان به عنوان محلی هیجان 

توان به عنوان یک تجربه  ). واقعیت مجازي را می4، 2017، 4باشد (اولسکی و ونوك برانگیز شدنی می

تواند احساس تجربه واقعی را  کرد که می سازي شده در قالب یک محیط مبتنی بر رایانه، تعریف شبیه

هاي  کنندگان فعال تبدیل شده و با موقعیت ). کاربران به شرکت2017،3، 5بیافریند (جی لیولی و همکاران

کنند، گویی در  شنوند و احساس می بینند، می مجازي و سایر عوامل مجازي در تعامل بوده، تجربه را می

  ).2007،339، 6وکنند (شاپیر دنیاي واقعی عمل می

انتخاب مقصد سفر اغلب به معانی هیجاناتی بستگی دارد که  قصد بازدید در گردشگري واقعیت مجازي:

شوند مقصدها براي  ). هیجانات باعث می2016،28، 7غوش و سارکار( دهند گردشگران به آن مقصد نسبت می

تی هیجانات نوستالژیک نسبت به یک گردشگران ارزش ویژه بیابند (همان). به عنوان مثال، گردشگران وق

ها نقش اساسی در رساندن  مقصد تاریخی را احساس نمایند مجددا از آنجا بازدید خواهند کرد (همان). رسانه

). 138، 2015، 8اند (ریچی چاینووات و راتانا فیناچاي ها به مخاطبان ایفا کرده معناي هیجانات مکان

کنندگان از  هاي جهانگردي و مصرف انقلابی را در رابطه بین سازمانهاي تلفن همراه و اینترنت  اپلیکیشن

تواند  ). فناوري واقعیت مجازي می2003،48، 9اند (بوآلیس وجود آورده هطریق دیجیتال سازي تعاملشان ب

هاي تحقیقات حاکی از  ). یافته426، 1995، 10هابسون و ویلییامز جایگزین بسیاري از سفرهاي تجاري گردد (

خواهند گذاشت  تأثیروده است که این حس حضور بر حالت هیجانی و نیات رفتاري آتی گردشگران آن ب

اند که  ). به عنوان مثال، چندین مطالعه در زمینه گردشگري نشان داده2006،348، 11(راواجا و همکاران

ز مقصد را نشان دادند استفاده کرده بودند علاقه بیشتري به بازدید ا VR مندان به مقصد بالقوه که از علاقه

). ما باید گردشگري واقعیت مجازي را به عنوان ابزاري قدرتمند جهت غلبه 49، 2018، 12(حسن و همکاران

کنندگان فرصت دارند تا قبل  هاي ملموس فیزیکی گردشگري در نظر بگیریم، زیرا مصرف کردن بر محدودیت

). علاوه بر 2018،144، 13ربه کنند (توسیادیا و همکارانهاي گردشگري یا مقصد، آنها را تج از بازدید از جاذبه

اي  تواند با ارائه تجربه اند، می ها یا مقصدهایی که به طور مجازي طراحی شده آن، تجربه بازدیدکننده از جاذبه
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هاي گردشگري یا تقویت تجربه قبلی گردشگري بازدیدکنندگان باعث بازدیدهاي  قبل از بازدید از جاذبه

 ).239، 2019، 1هال د (کیم وفیزیکی شو

  

  پیشینه پژوهش

اند که در این بخش به شماري از آنها  مطالعات مختلفی متغیرهاي این تحقیق را مورد بررسی قرار داده

کننده را در خدمات گردشگري  ) در تحقیق خود رفتار مصرف1396اشاره خواهد شد، جعفري و همکاران (

وجوي اطلاعات به  پژوهش مشخص کرد که ایجاد انگیزه سفر و جستین اند. نتایج ا الکترونیک بررسی کرده

دمات گردشگري الکترونیک را کننده خ طور غیرمستقیم و با واسطه کیفیت خدمات، می تواند رفتار مصرف

واقعیت مجازي بر هرم ارزش ویژه  تأثیره بررسی چگونگی ) ب1396(هشجین  اسلامی. ثیر قرار دهدأتحت ت

هاي موجود در هتل  که واقعیت مجازي توانسته است به خوبی واقعیت دریافترمان پرداخت و برند در هتل آ

 استفاده به) 1397( همکاران و تفتی فلاحتوجهی بر موفقیت برند هتل داشته باشد.  قابل تأثیررا منتقل کند و 

 از است قادر فرد طریق این از که اند کرده اشاره مجازي گردشگري توسعه در مجازي واقعیت هاي تکنیک از

 .کند دیدار مجازي طور به دسترس، از دور باستانی آثار و طبیعی مناظر موزه، یلقب از مختلف هاي مکان

گردشگري مجازي بر رفاه ذهنی با استفاده از  تأثیربررسی و تحلیل ) به 1399شیرمحمدي و همکاران (ب، 

 سودمندي شده، درك که سهولت داد نشان تحقیق این هاي پرداختند. یافته"سیستم انگیزشی لذت"تئوري 

 غرقگی، واسطه به روان سلامت و شادکامی زندگی، کیفیت زندگی، از رضایت بر شده درك لذت و شده درك

  .دارند معناداري و مثبت تأثیر

کننده در گردشگري واقعیت  ب) در پژوهش خود به بررسی رفتار مصرف 2020و همکاران ( 2کیم

دست آمده این تحقیق  هاند. نتایج ب پاسخ پرداخته-ارگانیسم - محرك یافته تعمیم مدل از ادهاستف مجازي با

هاي شناختی و عاطفی بوده است و این دلالت بر اهمیت  ات چشمگیر تجربه ناب بر پاسختأثیرحاکی از 

مجازي  ات تورهايتأثیربررسی  به )2021( 3نگون و لیتجربه ناب در گردشگري واقعیت مجازي دارد. و

این  نتایج .ها پرداختند کنندگان جوان و رفتارهاي خرید آن تجربه حسگري شراب در میان مصرف بر بشرا

منجر به بیشتر سنتی تصاویر  يها وهیتحقیق نشان داد که تصاویر ویدئویی واقعیت مجازي در مقایسه با ش

  .شدند یم خرید و تمایل به پرداخت دصقافزایش 

تجربه سفر مجازي و بازاریابی مقصد: اثرات ") تحقیقی با عنوان 2021( 4نسو هیون آن و همکارا

این تحقیق به بررسی فرآیند را انجام دادند.  "کیفیت حسگري و اطلاعات بر حس جریان و قصد بازدید

روانشناختی که در قالب آن واقعیت مجازي حس جریان را برانگیخته و منتهی به رضایتمندي کاربر و قصد 

گردد پرداخت. تنها حس حضور از راه دور و توجه متمرکز به شکل مثبت منجر به رضایتمندي  می بازدید

حس حضور از راه دور قویتر از توجه متمرکز بود. اثر تحریف زمانی بر رضایتمندي معنادار  تأثیرند. بالایی شد

 بازدید از مقصد اصلی سفر نیز به شکل مثبت منجر به مندي از تجربه گردشگري واقعیت مجازي رضایت. نبود

  شد. واقعیت مجازي

                                                             
1. Kim & Hall 
2. Kim & Lee & Jung 
3. Wen & Leung 
4. Sohyun An & Choi & Lee 
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درجه  360ات تور (گردشگري) مجازي تأثیربررسی ") تحقیقی تحت عنوان 2021( 1یانگ و همکاران

اي تدوین  را انجام داند. در این تحقیق یک مدل چهارلایه "19بر کاهش استرس روانشناختی ناشی از کووید 

 تواند استرس روانی افراد را در دوره بیماري درجه می 360ازي شد تا بررسی شود که چگونه یک تور مج

انگیزشی - هاي عاطفی را از طریق دو نوع حضور (حس حضور و حضور از راه دور) و حالت 19گیر کووید  همه

(لذت و درگیر شدن ذهنی) کاهش دهد. نتایج این تحقیق نشان داد که حس حضور از راه دور در مقایسه با 

احساس حضور دارد. در میان عوامل  انگیزشی از نظر-هاي عاطفی بیشتري در ایجاد حالت رتأثیحس حضور 

درجه و کاهش استرس  360را در رضایتمندي از تجربه تور مجازي  تأثیربررسی شده، حس لذت بیشترین 

 360 حس حضور از راه دور بر رضایتمندي از تجربه تور مجازي تأثیرداشته است: درگیر شدن ذهنی واسطه 

و همچنین  "حس حضور از راه دور"و  "حس حضور"درجه بود. همچنین، این تحقیق با تمایزبخشی مفاهیم 

گذارد، بر  می تأثیرتبیین سازوکارهایی که فناوري واقعیت مجازي با کمک آنها بر بهزیستی روانشناختی افراد 

  غناي ادبیات تحقیقات واقعیت مجازي افزود.

رایحه بر تجربیات واقعیت مجازي: نقش  تأثیر") تحقیقی با عنوان 2021( 2فلاویان و همکاران

گذاري افزودن عطر تأثیررا انجام دادند. هدف از این تحقیق تجزیه و تحلیل چگونگی  "عطر - همخوانی محتوا

هاي خدماتی (گردشگري) بود. نتایج حاصل  هاي دیجیتالی در محیط بر تجربه و بو به محیط واقعیت مجازي

هاي دلپذیر و متناسب  هاي واقعیت مجازي، همراه با رایحه ک تحقیق آزمایشگاهی تأیید کرد که دستگاهاز ی

گردند که به طور مستقیم (و غیرمستقیم از طریق تسهیل  محیط موجب تقویت برانگیختگی حواس می

غنی شده پیوند گذارند. این تجارب چندحسی  می تأثیرهاي عاطفی و رفتاري فرد  پردازي) بر واکنش خیال

  کنند. بین تصاویر عاطفی و انگیزشی مقصدها را تقویت می

 و احساسات با دنیا زیر سایه واقعیت مجازي: تجربه") تحقیقی تحت عنوان 2021( 3یونگ و همکاران

 -را انجام دادند. هدف از این تحقیق بررسی اثربخشی واقعیت مجازي "گردشگري بازاریابی براي حس حضور

اي که در  رابطه –از طریق حس حضور و احساسات (هیجانات)  - یک ابزار بازاریابی گردشگريعنوان  به

 هاي این تحقیق نشان داد که فناوري واقعیت شناسی سایبري پیشنهاد شده است، بود. یافته مطالعات روان

هاي سنتی  انهتر از رسمؤثرها به طور قابل توجهی  هاي احساسی مثبت به محرك مجازي در برانگیختن پاسخ

است. دستاوردهاي نظري شامل پیشنهادهایی است مبنی بر آن که به دلیل اهمیت درگیر شدن ذهنی به 

تر از واقعیت مؤثرتواند  تعاملی می کاملاًکننده براي حس حضور، واقعیت مجازي  عنوان یک عامل تعیین

نی بر آن که در راستاي باشد. دستاوردهاي مدیریتی شامل پیشنهاداتی است مب درجه 360 يمجاز

ها  هاي ملموس عکس گذاري بر پاسخ عاطفی، بر مکانیک درگیر شدن ذهنی بیشتر از تقویت توانمنديتأثیر

  در واقعیت مجازي، تمرکز شود.

 فروشگاه در رفتاري قصد به منجر حس گریز چگونه") تحقیقی با عنوان 2021( 4لوریئرو و همکاران

را انجام دادند. این تحقیق با تعمیم بخشی مدل محرك،  "شود؟ می مینهز پس موسیقی با مجازي واقعیت

راسل به دنبال بررسی حس گریز به عنوان محرك و به کارگیري حس سرزندگی  -ارگانیسم، پاسخ محرابیان

                                                             
1. Yang & WaiLai & BinFan 
2. Flavián & Sánchez & Orús 
3. Yung & Lattimore & Potter 
4. Loureiro & Guerreiro & Japutra 
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و حس حضور از راه دور به عنوان ارگانیسم و همچنین بررسی نقش موسیقی ملایم در برابر موسیقی ضربی 

ي کاربر بود. نتایج این تحقیق نشان دادند که گریز، ها زمینه واقعیت مجازي، در برانگیختن پاسخ تند در پس

 دهد. شود که لذت را افزایش می می کنندگان به عنوان تجربه، باعث تحریک حالت شناختی و عاطفی مصرف

یت مجازي کنندگان باعث حس سرزندگی و حس حضور در فروشگاه واقع متعاقباً، احساس لذت مصرف

پیوند بین حس حضور و نیات رفتاري با  گذارد. مثبت می تأثیرکنندگان  شود که بر نیات رفتاري مصرف می

کنندگان در فروشگاه مجازي به  برعکس، هنگامی که مصرف زمینه قویتر است.  اجراي موسیقی آرام در پس

  دهند، پیوند بین انگیختگی و لذت بیشتر است. موسیقی تند گوش می

 تأثیرواقعیت مجازي چگونه بر اهداف سفر ") تحقیقی تحت عنوان 2021( 1سکارد و همکارانا

را انجام دادند. قرار گرفتن در معرض واقعیت مجازي  "بینی شادي گذارد: نقش تصویرسازي ذهنی و پیش می

 براي سفر وکه به نوبه خود با نیات قویتر  بینی شادي شد منجر به افزایش سطح تصویرسازي ذهنی و پیش

اثرات  کننده ارتباط با مقصد تعدیل در کننده قبلی مصرف تجربه حال، این تصمیمات خرید همراه گردید. با

  گزینه انتخابی وي بود. بر واقعیت مجازي

ي واقعیت مجازي: فرآیندهاي ها برندها در بازي") تحقیقی تحت عنوان 2021( 2برلو و همکاران

را انجام دادند. در این تحقیق دو مکانیزم عاطفی که  "نده با واسطه رایانهکن عاطفی دخیل در تجارب مصرف

) 1کنند بررسی شدند: ( نقش ایفا می HMD هاي در محیط هاي برند شده واقعیت مجازي در کارکرد بازي

برندها در  تأثیر) پاسخ هیجانی. نتایج نشان دادند که جذابیت محصول مجازي 2جذابیت مجازي محصول و (

 هاي واقعیت مجازي کند. علاوه بر آن، برندها در بازي بر نگرش به برند را تقویت می هاي واقعیت مجازي يباز

ارزش ویژة نام و نشان . شود انگیزند که متعاقباً باعث ایجاد نگرش و قصد خرید می هاي احساسی را برمی پاسخ

 کند واسطۀ نام و نشان تجاري، ایجاد می هاست که محصول، ب اي ارزش افزوده، مطلوبیت نهایی یا برند تجاري

  ).1397(شیرمحمدي و همکاران، 

 واقعیت مجازي بسیار دلنشین است.") تحقیقی تحت عنوان 2021( 3بوگیچویچ و همکاران

نمایش خدمات را شکل  هاي پیش کننده به حالت هاي مصرف هاي نوآوري فناوري چگونه پاسخ توانمندي

هاي متفاوت  کنندگان داراي توانمندي در این تحقیق بررسی شد که چگونه مصرفرا انجام دادند.  "دهد. می

به  "درجه 360، تصاویر ثابت و تور VR "نمایش  نوآوري در زمینه فناوري از طریق سه حالت اصلی پیش

هاي حاصل از یک تحقیق آزمایشگاهی نشان داد که  دهند. یافته نوازي پاسخ می بازاریابی برندهاي مهمان

شود که  باعث افزایش ارتباط آنها با برند تجاري می VR کنندگان فزایش توان نوآوري تکنولوژیکی در مصرفا

  دهد. قصد بازدید آنها از هتل مربوطه را افزایش می متعاقباً

 مجازي هاي نمایشگاه براي راهبردي ریزي برنامه") تحقیقی تحت عنوان 2021( 4کاماریوتو و همکاران

 فناوري را انجام دادند. جنبه "دیجیتال عصر در ها موزه براي اي چندرشته رویکرد: دکنندگانبازدی تجربه و

 نوآوري هاي ظرفیت و درك از جدیدي کاملاً دریچه فعلی آوري فن هاي پیشرفت که دهد می نشان دیجیتال

ي دائماً نقش دهد که فناور است. جنبه راهبردي و تحولی دیجیتال نشان می گشوده را فرهنگی در موضوع

                                                             
1. Skard & SjåholmKnudsen & Sjåstad & Thorbjørnsen 
2. Berlo & Reijmersdal & Smit & van der Laan 
3. Bogicevic & Liu & Seo & Kandampully 
4. Kamariotou & Kamariotou & Kitsios 
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هاي آینده داشته است. توسعه روزافزون فناوري بازار پررونقی  نگر درباره موزه اندازهاي آینده مهمی در چشم

کنند که باید  می داران به شکلی مبرم احساس  کند. موزه هاي موزه دیجیتال ایجاد می حل براي خدمات و راه

ربران را مرتفع سازند تا از این طریق فضایی مناسب براي مشکلات در ارتباط با تعامل و درگیر شدن ذهنی کا

  آید. اقتصاد میراث دیجیتال فراهم 

  

  فرضیات تحقیق:

  فرضیات اصلی

در زمان  ي واقعیت مجازيشگرددر گرتجربه ناب بر قصد بازدید گردشگران از طریق متغیر پاسخ عاطفی -1

  .دارد ياثر مثبت و معنادار 19شیوع اپیدمی کوئید 

در زمان  ي واقعیت مجازيشگرددر گرربه ناب بر قصد بازدید گردشگران از طریق متغیر پاسخ شناختی تج-2

  .دارد ياثر مثبت و معنادار 19شیوع اپیدمی کوئید 

در زمان  ي واقعیت مجازيشگردگر تجربه ناب بر قصد بازدید گردشگران از طریق متغیر دلبستگی به-3

  .دارد يمعنادار اثر مثبت و 19شیوع اپیدمی کوئید 

ي واقعیت مجازي در زمان شیوع شگردگر در یشناختاز طریق متغیر پاسخ  یعاطفتجربه ناب بر پاسخ  -4

  .دارد ياثر مثبت و معنادار 19اپیدمی کوئید 

 در عاطفی در گردشگري واقعیت مجازي پاسخ متغیر طریق از گردشگران بازدید قصد بر شناختی پاسخ -5

  .دارد معناداري و مثبت اثر 19 وئیدک اپیدمی شیوع زمان

 زمان در مجازي گردشگري واقعیت به دلبستگی متغیر طریق از گردشگران بازدید قصد بر عاطفی پاسخ -6

  .دارد معناداري و مثبت اثر 19 کوئید اپیدمی شیوع

 یوعش زمان در عاطفی پاسخ متغیر طریق از مجازي واقعیت به گردشگري دلبستگی بر شناختی پاسخ -7

  .دارد معناداري و مثبت اثر 19 کوئید اپیدمی

  

  فرضیات فرعی

اثر مثبت و  19ي در زمان شیوع اپیدمی کوئید مجاز تیواقع يدر گردشگر یپاسخ عاطف رتجربه ناب ب-1

  .دارد يمعنادار

اثر مثبت و  19ي در زمان شیوع اپیدمی کوئید مجاز تیواقع يدر گردشگر شناختیپاسخ  رتجربه ناب ب-2

  .دارد يعنادارم

اثر مثبت و  19ي در زمان شیوع اپیدمی کوئید مجاز تیواقع يدر گردشگر عاطفیپاسخ  رب پاسخ شناختی-3

  .دارد يمعنادار

اثر مثبت و  19دلبستگی به گردشگري واقعیت مجازي در زمان شیوع اپیدمی کوئید  رب یپاسخ عاطف-4

  .دارد يمعنادار

اثر مثبت و  19گري واقعیت مجازي در زمان شیوع اپیدمی کوئید دلبستگی به گردش رب شناختیپاسخ -5

  .دارد يمعنادار



 ...رد يمجاز تیواقع استفاده از فناوري                              123

 

اثر مثبت و  19ي در زمان شیوع اپیدمی کوئید مجاز تیواقع يدر گردشگر قصد بازدید رب یپاسخ عاطف-6

  .دارد يمعنادار

اثر مثبت و  19ي در زمان شیوع اپیدمی کوئید مجاز تیواقع يدر گردشگر قصد بازدید رب شناختیپاسخ -7

  .دارد يمعنادار

ي در زمان شیوع اپیدمی کوئید مجاز تیواقع يدر گردشگر قصد بازدید ربدلبستگی به واقعیت مجازي -8

  دارد ياثر مثبت و معنادار 19

  

  مدل مفهومی پژوهش

در پژوهش محرابیان و  SOR(1محرك (-ارگانیسم-مدل پیشنهادي تحقیق بر مبناي نظریه پاسخ

، 3(چانگ و همکاران کننده است ) طراحی شده که در زمینه تحریک (برانگیختن) مصرف1974( 2راسل

تواند چارچوبی مفید براي تببین عوامل مرتبط با واقعیت مجازي باشد و به طور  . این نظریه می)683، 2014

برد یافته است فراگیر براي بررسی پیوندهاي میان نهاده (محرك)، فرآیندها (ارگانیسم) و ستاده (پاسخ) کار

برند در مورد محیط خدمت  بهره می SORهایی که از نظریه  هاي مختلف علمی، پژوهش (همان). در رشته

اند  ) انجام شده1976، 5) و زیباگرایی (وول ویل1974)، انگیختگی و لذت (محرابیان و راسل، 1992، 4(بیتنر

گیري از مدل  کننده با بهره ارهاي بازدید). برخی تحقیقات گردشگري روي رفت77، 2020کیم و همکاران (

SOR کیم و ، به نقل از 2009، 8؛ کیم و مون2015، 7هان ؛ یانی و2009، 6صورت گرفته اند (یانگ و نامکونگ

براي تبیین رفتارهاي گردشگران در  SORدست آمده، چارچوب  ههاي ب ). براساس یافته77، 2020همکاران 

) مناسب است 2014، 10) و تصاویر متحرك (راجاگورو2014ران، و همکا 9هاي موضوعی (چانگ پارك

برداري موزه ایران باستان از وب سایت تور مجازي، استفاده از  در این تحقیق نیز با توجه به بهره (همان).

ي عاطفی و شناختی گردشگر ها براي برانگیختن احساسات، عواطف و هیجانات در چارچوب پاسخ SORمدل 

دلبستگی وي به گردشگري واقعیت مجازي در راستاي اثرگذاري شناختی، هیجانی و  اًمجازي و متعاقب

عاطفی وي به منظور ایجاد قصد بازدید حضوري وي از موزه در دستور کار قرار گرفته است. این مدل 

با پدید آوردن تجربیات ناب پیش از بازدید از طریق تحریک حواس شناختی و هیجانی گردشگر  مشخصاً

از حیث بازاریابی گردشگري در فضاي مجازي در راستاي ترغیب  ها تواند به موزه می وه در فضاي مجازيبالق

  واقع گردد. مؤثرگردشگران بالقوه براي بازدید حضوري بسیار 

                                                             
1. Stimulus-Organism-Response Model  
2. Mehrabian &Russell 
3. Chang& Shu & King 
4.Bitner  
5. Wohlwill  
6. Jang& Namkung 
7. Jani and Han  
8.Kim and Moon  
9. Chang, C. H. S. Shu, and B. King  
10. Rajaguru  
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  )77 ،2020، 1: مدل پیشنهادي تحقیق (برگرفته از کیم و همکاران1شکل 
  

  روش تحقیق

ها، از نوع تحقیق توصیفی است و در  ر مبناي نحوه گردآوري دادهبندي ب پژوهش حاضر بر اساس دسته

 گردد. دارد که در آن رابطۀ میان متغیرها بر اساس هدف تحقیق تحلیل می يگروه تحقیق همبستگی جا

  باشد. می کاربرديروش تحقیق از نظر هدف 

که تعداد آنها  باشد یم جامعه آماري این پژوهش کلیه افراد گردشگر سایت مجازي موزه ایران باستان

  باشد. می جز جوامع نامحدود

تعیین حجم نمونه  فرمولباشد با استفاده از  می نامحدود از آن جایی که حجم جامعه مورد پژوهش

تعداد  نید که از انعنوان نمونه انتخاب شدبه  نفر 384تعداد تصادفی ساده،  گیري نمونهکوکران، به روش 

  .ندپاسخ داد یبه درست ها پرسشنامهبه  379

  .گردآوري شدندو میدانی اي  کتابخانهشده به دو روش  آوري جمعي ها اطلاعات و داده

  است. شده استفاده پرسشنامه ابزار از، میدانی روش به ها داده آوري جمع منظور به پژوهش این در

عاطفی  ، پاسخسؤال 8، پاسخ شناختی سؤال 4شامل: تجربه ناب  سؤال 34پرسشنامه تحقیق شامل 

گذاري  باشد. به منظور نمره می سؤال 4و قصد بازدید  سؤال 7، وابستگی به واقعیت مجازي سؤال 11

در این ) در نظر گرفته شد. 5موافقم =  کاملاًتا  1مخالفم =  کاملاًطیف لیکرت ( 5پرسشنامه براي هرگزینه 

  رسیده است. یید استاد محترم راهنمابه تأ ها سؤالروایی صوري و محتواي  پژوهش

انجام  PLS3و  Spss24افزارهاي  نرم ازمعادلات ساختاري با از آلفاي کرونباخ و  ها در تحلیل استنباطی داده

  ).p<0.05درصد شد ( 5ها کمتر ارز خطاي گرفت و سطح معناداري تمامی آزمون

                                                             
1. Kim & Lee & Jung 
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  ي پژوهشها یافته

 ها برازش کلی مدل

 به اما ؛باشد می متعدد برازش هايشاخص فاقد کوواریانس بر مبتنی هايمدل خلاف بر PLS مدل

 مدل کلی برازش هايشاخص همانند تواندمی PLS در 1GOFشاخص ،)2004( همکاران و آماتو اعتقاد

 تا یک بین شاخص این .کرد استفاده کلی طور به PLS مدل کیفیت یا اعتبار بررسی براي آن از و کند عمل

 GOF 2همکاران) و وینزي( است مدل مناسب کیفیت نشانگر یک هب نزدیک مقدارهاي که دارد قرار صفر

  .باشد می  مدل قوي برازش دهنده نشان که است 440/0 برابر حاضر پژوهش  مدل براي شده محاسبه

GOF = � 355/0 × 549/0
2

= 440/0  

 هاي پژوهش) معیارهاي درونی و بیرونی مدل تحقیق (منبع: یافته 1جدول  -

Redundancy   bachCron متغیرها
Alpha  

Communality CR 2R  AVE  

  693/0  -  900/0 464/0  853/0  -  تجربه ناب

  551/0  449/0  908/0  405/0  883/0  230/0  پاسخ شناختی

  526/0  427/0  881/0  295/0  849/0  163/0  پاسخ عاطفی

  513/0  698/0  804/0  230/0  777/0  335/0  حالت جریان

  571/0  502/0  979/0  189/0  727/0  271/0  درگیري هیجانی

  649/0  868/0  881/0  405/0  819/0  533/0  لذت

دلبستگی به واقعیت 

  مجازي

351/0  914/0  529//0  932/0  572/0  661/0  

  660/0  330/0  886/0  419/0  828/0  201/0  قصد بازدید

 
  هاي پژوهش) مدل تحقیق (منبع: یافته لارکر و فرونل ماتریس 2 جدول

 متغیر
تجربه 

  ناب
  دلبستگی

صد ق

  بازدید

پاسخ 

  شناختی

حالت 

  جریان

درگیري 

  هیجانی
  لذت

              833/0  تجربه ناب

            813/0  568/0  دلبستگی به واقعیت مجازي

          812/0  486/0  493/0  قصد بازدید

        743/0  484/0  626/0  690/0  پاسخ شناختی

      717/0  588/0  380/0  657/0  479/0  حالت جریان

    756/0  364/0  482/0  394/0  674/0  429/0  درگیري هیجانی

  805/0  563/0  675/0  521/0  433/0  635/0  475/0  لذت

  

                                                             
1. Goodness of Fitness 
2. Vinzi & Trinchera & Amato,2010 
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که براي هر سازه گزارش شده است (قطر  AVEکنید، جذر  مشاهده می 2همانگونه که در جدول 

هاي مدل بیشتر است که این موضوع بیانگر روایی واگراي قابل قبول  اصلی) از همبستگی آن با سایر سازه

گیري از طریق آزمون پایایی، روایی همگرا  هاي اندازه گیري است. پس از اطمینان از مدل هاي اندازه اي مدلبر

  توان نتایج حاصل از مدل بیرونی را ارائه کرد. و روایی واگرا، می

  

  
  پژوهش) هاي یافته (منبع: مسیر ضرایب حالت تحقیق؛ هاي فرضیه ساختاري معادلات مدلسازي :1 شکل

  

  
   مسیر ضرایب معناداري حالت تحقیق؛ هاي فرضیه ساختاري معادلات مدلسازي :2 کلش

  پژوهش) هاي یافته (منبع:
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  ي پژوهش ها فرضیه بررسی 3جدول 

  t آماره  فرضیه  ردیف
مقدار 

  تأثیر
  نتیجه آزمون

تجربه ناب بر قصد بازدید گردشگران از طریق متغیر   1فرضیه اصلی 

 پاسخ عاطفی

  036/0  ،204/2 و 117/4

  تأیید فرضیه

تجربه ناب بر قصد بازدید گردشگران از طریق   2فرضیه اصلی 

  متغیر پاسخ شناختی

  087/0  301/2 و 792/18

  تأیید فرضیه

تجربه ناب بر قصد بازدید گردشگران از طریق متغیر   3فرضیه اصلی 

  دلبستگی

  025/0  879/2 و 419/2
  تأیید فرضیه

پاسخ  ریمتغ قیاز طر یسخ عاطفتجربه ناب بر پا  4فرضیه اصلی 

 یشناخت

  231/0  ،948/8و 792/18
  تأیید فرضیه

 قیگردشگران از طر دیبر قصد بازد یپاسخ شناخت  5فرضیه اصلی 

  یپاسخ عاطف ریمتغ

  131/0  ،204/2 و 948/8

  تأیید فرضیه  

 قیگردشگران از طر دیبر قصد بازد یپاسخ عاطف  6 یاصل هیفرض

  یدلبستگ ریمتغ

  157/0  ،941/2 و526/10
  تأیید فرضیه

پاسخ  ریمتغ قیاز طر یبر دلبستگ یپاسخ شناخت  7 یاصل هیفرض

  یعاطف

 210/0  526/10 و 948/8
  تأیید فرضیه

  تأیید فرضیه  231/0  ،4/117  یپاسخ عاطف رتجربه ناب ب  1 فرضیه فرعی

  تأیید فرضیه  670/0  18/792 شناختیپاسخ  رتجربه ناب ب  2 فرضیه فرعی

  تأیید فرضیه  475/0  948/8 عاطفیپاسخ  رب پاسخ شناختی  3 فرضیه فرعی

  تأیید فرضیه  496/0  ،526/10  دلبستگی به واقعیت مجازي رب یپاسخ عاطف  4فرضیه فرعی 

  تأیید فرضیه  210/0  978/3  دلبستگی به واقعیت مجازي رب شناختیپاسخ   5فرضیه فرعی 

  تأیید فرضیه  715/0  ،204/2  قصد بازدید رب یپاسخ عاطف  6فرضیه فرعی 

  تأیید فرضیه  131/0  301/2  قصد بازدید رب شناختیپاسخ   7فرضیه فرعی 

  تأیید فرضیه  165/0  419/2  قصد بازدید ربدلبستگی به واقعیت مجازي   8فرضیه فرعی 
  

  پژوهش) هاي یافته (منبع:

  

  گیري: نتیجه و بحث

 ما، کشور در پرسود صنایع از یکی عنوان به گردشگري صنعت در مجازي واقعیت اهمیت به توجه با

 پاسخ عاطفی، پاسخ متغیرهاي طریق از گردشگران قصد بازدید بر ناب تجربه اثر بررسی به حاضر پژوهش در

 19 کووید اپیدمی شیوع زمان در باستان ایران موزه در مجازي واقعیت گردشگري به دلبستگی و شناختی



    128             41 شماره سال یازدهم، گردشگري،فضاي فصلنامه 

 آنها ترغیب و بالقوه گردشگران جذب براي آن مجازي واقعیت تسای و باستان ایران موزه. است شده پرداخته

بنابر نتایج بدست آمده، تجربه . است شده گرفته نظر در تحقیق موردي مطالعه عنوان به موزه از بازدید به

علاوه بر این، . دارد تأثیرناب بر قصد بازدید گردشگران چه به صورت مستقیم و چه به صورت غیرمستقیم 

ثیر غیرمستقیم أاست و همچنین ت 225/0یر مستقیم تجربه ناب بر قصد بازدید گردشگران برابر ثمیزان تأ

ي برابر با مجاز تیواقع يشگرددر گرتجربه ناب بر قصد بازدید گردشگران از طریق متغیر پاسخ عاطفی 

 واقعیت ايه دستگاه پیشنهاد نمودند که )2021( 1. فلاویان و همکاراناست) 231/0*  157/0=  036/0(

 طور به که گردند می حواس برانگیختگی تقویت موجب محیط متناسب و دلپذیر هاي رایحه با همراه مجازي،

. گذارند می تأثیر فرد رفتاري و عاطفی هاي واکنش بر) پردازي خیال تسهیل طریق از غیرمستقیم و( مستقیم

کنند. یانگ و  می تقویت را مقصدها انگیزشی و عاطفی تصاویر بین پیوند شده غنی چندحسی تجارب این

 احساس از انگیزشی-عاطفی هاي حالت ایجاد در بیشتري تأثیر حضور ) پی بردند که حس2021( 2همکاران

 مجازي تور تجربه از رضایتمندي در را تأثیر بیشترین لذت حس شده، بررسی عوامل میان در. دارد حضور

 ناب محتواهاي شود تدوین می پیشنهاد، ها ي همین یافتهاست. در راستا داشته استرس کاهش و درجه 360

 يها پاسخ بر چشمگیري تأثیر مجازي در دستور کار قرار گیرند زیرا واقعیت ابزارهاي چارچوب در اصیل و

قصد بازدید را در آنها برخواهند  داشت که متعاقباً خواهند مجازي دنیاي در بالقوه گردشگران عاطفی

تواند راهکاري مفید در این  می ي نابها تجربه يها پیشایند از یکی به عنوان ها انیمیشن ازاستفاده  انگیخت.

  زمینه باشد.

. دارد تأثیر غیرمستقیم صورت به چه و مستقیم صورت به چه گردشگران بازدید قصد بر ناب تجربه

 ثیرتأ همچنین و است 225/0 برابر گردشگران بازدید قصد بر ناب تجربه مستقیم ثیرتأ میزان این، بر علاوه

 واقعیت گردشگري در شناختی پاسخ متغیر طریق از گردشگران بازدید قصد بر ناب تجربه غیرمستقیم

تصاویر ویدئویی کردند که  پیشنهاد )2021( 3نگون و لیو .است) 670/0*  131/0=  087/0( با برابر مجازي

 خرید و تمایل به پرداخت دصقمنجر به افزایش بیشتر سنتی تصاویر  يها وهیواقعیت مجازي در مقایسه با ش

دریافتند که حس حضور از راه دور و  )2021( 4سوهیون آن و همکارانشوند.  می در میان گردشگران مجازي

مندي از تجربه گردشگري واقعیت  توجه متمرکز به شکل مثبت منجر به رضایتمندي گردیده و رضایت

شود. با این اوصاف، واقعیت مجازي می د از مقصد اصلی سفرنیز به شکل مثبت منجر به بازدی مجازي

 از گیري بهره اثربخش توام با و مفید شناختی، اطلاعات حاوي موزه يها فعالیت شود که نمایش می پیشنهاد

  مصنوعی در دستور کار قرار گیرند. هوش با مرتبط يها مکمل و تصویري صوتی، عناصر

علاوه بر . دارد تأثیرن چه به صورت مستقیم و چه به صورت غیرمستقیم تجربه ناب بر قصد بازدید گردشگرا

ثیر غیرمستقیم تجربه است و همچنین تأ 225/0ثیر مستقیم تجربه ناب بر قصد بازدید گردشگران برابر این، میزان تأ

*  165/0 = 025/0(ي برابر با مجاز تیواقع يشگردگر ناب بر قصد بازدید گردشگران از طریق متغیر دلبستگی به

هاي مسافرت، رضایت افراد از گروه، تعهد به گروه،  که لذت از عضویت در گروهدریافت  )1391( رجبی. است) 155/0

مستقیم و مثبت بر تمایل به مشارکت فرد، در سفرهاي  تأثیراعتماد به توانایی اعضا/گروه و انگیزه شرکت در سفر، 

                                                             
1 - Flavián & Sánchez & Orús 
2. Yang & WaiLai & BinFan 
3. Wen & Leung 
4 - Sohyun An & Choi & Lee 
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 حس چهار از برآمده کاربر، حضور حس پی بردند که )1392( زاده رازي و . میناییمبتنی بر گردشگري مجازي دارند

 بر غیرمستقیم گذاريتأثیر و مجازي هویت به مستقیم دهی شکل در داستانی، و شخصی اجتماعی، مکانی، حضور

ینه زم(ي شناختی پیشایند ها جنبهبر  شود که می پیشنهادبراین، بناکند.  می ایفا بسزایی نقش کاربر واقعی هویت

 گردشگري با مرتبط يها اپلیکیشن مجازي با طراحی گردشگران خوشگذرانی حس برانگیختنو  ساز) دلبستگی

  شود. تأکید مجازي واقعیت

علاوه بر این، . دارد تأثیرچه به صورت مستقیم و چه به صورت غیرمستقیم  عاطفیپاسخ تجربه ناب بر 

ثیر غیرمستقیم تجربه ناب بر است و همچنین تأ 231/0ابر بر عاطفیپاسخ ثیر مستقیم تجربه ناب بر میزان تأ

 1یونگ و همکاراناست. ) 670/0*  475/0 = 318/0(برابر با  شناختیپاسخ عاطفی از طریق متغیر پاسخ 

ها به طور  هاي احساسی مثبت به محرك فناوري واقعیت مجازي در برانگیختن پاسخدریافتند که  )2021(

که به دلیل اهمیت درگیر شدن ذهنی به . آنها پیشنهاد نمودند هاي سنتی است سانهتر از رمؤثرقابل توجهی 

تر از واقعیت مؤثرتواند  تعاملی می کاملاًکننده براي حس حضور، واقعیت مجازي  عنوان یک عامل تعیین

از گذاري بر پاسخ عاطفی، بر مکانیک درگیر شدن ذهنی بیشتر تأثیرباشد و در راستاي  درجه 360 يمجاز

ي تحقیق حاضر، ها د. با توجه به یافتهها در واقعیت مجازي، تمرکز شو هاي ملموس عکس تقویت توانمندي

ي هیجان ها شود که تحریک قوه شناختی گردشگران واقعیت مجازي با استفاه از نمایش تجربه می پیشنهاد

و  ها گیري از انواع تکنیک رهگنجاندن محتواهاي پویا حاوي محتواهاي جذاب و فریبنده با به -انگیز موزه

  ي ویژه صوتی و تصویري مد نظر قرار گیرند.ها جلوه

 تأثیربر قصد بازدید گردشگران چه به صورت مستقیم و چه به صورت غیرمستقیم  یپاسخ شناخت

است و  131/0بر قصد بازدید گردشگران برابر  یپاسخ شناختثیر مستقیم تأعلاوه بر این، میزان . دارد

برابر با  یپاسخ عاطفبر قصد بازدید گردشگران از طریق متغیر  یپاسخ شناختثیر غیرمستقیم أتهمچنین 

که گریز، به عنوان تجربه، باعث پی بردند  )2021( 2لوریئرو و همکاراناست. ) 475/0*  157/0 = 074/0(

اً، احساس لذت دهد. متعاقب شود که لذت را افزایش می می کنندگان تحریک حالت شناختی و عاطفی مصرف

شود که بر نیات رفتاري  کنندگان باعث حس سرزندگی و حس حضور در فروشگاه واقعیت مجازي می مصرف

پیوند بین حس گذارد. افزون بر آن،  می تأثیرو در نتیجه بر قصد بازدید  گذارد مثبت می تأثیرکنندگان  مصرف

کنندگان  برعکس، هنگامی که مصرف ویتر است.زمینه ق  حضور و نیات رفتاري با اجراي موسیقی آرام در پس

. بر اساس دهند، پیوند بین انگیختگی و لذت بیشتر است در فروشگاه مجازي به موسیقی تند گوش می

 واقعیت گردشگر ذهن در جریان حس برانگیزنده بر محتواهايکنیم که  می ي این تحقیق، پیشنهادها یافته

تحریک کننده حس غوطه وري ذهنی  واقعیت مجازي حسی گردشگريي ها مؤلفهمجازي توام با استفاده از 

  شود. تأکیدگردشگر واقعیت مجازي 

. دارد تأثیربر قصد بازدید گردشگران چه به صورت مستقیم و چه به صورت غیرمستقیم  یپاسخ عاطف

ثیر همچنین تأ است و 157/0بر قصد بازدید گردشگران برابر  یپاسخ عاطفثیر مستقیم ن، میزان تأعلاوه بر ای

ي مجاز تیگردشگري واقع بر قصد بازدید گردشگران از طریق متغیر دلبستگی به یپاسخ عاطفغیرمستقیم 

                                                             
1 - Yung & Lattimore & Potter 
2. Loureiro & Guerreiro & Japutra 



    130             41 شماره سال یازدهم، گردشگري،فضاي فصلنامه 

پیشنهاد کردند که جذابیت محصول  )2021( 1برلو و همکاراناست. ) 496/0*  165/0 = 081/0(برابر با 

کند. علاوه بر آن، برندها در  ا تقویت میبر نگرش به برند ر هاي واقعیت مجازي برندها در بازي تأثیرمجازي 

انگیزند که متعاقباً باعث ایجاد نگرش و قصد خرید  هاي احساسی را برمی پاسخ هاي واقعیت مجازي بازي

محتواهاي پیشایند دلبستگی به گردشگري واقعیت کنند که  می ي تحقیق حاضر پیشنهادها شود. یافته می

گنجانده  زوده در مورد موزه و تمایل به پیشنهاد موزه به دیگر کاربراناطلاعات اف - محرك قصد بازدید مجازي

  شوند.

چه به صورت مستقیم و چه به صورت  يمجاز تیگردشگري واقع به یدلبستگبر  یپاسخ شناخت

بر قصد بازدید گردشگران برابر  یپاسخ شناختثیر مستقیم ن، میزان تأعلاوه بر ای. دارد تأثیرغیرمستقیم 

از طریق  يمجاز تیواقع يشگرددر گر یدلبستگبر  یپاسخ شناختثیر غیرمستقیم و همچنین تأاست  210/0

که دریافتند  )2020( 2گریفین و مالدون. است) 475/0*  496/0 = 235/0( برابر با یپاسخ عاطفمتغیر 

عتماد کنندگان حس ا بسیاري از شرکت و فناوري واقعیت مجازي با دید مثبت مورد استقبال قرار گرفته

کنند.  می وري واقعیت مجازي ابراز به سبب ماهیت غوطه نشین زاغه يها محله ارائه شده از نسبت به نمایش

به زمان گردشگر واقعیت مجازي موزه ارج نهاده شده و در این راستا بر کنیم که  می در همین رابطه، پیشنهاد

  شود. تأکیدارزش ادراك شده برآمده از محتواهاي نمایش شده موزه 

اثر مثبت و  19ي در زمان شیوع اپیدمی کوئید مجاز تیواقع يدر گردشگر یپاسخ عاطف رتجربه ناب ب

ي در زمان مجاز تیواقع يدر گردشگر یپاسخ عاطف رتجربه ناب بثیر . علاوه بر این، میزان تأدارد يمعنادار

که ) 2019( 3کیم و کو .شدبا می ي مثبت و مستقیمتأثیراست که  231/0برابر  19شیوع اپیدمی کوئید 

 موجب تقویتفحات نمایشگر دوبعدي) صنتی (سهاي  ه با حالتسدر مقای تماشاگري از طریق واقعیت مجازي

پیشنهاد  )2019( 4ی و چنل. است شده یتعامل و حس از راه دور م یی،تجربه جریان در قالب پویا بیشتر

بودن  شده و مفید  ت مثبت سهولت استفاده ادراكاتأثیرلذت ادراك شده واقعیت مجازي واسطه  نمودند که

بر  کنیم که می پیشنهاددر همین راستا، . است شده یسفرش م قصد گردشگري بر برايواقعیت مجازي 

گردشگر واقعیت  ودگیسطح آسقابل لمس موزه در قالب گردشگري واقعیت مجازي تمرکز شده و محتواهاي 

لحاظ  گنجاندن عناصري از قبیل دانش، روابط اجتماعی و بازيو  تمفید بودن و مرتبط بودن تجربیامجازي، 

  گردند.

اثر مثبت  19ي در زمان شیوع اپیدمی کوئید مجاز تیواقع يدر گردشگر شناختیپاسخ  رتجربه ناب ب 

ي در مجاز تیواقع يدر گردشگر شناختیپاسخ  رتجربه ناب بثیر میزان تأ. علاوه بر این، دارد يو معنادار

 5و همکارانبوگیچویچ  .باشد می ي مثبت و مستقیمتأثیراست که  670/0برابر  19وع اپیدمی کوئید زمان شی

درجه تخیلات ذهنی  360نمایش  نمایش واقعیت مجازي در قیاس با پیش که پیشپیشنهاد نمودند  )2019(

شده برند اتفاق   که در نتیجه تجربه تقویت کند یم تقویت را حس حضور داده وپیرامون تجربه را افزایش 
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ي با کیفیت و خاطره انگیز موزه ها کنیم که تجربه می ي این تحقیق، پیشنهادها . با توجه به یافتهافتد می

  شود. تأکیدبر رضایت بخشی ذهنی گردشگر مجازي موزه  تدوین شده و

ر اث 19ي در زمان شیوع اپیدمی کوئید مجاز تیواقع يدر گردشگر عاطفیپاسخ  رب پاسخ شناختی

 تیواقع يدر گردشگر عاطفیپاسخ  رب ثیر پاسخ شناختی. علاوه بر این، میزان تأدارد يمثبت و معنادار

 و یل. باشد می ي مثبت و مستقیمتأثیراست که  475/0برابر  19ي در زمان شیوع اپیدمی کوئید مجاز

 و مشتري نگرش بر اتتأثیر پویایی و سیستم کیفیت محتوا، کیفیتپیشنهاد نمودند که  )2020( 1نهمکارا

 مقصد از بازدید مثبت از حیث رفتاري نیت به منجر متعاقباً و گذاشته جاي بر را وي دور راه از حس

ات چشمگیري بر وضعیت تأثیرکننده  شده مصرف دریافتند که قدرت ادراك )2019( 2لها گردند. کیم و می

 پیشنهاد. با این اوصاف، نی اثرگذار استجریان دارد که به نوبه خود وضعیت جریان نیز بر بهزیستی ذه

تقویت  ها انیمیشن از گیري بهره با جریان حالت و هیجانی درگیري لذت، شامل هیجانی عوامل شود که می

  سازي شوند. فریبنده برجسته و چشمگیر کننده، درگیر کننده، سرگرم بخش، لذت محتواهاي شده و

اثر مثبت و  19مجازي در زمان شیوع اپیدمی کوئید دلبستگی به گردشگري واقعیت  رب یپاسخ عاطف

قصد دلبستگی به واقعیت مجازي در زمان شیوع  رب یپاسخ عاطفثیر . علاوه بر این، میزان تأدارد يمعنادار

 )2019( 3همکاران نویوفر و. باشد می ي مثبت و مستقیمتأثیراست که  496/0برابر  19اپیدمی کوئید 

 تأثیر مجازي و واقعیت نمایشگر با کاربران مشارکت با مقصد تصویر گیري لشک پیشنهاد نمودند که بین

وجود  مثبت همبستگی مجازي واقعیت نمایشگر بکارگیري گروه در رفتاري تمایلات بر مشارکت چشمگیر

 و مفید شناختی، اطلاعات حاوي يها فعالیت که کنیم می ي تحقیق حاضر، پیشنهادها دارد. با توجه به یافته

 بهره ها سایت وب و همراه تلفن و آنلاین اجتماعی يها رسانه از حداکثري شکل به و شده گنجانده مندسود

  .شود گرفته

اثر مثبت و  19دلبستگی به گردشگري واقعیت مجازي در زمان شیوع اپیدمی کوئید  رب شناختیپاسخ 

ی به واقعیت مجازي در زمان شیوع قصد دلبستگ رب شناختیپاسخ . علاوه بر این، میزان تاثیر دارد يمعنادار

پیشنهاد  )2016( 4لین و کو. باشد می ي مثبت و مستقیمتأثیراست که  210/0برابر  19اپیدمی کوئید 

سفر به مقصد بوده  براي دهندگان تحقیق پاسخ برانگیختن واقعیت مجازي ابزاري بسیار مفید براينمودند که 

. کند می تقویت آنها در بازدید را رانگیخته و متعاقباً قصدب آنها را و به طور چشمگیري حس نوستالژي

کنندگان،  ) پیشنهاد نمودند که با افزایش توان نوآوري تکنولوژیکی در مصرف2021( 5بوگیچویچ و همکاران

VR دهد. ما نیز  نتیجه قصد بازدید آنها از هتل مربوطه را افزایش می یابد که در می ارتباط آنها با برند تجاري

 شادي، قبیل از احساساتی با شده تقویت محتواهاي که کنیم می ي این پژوهش، پیشنهادها ر اساس یافتهب

  شود. تمرکز محتواها بودن دلنشین بر و شده تدوین سرگرمی

اثر مثبت  19ي در زمان شیوع اپیدمی کوئید مجاز تیواقع يدر گردشگر قصد بازدید رب یپاسخ عاطف

ي در مجاز تیواقع يدر گردشگر قصد بازدید رب یپاسخ عاطفثیر ر این، میزان تأ. علاوه بدارد يو معنادار

                                                             
1. Lee & Lee & Jeong & Oh 
2. Kim & Hall 
3. Neuhofer & McFee & Mayrhofer & Baràtovà & Rainoldi 
4. Lin & Kuo 
5. Bogicevic & Liu & Seo & Kandampully 



    132             41 شماره سال یازدهم، گردشگري،فضاي فصلنامه 

 1. اسکارد و همکارانباشد می ي مثبت و مستقیمتأثیراست که  157/0برابر  19زمان شیوع اپیدمی کوئید 

) پیشنهاد نمودند که قرار گرفتن در معرض واقعیت مجازي منجر به افزایش سطح تصویرسازي ذهنی 2021(

بینی شادي شد و این امر به نوبه خود با نیات قویتر براي سفر و تصمیمات خرید توام خواهد گردید.  پیش و

ي ها شخصیتموزه تدوین شده و ي ها محتواهاي مهیج مرتبط با فعالیتکه  شود می در همین رابطه، پیشنهاد

  .در آنها گنجانده شوند ها ي سلبریتیها سه بعدي زنده و نمایش شکلک

اثر  19ي در زمان شیوع اپیدمی کوئید مجاز تیواقع يدر گردشگر قصد بازدید رب شناختیخ پاس

ي مجاز تیواقع يدر گردشگر قصد بازدید رب شناختیپاسخ ثیر . علاوه بر این، میزان تأدارد يمثبت و معنادار

 2همکاران آداچی و. باشد می ي مثبت و مستقیمتأثیراست که  131/0برابر  19در زمان شیوع اپیدمی کوئید 

سبب که حس  بدین ویژه بهبراي پیشبرد گردشگري است،  مؤثرکه واقعیت مجازي ابزاري پی بردند  )2020(

ي ها . با توجه به یافتهگردد یمدر خصوص مقصد  تر مثبتمنجر به تصویر  HMDارتقا یافته حضور از طریق 

 ،ها فرهنگ بودن فرد به منحصر قبیل از اه موزه همتاي بی اطلاعات که شود می تحقیق حاضر، پیشنهاد

  .شود تأکید شده ارائه محتواهاي شناختی يها جنبه بر و شده گنجانده موزه عملی اطلاعات و تاریخی پیشینه

ي در زمان شیوع اپیدمی مجاز تیواقع يدر گردشگر قصد بازدید ربدلبستگی به واقعیت مجازي 

در  قصد بازدید ربثیر دلبستگی به واقعیت مجازي ه بر این، میزان تأ. علاودارد ياثر مثبت و معنادار 19کوئید 

 ي مثبت و مستقیمتأثیراست که  165/0برابر  19ي در زمان شیوع اپیدمی کوئید مجاز تیواقع يگردشگر

) پیشنهاد نمودند که بین رضایتمندي از تجربه واقعیت مجازي و وفاداري به 2020( 3. وو و همکارانباشد می

دلبستگی به آن رابطه مثبت وجود دارد که سرانجام منجر به برانگیختن قصد  واقعیت مجازي و متعاقباًتجربه 

 اهمیت پر محتواهاي که شود می توصیه ي این پژوهش،ها براین، بر اساس یافتهشود. بنا می بازدید در گردشگر

 و گردهمایی براي گفتگو يتالارها قبیل از فضاهایی و شده تدوین مجازي واقعیت گردشگر با مرتبط و

  .آیند فراهم موزه مورد در شناختی آگاهی افزایش منظور به ها ایده و نظر تبادل جهت کاربران گفتگوي
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 دانشگاه دارایی، علوم و مدیریت اقتصاد، دانشکاده ارشد، کارشناسی نامه نپایا ،)آرمان هتل: مطالعه
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 در کننده مصرف رفتار). 1396. (نرجس دیرگندم،. رضوان گلستانه،. محمد نجارزاده، سکینه، جعفري، .2
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بر محتواي  تأکیدي اجتماعی مجازي بر رفتار مصرف کنندگان با ها شبکه تأثیر. )1391رجبی، زینب. ( .3

  تولید کاربر درمورد سفر، پایان نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه علامه طباطبایی.

 Virtual مجازي در طراحی معماري: واقعیت مجازي يها يکارگیري تکنولوژ ، به1396زارعی، مریم، .4

Reality،  10- 1 صص .ی توسعه پایدار و عمران شهري، اصفهانالملل بینهفتمین کنفرانس .

https://www.sid.ir/fa/seminar/ViewPaper.aspx?ID=93112 
شخصیت برند  ). اثر تصویر و1399الف، شیرمحمدي، یزدان، جلالیان، ُسید اسحاق، منصوري، سمانه. ( .5

 یهنشر ،ها بر نگرش و قصد انتخاب مقصد گردشگري مطالعه موردي: شهر تهران آن تأثیرشهري و 

  .37-50، 7)2( گردشگري شهري

). تحلیل اثر ارتباطات یکپارچه 1397نسترن. ( ،شاهسون ،زینب ،شمی باغیها یزدان، شیرمحمدي، .6

، 7) 1، (گردشگري و توسعه .رند گردشگري سلامتبازاریابی و فناوري اطلاعات پیشرفته بر ارزش ویژه ب
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