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Considering the global and competitive market that exists in the tourism industry, the 

managers and decision makers of this field are forced to pay attention and use new 

tools to attract more tourists to their tourist attractions and places, which is one of these 

tools. New is virtual reality.the purpose of the current research is to measure the impact 

of virtual reality through the sense of presence on the intention to book tourist 

destination hotels. which is practical in terms of purpose and descriptive-survey in 

terms of method. The statistical population of the research was the students of the 

universities of Tehran city, using the available sampling of 120 people according to 

the type of virtual tour display (smartphone or computer and virtual reality glasses) 

and the use or non-use of auditory stimuli in the form of four company groups. they 

did the instrument of data collection is a questionnaire whose validity and reliability 

were tested. The obtained data were analyzed by structural equation technique and 

two-way analysis of variance test with mutual influence. The findings indicated that 

the type of display and the presence or absence of sound affect the sense of presence 

in the virtual environment, while they do not have an interactive effect in creating a 

sense of presence. Also, the sense of presence with the impression of the virtual tour 

display and sound, through visual appeal and easy visualization, have an effect on the 

intention to book tourist destination hotels. 
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1. Introduction 

Tourism is one of the most dynamic economic activities of today. Between 1995 and 2019, the number of 

international tourists has been increasing almost continuously. The largest and most unprecedented global drop 

began in the spring of 2020. At that time, almost all countries imposed severe travel restrictions due to the Corona 

epidemic, which caused a decrease in income and a significant drop in the number of tourists internationally. In 

order for organizations to be able to resist the changes caused by such crises, they should refrain from common 

methods and increase their attention towards new technologies so that they can adopt new solutions according to 

the circumstances. One of the emerging areas of technology is virtual reality, which digitizes all aspects of human 

life, and will undoubtedly change the behavior of buyers, brands, and retailers. Virtual tourism transcends the 

limitations of space and time and opens up a new opportunity for It provides the development of tourism activities. 

With the advancement of technology and the expansion of people's access to it, the applications of virtual reality 

in the tourism sector are also developing. In the tourism industry, virtual reality can act as a complete and perfect 

tool to inspire tourists and travelers. For example, hotels can provide personal services to their guests and attract 

the young generation of consumers. use this technology. Despite the high cost and difficulty of integrating virtual 

reality technology with the existing workflow, virtual reality can be a powerful tool for marketing and advertising 

and lead to increased guest satisfaction and improved efficiency during reservation times.Therefore, the current 

research was conducted with the aim of investigating the effect of virtual tour through the sense of presence on the 

intention to book tourist destination hotels, so that the results can help destination marketers and managers to 

understand the response of potential tourists to virtual reality stimuli as a new tool. Help in the marketing of tourism 

destinations. This study will help managers of tourist destination hotels to use the results of this research in the 

field of tourism destination marketing. 

 

2. Methodology 
The present study examines the impact of virtual reality on the intention to reserve a tourist destination hotel. The 

research is philosophically positivist and practically applied, with a quasi-experimental field study design and a 

descriptive research objective. The research population includes all students of Tehran universities. Sampling is 

done using the available method, with a minimum sample size of 120 participants distributed among four 

experimental groups. Data collection involves both library research and fieldwork. The research employs a 2 × 2 

experimental design to investigate the role of VR displays and the influence of sensory stimuli on spatial presence 

and behavioral intentions. Data analysis is conducted using structural equation modeling with partial least squares 

and two-way ANOVA. Reliability is assessed using Cronbach's alpha, and validity is established through content 

and convergent validity measures. 

 

3. Results 

The data analysis revealed that the sense of presence has a positive effect on visual attractiveness. Additionally, 

visual attractiveness also has a positive impact on booking intention. Moreover, the sense of presence positively 

influences ease of visualization, acting as a mediator for its effect on booking intention. The results of the two-

way analysis of variance indicate that both display type and the presence or absence of auditory stimuli have a 

significant effect on the sense of presence. But, no interactive effect between these two variables was observed. 

 

4. Conclusion 

The role of virtual reality in visualizing destinations and post-experience behavioral intentions aligns with the 

developed findings. These studies indicate that prior familiarity with a destination elevates personal knowledge 

and attitudes toward it. Consequently, positive behavioral inclinations such as physical visits and word-of-mouth 

advertising are encouraged, leading to increased visitor numbers and economic enhancement in tourist 

destinations. Moreover, virtual experiences of destinations can increase the likelihood of purchasing and tourist 

attention. 
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 )هامورد مطالعه: هتل عامری (های مقصد گردشگری تأثیر تور مجازی در قصد رزرو هتل

یمانی فندقلوئی ،    *1 نسبمنیژه حقیقی یلا نیاکان لاهیجی ،   2سمیرا نر     3ناز

 گروه مدیریت بازرگانی، دانشکدۀ علوم اجتماعی و اقتصادی، دانشگاه الزهرا، تهران، ایران. استاد، 1

 دانشکدۀ علوم اجتماعی و اقتصادی، دانشگاه الزهرا، تهران، ایران. آموختۀ کارشناسی ارشد، گروه مدیریت بازرگانی،دانش  2
 روه مدیریت بازرگانی، دانشگاه مهر البرز، تهران، ایران.استادیار، گ 3

 چکیده  اطلاعات مقاله 

به رقابت موجود در صنعت گردشگری، توجه و استفاده از ابزارهای نوین بازاریابی برای جذب هرچه بیشتر  باتوجه  پژوهشی  مقالۀ
اساس، هدف پژوهش حاضر سنجش براین های فعالان این صنعت تبدیل شده است.  گردشگران به یکی از اولویت 

های مقصد گردشگری است. این تحقیق از لحاظ هدف، کاربردی و از نظر  تأثیر تور مجازی بر قصد رزرو هتل
ها با استفاده از ها بودند که از بین آن روش، توصیفی ـ پیمایشی است. جامعۀ آماری تحقیق دانشجویان دانشگاه 

نفر در نظر گرفته   120گیری در دسترس  های تهران انتخاب شدند و با نمونه اه ای دانشگگیری خوشه روش نمونه 
شدند. افراد نمونه با توجه به نوع نمایشگر تور مجازی )گوشی تلفن هوشمند/ عینک واقعیت مجازی( و استفاده یا 

نامه  ها از پرسشآوری دادهعدم استفاده از محرک شنیداری )صدا( در قالب چهار گروه تقسیم شدند. برای جمع
های حاصل ازطریق تکنیک معادلات ساختاری و  استفاده شد که روایی و پایایی آن مورد آزمون قرار گرفت. داده 

ها نشان داد که نوع نمایشگر تور مجازی و وجود  آزمون تحلیل واریانس دوسویه با تأثیر متقابل تحلیل شدند. یافته
که اثر تعاملی در ایجاد حضور در محیط مجازی تأثیرگذارند. درحالی یا فقدان محرک شنیداری بر میزان احساس

حس حضور ندارند. همچنین حس حضور با تأثیرپذیری از نوع نمایشگر تور مجازی و محرک شنیداری، باواسطۀ  
های مقصد گردشگری تأثیرگذار است. با توجه به نتایج  جذابیت بصری و تصویرسازی آسان در قصد رزرو هتل

پیش پژوهش ارائۀ  ازطریق  هتل  در  حضور  حس  ایجاد  با  واقعیت مجازی  فنّاوری  ایجاد  ،  باعث  نمایش مقصد، 
 شود.مزیت رقابتی می
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 مقدمه

طور  المللی تقریباً به تعداد گردشگران بین   2019تا    1995های  های اقتصادی عصر حاضر است. بین سالگردشگری یکی از پویاترین فعالیت
گیری کرونا تقریباً دلیل همه آغاز شد. در آن زمان، به   2020ترین افت جهانی از بهار سال  سابقه ترین و بیبزرگ افزایش بوده است.  پیوسته روبه 

المللی شد.  های زیادی برای سفر اعمال کردند که باعث کاهش درآمد و افت چشمگیر تعداد گردشگران در سطح بینتمام کشورها محدودیت 
های نوین  هایی مقاومت کنند، باید توجه خود را به فنّاوری حوزه بتوانند در برابر تغییرات ناشی از چنین بحران   که نهادهای فعال در اینبرای این

های نوظهور فنّاوری واقعیت مجازی است آمده اتخاذ کنند. یکی از بخشافزایش دهند تا بتوانند راهکارهای جدیدی را متناسب با شرایط پیش
(Statista, 2016  امروزه .) باعث دیجیتالی واقعیت مجازی را به فنّاوری، که  های زندگی انسان  شدن همۀ جنبهعنوان یکی از روندهای بزرگ 

تردید نحوۀ رفتار خریداران،  ( که بیSuh & Ophet, 2018; Lee et al., 2020; Koivisto & Hamari, 2019گیرند )شود، در نظر میمی
تغییر خواهد  برندها و خرده  را  از محدودیت Grewal et al., 2017داد )فروشان  فراتر می(. مدل گردشگری مجازی  و زمان  رود  های مکان 

(Jung & Diaeck, 2017 فعالیت توسعۀ  برای  را  فرصت جدیدی  و  فراهم می(  طول  های گردشگری  در  را  سفر  نیازهای  از  بخشی  که  کند 
 کند. گیری برآورده میهمه 

نوبۀ خود  یابند که بههای کاربردی آن احتمالًا توسعۀ بیشتری میری، فنّاوری واقعیت مجازی و برنامه با توانمندسازی تجربه و رفتار مشت
بینی (. واقعیت مجازی بازاری است که پیش Branca et al., 2023نوازی تغییر خواهد داد )نحوۀ خرید و تجربۀ مهمانان را از خدمات مهمان

 (.Bellini, 2016; Statista, 2016برسد ) 2025میلیارد دلار در سال 80به  2016ر در سال میلیارد دلا7/3شود گردش مالی آن از می
با پیشرفت فنّاوری و گسترش دسترسی افراد به آن، کاربردهای واقعیت مجازی در بخش گردشگری نیز درحال توسعه است. در واقع واقعیت 

گیری تواند بر شکل عنوان یک ابزار بازاریابی می آورد و به ر کجا که باشد، فراهم می تجربه از مقصد را برای گردشگر بالقوه، همجازی فرصت پیش 
(. این William & Hobson, 1995ریزی برای سفر و انتخاب مقصد مؤثر واقع شود )تصویر مقصد اثر بگذارد و درنتیجه بر فرایند برنامه 

شده شیوۀ تجربۀ گردشگران از  ار تبلیغاتی مورد توجه قرار گرفته است. فنّاوری عنوانمنزلۀ ابز( به2022و همکاران )  1فنّاوری در تحقیق اسلویچ 
کند. در صنعت گردشگری واقعیت مجازی ها فراهم میتری را برای آن دهد و امکان تجربۀ تعاملی بهتر و متنوع یک مقصد یا جاذبه را تغییر می 

توانند  ها می(. برای مثال، هتلBaggio et al., 2014کند )به گردشگران و مسافران عمل میبخشیدن  نقص برای الهاممنزلۀ ابزاری کامل و بی به 
 (.Go & Kang, 2023کنندگان از این فنّاوری استفاده کنند )برای ارائۀ خدمات شخصی به مهمانان خود و جذب نسل جوان مصرف 

ها( انجام  های مقصد گردشگری )مورد مطالعه: هتل عامریو هتلرو، پژوهش حاضر با هدف بررسی تأثیر تور مجازی در قصد رزرازاین
کاران با هدف احیای بخشی از فرهنگ بومی شهر کاشان، به دست مرمت  1378ها بود که در سال  شده است. این هتل در واقع خانۀ عامری

کنند. نتایج حاصل از این  بیشتر قشر جوان استقبال میبه پایان رسید. از این هتل    1393سپرده شد. پروژۀ مرمت این خانۀ ارزشمند در سال  
به محرک بالقوه  به بازاریابان مقصد و مدیران در درک پاسخ گردشگران  به تحقیق  بازاریابی مقاصد  های واقعیت مجازی  نوین در  ابزاری  عنوان 

از نتایج این پژوهش در زمینۀ بازاریابی مقاصد  های مقصد گردشگری کمک خواهد کرد تا  کند. این مطالعه به مدیران هتل گردشگری کمک می
 گردشگری استفاده کنند. 

 
1. Slevitch    
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 مبانی نظری  

 قصد رزرو هتل 

گاهانه برای انجام یک اقدام خاص است که در واقع، معیاری رایج و مؤثر منزلۀ گرایش رفتاری افراد، بیانگر انگیزه، برنامه قصد خرید، به ریزی آ
(.  Lo et al., 2020کننده در پاسخ به تبلیغات است )کننده و رفتار احتمالی مصرف از سوی مصرف   برای بررسی احتمال خرید یک محصول

به  رزرو محل اقامت )مثل هتل( یکی از عناصر اولیه در تصمیم سفر است که مستلزم پذیرش سطح بالایی از خطر و عدم اطمینان است. باتوجه 
آوری ریزی سفر، به جمع بر است، گردشگران با دقت فراوان، پیش از انتخاب هتل و برنامه زینه نوازی مقصد مدنظر هکه کسب تجربه از مهماناین

تجربه مقصد منظور پیش استفاده از فنّاوری واقعیت مجازی ابزار بسیار کارآمدی به   .پردازند تا بهترین تصمیم را بگیرندو ارزیابی اطلاعات می
 (.Orús et al., 2021رساند )گیری یاری میت ارزشمند برای تسهیل فرایند تصمیم است و به گردشگران بالقوه در کسب اطلاعا

گیری سازی قوی از مقصد ارائه شود، گردشگر بالقوه در موقعیتی بهتر برای تصمیم دریافتند زمانی که یک شبیه  (2016)و همکاران  1هانگ 
دریافتند استفاده از واقعیت مجازی برای    (2017)  2یابد. همچنین گریفتین و همکاران ش میتوجه و خرید او افزایقرار گرفته و احتمال جلب

پیشنهادی می افزایش احساسات مثبت دربارۀ مقصد  باعث  امر مینمایش مقصد،  این  که  نشان شود  این تواند  از  استفاده  دهندۀ سودمندبودن 
گذاری در داری ضروری است. سرمایهوکارهای پویا و پیچیده، مانند بخش هتلموفقیت کسب  فنّاوری در بازاریابی مقصد باشد. نوآوری برای

فنّاوری فنّاوری ازجمله  نو  می های  افزوده  واقعیت  و  مجازی  واقعیت  مدلهای  ایجاد  راستای  در  موفقی  راهبُرد  باشد تواند  پایدار  تجاری  های 
(Lodhi et al., 2024 .) 

   مجازی  تور 

های زمانی و مکانی است )تاجداران و همکاران،  مجازی همانندسازی از موقعیت موجود است که هدف از ارائۀ آن، غلبه بر محدودیتتور  
بر عکس، پانورامیک، بر متن، مبتنیاند از: مبتنیشود که عبارت(. تور مجازی برحسب نحوۀ عملکرد و ساخت آن به پنج دسته تقسیم می1392
درنگ. واقعیت مجازی نمایش اشیا و محیط فیزیکی ازطریق تصاویر دیجیتالی با کیفیت بالاست که  و تور واقعیت مجازی بی  بر ویدئومبتنی

که مغز انسان دچار توهم حضور  صورتیور شود؛ به تواند با استفاده از هدست واقعیت مجازی در این محیط کاملًا دیجیتالی غوطهکاربر می
آل، محیط (. در حالت ایدهPizzi et al.., 2021کند )هاست تجربه میای که مستقیماً در ارتباط با آن گونه ا و اشیا را به هشود و مکان فیزیکی می

ور  توجه بوده و خود را کاملًا در دنیای مجازی غوطه های دنیای فیزیکی بی سازد به محرک مجازی جایگزین محیط واقعی شده و کاربران را قادر می
که با استفاده از نمایشگرهای تور مجازی در محیط مجازی حرکت کنیم، در واقع از فنّاوری فوق استفاده کردیم و در مقابل زمانی  رتیکنند. درصو

نکردیم  استفاده  یادشده  فنّاوری  از  کنیم،  سیر  مجازی  دنیای  در  رایانه  موس  و  کیبورد  از  استفاده  یا  انگشتان  توسط  گوشی  لمس  با  فقط  که 
(Tussyadiah, 2018.) ( که در تحقیق خود به بررسی محیط واقعیت مجازی با دو نوع تصویر ایستا  2023طی مطالعۀ اسلویچ و همکاران  ،)

درجه واقعیت مجازی    360که تصاویر  کنند؛ درحالیهای سنتی عمل میدرجه پرداخته بودند، مشخص شد تصاویر ایستا همانند عکس   360و  
تأثیعلاوه  بیشتر،  تبلیغ هتل  های احساسی شرکتتری در پاسخر مثبتبر جذابیت  نتیجۀ تحقیق آنان زمانی که در  با توجه به  کنندگان داشتند. 

( واقعیت مجازی را در  2010)  3گوتنتگ  .درجه تأثیر بهتری دارند  360برداشت اولیۀ بازدیدکنندگان مانند علاقه و هیجان مدنظر باشد، تصاویر  
ریزی و مدیریت، سرگرمی، حفاظت از میراث و آموزش.  اند از: بازاریابی، دسترسی، برنامه رده است که عبارت شش زمینه بااهمیت قلمداد ک 

شود. های با حس حضور کمتر به ارزیابی بهتری منجر مینسبت رسانه درجه به   360( بیان کردند که واقعیت مجازی  2021و همکارانش )  4کووان
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اند که  های احساسی منجر شدهاند به واکنششده های واقعیت مجازی نمایش داده در پژوهشی دریافت برندهایی که طی بازی  (2021) 1وانبرلو 
 شود. این امر باعث ایجاد نگرش و قصد خرید در برند می

دریافتند که استفاده از این تور علاقه به بازدید فیزیکی را    یک موزه   درجۀ   360در تحقیق خود و با استفاده از تور(  2005)  2توماس و کری
 نشان داد که احساسات مثبت در گردشگری مجازی غالب است.   2022)و همکاران ) 3افزایش داده است. نتایج تحقیق ژانگ 

 محرک شنوایی  

. منظرۀ صوتی در (Franklin, 2023)  کنند، منظره صوتی است مقاصد سفر را تجربه میترین عناصری که گردشگران ازطریق آن  یکی از برجسته
ای )مانند حوزۀ گردشگری شامل صداهای مختلفی مانند صدای انسان، صداهای طبیعت )مانند پرندگان، سواحل دریا، بادها(، صداهای رسانه 

فنّاوری  زبانویدئو،  صوتی(،  خارهای  ساختهای  صداهای  )ترافیک،  روزمره  سروصدای  حتی  چینی(،  فرانسوی،  )مانند  است.  و جی  ساز( 
کنند. در این میان، ای معنادار از مقصد ایجاد میها در تجربهدادن انتخابی به صداهای خاص و ترکیب آنگردشگران تجربیات خود را با گوش 

کوستیک نیز حائز اهمیت است و بر توجه شنوندگان تأثیر لاوه صدای انسان ع بر ایفای نقش ویژه در منظرۀ صوتی گردشگری، در ارتباطات آ
های بزرگ نمایش ( در تحقیق خود درخصوص حس بینایی و شنوایی دریافتند که با استفاده از صفحه2005)  5و ارمی (2000) 4گذارد. پوتر می

ای ذهنی  وری صرفاً تجربه عنوان کرد که احساس غوطه(  2003)  6توان کاربر را کاملًا روی محرک متمرکز کرد. اسلاترو صداهای قدرتمند می
های حسی و بلندگوها باعث افزایش انالنظر از محتوا، زمینه و ترجیحات فردی، افزایش تعداد ک نیست. توصیف او حاکی از آن است که صرف 

 شود. وری میاحساس غوطه 

 حس حضور 

به  کند  احساس  کاربر  که  شرایطی  غوطه به  مجازی  محیط  در  یا  داشته  قرار  مجازی  محیط  در  فیزیکی  می صورت  گفته  حضور  است  شود  ور 
(Tussyadiah et al., 2018)نی است و کاملًا به فرایندهای شناختی و عاطفی بستگی دارد. احساس حضور طی  . حضور دارای ماهیت ذه

هرچه حس حضور    .(Flavian et al., 2019)شود  ای نیز ایجاد میهای رایانه گوش دادن به موزیک، خواندن کتاب، تماشای فیلم یا هنگام بازی
 ( 2021و همکاران وی )  7شود. گردشگران بالقوه در تحقیقات یانگ کاربر می  در محیط مجازی بیشتر باشد، باعث بروز احساسات شدیدتر در

ها دریافتند کسانی که حس حضور بیشتری در محیط مجازی داشتند مطالب بیشتری صورت مجازی تجربه کردند. آنیک مقصد گردشگری را به 
ها تأثیر مثبت داشت. حس حضوری که در محیط واقعیت مجازی ارائه  د بازدید از مقصد آنآوردند. این امر بر قصخاطر می شکل واضح به را به 
.  (Bigne & Maturana, 2023) شود گذارد و به تحریک قصد بازدید از آن منجر میشدت بر ترجیح مقصد بازدیدکنندگان تأثیر میشود به می

 9شود. اروس گیری تصویر مقصد مجازی و تمایلات رفتاری مثبت میبیان شد که حس حضور باعث شکل  (2012)  8در پژوهش هیاگ و اوکیف 
کید بر القای حس حضور به 2021و همکارانش ) منزلۀ محرکی مهم در قصد رفتاری، بیان کردند حضور تأثیری  ( در نتایج تحقیق خود ضمن تأ

( دریافتند هنگامی که 2020دهد. همچنین لو و چنگ ) بصری داشته که اثر محتوا را بر قصد رزرو نشان می مثبت در سهولت تخیل و جذابیت  
 کند. کنندگان ایجاد میای را در پاسخ مصرف شود، حضور نقش واسطه در تبلیغات گردشگری از واقعیت مجازی استفاده می
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 جذابیت بصری 

بالقوه از یک مقصد دارند، عامل مهمی در هنگام تصمیم تصویر ذه بازدیدکنندگان  . (Flavián et al., 2021)گیری برای سفر است  نی، که 
کنند  شوند است. هنگامی که مشتریان احساس میواسطۀ فنّاوری به نمایش گذاشته میجذابیت بصری ارزیابی عناصر بصری در محتوایی که به 

گرایی . واقع(Petit, 2019; Wagler & Hanus, 2018)توانند جذابیت بصری آن را بهتر درک کنند  بر فنّاوری حضور دارند، میبۀ مبتنیدر تجر
نمایش داده شده در ارزیابی  تأثیر میمحتوای  ناملموس  های اساسی ا گذارد. جذابیت بصری یکی از ارزیابیهای کاربران  ز تجربه در صنایع 

 Orús et)تر شدن تجربه کاربر شود  تر و غنیتواند باعث جذابنوازی است که محتوای واقعی در مقابل محتوای دیجیتال میهمچون مهمان

al., 2021  .)  بدون دارد  تمایل  محصول  از  محدود  اطلاعات  دارای  و  قبلی  تجربه  فاقد  در  کاربر  براساس  فقط  و  اطلاعات  کامل  پردازش 
(  1396اسلامی هشچین ) .(Kirillova & Chan, 2018ها، مانند جذابیت بصری دربارۀ محصول مدنظر قضاوت کند ) ترین محرکدسترس 

بالقوه منتقل کرد و بر موفقیت برند هتل تأثیر    خوبی به گردشگرانتوان نکات ارزشمند هتل را به بیان کرد که با استفاده از واقعیت مجازی می
 گذاشت.  

 تصویرسازی آسان 

پردازد. این موضوع به ارزیابی  کنندگان میتصویرسازی آسان یک تجربه فراشناختی است که به معرفی و چگونگی کارکرد یک محصول به مصرف 
کند زمانی که رویکرد دسترسی به تصویر بیان می (.  Orús  et al., 2021)کند  مک می گیری دربارۀ مصرف محصول مدنظر ک تجربه و تصمیم 

ها و نیات رفتاری وی تأثیر بگذارد. تواند در ارزیابیتری داشته باشد می های مصرف تصویرسازی راحت کننده از محصولات یا موقعیتمصرف 
ک  او  به  فراشناختی  تجربۀ  جایگزینمک میاین  تا  کند  کند  اتخاذ  را  خود  نهایی  تصمیمات  و  کرده  ارزیابی  را  .  (Flavián et al., 2021)ها 

منزلۀ تجربه »پیش ذهنیتی از تجربۀ خدمات داشته باشد. این بازنمایی ذهنی بهکند تا پیشبودن خدمات این ویژگی به کاربر کمک میناملموس 
. با احساس حضور در محیط  (Guttentag, 2010)توان براساس آن قضاوت کرد  ترین منبع موجود است که می از خرید«، گاهی اوقات مهم

که این حالت درنهایت رفتار بعدی (  Cowan & Ketro, 2019) تر خواهد بود بر فنّاوری، تصور تجربۀ واقعی برای مهمانان بالقوه آسانمبتنی
 (.Wei et al., 2019کند ) ها را تعیین می آن

 مدل مفهومی 

رود که تصویرسازی آسان و جذابیت بصری واسطۀ تأثیر حضور بر قصد رزرو شوند. مهمانان بالقوه با احساس حضور  در این تحقیق انتظار می
ها را تعیین  توانند تصور کنند که تجربۀ واقعی چگونه خواهد بود و این حالت درنهایت رفتار بعدی آنتر میبر فنّاوری، راحتیط مبتنیدر مح

درک کنند   توانند جذابیت بصری آن را بهتربر فنّاوری حضور دارند میکنند در تجربۀ مبتنیبراین، هنگامی که مشتریان احساس می کند. علاوه می
. از سوی دیگر،  (Orús et al., 2021)دهد  ها را برای بازدید افزایش میشود و تمایل آنکه باعث افزایش جذابیت محیط نمایش داده شده می

 کننده بر احساس حضور در محیط مجازی داشته باشد.رود که محرک شنوایی اثر تعدیلانتظار می
این تحقیق   و چنگ مدل  از مدل لی  و همکاران )2020)  1ترکیبی  پیزی2021( و اورس  براساس مباحث  2020)  و همکاران  ( و  ( است. 

های مقصد  شده در مطالعۀ حاضر، ضمن بررسی تأثیر واقعیت مجازی در حوزۀ گردشگری، میزان تأثیر حس حضور در قصد رزرو هتل طرح 
 رح زیر است: گردشگری بررسی شده است. فرضیات تحقیق به ش 

 فرضیۀ اول: حس حضور در جذابیت بصری تأثیر مثبت معنادار دارد.
 فرضیۀ دوم: حس حضور در تصویرسازی آسان تأثیر مثبت معنادار دارد. 
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 فرضیۀ سوم: جذابیت بصری در قصد رزرو تأثیر مثبت معنادار دارد.
 .فرضیۀ چهارم: تصویرسازی آسان در قصد رزرو تأثیر مثبت معنادار دارد 

 کارگیری نوع نمایشگر تور مجازی بر حس حضور، تفاوت مثبت معنادار وجود دارد.فرضیۀ پنجم: میان تأثیر به 
کارگیری محرک شنیداری )صدا( در حس حضور ناشی از تور مجازی تفاوت مثبت معنادار  کارگیری و عدم به فرضیۀ ششم: میان تأثیر به 

 وجود دارد.
کارگیری محرک شنیداری در حس  کارگیری نوع نمایشگر تور مجازی و محرک شنیداری )صدا( و عدم بهبهفرضیۀ هفتم: میان تأثیرگذاری  

 حضور تفاوت مثبت معنادار وجود دارد. 
 

 روش پژوهش 

گرایی،  مجازی در قصد رزرو هتل در مقصد گردشگری است. روش تحقیق با توجه به مبانی فلسفی اثباتهدف پژوهش حاضر، بررسی تأثیر تور  
پژوهش از نوع میدانی است که راهبرد   .گیرد های کاربردی با رویکرد استقرایی و صبغۀ کمّی قرار میگیری هدف در زمرۀ پژوهشاز لحاظ جهت 

ای و میدانی است. به دلیل اینکه فق زمانی آن مقطعی و شیوۀ گردآوری اطلاعات، کتابخانه تجربی و هدف تحقیق توصیفی است. ادر آن شبه
های نوظهور همچون واقعیت مجازی در  ها قشر جوان هستند و با عنایت به این موضوع که ظهور و گسترش فنّاوریبیشتر مخاطبان هتل عامری

ها جامعۀ  رو دانشجویان دانشگاه ها از دانش حداقلی در این زمینه برخوردارند؛ ازاینو اکثریت آنتر بوده  ویژه دانشجویان، شایعبین جوانان، به 
های ای بین استانگیری خوشه ای بود. ابتدا با استفاده از روش نمونهگیری پژوهش دومرحلهدهند. روش نمونه آماری این تحقیق را تشکیل می

  گیری به روش دردسترس استفاده شد.امعۀ ایران بودن و تنوع دانشجویان انتخاب شد و سپس از نمونه دلیل معرف کل جکشور، استان تهران به 
میلیون دانشجو اعلام شد که از این میان،  3ریزی آموزش عالی، تعداد دانشجویان کشور تقریباً  ، مؤسسۀ پژوهش و برنامه 1402براساس آمار سال  

که ها( باشد و این ها )شاخصکه باید حداقل حجم نمونه پنج برابر تعداد گویه حصیل بودند. با توجه به این میلیون در استان تهران مشغول به ت 5/1
نفر لحاظ شود. با درنظرگرفتن تعداد دانشجویان    70نامۀ پژوهش چهارده گویه تعریف شده است، درنتیجه تعداد نمونه باید حداقل  در پرسش

نامه  نفره در نظر گرفته شد. در ادامه پرسش  30نفر و در قالب چهار گروه    120، حجم نمونه  09/0کران و خطای  استان تهران و استفاده از فرمول کو
منظور انتخاب فیلم هتل، مقاصد گردشگری داخلی بررسی شد و تور  وتحلیل شد. به آوری و تجزیه بین افراد توزیع شد و پس از تکمیل آن جمع

. نقش نمایشگر  1کردن  ها در بخش میدانی، برای آشکارآوری دادهمنظور جمعن با نظر خبرگان انتخاب شد. بهها واقع در کاشامجازی هتل عامری
کنندگان تحقیق بین شرکت  2×    2های حسی شنوایی )بر حس حضور فضایی و تمایلات رفتاری( طرحی تجربی  . تأثیر محرک 2تور مجازی؛  

شی هوشمند تور مجازی را تجربه کردند، یک گروه با محرک شنیداری )صدا( و گروه دیگر بدون ایجاد شد. در دو گروهی که با استفاده از گو
که ازطریق پرسش بودند  و گروه محرک شنیداری  تلگرام  الکترونیکی در شبکۀ اجتماعی  واتس نامۀ  دانشگاههای  ابتدا  اپ  ها بررسی شدند. در 

کنندگان در تحقیق ارائه شد. از دانشجویان دعوت شد پس از مجازی به شرکتصورت متن درخصوص نحوۀ گردش در تور  آموزش کوتاهی به 

 قصد رزرو تور مجازی حس حضور

 سانآتصویرسازی 

 جذابیت بصری

 محرک شنوایی
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نامه پاسخ دهند و برای دو گروهی که از عینک  صورت لینک در پیام ارسالی قرارداده شده بود، به پرسشگردش مجازی در تارنمای هتل، که به 
ه و ضمن آموزش نحوۀ استفاده از عینک واقعیت مجازی و گردش در صورت حضوری به هر دانشجو مراجع کردند به واقعیت مجازی استفاده می

نامه( از ضریب آلفای کنندگان، از دانشجویان خواسته شد در تحقیق شرکت کنند. برای تعیین پایایی ابزار تحقیق )پرسشتور مجازی به شرکت
، روایی همگرا با استفاده از معیار میانگین واریانس استخراجی و  کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده شد. برای تعیین روایی ابزار از روایی صوری

تور  ضرایب بار عاملی استفاده شد. با توجه به حجم کم نمونه و پیچیدگی روابط میان متغیرها و همچنین ماهیت دو متغیر »استفاده از نمایشگر  
سازی  گیری از مدلها با بهره وتحلیل دادهاند، تجزیه( ثبت شدههای دوحالتی )صفر و یک صورت دادهمجازی« و »محرک شنیداری)صدا(« که به 

-پیافزار اسو آزمون تحلیل واریانس دوسویه متقابل در نرم   1اسالافزار اسمارت  پیبر حداقل مربعات جزئی در نرم معادلات ساختاری مبتنی
 تحلیل مسیر و محاسبۀ اثر کل متغیرها تحقق بر روی یکدیگر استفاده شد. . همچنین برای کسب اطلاعات بیشتر از  صورت گرفته است  2اساس

 های پژوهش یافته

 آمار توصیفی 

دهندگان زن و درصد پاسخ  3/78نامه بررسی و تحلیل شد. پرسش  120های پژوهش بین اعضای نمونه توزیع شد و درنهایت تعداد  نامه پرسش
سال    29تا    18٪( بین    75کنندگان )دانشجوی مقطع کارشناسی ارشد بودند. بیشترین گروه سنی شرکتکنندگان تحقیق  درصد شرکت  5/47

درصد   8/90نسبت هتل اثرگذار است این متغیر نیز بررسی شد که دهندگان به که مواجهۀ قبلی با فیلم هتل بر ارزیابی پاسخ بودند. با توجه به این 
ها را داشتند، با توجه به  نفر پیش از این تجربۀ تور مجازی هتل عامری  2ها نداشتند و قط  زدید قبلی از هتل عامریکنندگان در تحقیق باشرکت

 افراد تجربۀ بازدید قبلی یا مشاهده تورمجازی مقصد را داشتند، اثر آن به عنوان متغیر کنترل بر تحقیق بررسی نشد. ٪10که کمتر از این

 آمار استنباطی 

منظور سنجش تأثیر یا عدم تأثیر نوع نمایشگر تور مجازی و محرک شنوایی )صدا( بر قصد رزرو از آزمون تحلیل واریانس  این تحقیق، به در  
وسط سازی معادلات ساختاری به روش حداقل مربعات جزئی ت، همچنین از تحلیل عاملی تأییدی و مدل26اس اسپیافزار اسدوطرفه در نرم 

 برای بررسی روابط چهار متغیر حس حضور، تصویرسازی آسان، جذابیت بصری و قصد رزرو استفاده شده است.  4اسالپیافزار اسمارتنرم 

یابی مدل اندازگیری   ارز

شده نیز گین واریانس استخراجاست و میان 7/0پایایی ترکیبی و ضریب آلفای کرونباخ، کلیۀ متغیرهای تحقیق بالاتر از   1با توجه به نتایج جدول 
 قبولی دارند.گیری، متغیرهای پژوهش برازش قابل توان چنین بیان کرد که در مدل اندازهقبولی است. میاست که در سطح قابل  5/0بالاتر از 

 : نتایج تحلیل روایی و پایایی متغیرهای تحقیق 1جدول 
یانس استخراج پایایی ترکیبی  آلفای کرونباخ  ر متغی  شده متوسط وار

 0/755 0/902 0/۸3۸ تصویرسازی آسان 
 0/6۴۸ 0/۸۴6 0/732 جذابیت بصری 

 0/723 0/929 0/903 حس حضور 
 0/۸۴5 0/9۴2 0/90۸ قصد رزرو 

 
1. Smart PLS 
2. SPSS 
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یابی مدل ساختاری   ارز

معنادارند؛ بنابراین با مراجعه به    01/0± در سطح  58/2معنادارند و ضرایب تی بالاتر از    05/0± در سطح  58/2± تا  96/1ضرایب تی بالای  
 تأیید شد. 01/0توان گفت کلیۀ روابط بین متغیرهای مدل مفهومی در مدل آماری در سطح معناداری می 2شکل 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 : ضرایب بار عاملی مدل تحقیق 1شکل 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 : ضرایب بار عاملی مدل تحقیق 2شکل 

 برازش مدل کلی 

ترتیب ضعیف، متوسط که به   36/0و  25/0،  1/0دهد. نتیجۀ حاصل از این شاخص در یکی از سه ردۀ  برازش کل مدل را نشان می  GOFشاخص  
 R2(. ضریب 2بودن برازش کلی مدل است )جدول  ت که بیانگر قویاس   566/0گیرد. این معیار در پژوهش حاضر برابر  و قوی هستند جای می

( است. 603/0( و قوی )378/0(، متوسط )09/0زای مدل کاربرد دارد که دارای سه مقدار ضعیف )معیار است که برای ارزیابی متغیرهای درون
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 595/0،  471/0،  187/0ترتیب مقادیر  صد رزرو به ، این مقدار برای متغیر حس حضور، جذابیت بصری، تصویرسازی آسان و ق2طبق جدول  
بینی مدل است که حاکی از برازش متوسط به قوی مدل ساختاری است. سومین معیار سنجش برازش مدل ساختاری، که قدرت پیش 475/0و 

،  2( است. مطابق جدول  35/0و قوی )(  15/0(، متوسط )02/0بینی ضعیف )است. این معیار دارای سه مقدار پیش  Q2دهد، معیار  را نشان می 
 دهندۀ قدرت برازش متوسط متمایل به قوی است.بوده که نشان  02/0این مقدار برای تمامی متغیرها بالاتر از 

 زا : برازش متغیرهای درون2جدول 
 R-square 𝑸𝟐 GOF متغیر 

 0/ 057 0/ 595 تصویرسازی آسان 
566 /0 
 

 0/ 076 ۴71/0 جذابیت بصری 
 0/ 067 1۸7/0 حس حضور 
 031/0 0/ ۴75 قصد رزرو 

یانس دو طرفه با تأثیر متقابل   تحلیل وار

که این مقدار در شود. درصورتیمنظور بررسی فرضیات پنجم تا هفتم با استفاده از چولگی و کشیدگی نرمالیته متغیر حس حضور بررسی می به 
های  اند و باید از آزمونهای متغیر حس حضور نرمالهستند؛ در نتیجه داده   -919/0و    139/1ترتیب  باشد، توزیع نرمال است که به (  -2،  2بازه )

ا  های بیش از دو جامعه )یا نمونه( را داریم، از روش تحلیل واریانس یکه قصد سنجش تفاوت میانگین پارامتریک استفاده کرد. با توجه به این 
کنیم. در تحقیق حاضر، اثر دو متغیر مستقل اسمی، محرک شنیداری )صدا( و های پارامتریک است، استفاده میآزمون آنووا، که در زمرۀ آزمون 

شود. در این آزمون سطح نوع نمایشگر تور مجازی بر متغیر وابسته کمی حس حضور بررسی و از آزمون تحلیل واریانس دوطرفه استفاده می
 است.  05/0داری کمتر از معنا

های با و بدون محرک شنوایی تفاوت معنادار وجود دارد،  های مختلف نوع نمایشگر تور مجازی و همچنین گروه ، بین گروه 3مطابق جدول  
درصد از   19بیانگر آن است که این سه متغیر درمجموع    R2اما نوع نمایشگر تور مجازی و محرک شنوایی اثر تعاملی بر یکدیگر ندارند. مقدار  

 کنند.   بینی مینس متغیر حس حضور را پیش واریا 

یانس دوسویه3جدول   : تحلیل وار

 آزمون فرضیات و نتایج پژوهش

آمده است. با توجه به آن ضرایب مسیر و ضرایب معناداری متغیر حس حضور    4خلاصۀ نتایج آزمون فرضیات اول تا چهارم تحقیق در جدول  
بر جذابیت بصری و قصد رزرو تأثیر معناداری دارد. همچنین ضرایب جذابیت بصری و تصویرسازی آسان بر قصد رزرو نیز معنادار است. نتایج 

 بیان شده است.   5تا هفتم در جدول فرضیات پنجم 

 فرضیۀ اول: حس حضور در جذابیت بصری تأثیر مثبت معنادار دارد.

یانس  منابع  اثر  ۀانداز ی معنادار سطح F مربعات   میانگین ی آزاد ۀدرج مربعات  مجموع وار
 0/ 7۸۸ 0/ 006 7/ 750 2۴0/۸33 1 2۴0/۸33 محرک شنیداری 

 0/ 990 0/ 000 690/1۸ 5۸0/۸00 1 5۸0/۸00 نمایشگر( تور مجازی )نوع 
 1۸0/0 0/ 297 09۸/1 3۴/133 1 3۴/133 اثر تعاملی 

    31/075 116 3۴/133 خطا 
     120 9032۸/0 کل

R²=0/192 
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 فرضیۀ فرضیه دوم: حس حضور در تصویرسازی آسان تأثیر مثبت معنادار دارد. 
 فرضیۀ فرضیه سوم: جذابیت بصری در قصد رزرو تأثیر مثبت معنادار دارد.

 تصویرسازی آسان در قصد رزرو تأثیر مثبت معنادار دارد. فرضیۀ فرضیه چهارم: 
 کارگیری نوع نمایشگر تور مجازی در حس حضور تفاوت مثبت معنادار وجود دارد.فرضیۀ پنجم: میان تأثیر به 

معنادار کارگیری و عدم بکارگیری محرک شنیداری )صدا( در حس حضور ناشی از تور مجازی تفاوت مثبت  فرضیۀ ششم: میان تأثیر به 
 وجود دارد.

کارگیری نوع نمایشگر تور مجازی و محرک شنیداری )صدا( و عدم بکارگیری محرک شنیداری در حس  فرضیۀ هفتم: میان تأثیرگذاری به 
 حضور تفاوت مثبت معنادار وجود دارد. 

 4تا 1های : ضرایب مسیر، معناداری و نتیجۀ فرضیه4جدول 

 7تا5: سطح معناداری و نتایج فرضیات 5جدول 
یانس   نتیجه  معناداری  سطح منابع وار

 تأیید 0/ 006 حس حضور                    محرک شنیداری    
 تأیید 0/ 000 حس حضور                              تور مجازی   

 عدم  تأیید  0/ 297 حس حضور                               اثر تعاملی   

 همچنین با استفاده از مفهوم اثر کل در تحلیل مسیر می توان گفت: 
اثر کل حس حضور بر قصد رزرو = اثر مستقیم حس حضور بر قصد رزرو + اثر غیر مستقیم )اثر حس حضور بر جذاببیت بصری × اثر 

 جذابیت بصری بر قصد رزرو( + اثر غیر مستقیم  )اثر حس حضور بر تصویر سازی آسان ×اثر تصویر سازی آسان بر قصد رزرو(  
 545/0( = 468/0×     772/0 (+   )268/0/  ×  686 ( + 0اثر کل حس حضور بر قصد رزرو :    
 323/0=   593/0×  545/0اثر کل تور مجازی بر قصد رزرو :   

 163/0=  299/0×  545/0اثر کل محرک شنوایی ) صدا( بر قصد رزرو:    

 ها و بحث یافته

دهنده مدل شامل نوع نمایشگر  گردشگری است. اجزای تشکیل های مقصد  هدف پژوهش حاضر، بررسی تأثیر تور مجازی در قصد رزرو هتل 
نمونه، و اعضای  و قصد رزرو است  دانشجویان    تور مجازی، محرک شنوایی، حس حضور، جذابیت بصری، تصویرسازی آسان  میان  از  که 

 عدم استفاده از محرک شنوایی متمایز شدند. های تهران بودند، در چهار گروه براساس نوع نمایشگر تور مجازی و استفاده یا دانشگاه 

نقش تور مجازی در تصویرسازی مقصد مجازی و تمایلات رفتاری پس از تجربۀ این محیط، که در این تحقیق بررسی شد، منطبق با  
رای هر گردشگر دانش و دیدگاه تجربۀ مقصد باست که دریافتند پیش  (Jung et al., 2017; Tussyadiah et al., 2018)های تحقیقات  یافته

شود و  آورد. بنابراین، به تمایلات رفتاری همچون بازدید فیزیکی و تبلیغات دهان به دهان مثبت منتهی میشخصی از مقصد بالقوه فراهم می
اقتصادی در مقصد گردشگری می بهبود وضعیت  و  بازدیدکنندگان  تعداد  افزایش    (2016)گ و همکاران  هان شود. همچنیندرنهایت موجب 

یب مسیر  مسیر   نتیجه  آمارۀ تی  ضر
 تأیید 51۸/11 0/ 6۸6 جذابیت بصری                           حس حضور 

 تأیید ۴36/17 0/ 772 تصویرسازی آسان                            حس حضور  
 تأیید 3/ ۴5۴ 0/ 26۸ قصد رزرو                         جذابیت بصری

 تأیید 5/ 0۴۸ 0/ ۴6۸ قصد رزرو                  تصویرسازی آسان  
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باشد، احتمال خرید و جلب توجه وی افزایش می به  دریافتند زمانی که گردشگر مجازی تصویرسازی از مقصد مجازی داشته  با توجه  یابد. 
نادار دارد ) اثر کل = های مقصد گردشگری تأثیر مثبت معصورت کلی تور مجازی بر قصد رزرو هتلتوان بیان داشت که به های حاصل می یافته

( و تأثیرگذاری در تصویرسازی آسان ) ضریب مسیر = 593/0(. تور مجازی ازطریق حس حضور در محیط مجازی )ضریب مسیر =  323/0
حقیق لو  راستا با نتیجۀ تگذارد. این یافته هم ( بر قصد رزرو هتل مقصد گردشگری اثر می686/0( و جذابیت بصری )ضریب مسیر =  772/0

تبلیغات گردشگری استفاده می  (2020) بیان داشت زمانی که از واقعیت مجازی در  ای را در پاسخ شود، حس حضور نقش واسطه است که 
 کند. کنندگان ایجاد میمصرف 

داده  از تحلیل  نتایج حاصل  اثر مثبت میطبق  بر جذابیت بصری  =  گذار ها، مشخص شد که حس حضور  (. 686/0د )ضریب مسیر 
نیز در تحقیق خود دریافتند حس حضور تأثیر مثبت معناداری در جذابیت بصری دارد که با نتایج تحقیق حاضر نیز   (2021)و همکاران  اوروس 

 نیز هست.    (2018)1و پژوهش واگلرو هانوس   (2019)مطابقت دارد. همچنین مطابق تحقیق پتیت 
دهد که حس حضور بر  آسان نشان می گویی به سؤالات مربوط با حس حضور و تصویرسازی رابطه با پاسخ  نتایج معادلات ساختاری در

مطابقت دارد. همچنین مدل     (2021)اوروس و همکاران   ( که با نتایج تحقیق772/0گذارد ) ضریب مسیر =  تصویرسازی آسان اثر مثبت می
گذارد. نتایج معادلات ساختاری دربارۀ تأثیر تصویرسازی آسان بر قصد  بر قصد رزرو اثر مثبت میدهد که جذابیت بصری  ساختاری نشان می

 رزرو حاکی از معناداری این مسیر و تأثیر مثبت آن دارد. 
هد که نوع  دبا توجه به نتایج حاصل از آزمون تحلیل واریانس دوسویه دربارۀ تأثیر نوع نمایشگر تور مجازی و محرک شنوایی نشان می

( هر دو  R2= 192/0و P=006/0،  788/0( و محرک شنوایی )اندازۀ اثر= R2= 192/0و   P=000/0، 990/0نمایشگر تور مجازی )اندازۀاثر= 
گذارند؛ درنتیجه نوع نمایشگر تور مجازی )استفاده و عدم استفاده از عینک واقعیت مجازی( بر حس حضور درمحیط  در حس حضور تأثیر می 

نتیجۀ تحقیق اوروس و همکاران )مجاز با  تأثیر محتوا و نوع دستگاه در2021ی اثرگذار است. این یافته  به بررسی  حس حضور   ایجاد (، که 
نمایش واقعیت مجازی  هماهنگ است که دریافتند پیش  (2019)و همکاران    2پرداخته بود، مطابقت دارد. همچنین با نتایج تحقیق بوگسویک 

طور کند. همیننمایش تصاویر ایجاد میدرجه و پیش   360نمایش  دربارۀ تجربه و حس حضور در هتل در مقایسه با پیش  ذهنیت بیشتری را
است که در   (2003)  3استفاده و عدم استفاده از محرک شنیداری بر حس حضور درمحیط مجازی اثرگذار است. این یافته مطابق نتایج اسلاتر

و    4گوتیر وری و حس حضور اشاره کرده بود و نیز هماهنگ با نتایج تحقیقتحقیق خود به تأثیر افزودن محرک شنوایی بر افزایش احساس غوطه
محیط   حس حضور بیشتری در  کند کهسیستم صوتی واقعیت مجازی به افراد کمک میاست که بیان داشتند وجود و کیفیت    (2008)همکاران  

 مجازی داشته باشند.
( بیانگر این امر است که در تحقیق حاضر این دو متغیر اثر  R2=  192/0و  P=297/0،    180/0نتایج اثر متقابل این دو متغیر )اندازه اثر=  

جازی و محرک شنوایی  بود که هیچ تعاملی بین محیط م  ( Pizzi et al., 2020)تعاملی در ایجاد حس حضور ندارند. این امر مطابق یافتۀ تحقیق  
های ویدیویی و صوتی با کیفیت بالا باعث به حداکثر رسیدن بیان داشت ترکیبی از محرک  (Wei et al. , 2019)که تحقیق  دیده نشد. درحالی

 شود. حس حضور در محیط واقعیت مجازی می
شده توسط یک عینک واقعیت مجازی با  بهطبق دیدگاه تئوریک، نتایج تحقیق روشن ساخت که میان حس حضور در تور مجازی تجر

به  با حس حضور در  با صوت و بدون صوت تفاوت وجود دارد. حس حضور در محیط  صوت و بدون صوت  کارگیری گوشی تلفن هوشمند 
گذارد. صورت غیرمستقیم در قصد رزرو هتل مقصد گردشگری تأثیر میصورت مستقیم بر جذابیت بصری و تصویرسازی آسان و به مجازی به 
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براساس این یافته، هرچه حس حضور در محیط مجازی بیشتر باشد و گردشگر مجازی بیشتر احساس حضور در محیط مجازی داشته باشد، 
گیرد. در این میان، تصویرسازی آسان نقش پررنگی  تری برای وی شکل میکند و تصویرسازی مقصد مطلوبجذابیت بصری بیشتری درک می

کند. براساس این تحقیق، تجربۀ محیط مجازی به برانگیختگی  میانجی مابین حس حضور و قصد رزرو عمل میعنوان  ( و به 468/0)داشته  
کردن  دهد که تور مجازی با ملموس شود. از دیدگاه مدیریتی، نتایج به بازاریان و مدیران مقاصد نشان میاحساسات گردشگر بالقوه منجر می

 تواند یک الگوی جدید بازاریابی محسوب شود و به فرایند بازاریابی در حوزۀ گردشگریی ناملموس خدمات و محصولات گردشگری میهاجنبه
تواند ابزار مؤثر بازاریابی باشد که بر تصویرسازی آسان اثرگذار است و باعث ایجاد تصویر ذهنی بهتری از مقصد در  کمک کند. تور مجازی می

شود. بازاریابی مقاصد گردشگری یکی از گیری در رابطه با محصولات گردشگری هستند میدنبال اطلاعات و تصمیم دشگرانی که بهذهن گر
دنبال جذب منافع اقتصادی بیشتر هستند که این امر با افزایش تعداد بازدید گردشگران های کاملًا رقابتی است و مقاصد گردشگری طبیعتاً به حوزه 
منظور حفظ و یا افزایش موقعیت رقابتی بیشتر های مدیریت مقاصد به کارگیری ابزار و تکنیک شود. با افزایش رقابت در بازار نیاز به به ل میحاص

کنار بحث رقابت، خواستهکردن مقصد امری ضروری محسوب میشود. پس متمایزمی بازار نشود. در  نیروهای محرک  یز  های گردشگران و 
تواند در  ترتیب تور مجازی میکنند. بدینروزرسانی و حتی حذف تصاویر قدیمی از مقصد می درحال تغییرند و مقاصد گردشگری را ملزم به به 

های و گوشیهای واقعیت مجازی  که امروزه عینک ای نوین مؤثر واقع شود. با توجه به این گذاشتن آن به شیوه نمایشروزرسانی تصویر مقصد و به به 
ایی و با نمایشگرهای مخصوص و چه در سطح استفاده کارگیری واقعیت مجازی چه در سطح حرفه تلفن هوشمند،در دسترس همگان قرار دارد، به 

ردشگری،  های مقاصد گردشگری و دفاتر خدمات گسایتدرجۀ واقعیت مجازی آنلاین یا همان تورهای مجازی موجود در وب   360های  از فیلم
 تواند راهبردی مناسب باشد. می

شد که در شرایط عادی خود تور مجازی دهندگان خواسته  هایی است. برای نمونه، در این پژوهش از پاسخپژوهش حاضر دارای محدودیت
ان توسط محقق میسر نبود؛ لذا پیشنهاد دهندگ رو امکان کنترل شرایط مکانی و روانی پاسخ ها پاسخ دهند؛ ازاینهتل را تماشا کنند و به پرسش 

وتحلیل  نامه و سنجش عینی حس حضور از حسگرها و تجزیه های احتمالی در پاسخ به پرسششود که محققان آتی به منظور حذف سوگیریمی
 روانی ـ فیزیولوژیکی استفاده کنند.  

این همین  به  توجه  با  بطور  دانشجویان  پژوهش  این  مطالعۀ  جامعۀ  تعمیم وده که  بنابراین  سایر اند،  به  تحقیق  این  از  حاصل  نتایج  پذیری 
با   براین،علاوه  شده از سایر اقشار جامعه انتخاب شود.های آینده جامعۀ بررسیشود در پژوهششناختی کم است. توصیه میهای جمعیتگروه 

نوآوری انتشار  به نظریۀ  فنّاوری(،  Rogers, 2010)ها  توجه  به مرور زمان کاهش می   های تأثیر  این راستا ممکن است جدید معمولًا  یابد. در 
کردن هیجان اولیه دچار خستگی شده یا حتی این فنّاوری را کنار بگذارند؛ بنابراین مطالعات های واقعیت مجازی پس از فروکشکاربران عینک 

های واقعیت  و تمایل به تازگی را در نظر گیرند و ابعاد بالقوۀ منفی فنّاوریهای نوین  وتردید دربارۀ فنّاوریتواند متغیرهایی همچون شک آینده می
 مجازی را بررسی کنند. 
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