
  :GAHR.2024.457220.2128DOI/10.22034                                                                       645-3851:شاپا الکترونیکی

 
 495-513صص ،4شماره، 7، دوره1403 زمستانجغرافیا و روابط انسانی، 

 تحلیل انگیزه هدونیک و کاربرد واقعیت مجازی در گردشگری )مطالعه موردی: استان مازندران(

 مهری دنیوی1، مهدی رمضان زاده لسبوئی2*، نازنین تبریزی3

انسانی و اجتماعی، گردشگری، گروه مدیریت جهانگردی، دانشکده علوم کارشناسی ارشد برنامه ریزی توسعه -1

 دانشگاه مازندران، بابلسر، ایران

)نویسنده انسانی و اجتماعی، دانشگاه مازندران، بابلسر، ایراندانشیار گروه مدیریت جهانگردی، دانشکده علوم -2

 m.ramezanzadeh@umz.ac.irمسئول(

 انسانی و اجتماعی، دانشگاه مازندران، بابلسر، ایرانگردی، دانشکده علوم دانشیار گروه مدیریت جهان-3
 28/04/1403تاریخ پذیرش:                                                                                           24/02/1403تاریخ دریافت:

 چکیده 

ی گردشگری های جدید و متنوع هستند و این تمایل سبب ایجاد مفاهیم جدیدی در زمینهگردشگران به دنبال تجربه

های نوین آوریی فنبه نام واقعیت مجازی در گردشگری و گردشگری مجازی شده است. از این رو مطالعه در زمینه

های گردشگران و توجه به شناسایی انگیزهچنین هم. استیافتهبه ویژه در بحث واقعیت مجازی اهمیت زیادی 

کند. هدف پژوهش بررسی کاربرد ها و نیازهای آنان به ما در امر برنامه ریزی و بازاریابی کمک شایانی میخواسته

ی زهیانگچنین بررسی واقعیت مجازی در گردشگری، به لحاظ کاربردی و عملکردی در استان مازندران و هم

 تهیه و میدانی )پرسشنامه( اسنادی روش اساس بر موردنیاز . اطلاعاتاستجویانه )هدونیک( در گردشگری لذت

است. از آنجایی که  شدهگرفتهی آماری این پژوهش جمعی از گردشگران استان مازندران در نظر جامعهاست.  شده

 ی تصادفی انتخاب شدند. دادهها به شیوهنمونهبرآورد شده است.  385ی آماری نامحدود است، حجم نمونه جامعه

 آمده دست . نتایج بهاندفتهقرارگر پردازش مورد استنباطی و توصیفی آمار های روش اساس بر شده های گردآوری

رفاه چنین متغیر گذارد. هماز میان متغیرهای پژوهش متغیر انگیزه لذت جویانه بر رفاه ذهنی تاثیر می که دهد نشان می

جویانه در گردشگران تقویت شود، رفاه ذهنی گذارد. بنابراین چنانچه انگیزه لذتذهنی نیز بر استفاده مداوم تاثیر می

چنین هرچه گردشگران در یک مقصد، رفاه ذهنی بیشتری را تجربه کنند، تمایل شود. همبیشتری برای آنها حاصل می

از آن مقصد را دارند. در حالیکه؛ متغیرهای سهولت درک شده گردشگری  ی مجدد و استفاده مداومبیشتری برای تجربه

مجازی، سودمندی درک شده گردشگری مجازی و لذت درک شده گردشگری مجازی بر متغیر رفاه ذهنی تاثیر 

 گذارند.نمی

  جویانه، واقعیت مجازی، مازندران.گردشگری، انگیزه هدونیک، انگیزه لذت ها:کلیدواژه
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 مقدمه 

ی جدید در بازار به رقابت بپردازند هاراهتا از  دکننیم ترغیبرا  هاسازمانهای نوین اطلاعات و ارتباطات یورآفن

 ارسال و نگهداری پردازش، به که شود می اطلاق فناوری مختلف اشکال به اطلاعات وریآفن(. 1390)استرآبادی، 

با توجه به کاربرد فزاینده آن در صنایع  1واقعیت مجازی  (.1396 )جعفری،. پردازد می الکترونیکی به شکل اطلاعات

(. واقعیت مجازی 2019 ،2)کیم و هال مباحث در مدیریت اطلاعات در عصر جدید است نیترمهممختلف یکی از 

 ظاهربهبا روشی  توانیماست و  شدهساختهی بعدسهی کامپیوتری است که از یک تصویر یا محیط سازهیشبیک 

ی دستی هاکنترلکاربران واقعیت مجازی از تجهیزات مختلف  مانند عینک و  واقعی یا فیزیکی با آن ارتباط برقرار کرد.

خود با استفاده از امکانات فضای مجازی، در  از درون خانه تواندیمامروزه انسان  (. 2019، 3کولینز) رندیگیمبهره 

هر زمان و به هر مکانی که بخواهد سفر کند. گردشگری در این اوضاع دیگر وابسته به زمان و مکان و نیازمند برنامه 

 یهادادهمشاهده  و دنیای وب در حضور مجازی، گردشگری(. 1389مالی خاصی نیست )راودراد و حاجی محمدی، 

 طبیعی یهاجاذبه از یریگبهره و غیر واقعی و مجازی سفرهای امکان که است فیزیکی دنیای تصویری و متنی صوتی،

 کسانی برای یا و دارند را هدف گردشگری اماکن این به قصد مراجعه که کاربران برخی برای را گردشگری مقاصد

(. 2000، 4ساسمن و ووگهان ؛1392)محمودی میمند و همکاران،  کندیم فراهم ،مانندیممحروم  امکان این از که

ی مختلفی از قبیل هامکانسازد که از ی گردشگری، افراد را قادر میتوسعهی واقعیت مجازی در هاکیتکناستفاده از 

مجازی دیدار کنند )راودراد و حاجی محمدی،  صورتبهو آثار باستانی دور از دسترس،  هاارتگاهیزموزه، مناظر طبیعی، 

که از طریق شناسایی مقصد  کندیمی سفر به برنامه ریزان و سیاستمداران صنعت کمک هازهیانگمطالعه (. 7:1389

ی بهتر امور و همچنین ارائه خدمات درخور و مناسب بپردازند زیربرنامهیی آن، به هایژگیومطلوب گردشگران و 

کرد  تعریف یشناخترواننیازهای  ی ازامجموعه عنوانبه را سفر انگیزه توانیم گریدعبارتبه(. 2005، 5پیرس و لی)

 تجربه طریق از تواندیم تعادل عدم که این کندیم ایجاد فرد در روانی تعادل عدم نیاز در احساس را مهمی نقش که

 دسته دوبه  هازهیانگی طورکلبه(. 1392:27؛ رنجبریان، غفاری و امامی، 2000، 6کیم و لیشود ) سفر برطرف یک

)علیقلی زاده فیروزجایی، رمضان زاده لسبوئی و اسمعیلی،  شوندیمی بندمیتقسدرونی و بیرونی )رانشی و کششی( 

ندران و هدف این پژوهش بررسی گردشگری واقعیت مجازی به لحاظ کاربردی و عملکردی در استان ماز(. 1394

 سؤال. در انتهای پژوهش به بررسی این استجویانه در گردشگری واقعیت مجازی ی لذتزهیانگبررسی  تیدرنها

 :پرداخته می شود

 ی هدونیک و گردشگری واقعیت مجازی با استفاده مداوم گردشگر ارتباط دارد؟زهیانگآیا 

 

 

 
 

1 VR (Virtual Reality) 
2 Kim & Hall 
3 Collins 
4 Susman & Vaughan 
5 Pearce & Lee 
6 Kim & Lee 
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 مبانی نظری

و تغییرات  های سیاسی میان کشورها، بحران هزینه زندگی، درگیری191-کوویدرویدادهای اخیر جهانی از جمله 

در اکتبر بیماری گیری آغاز همه . درگردشگری ایجاد کرده است بخشای را برای سابقههای بیچالش ،آب و هوایی

المللی تماماً ناپدید شده است، زیرا ونقل هوایی اعلام کرد که ترافیک هوایی بینالمللی حمل، انجمن بین2020سال 

امیدهای جدیدی برای  2021سال  .(2021، 2)یاتا کنندمعمول را حمل می تقاضایدرصد از  10خطوط هوایی تنها 

درنهایت،  ت.نواع جدید ویروس کرونا از جمله دلتا و اومیکرون از بین رفبهبودی به همراه داشت، اما این امیدها با ا

ترغیب کردند، درگیری در اروپا، افزایش  ی سفردرست زمانی که واکسن ها و درمان های جدید، مسافران را به تقاضا

زینه زندگی، عدم بحث ها درباره تاثیر تغییرات اقلیمی و همچنین پیش بینی های اقتصادی وخیم مربوط به بحران ه

این محیط نامطمئن باعث شده تا استفاده مصرف  .اطمینان بیشتر و محدودیت های مصرف کنندگان را به همراه داشت

)مک لین  به بالاترین حد ممکن برسد در گردشگری و استفاده از واقعیت مجازی در گردشگری کنندگان از فن آوری

روی آوردند تا به زی برخی از اپراتورها در بخش گردشگری به واقعیت مجابه این ترتیب،  (.2023، 3و همکاران

، 4سازند )استیتنمسافران بالقوه تجربه ای ارائه دهند که آنها را در مقصدی دور از مکان فیزیکی واقعی خود غوطه ور 

 دنیا مختلف هایو جاذبه اماکن از بازدید در افراد توانمندی به آن مرتبط با بسترهای و اینترنت به دسترسی .(2020

 عرصه به فناوری و تکنولوژی ورود محصولات دیگر از مجازی تورهای اندازی راه .است شده منجر کوتاه زمانی رد

 را مقصد از کاملی و زیبا های انداز چشم ویدئویی و بعدی سه تصاویر کمک به تورها گونه اینباشد. می گردشگری

)راجی،  شوند می نیز حضوری بازدید برای انگیزه ایجاد موجب گردشگر، نیاز کردن برطرف بر علاوه و دهند می ارائه

، از واقعیت مجازی به عنوان پیش نمایشی برای تجربه هتل ها، 2020پیش از رویدادهای جهانی اوایل دهه  .(1400

؛ 2022، 6؛ فن و همکاران2020، 5)کیم و همکاران اقامتگاه ها، جاذبه ها و مکان های میراث فرهنگی استفاده می شد

به عنوان  را گردشگری واقعیت مجازی .( 2018، 9؛ توسیادیا2022، 8؛ تالوار و همکاران2021، 7مک لین و بارهوست

بدون نیاز به سفر  و از طریق فن آوری واقعیت مجازیتوان مییک تجربه گردشگری جامع تعریف می کنیم که 

بخش سفر و گردشگری رشد آهسته اما مداومی در استفاده از واقعیت مجازی  های متفاوت سفر کرد.مکان فیزیکی به

 (.2019، 10؛ بک و همکاران2023)مک لین و همکاران،  به عنوان جایگزینی برای سفر فیزیکی داشته است

 استراحت و آرامش، مانند ی فیزیکیهازهیانگاز:  اندعبارتشوند که ی میبندطبقهی گردشگران به چهار گروه هازهیانگ

 تعامل با مانند شخصی بین یهازهیانگنشده،  کشف و جدید مناطق مورد مانند ماجراجویی در فرهنگی یهازهیانگ

، 11)گلدنر و ریچی ییشکوفا خود ونفس عزتمانند  پرستیژ یهازهیانگ ،تینها در و شدن و اجتماعی جدید افراد

 
1  Covid-19 
2 IATA 
3 McLean et al 
4 Stainton 
5 Kim et al 
6 Fan et al 
7 McLean & Barhorst 
8 Talwar et al 
9 Tussyadiah 
10 Beck et al 
11 Goeldner & Ritchie 
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واژه  جویانه( است.ی التذاذی )لذتزهیانگ، شودیمیی که در این پژوهش به آن پرداخته هازهیانگیکی از . (2003

دارد که به معنی گرایش به سمت  1بر اصل رفاه گرایی انسان استوار است و ریشه در واژه یونانی هدونیک جویانهلذت

که از مصرف و استفاده از کالاها  شودیم. این واژه از نظر اقتصادی به سودمندی، یا رضایتی اطلاق استلذت و رفاه 

جنبه  ی مرتبط باهاارزشی از امجموعهجویانه لذت (. انگیزه1388. )خورشید دوست، دیآیمو خدمات به دست 

 شودیم حاصل خرید فرآیند طی که اجتماعی، احساسی و روانی ارزش به آنلاین است که خرید روانی و احساسی

مثبت  تجربه یکعنوان به را خرید جویانهلذت یهازهیانگ کننده بامصرف . یک(2007، 2د )تو و همکارانگردیم اطلاق

، 3)ایوانز و همکاران مثبت را به همراه داردی هیروحو افزایش  سرگرمی که ندیبیمعادی  از زندگی فرار راهکی و

بودن کالا یا خدمت، معانی  فردمنحصربهدر خرید کالاها یا خدمات از عوامل متعددی مانند  جویانهلذت بعد (.2009

)آلارد و  شودیمدر فرد، حاصل  جادشدهیای درونی فرد و تصویر ذهنی هاجانیهنمادین محصول، برانگیختی 

(. انگیزه لذت 2007تو و همکاران، گرایانه، تأثیر مستقیمی بر قصد جستجو دارد ). انگیزه لذت(2009، 4همکاران

جویانه به رابطه بین دسترسی به اطلاعات و وفاداری، مرتبط است. اگر ارزش های لذت جویانه بیشتری برای پلتفرم 

کند که باعث ایجاد قصد جستجو و در نهایت قصد خرید تحریک میهای آنلاین اعمال شود، این امر حس لذت را 

 تمایل بیشتری تری دارند،قوی جویانه لذت های کنندگانی که ارزش (. مصرف2010، 5د )اشمبری و همکارانمی شو

تبدیل (. مصرف کنندگان امروزه در حال 1395 دارند )میرزاخانی، با تنوع بیشتری را زندگی از سبک بردن لذت به

شدن به افراد فردگرا هستند که بر طبق این نظر، هرچه افراد به سمت فردگرایی گرایش بیشتری پیدا کنند، بیشتر به 

 7های مدیریت مقصدرسد سازمان(. به نظر می2014، 6ویجو و همکارانشوند )های سودگرایانه نزدیک میانگیزه

کنند و عمدتا در امر برانگیختن ارتباط مثبت میان مشتریان و مقاصد میگرایانه را در ارتباطات خود اتخاذ رویکرد لذت

دهد های مربوط به احساسات گردشگران مطابقت دارد، که نشان میاین رویکرد با یافته کنند.مورد نظر خود تمرکز می

، 9ین و همکاران؛ نائ2012، 8)رام برندگردشگران از مرحله حضور در محل تجربه گردشگری بیشترین لذت را می

گیرند عبارتند از:  کارآیی جویانه که در این تحقیق مورد بررسی قرار میی لذتعوامل موثر بر انگیزه (.2011

است از: . سودمندی درک شده عبارت12و لذت درک شده11، راحتی )سهولت( درک شده 10)سودمندی( درک شده

«. راحتی درک دهدکه استفاده از یک سیستم خاص عملکرد شغلی او را افزایش می در آن عقیده داردکه فرد  ای»درجه

آن باور دارد که استفاده از یک سیستم خاص،  درای که فرد درجهشده در استفاده از یک محصول عبارت است از: 

از آن  استفاده سهولت تأثیر تحت آوری،یک فن شده درک (. سودمندی1989، 13)دیویس ودعاری از تلاش خواهد ب

 
1 Hedonic 
2 To et al 
3 Evans et al 
4 Allard et al 
5 Schembri et al 
6 Weijo et al 
7 Destination management organizations (DMOs) 
8 Ram 
9 Nawijn et al 
10 Perceived usefulness 
11 Perceived ease-of-use 
12 Perceived pleasure 
13 Davis 
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 آن باشد، شخص راحت تر برای آوریفن یک از استفاده به هر میزان که زیرا دارد. و میزان سهولت درک شده قرار

سودمندی  درواقع(. 2005، 1)وینسنت و لی آمد خواهد به نظر سودمندترو کاربردی تر آن شخص برای آوریفن

ها کمک خواهد کرد تا شغل خود آوری اطلاعات به آنباورند که فنشده به حدی اشاره دارد که مردم بر این ادراک

دهند.  انجام می سود و هزینه تحلیل محصول یک خرید هنگام در  کنندگان د. از طرف دیگر مصرفرا بهتر انجام دهن

 میان مقایسه ارزش از این که حاصل می شود محصولات ارزش از مصرف کنندگان از ارزیابی شده ادراک سودمندی

کند، است )کاظمیان و  می صرف مشتری که ای هزینه مقابل در به همراه دارد مشتری برای محصول که سودی

آوری نوین اشاره دارد. کل فن طوربهی راحت یک کاربر از برنامه و استفادهسهولت درک شده به  (.1399همکاران، 

ی گردشگری در اکه توسط نهاده ب گردشگر،مقاصد منتخجستجوی اطلاعات مربوط به راحتی گردشگر در امر 

در ارتباط با ( 2017، 2وانگ و همکارانگذارد )مندی گردشگر اثر میشود بر رضایتبه اشتراک گذاشته می اینترنت

گردد که استفاده های هوشمند نیز، سهولت استفاده ادراک شده به ادراک شخص از این موضوع برمیاستفاده از سیستم

ای آسان و ساده است و استفاده از آن نیاز چندانی به تلاش فیزیکی و ذهنی نخواهد داشت های رایانهسیستماز 

 (.1391)شهسواری و ممیز، 

 برای افراد کردن خرید در بحث گردشگری مطرح است، شامل کامروایی و رفاه ذهنی یا خشنودی عنوانبهآنچه 

دلیل خریدشان  افراد از برخی. شودیمپاداش برای فرد شناخته عنوان به و باشدیمافزایش روحیه  استرس یا از رهایی

 راهی فرایند خرید افراد برخی در همچنین. کنندیممشکلات خود عنوان  کردن فراموش یا و استرس بین بردن را از

(. لذت درک شده نیز از جمله 2003، 3آرنولد و رینولدزاست )ها آن در نامناسب روحیه بهبود و اعصاب تمدد برای

ی اجتماعی گردشگری )در هارسانهدر بحث  کنندهمصرفکه منجر به رفاه  باشدیمبر وضعیت جریان  مؤثرعوامل 

مقصد،  های ویژگی از گردشگران درک (.2019، 4کیم و هال) شودیمی اوقات فراغت( هاتیفعالی مجازی و هایباز

ی حاصل از درک شود. تصویر مقصد، نتیجهسفر می مقصد  منفی در آنها در ارتباط با یا مثبت احساسات سبب ایجاد

 (.1395باشد )رمضان زاده لسبوئی، است، میگردشگر از چیزی که در مقصد تجربه کرده

آبشار  12، وحشاتیح و منطقه یپارک مل 9 ،یپارک جنگل 12 مازندران، یایاز جمله در جاذبه ها و منابع زیادی

 مازندران انشده، استثبت یو مل یخیاثر تار 170از  شیو ب یمعدن یهاتالاب، آب 4و صدها رودخانه،  اچهیدر 10مهم، 

کنترل و نظارت بر  عدم (.1390فتح تبار فیروزجاه، ) کرده است لیتبد رانیا ینقاط گردشگر نیتراز مهم یکیرا به 

و  سوکیمسافران و گردشگران از  یهایتیگردشگری موجب شده است تا نارضا یهاتیفعال ازحدشیگسترش ب

در این و در نهایت عدم توسعه گردشگری نارضایتی ساکنان محلی از سوی دیگر به کاهش کیفیت تجربه گردشگری 

 قرارتبع به هموردمطالعی منطقهاز طرف دیگر باید این نکته را در نظر داشت که  (.1389شجاعی، استان منجر شود )

 متعددی خطرات با مسئولان و مدیران یتوجهیب همچنین و مناسب زیرساخت نبود و خود طبیعی موقعیت در گرفتن

 و دریا در گردشگران شدن غرق ی،اجاده حوادث انواع اخیر، هایسیل و طوفان مانند طبیعی بلایای انواع ازجمله

 مبدأ نیترعنوان عمدهبه تهران ارتباطی مسیرهای در یخبندان و کوهستانی یهازشیر ،هالغزش انواع بروز ،هارودخانه

 
1 Vincent & Li 
2 Wang et al 
3 Arnold & Reynolds 
4 Kim & Hall 
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 گردشگر حضور اوج بازمان هم تقریباً هاسکیر این همه که استرو روبه سال سرد فصل در مازندران به گردشگران

بر گردشگری  مؤثرو عوامل  هارساختیزبا توجه به موارد مذکور، لزوم توجه به  (.1395است )موسوی،  منطقه در

ی تاریخی و طبیعی بسیاری هاجاذبهی این نوع گردشگری در استانی مانند مازندران که از سازادهیپ منظوربهمجازی 

چنین با استفاده از این نوع . همخوردیمبرخوردار است و موانع بسیاری بر سر راه این صنعت وجود دارد، به چشم 

 خطرات مذکور را تا حد زیادی کاهش داد. توانیمگردشگری در استان، ضمن حفظ گردشگران، 

 
 (2019، 1و هال( مدل مفهومی پژوهش )منبع: برگرفته از کیم 1شکل

 پژوهش حاضر یک فرضیه اصلی و پنج فرضیه فرعی دارد که عبارتند از:

 جویانه(، وگردشگری مجازی با استفاده مداوم ارتباط مستقیم دارند؟ ی هدونیک )لذتانگیزهفرضیه اصلی: آیا 

 فرضیه فرعی اول: آیا سهولت درک شده گردشگری مجازی بر رفاه ذهنی تاثیر دارد؟ 

 فرضیه فرعی دوم: آیا سودمندی درک شده گردشگری مجازی بر رفاه ذهنی تاثیر دارد؟ 

 ت درک شده گردشگری مجازی بر رفاه ذهنی تاثیر دارد؟ فرضیه فرعی سوم: آیا لذ

 فرضیه فرعی چهارم: آیا انگیزه لذت جویانه بر رفاه ذهنی تاثیر دارد؟

 فرضیه فرعی پنجم: آیا رفاه ذهنی بر استفاده مداوم تاثیر دارد؟

 پیشینه پژوهش

مقصد، از طریق اینترنت  به جستجو مطالعات گذشته حاکی از آن است که گردشگران تمایل دارند پیش از سفر به 

دهد که ارزش درک شده، لذت درک شده چنین مطالعات پیشین نشان میدر ارتباط با مقصد گردشگری بپردازند. هم

تواند بر تمایل گردشگر به بازدید مجدد از آن مقصد تاثیر بگذارد. علاوه و کارایی درک شده در گردشگری مجازی می

گذارد. در این راستا؛ این پژوهش به بررسی ذت جویانه بر قصد خرید گردشگران تاثیر میهای لبر این؛ انگیزه

 للی و داخلی پیشین پرداخته است.مهای بین الپژوهش

 
1 Kim and Hall 
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 پیشینه بین المللی پژوهش:

رزرو در مقابل موانع  گردشگری ارزشدر پژوهشی تحت عنوان  2020در سال  1سن مارتین، جیمنز و لیبنا کابانیلا

های اقتصادی، اجتماعی، ویژگی ریاول اینکه، این مطالعه تأثکنند. آنلاین، دو هدف اصلی را دنبال می صورتبهسفر 

های شخصی مانند اضطراب، ریسک را در نقش ایفا شده توسط ویژگی گردشگریفیزیکی و تکنولوژیکی مرتبط با 

صورت آنلاین در قصد خرید آنلاین و عبارات کلامی الکترونیکی بررسی به ی اینترنتیادرک شده و تجربه در سفره

گوشی  در مقابل کامپیوترکند )و تحلیل می هیافراد تجزی استفادهمدرنیته شدن را بر کند. دوم، این مطالعه اثر می

شوند، نسبت داده می یدر گردشگر ریسک و تجربه، هایی که به اضطراب تبلت(. نتایج نشان داد که ارزشیا هوشمند 

روی دهند، بنابراین اثر میانهقرار می ریطور مثبت تحت تأثرا بهمجازی  دهانبهدهانین و تبلیغات قصد خرید آنلا

 کنند.می دییپیشنهادی را تأ

مقایسه  ازی:در گردشگری واقعیت مج ی هدونیکهمدل انگیزدر پژوهشی به نام  2019در سال  2کیم و هال

کنندگان بر رفتارهای دوگانه مصرف ریمفهومی در مورد تأثو یک مدل جامع گان، بازدیدکنندگان و غیر بازدیدکنند

تصویر کشیده گردشگری واقعیت مجازی به در مقصد که در میزبان کننده مهمان و یا استفاده مداوم، با نقش تعدیل

بسیار  ریاین تحقیق نشان داد که ارتباط بین کارآیی درک شده و وضعیت جریان تأثد. کنیبررسی م رااست، شده

 در مقایسه با جامعه میزبان دارد.بیشتری برای بازدیدکنندگان 

 ریتأث در استفاده از خدمات شبکه اجتماعی  آیا سرمایه اجتماعیدر پژوهشی با عنوان » 2014در سال  3یون

لحاظ  بهبه بررسی نقش سلامت ذهنی و اجتماعی « قش بهزیستی ذهنی و هویت اجتماعیگذارد؟ نگاهی به نمی

نتایج این مطالعه حاکی . پردازدمی 4خدمات شبکه اجتماعیبر استفاده  یگریانجیم راتیها و نیز تأثآنگی کنندتعدیل

، سلامت ذهنی در رابطه بین سرمایه حالنیتوجهی بر مصرف کیفی دارد. بااقابل ریتنها تأث یگذارهیاز آن است که سرما

توجهی است. در نهایت، هویت شناختی تفاوت قابلنقش واسطه را نداشته  خدمات شبکه اجتماعیاجتماعی و کاربرد 

های شناختی و یتهو کهیایجاد کرد، درحال خدمات شبکه اجتماعیسرمایه اجتماعی بر کاربرد کمی  ریرا در تأث

صورت به خدمات شبکه اجتماعیتوجهی در رابطه با اثرات سرمایه اجتماعی بر استفاده از احساسی باعث تفاوت قابل

 شوند.کیفی می

وب ، بیان کرد؛ بر تصویر مقصددور حضوری اثرات  ب:بررسی تجربه سفر مجازی مبتنی بر و 2002در سال  5چو

طلاعات ناکافی در مورد . اسازدمتقابل با محیط مجازی چند حسی بر روی اینترنت را ممکن میامکان برقراری ارتباط 

برای  یک مقصد را برای سفر انتخاب نکنند.  باشد تا تصمیم بگیرند که  تواند دلیل گردشگران بالقوهمقصد می

شوند تا به ارائه می ای مجازیعنوان تورهبه ی مجازی به مقاصداهایی برای سفرهفرصتجلوگیری از این تصمیم، 

تواند مانند تجربه واقعی باشد، رغم این حقیقت که تجربه مجازی نمیعلید. ارائه دهنی کاربران اطلاعات بیشتر و بهتر

 .اما هنوز پتانسیل آن را دارد که یک منبع مهم برای اطلاعات گردشگری باشد

 
1 San-Martín, Jimenez & Liebana-Cabanillas 
2 Kim & Hall 
3 Yoon 
4 SNS   
5 Cho 
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 پیشینه داخلی پژوهش:

در تحقیق به نام نقش واقعیت مجازی در ایجاد حس حضور، تمایلات  1398سال  چاکررضا، میرزایی و تبریزی در

گیری حس حضور فضایی رفتاری و بازاریابی مقاصد گردشگری به بررسی نقش نمایشگر واقعیت مجازی در شکل

و تمایلات رفتاری پس از تجربه محیط مجازی، بررسی تأثیر قدرت تجسم بر حس حضور فضایی و بررسی وجود 

ابطه میان حس حضور فضایی و تمایلات رفتاری گردشگران بالقوه پرداختند.  در این پژوهش متغیر حضور فضایی ر

از دو بعد خودیابی و فعالیت ممکن و متغیرهای تمایلات رفتاری و قدرت تجسم نیز مورد مطالعه قرار گرفتند. نتایج 

کند که پیش از سفر واقعی، به این امکان را فراهم می دهد که؛ واقعیت مجازی، برای گردشگراناین پژوهش نشان می

چنین مشخص شد که هر چه جستجو در مقصد گردشگری بپردازند و در مورد مقصد اطلاعات کسب کنند. هم

 .شودگردشگر بیشتر حضور خود را در محیط مجازی حس کند، احتمال پدیدار شدن تمایلات رفتاری مثبت بیشتر می

ای طراحی شود که حتّی کاربران، با قدرت تجسّم پایین نیز، بتوانند به حس حضور گونهبنابراین محیط مجازی باید به

  برسند.

 هوشمند سازمان مدل طراحی و مدرنیسم در پژوهشی با عنوان پست 1398قربانی، دانایی، زرگر و همتیان در سال 

 عوامل بیرجند( به شناسایی شهر ستاره سه یهاهتل و گردشگری خدمات هارائ دفاتر: موردمطالعهگردشگری ) مدیریت

 هوشمند سازمان مدل طراحی و عوامل این از اثرگذاری هرکدام میزان گردشگری، هوشمند سازمان ایجاد بر مؤثر

پرداختند.  بیرجند شهر ستاره سه یهاهتل و مسافرتی خدمات دفاتر در مدرنپست مکتب نظریات با مطابق گردشگری

دهد خدمات و محصولات مکمل، خدمات الکترونیک، آموزش کارکنان، تجربه سفر نتایج حاصل از پژوهش نشان می

های سه هوشمند، نوآوری گردشگری و بازاریابی هوشمند بر عملکرد هوشمندانه دفاتر خدمات گردشگری و هتل

 ستاره شهر بیرجند تاثیر مثبت و معنادار دارند. 

و  جویانهلذت یهاارزش و هازهیانگ مستقیم غیر و مستقیم تأثیر در پژوهشی به نام بررسی 1393م آور در سال  نا

) مطالعه موردی: خریداران ماهیان زینتی شهر تهران(؛ به بررسی و تعیین میزان کنندهمصرف خرید قصد بر باور فایده

شناخت بهتر رفتار خرید  منظوربه کنندهمصرفجویانه و فایده باور بر قصد خرید ی لذتهازهیانگو  هاارزش ریتأث

 باور فایده یهازهیگان بر باور فایده یهاارزش دهد کهپژوهش نشان می پرداخته است. نتایج کنندگانمصرف

تأثیر کنندگان مصرف جویانهلذت یهازهیانگ بر جویانهلذت یهاارزش کهحالی در ،گذاردینمتأثیر کنندگان مصرف

 .است رگذاریکنندگان تأثمصرف خرید قصد بر نیز جویانهلذت یهازهیانگ و گذاردیم

( در تحقیقی به نام بررسی ابعاد ارتقا گردشگری الکترونیکی در ایران، به بررسی ابعاد گسترش 13901استر آبادی )

عامل  5فرضیه مورد بررسی قرار گرفت که بیان می کند  5. در این تحقیق پردازدیمگردشگری الکترونیکی در ایران 

های اطلاعاتی، ل عبارتند از؛ سخت افزارها، نرم افزارها، سیستمدر ارتقا گردشگری الکترونیکی موثر است  که این عوام

ی دولتی و مدیریتی )حمایت دولت( و فاکتورهای فرهنگی و اجتماعی. از بین عامل نرم افزار هااستیستصمیمات و 

ماعی ی توریستی( و از بین فاکتورهای فرهنگی و اجتهاجاذبهبا  شدهیسازهیشبی مجازی هایبازفقط یک شاخص )

از خدمات گردشگری الکترونیکی و توان اقتصادی  مؤثرآشنایی به زبان انگلیسی برای استفاده تنها دو شاخص) 

 قرار گرفت. دییتأکاربران(، رد و بقیه مورد 
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   1روش

روش این پژوهش توصیفی، تحلیلی و بر اساس هدف، کاربردی است. اطلاعات مورد نیاز این پژوهش از روش 

آوری اطلاعات مرتبط با ادبیات تحقیق و مباحث نظری منظور جمعدر این پژوهش بهای جمع آوری شد. کتابخانه

مجلات ، های اینترنتی معتبرها، سایتنامهانمورد نیاز از منابع متفاوتی شامل کتب و مقالات فارسی و انگلیسی، پای

مجله ، 4، مدیریت جهانگردی3المللی مدیریت اطلاعاتمجله بین,، 2سالنامه تحقیقات گردشگری داخلی و خارجی معتبر مانند

 ی گردشگری شهری،ی برنامه ریزی و توسعه گردشگری، فصلنامهمجله، 5 خرده فروشی و خدمات مصرف کننده

ی آماری این پژوهش گردشگران جامعهشده است. مدیریت بازرگانی استفاده اندازچشممجله ، ی جغرافیافصلنامه

است. در شیوه برآورد حجم نمونه، از آنجایی که جامعه آماری نامحدود است، از  شدهگرفتهاستان مازندران در نظر 

نفر، در نظر گرفته  385است. بر این اساس حجم نمونه  شدهاستفادهروش برآورد حجم نمونه برای جامعه محدود 

 مطالعه وهای جمعیت شناختی اعضای نمونه آماری مورد سنجش ویژگی سؤال جهت 68 دارای نامه پرسش است.

مورد  نامه پرسش سازه روایی و محتوا روایی حاضر، نامه پرسش روایی تایید و بررسی است. برای پژوهش متغیرهای

 قرار گردشگری از اساتید تعدادی اختیار در نامه پرسش محتوا، روایی تایید و بررسی به منظور. گرفت قرار بررسی

 داده شد. برای  تهیه نامه پرسش نهایی نسخه ، اصلاحات این اعمال با. کنند اعمال را اصلاحی خود نظرات تا گرفت

 SPSS23و  Smart PLS3های آماری  افزارو استنباطی و نرم توصیفی آمار از هافرضیه آزمون و پژوهش های

سازی چنین خلاصهی ضریب آلفای کرونباخ و همبرای محاسبه SPSSافزار است. بدین صورت که نرماستفاده شده

ها بررسی آلفای کرونباخ حاکی از آن است یافتههای جمعیت شناختی اعضای نمونه آماری استفاده شده است. ویژگی

(، سودمندی درک شده گردشگری 0.848که این ضریب برای متغیرهای سهولت درک شده گردشگری مجازی )

چنین ( قرار دارد. هم0.7(، در سطح خیلی خوب )بالای 0.894(، لذت درک شده گردشگری مجازی )0.810مجازی )

( در 0.685) و رفاه ذهنی (0.691(، انگیزه لذت جویانه )0.700ضریب آلفای کرونباخ برای متغیرهای استفاده مداوم )

 ای استفاده شد.ها از آزمون تی تک نمونهفرضیهدر نهایت برای اثبات و رد  .( قرار دارد0.7تا  0.5سطح متوسط )بین 

محدوده مورد مطالعه استان مازندران است که به  لحاظ جاذبه های گردشگری مبتنی بر طبیعت یکی از مقاصد اصلی 

 گردشگران داخلی است. 
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 ( متغیرهای مرتبط با پژوهش1جدول

 منبع هاگویه نام نوع

گیرد که فرد از ی مداوم از یک کالا یا خدمت زمانی شکل میتعریف نظری:استفاده استفاده مداوم  متغیر وابسته

 مصرف آن کالا یا خدمت، به رفاه ذهنی برسد.

تعریف عملیاتی:متغیر استفاده مداوم تحت تأثیر سایر متغیرهای حالت جریان، رفاه ذهنی، 

است و توسط همین متغیرها سهولت درک شده، سودمندی درک شده و لذت درک شده 

 شود.حاصل می

 2011، 1جانگ

تعریف نظری:رفاه ذهنی یا خشنودی و کامروایی شامل خرید کردن افراد برای رهایی از  رفاه ذهنی متغیر وابسته

 شود.عنوان پاداش برای فرد شناخته میباشد و بهاسترس یا افزایش روحیه می

تأثیرپذیری از متغیر انگیزه لذت جویانه بر استفاده مداوم تعریف عملیاتی: این متغیر با 

 گذارد.از محصول تأثیر می

آرنولد و 

رینولدز، 

2003 

های مرتبط با جنبه احساسی و ای از ارزشجویانه مجموعهتعریف نظری: انگیزه لذت انگیزه لذت جویانه متغیر مستقل

روانی خرید آنلاین است که به ارزش اجتماعی، احساسی و روانی که طی فرآیند خرید 

 گردد. شود اطلاق میحاصل می

 تعریف عملیاتی:این متغیر یک متغیر مستقل است که بر متغیر رفاه ذهنی تاثیر دارد.

و، لیائو و لین، ت

2007 

سهولت درک شده  متغیر مستقل

 گردشگری مجازی

ای که فرد در آن باور دارد که استفاده از یک سیستم خاص، عاری تعریف نظری:درجه

 از تلاش خواهد بود.

شده عنوان یک متغیر مستقل در این پژوهش شناختهتعریف عملیاتی:این متغیر، به

 گذارد.ثر میاست که بر متغیر رفاه ذهنی ا

دیویس، 

1989 

سودمندی درک  متغیر مستقل

شده گردشگری 

 مجازی

ای که فرد در آن عقیده دارد که استفاده از یک سیستم خاص عملکرد تعریف نظری:درجه

 دهد.شغلی او را افزایش می

شده است عنوان یک متغیر مستقل در این پژوهش شناختهتعریف عملیاتی:این متغیر، به

 گذارد.متغیر رفاه ذهنی اثر میکه به 

دیویس، 

1989 

لذت درک شده  متغیر مستقل

 گردشگری مجازی

باشد که تعریف نظری:لذت درک شده نیز از جمله عوامل مؤثر بر وضعیت جریان می

های مجازی های اجتماعی گردشگری )در بازیکننده در بحث رسانهمنجر به رفاه مصرف

 شود.یهای اوقات فراغت( مو فعالیت

شده است عنوان یک متغیر مستقل در این پژوهش شناختهتعریف عملیاتی:این متغیر، به

 گذارد.به متغیر رفاه ذهنی اثر می

کیم و هال، 

2019 

 1401منبع: نتایج مستخرج از پرسشنامه، 

 ها یافته

درصد آن ها  51.8درصد پاسخگویان مرد و  48.2(، 1با توجه به یافته های حاصل از سوالات عمومی )جدول 

اند درصد از افراد دارای تحصیلات کارشناسی بوده 56اند. درصد آن ها را افراد مجرد تشکیل داده 53.9زن هستند. 

درصد کارمند بخش خصوصی  18.7راد پاسخ دهنده که بالاترین درصد پاسخگویان را تشکیل داده اند. از مجموع اف

میلیون تومان در سال را  36دهنده درآمدی بیش از درصد از افراد پاسخ 52.6اند. درصد شغل آزاد داشته 31.6بوده و 
 

1 Jung 
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ی است و پس از آن انگیزهدهنده، کسب آرامش روحی و جسمی بودهدرصد از افراد پاسخ 64.8ی سفر اند. انگیزهداشته

دهندگان، به های جمعیتی پاسخدرصد بیشترین درصد را داشته اند. بعد از بررسی ویژگی 21.5ها با شنایی با فرهنگآ

های جمعیت شناختی و بحث پیرامون متغیرهای پژوهش پرداخته شد و همبستگی میان متغیرهای مربوط به ویژگی

 فت. متغیرهای مدل پژوهش از طریق آزمون اتا مورد بررسی قرار گر

 های جمعیت شناختیهای توصیفی حاصل از ویژگییافته -2جدول

درصد  فراوانی شرح متغیر درصد فراوانی فراوانی شرح متغیر

 فراوانی

 وضعیت

 تاهل

  53/9 208 مجرد

 

 درآمد سالانه

 19/9 77 میلیون 12کمتر از 

 6/7 26 میلیون18تا 12 46/1 178 متاهل

 

 

 

 تحصیلات

 4/4 17 میلیون24تا 18 7/5 29 زیر دیپلم

 7/3 28 میلیون 30تا 24 21/5 83 دیپلم

 9/1 35 میلیون36میلیون تا  30 56 216 کارشناسی

کارشناسی 

 ارشد

 52/6 203 میلیون و بیشتر 36 11/1 43

  3/9 15 دکترا

 

 

 

 انگیزه سفر

 64/8 250 آرامش روحی و جسمی

 

 

 

 شغل

کارمند بخش 

 خصوصی

 21/5 83 آشنایی با فرهنگ ها 18/7 72

کارمند بخش 

 دولتی

 3/1 12 افزایش منزلت 12/7 49

 8/3 32 دیدن اقوام و دوستان 31.6 122 آزاد

 2/3 9 تجارب گذشته 2/8 11 بیکار

 51/8 200 زن جنسیت 11/1 43 خانه دار

 48/2 186 مرد 2/8 11 بازنشسته

     14 54 دانشجو

     6/2 24 سایر

1401منبع: یافته های مستخرج از پرسشنامه،   

 

دهندگان تاثیری بر ( حاکی از آن بود که جنسیت و وضعیت تاهل پاسخ2ها )جدولنتایج حاصل از بررسی داده

شده گردشگری مجازی، شده گردشگری مجازی، سودمندی درکمتغیرهای اصلی مدل پژوهش شامل؛ سهولت درک

م ندارند. اما میان تحصیلات جویانه، رفاه ذهنی و استفاده مداوشده گردشگری مجازی، انگیزه لذتلذت درک

چنین متغیر شغل چنین میان تحصیلات و رفاه ذهنی، ارتباط برقرار است. همدهندگان و انگیزه لذت جویانه و همپاسخ

گذارد. میزان درآمد خانواده نیز بر تمامی بر لذت درک شده گردشگری مجازی، رفاه ذهنی و استفاده مداوم تاثیر می

سهولت درک شده گردشگری مجازی، سودمندی درک شده گردشگری مجازی و لذت درک  متغیرهای مدل شامل؛

گذارد. در انتها نیز، مدل پژوهش جویانه، رفاه ذهنی و استفاده مداوم تاثیر میشده گردشگری مجازی، انگیزه لذت
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ها نشان داد که در فتهمورد آزمون قرار گرفت و روابط بین متغییرهای مستقل و وابسته مورد بررسی قرار گرفت. یا

( دارد. پس از آن نیز 2.744جویانه، بیشترین ارتباط را با متغیر رفاه ذهنی )بین متغیرهای مستقل، متغیر انگیزه لذت

شده گردشگری مجازی گیرد. لذت درک( در رتبه بعدی قرار می1.753شده گردشگری مجازی )متغیر سهولت درک

 ا متغیر رفاه ذهنی دارد.( نیز کمترین ارتباط را ب0.135)

جویانه و گردشگری در بررسی فرضیه اصلی از آزمون همبستگی پیرسون جهت آزمون رابطه دو متغیر انگیزه لذت

، ضریب همبستگی پیرسون در رابطه میان انگیزه لذت جویانه 3مجازی با استفاده مداوم استفاده شد. مطابق با جدول 

چنین سطح معناداری نیز کمتر (. همr <.0.6 >0.4است ) 0.4محاسبه شد و این عدد بیشتر از  0.476و استفاده مداوم 

ای معنادار و متوسط جویانه و استفاده مداوم رابطه(. بنابراین؛ بین انگیزه لذتp = 0.000دست آمد )به 0.005از 

 برقرار است. 

 یرهای مدل پژوهشنتایج همبستگی میان متغیرهای جمعیت شناختی و متغ -3جدول 

سهولت درک  

شده گردشگری 

 مجازی

سودمندی درک 

شده گردشگری 

 مجازی

لذت درک شده 

گردشگری 

 مجازی

انگیزه لذت 

 جویانه

استفاده  رفاه ذهنی

 مداوم

 0.031 0.027 0.016 0.081 0.065 0.002 جنسیت

 0.022 0.068 0.014 0.013 0.032 0.071 وضعیت تاهل

 0.778 0.04 0.000 0.171 0.666 0.08 تحصیلات

 0.335 0.321 0.285 0.305 0.254 0.275 شغل

 0.482 0.480 0.400 0.414 0.419 0.432 میزان درآمد خانواده

 1401منبع: : نتایج مستخرج از پرسشنامه، 

محاسبه  0.669، ضریب همبستگی پیرسون در رابطه میان گردشگری مجازی و استفاده مداوم 4مطابق با جدول 

 = pدست آمد )به 0.005چنین سطح معناداری نیز کمتر از (. همr <.0.8 >0.6است ) 0.6شد و این عدد بیشتر از 

 ای معنادار و قوی برقرار است. (. بنابراین؛ بین گردشگری مجازی و استفاده مداوم رابطه0.000

باشد. در  -1.96تا  1.96ی ( آنها خارج از بازهt- valueبرای معناداری ضرایب عاملی باید ضریب معناداری )

ی ضرایب مربوط به سوالات در مدل نهایی خارج ی بررسی پایایی روایی و پایایی، غربالگری انجام شد، کلیهمرحله

است حاصل شده 1.753ی بحرانی قرار گرفت. در تاثیر سهولت درک شده گردشگری مجازی بر رفاه ذهنی عدد از بازه

( است.  0.08) 0.05چنین سطح معناداری آن بیشتر از قرار دارد. هم -1.96تا  1.96ی ( که این عدد در بازه5دول)ج

 شود. شود. بنابراین؛ فرضیه فرعی اول رد میاز این رو این رابطه تایید نمی

 

 

 

 



 4شماره ، ۷دوره ،1403 زمستانجغرافیا و روابط انسانی،                                

507 
 

نتایج آزمون همبستگی پیرسون میان انگیزه لذت جویانه و استفاده مداوم -4جدول  

 روابط مستقیم انگیزه لذت جویانه اده مداوماستف

 انگیزه لذت جویانه ضریب همبستگی پیرسون 1 0.476

0.000 
 

 سطح معناداری

 تعداد نمونه 386 386

 استفاده مداوم ضریب همبستگی پیرسون 0.476 1
 

 سطح معناداری 0.000

 تعداد نمونه 386 386

1401منبع: : نتایج مستخرج از پرسشنامه،   

مقدار آماره تی برای اثر مستقیم سودمندی درک شده گردشگری مجازی ، در بررسی فرضیه فرعی دوم، 5مطابق جدول 

( است. بنابراین؛ این رابطه نیز 0.191) 0.05( وسطح معناداری آن بیشتر از 1.310) 1.96بر رفاه ذهنی عددی کمتر از 

شود. در بررسی فرضیه فرعی سوم مقدار آماره تی برای اثر مستقیم لذت درک برقرار نیست و فرضیه فرعی دوم رد می

( است. 0.893) 0.05( وسطح معناداری آن بیشتر از 0.135) 1.96شده گردشگری مجازی بر رفاه ذهنی عددی کمتر از 

شود. مقدار آماره تی در فرضیه ابراین؛ فرضیه فرعی سوم رد میای میان این دو متغیر برقرار نیست. بنبنابراین؛ رابطه

( است وسطح معناداری 2.744) 1.96فرعی چهارم، برای اثر مستقیم انگیزه لذت جویانه بر رفاه ذهنی عددی بالاتر از 

ارم اثبات برقرار است. پس فرضیه  فرعی چه ٪95( است. بنابراین؛ این رابطه با اطمینان 0.006) 0.05آن کمتر از 

شود. در بررسی فرضیه فرعی پنجم مقدار آماره تی برای اثر مستقیم رفاه ذهنی بر استفاده مداوم عددی بالاتر از می

برقرار  ٪95( است. بنابراین؛ این رابطه با اطمینان 0.000) 0.05( است و سطح معناداری آن کمتر از 19.477) 1.96

 (.5شود )جدول می است. از این رو فرضیه فرعی پنجم اثبات

نتایج آزمون همبستگی پیرسون میان گردشگری مجازی و استفاده مداوم -5جدول  

 

 روابط مستقیم گردشگری مجازی استفاده مداوم

 گردشگری مجازی ضریب همبستگی پیرسون 1 0.669

0.000 
 

 سطح معناداری

 تعداد نمونه 386 386

 استفاده مداوم ضریب همبستگی پیرسون 0.669 1
 

 سطح معناداری 0.000

 تعداد نمونه 386 386

1401منبع: : نتایج مستخرج از پرسشنامه،   
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نتایج بررسی ضریب مسیر -6جدول   

 روابط مستقیم مقدار آماره تی سطح معناداری

رفاه ذهنی -سهولت درک شده گردشگری مجازی 1.753 0.080  

 رفاه ذهنی -گردشگری مجازیسودمندی درک شده  1.310 0.190

رفاه ذهنی -لذت درک شده گردشگری مجازی 0.135 0.893  

رفاه ذهنی -انگیزه لذت جویانه 2.744 0.006  

استفاده مداوم -رفاه ذهنی 19.477 0.000  

1401منبع: نتایج مستخرج از پرسشنامه،   

 گیری بحث و نتیجه

سودمندی درک شده گردشگری  متغیرهای مورد بررسی در این پژوهش شامل سهولت درک شده گردشگری مجازی،

مجازی، لذت درک شده گردشگری مجازی، انگیزه لذت جویانه، رفاه ذهنی و استفاده مداوم هستند. فرضیه اصلی 

استفاده مداوم ارتباط مستقیم دارد.  جویانه(، وگردشگری مجازی بای هدونیک )لذتانگیزهپژوهش عبارت است از؛ 

این نتیجه با مطالعات پیشین مطابقت دارد. انگیزه لذت جویانه به رابطه بین دسترسی به اطلاعات و وفاداری، مرتبط 

(. زمانی که مشتریان سطح بالایی از ارزش را در طی مصرفشان درک کنند، علاقه 1،2010اشمبری و همکاراناست)

ی مثبت را در رفتارشان نیز، بروز دهند و آن را به دیگران نیز نمایش دهند. علاوه بر این ارزش بهدارند که این تجر

چنین تمایل مصرف درک شده تاثیر مستقیمی بر وفاداری مشتری در صنایع خدماتی، مانند صنعت گردشگری دارد. هم

ت است که از ارزش درک شده تجربه مصرف ی آن کالا یا خدمت به دیگران نیز یک نیت رفتاری مثبکننده به توصیه

در بررسی فرضیه فرعی اول مشخص شد که سهولت درک شده گردشگری (. 2010، 2)چن و چن گیردسرچشمه می

( بیان کردند که 2019این نتیجه با مطالعات پیشین مغایرت دارد. کیم و هال )مجازی، تاثیری بر رفاه ذهنی ندارد. 

آوری دهد. کاربران نوعی از فنم، اشتیاق کاربران را برای استفاده از آن سیستم افزایش میسهولت استفاده از یک سیست

کنند که هنگام استفاده از آن متحمل سختی و دشواری نشوند و استفاده از آن سیستم پذیرند و از آن استقبال میرا می

هایی که آوریاربران در پی استفاده از فن(. ک1394برای آنها عاری از تلاش دوچندان باشد )هوشنگی و همکاران، 

در برسی فرضیه فرعی  رسند.سهولت به کارگیری دارند، دچار حس لذت و غرقگی شده و در نتیجه به رفاه ذهنی می

این نتیجه با نتایج دوم نیز مشخص شد که سودمندی درک شده گردشگری مجازی تاثیری بر رفاه ذهنی ندارد. 

 قوی آوری رابطهکاربر در استفاده از فن رفتار و نگرش پذیرش، با شده درک ارد. سودمندیمطالعات قبلی مغایرت د

های مجازی و آوریچنین؛ محققان معتقدند که میان فنهم(. 2009، 4؛ کو و همکاران2007، 3)کیم و همکاران دارد

های مجازی محیط اوری(. کاربران در هنگام استفاده از فن2019، 5)ژو و ژانگ ی مستقیمی وجود داردرفاه ذهنی رابطه

کنند. چنانچه استفاده از این محیط برایشان سودمند واقع شود، به آرامش و رفاه ذهنی دست جذابی را تجربه می
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(. در بررسی فرضیه فرعی سوم مشخص شد که لذت درک شده گردشگری مجازی 2017، 1کیم و همکارانیابند )می

 افراد که رفتار است آن یدهندهپیشین با این نتیجه مغایرت داشته و نشان مطالعات نتایجه ذهنی تاثیری ندارد. بر رفا

 بر شده تاثیر مثبتی درک ( بیان کردند که لذت2009) 2استول و است. ها شده آنها درک لذت تاثیر تحت حدودی تا

این نوع  ببرند، لذت آن از آنلاین خرید هنگام افراد زمانی کهدارد. در واقع،  آنلاین در خرید شده درک سودمندی

خواهند بود و به این صورت خرید برای آنها سودمند واقع شده و افراد تمایل به  تر راحت و موثرتر خرید برای آنها

غیر انگیزه (.  با توجه به نتایج مستخرج، مت2015، 3اگربی و جالایساستفاده مجدد از آن خدمت یا محصول دارند )

 های پیشین مطابقت دارد.این نتیجه با یافتهگذارد. لذت جویانه بر رفاه ذهنی تاثیر می

، 4امیلمانیکند )آوری و رفاه ذهنی گردشگران مجازی ایفا میی لذت جویانه نقش مهمی در پذیرش استفاده از فنانگیزه

شود. علاوه بر این استفاده از آن پذیرند، رفاه ذهنی آنها تامین میمیآوری جدید را (. هنگامی که افراد یک فن2019

چنین متغیر رفاه ذهنی نیز بر هم (. 2019، 5کیم و هالشود )آوری سبب ایجاد حس لذت و شادی در افراد میفن

ن به دنبال کالاها و کنندگاهای پیشین است. امروزه مصرفاین نتیجه مطابق با یافتهگذارد. استفاده مداوم تاثیر می

 نسبت به مجازی (. گردشگری2017، 6گائو و همکارانخدماتی هستند که رفاه ذهنی و روانی آنها را تامین نماید )

 های محدودیت فاقد تر بوده واین نوع گردشگری اقتصادی چنینتری دارد. هم راحت دسترسی واقعی گردشگری

 کنند. این حس لذت در افراد،می لذت احساس استفاده از آن هنگام کاربران رو؛باشد. از این می نیز و مکانی زمانی

، 7)توسیدیا و همکارانگرددمی گردشگری نوع این از آنان مداوم استفاده روانی در آنها و در نتیجه رفاه موجب ایجاد

شود، رفاه ذهنی بیشتری برای  جویانه در گردشگران تقویتنابراین چنانچه انگیزه لذتب(. 2019، 8؛ سینگلتون2018

چنین هرچه گردشگران در یک مقصد، رفاه ذهنی بیشتری را تجربه کنند، تمایل بیشتری برای شود. همآنها حاصل می

  .ی مجدد و استفاده مداوم از آن مقصد را دارندتجربه
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کارشناسی ارشد. دانشگاه  نامهانیپا، الکترونیکی در ایرانبررسی ابعاد ارتقا گردشگری (. 1390) .استرآبادی، ایمان •

 مهر البرز.

. تعیین اثرات فناوری اطلاعات و ارتباطات بر رشد صنعت گردشگری شهرستان دلفان(. 1396) .جعفری، وحید •

 پایان نامه کارشناسی ارشد. گروه مدیریت. دانشگاه پیام نور مرکز کرمانشاه.

(. نقش واقعیت مجازی در ایجاد حس حضور، تمایلات 1398) .نازنین ،تبریزی و روزبه، میرزائی ؛شیوا ،چاکررضا •

 . 94-79(،30)8، ی و توسعه گردشگریزیربرنامهمقاصد گردشگری.  رفتاری و بازاریابی

(. کاربرد روش التذاذی )هدونیک( در برآورد ارتباط میان سطح خدمات، 1388) .خورشید دوست، علی محمد •

 . 81ـ 92(، 51)35، یشناسطیمحی مجلهآلودگی و بهای مسکن در مناطق انتخابی تبریز. 

. جغرافیا و روابط ایران در مجازی گردشگری حوزه در گرفته صورت پژوهشهای بر مروری(. 1400راجی، زهرا. ) •

 .18-1(، 2)4انسانی، 

(. تفاوت شناخت حاصل از گردشگری واقعی و گردشگری مجازی 1389) .علی اعظم و حاجی محمدی، راودراد، •

 .61ـ 81(، 2)3، فصلنامه تحقیقات فرهنگیی روایت. بر پایه نظریه

 )مطالعه روستایی گردشگری در وفاداری اصلی های کننده تعیین (. سنجش1395) .زاده لسبوئی، مهدیرمضان •

 .79-94(، 49)14، فصلنامه جغرافیاتنکابن(.  دهستان گیلجا، موردی: روستاهای

 .انتشارات چهارباغ :اصفهان. خدمات صنعت جهانگردی . (1389) .رنجبریان، بهرام و زاهدی، محمد •

 گردشگران یهازهیانگ تحلیل و تجزیه و (. شناسایی1392) .رنجبریان، بهرام؛ غفاری، محمد و امامی، علیرضا •

 .36-21(، 17)5، یامنطقه و شهری یهاپژوهش و مطالعاتشهر اصفهان.  به سفر جهت خارجی

( بر درآمدهای بخش گردشگری در E- Tourismبررسی اثرات گردشگری الکترونیک)(. 1392) .زمانی، اکرم •
 -دانشکده اقتصاد و حسابداری. دانشگاه آزاد اسلامی. پایان نامه کارشناسی ارشد. گروه اقتصاد. کشورهای منتخب

 واحد تهران مرکزی.

. پایان نامه در توسعه گردشگری الکترونیکی شهر اصفهان ICTتحلیل فضایی نقش (. 1388سلطانی، مرضیه. ) •

 کارشناسی ارشد. گروه جغرافیا. دانشکده ادبیات و علوم انسانی. دانشگاه اصفهان.

 نامهانیپا. مازندران استان گردشگری مقصدهای یبندسطح یهاشاخص یبندتیاولو(. 1389) .شجاعی، مسلم •

 ی ارشد. گروه گردشگری. دانشکده مدیریت و حسابداری. دانشگاه علامه طباطبایی.کارشناس

 .67-57(، 38)4، ماهنامه عصر فاوا. تاریخچه فناوری ارتباطات و اطلاعات(. 1387). شهرتی فر، محمد •

ریزی منابع سازمانی )مورد های برنامه(. ارائه مدلی برای پذیرش سیستم1391) .آیت اله شهسواری، مهدی و ممیز، •

 .144-125(، 3)2، انداز مدیریت صنعتینشریه چشممطالعه: صنعت خودرو(، 

 ی وسعهت از روستایی ساکنین حمایت (. سنجش1394) .علیقلی زاده فیروزجایی، ناصر و قنبر زاده، اشعری •

(، 15)4، ی برنامه ریزی و توسعه گردشگریمجلهآن.  بر موثر عوامل و جنگلی روستاهای مناطق در گردشگری

188 -170 . 
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. ی گردشگری استان مازندران از منظر مدل چارلز جونزهااستیستحلیل (. 1390) .فتح تبار فیروز جاه، اصغر •

ی عمومی. دانشکده حقوق و علوم سیاسی. دانشگاه گذاراستیسکارشناسی ارشد. گروه مطالعات ایران و  نامهانیپا

 تهران.

سودمندی درک  (. بررسی میزان تاثیر سهولت استفاده،1399) .کاظمیان، محسن؛ حبیبی، علیرضا و حبیبی، مرتضی •

و تمایل مشتریان به استفاده )مورد مطالعه: شده و تصویر اجتماعی استفاده از موبایل بانک بر نگرش مشتریان 

-1(، 28)2، فصلنامه رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت حسابداریاستفاه کنندگان موبایل بانک تجارت(. 

20 . 

گردشگران  بر وفاداری تأکید با مقصد نواحی در گردشگری شده درک یهاسکیر تحلیل(. 1395) .موسوی، رقیه •
کارشناسی ارشد. گروه گردشگری. دانشکده علوم انسانی و  نامهانیپا. مازندران( استان غرب: موردی )مطالعه

 اجتماعی. دانشگاه مازندران.

 گرفتن نظر در با برند،به  وفاداری بر برند یبه تجر و شده درک کیفیت تأثیر بررسی(. 1395) .میرزاخانی، فهیمه •

پایان  شهر همدان(. در جی ال خانگی لوازم کنندگان مصرف عهمطالنه )مورد جویا لذت احساس میانجی نقش

 نامه کارشناسی ارشد. دانشگاه پیام نور.

 بر باور و فایده جویانهلذت یهاارزش و هازهیانگ مستقیم غیر و مستقیم تأثیر بررسی(. 1393) .نام آور، سمانه •

کارشناسی ارشد. گروه  نامهانیپاتهران(.  شهر زینتی ماهیان خریداران مطالعه )مورد کنندهمصرف خرید قصد

 بازرگانی. دانشکده مدیریت. دانشگاه آزاد اسلامی.

 فرهنگ تاثیر بررسی(. 1394) .محمود سید صدوق، و زهرا افشار، امین ؛مجید سید الهی، ؛محسن هوشنگی، •

 ،(قزوین استان تولیدی هایشرکت: مطالعه مورد) دانش مدیریت و تکنولوژی پذیرش بر رهبری سبک و سازمانی

 .739-762 ،(3)13 سازمانی، فرهنگ مدیریت
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