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Abstract 

Purpose: Today, due to increasing significance importance using virtual reality technology, are no 

longer constrained by have time location when it comes to in their shopping experience. Today, with 

the availability of virtual reality devices, an increasing number of retailers are utilizing this interactive 

3D technology to visualize their products. Simulated experiences create both real and unreal 

situations, eliciting a positive response from customers and influencing their purchase intentions. In 

the field of virtual reality adoption, numerous studies have explored the influence of theories like 

diffusion of innovation and use and gratification on customers' behavioral intention to use virtual 

reality, particularly in the tourism sector. However, these studies have overlooked the impact of 

significant negative factors such as perceived cost, perceived physical risk, and perceived complexity. 

The present study aims to investigate the factors that influence customers' behavioral intention to use 

virtual reality. This will be based on the theories of innovation diffusion, the theory of uses and 

pleasures, and the perceived value among individuals who shop through virtual networks. 

Method: The present study was conducted with a practical purpose and utilized a descriptive-

survey method. The statistical population of the study comprised individuals who make purchases 

through online networks, with a focus on products that require inspection before purchase. In this 

study, a statistical sample of 250 has been determined due to the infinite size of the statistical 

population and by utilizing the relationship between Jackson and Klein. Finally, 250 people have been 

identified as the research sample using a non-random sampling method. In this study, a questionnaire 

tool was utilized to gather information, and its validity was confirmed and examined by professors. 

Reliability was measured using Cronbach's alpha. The obtained alpha is 78%, and it has been 

approved. To analyze the data, SPSS and Amos software were used, employing statistical methods 

such as Kolmogorov-Smirnov, t-tests, regression analysis, and structural equation modeling. 

Findings: The research results confirmed the presented conceptual model. The structural 
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equations also indicated that innovation diffusion, use and gratification theories, and perceived value 

have a positive and significant relationship with customers' behavioral intention to use virtual reality. 

Based on the results obtained from the conceptual model, it is evident that use and gratification have 

the most significant positive impact on mental comfort, with a value of 0.57. Conversely, among the 

negative relationships identified, perceived complexity has the most substantial negative effect on 

perceived value, with a value of -0.62. Furthermore, among the variables influencing behavioral 

intention, perceived value has the most significant impact on behavioral intention. 

Conclusion: The results indicate that the customer's perceived value has the most significant 

impact on their intention to use virtual reality technology. In this context, the greater the extent to 

which individuals believe that virtual reality technology can fulfill their requirements, the more 

probable it is that they will opt for this technology. When the perceived value of this technology 

surpasses customers' expectations and they realize that they receive greater value from the virtual 

experience compared to the cost, time, and effort invested, they will be more inclined to utilize this 

technology. Based on this result, it is suggested that the complexity of virtual reality technology be 

reduced, and all types of customer costs, including tangible and intangible costs, as well as the 

physical risk of the product, should be considered in the design and use of this technology to enhance 

the perceived value of customers toward this technology. To ensure a reliable experience, it is 

recommended to implement measures such as providing online support to promptly address customer 

inquiries and resolving issues to enhance customer trust and improve their shopping experience. 

 

Keywords: Diffusion of Innovation, Use and Gratification Theory, Perceived Value, Virtual 

Reality, Perceived Complexity, Mental Ease. 
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 چکیده

استفاده از فناوری واقعیت مجازی، مشتریان محدودیت زمانی و مکانی در تجربه خرید امروزه به دلیل اهمیت  هدف:

این تکنولوژی سه  فروشان، از ای از خرده فزاینده واقعیت مجازی، تعداد های خود ندارند. همچنین با دسترسی به دستگاه

های واقعی و غیرواقعی را  سازی شده، موقعیت تجربیات شبیه  کنند. خود استفاده میتعاملی، برای تجسمّ محصولات  بعدی

دهند. در زمینه پذیرش واقعیت   ایجاد کرده و منجربه پاسخ مثبت از سمت مشتریان شده و قصد خرید را تحت تاثیر قرار می

وآوری و استفاده و رضامندی بر روی قصد هایی نظیر انتشار ن مجازی، مطالعات متعددی انجام گرفته است و تاثیر نظریه

رفتاری مشتریان در استفاده از واقعیت مجازی، به ویژه در حوزه گردشگری، بررسی شده است، اما در اینگونه مطالعات، تاثیر 

عوامل منفی مهمی مانند هزینه درک شده، ریسک فیزیکی درک شده و پیچیدگی درک شده نادیده گرفته شده اند. در این 

مجازی با در نظر گرفتن  واقعیت از استفاده در مشتریان رفتاری قصد بر موثر ستا، هدف پژوهش حاضر، بررسی عواملرا

 شده است. درک مبانی ارزش استفاده و رضامندی و نوآوری، نظریه انتشار های نظریه بر عوامل مثبت و منفی موثر مبتنی

پیمایشی اجرا شده است. جامعه  -استفاده از روش توصیفیپژوهش حاضر از منظر هدف کاربردی بوده و با  روش:

های مجازی مجهز به تکنولوژی واقعیت مجازی است که از این تکنولوژی حداقل یک  آماری پژوهش شامل کاربران شبکه

ری یگ هنفر با روش نمون 893اند و تمرکز بر محصولاتی است که قبل از خرید به بررسی احتیاج دارند.  بار استفاده نموده

                                                           
 از استفاده در مشتریان رفتاری قصد بر موثر بررسی عوامل (.2041) زاده، نسیم چاوشی، سید کاظم؛ رحیمیخدامی، سهیلا؛  استناد به این مقاله:

(: 0)9، علوم و فنون مدیریت اطلاعاتشده.  درک ارزش استفاده و رضامندی و مبانی نوآوری، نظریه انتشار هاینظریه بر مجازی مبتنی واقعیت
229-201. TIM.2023.9582.1970https://doi.org/10.22091/S 

 89/98/9489: انتشار آنلاینتاری    خ  ؛  18/80/9489تاری    خ پذیرش:  ؛  80/82/9489تاری    خ اصلاح:  ؛  92/80/9489 تاری    خ دریافت: 

:   پژوهش  نوع مقاله:        نویسندگان.  ©  دانشگاه قم ناشر
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ها نیز از ابزار پرسشنامه استفاده شد که  آوری داده  غیراحتمالی در دسترس به عنوان نمونه پژوهش انتخاب شدند. جهت جمع

روایی آن توسط خبرگان مورد تایید قرار گرفت. برای سنجش پایایی از آلفای کرونباخ استفاده شده است. به منظور تحلیل 

ای و تحلیل رگرسیون  های آماری کولموگروف اسمیرنوف، تی تک نمونه  و روش Amosافزار  نرم و SPSSافزار  ها از نرم  داده

 و معادلات ساختاری استفاده شد.

 های نتایج تحقیق، مدل مفهومی ارائه شده را تأیید نمود و نتایج معادلات ساختاری نیز نشان داد که نظریه ها: یافته

مجازی رابطه مثبت و  واقعیت از استفاده در مشتریان رفتاری قصد شده بر درک ارزش نوآوری، استفاده و رضامندی و انتشار

معناداری دارد. براساس نتایج به دست آمده از مدل مفهومی، بیشترین تاثیر مثبت را استفاده و رضامندی بر آسودگی ذهنی، 

شده با  شترین تاثیر منفی را بر ارزش درکدارد. در بین روابط منفی به دست آمده، پیچیدگی درک شده، بی 3091با مقدار

نشان داد. از میان متغیرهای موثر بر قصد رفتاری، ارزش ادراک شده، بیشترین تاثیر را بر قصد رفتاری داشته  -3028مقدار 

 است.

عیت ارزش ادراک شده مشتری، بیشترین تاثیر را بر قصد استفاده مشتریان در استفاده از تکنولوژی واق گیری: نتیجه

از آنان را برآورده کند، یتواند ن شتر احساس کنند که تکنولوژی واقعیت مجازی مییافراد هرچه ب مجازی دارد. در این راستا،

شتر است؛ و زمانی که ارزش ادراک شده این تکنولوژی، فراتر از انتظارات ینکه این تکنولوژی را انتخاب کنند، بیاحتمال ا

دهند، ارزش بیشتری از حالت واقعی  کنند که نسبت به هزینه، زمان و تلاشی که انجام میمشتریان باشد و مشتریان درک 

شود که  کنند، تمایل بیشتری به استفاده از این تکنولوژی خواهند داشت. مبتنی بر این نتیجه پیشنهاد می دریافت می

از ملموس و ناملموس و نیز ریسک  های مشتریان، اعم پیچیدگی تکنولوژی واقعیت مجازی کاهش یابد و انواع هزینه

فیزیکی محصول در طراحی و استفاده از این تکنولوژی مد نظر قرار گیرد تا ارزش ادراک شده مشتریان نسبت به این 

شود تدابیری نظیر پشتیبانی آنلاین در  تکنولوژی، افزایش یابد. در نهایت به منظور طراحی تجربه قابل اعتماد، پیشنهاد می

 ها و مشکلات مشتریان به منظور افزایش اعتماد مشتریان و بهبود تجربه خرید آنها اتخاذ شود. سریع به پرسشپاسخگویی 

 

شده،  شده، واقعیت مجازی، پیچیدگی درک انتشار نوآوری، نظریه استفاده و رضامندی، ارزش درک نظریه ها: کلیدواژه

 آسودگی ذهنی، رفتار مشتریان.
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 . مقدمه1

اند. با استفاده از  خرید مشتریان را تغییر داده های های دیجیتالی پیشرفته روش یامروزه فناور
گونه محدودیت مکانی و زمانی برای تجربه ندارند و  تکنولوژی واقعیت مجازی، مشتریان هیچ

های بالقوه خود را قبل از بازدید حضوری بررسی کنند. واقعیت مجازی یک رسانه  توانند مکان می
سازی شده هر دو  دهد تا تجارب شبیه کنندگان این اجازه را می کند که به شرکت راهم میدیجیتالی ف

 (. با پیشرفت نمایشگرهای0191، 1و همکاران موقعیت واقعی و غیرواقعی را درک کنند )جاکیم
های مختلفی نظیر گردشگری، هتلداری،  کنندگان، حوزه برای استفاده مصرف واقعیت مجازی

 و اند. بازاریابی، رت الکترونیک و... از پتانسیل احتمالی واقعیت مجازی آگاه شدهبازاریابی، تجا
 هایی هستند که این فناوری جدید از اولین حوزه فروشی و خرید های خرده به ویژه زیرمجموعه

 واقعیت (، ارزش بازار0193) 3اربیت ریسرچ (. برطبق گزارش0109، 2)ژو و حماری را پذیرفتند
 0101رود تا سال میلیارد دلار بوده و انتظار می 8/98میلادی معادل  0196در سال  مجازی جهانی

های مختلفی ازجمله سرگرمی )استپلتون و  میلیارد دلار برسد. واقعیت مجازی در حوزه 919به 
)کان و  (، طراحی و نمایش محصول0119دوچ،  -( تبلیغات )لومبارد و اسنایدر0110، 4همکاران
( کاربرد 0191، 7( و گردشگری )گوتنتاگ0118، 6وساز )وایت (، بخش ساخت0119، 5همکاران

شود که محصولات،  این امکان به مشتریان داده می دارد. از طریق فضای دیجیتال واقعیت مجازی،
 (.0191 ،١هایی را قبل از خرید، تجربه کنند )چونگ و همکاران خدمات یا مکان

در زمینه تجاری، خرید و  واقعیت مجازی ای کاربردیه ترین زمینه یکی از امیدوارکننده
های  )کیوسک فروشی مانند آمازون های خرده (. غول0191، 9فروشی است )کوان و کترون خرده

10ایکیا واقعیت مجازی(، واقعیت مجازی(، علی بابا )پلتفرم
)نمایشگاه آشپزخانه واقعیت مجازی(،  

ت تجارت الکترونیکی خود اضافه کرده و سعی در اند تا واقعیت مجازی را به خدما تلاش کرده
                                                           

1. Ja Kim 

2. Nannan 

3. Orbit Research 
4. Stapleton  
5. Kun  

6. White 

7. Guttentag 
8. Chong  

9. Cowan & Ketron 

10. IKEA 
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حاکی از آن است که  واقعیت مجازی جابجایی آینده اکوسیستم خرید دارند. نتایج تحقیقات پیشین
شود، نظیر رفتار قصد  های رفتاری مثبت مشتریان میمنجربه پاسخ واقعیت مجازی چگونه تجربه

واقعیت مجازی،  های زه با دسترسی به دستگاه(. امرو0198، 1مشتریان )هوانگ و همکاران خرید
 تعاملی، برای تجسّم محصولات  این تکنولوژی سه بُعدی فروشان از ای از خرده فزاینده تعداد

 کنند. واقعیت مجازی باعث ایجاد دسترسی آسان به مخاطبان بالقوه، جهانی خود استفاده می
(. 0198شود )هوانگ و همکاران،  ن میشدن تعاملات بین مشتریان و افزایش لذت مصرف مشتریا

تواند ناشی از تجارب  دهد که قصد خرید محصول/برند می مطالعات متعددی نشان می
مطالعات معدودی  (. با این حال0191 2کنندگان در واقعیت مجازی باشد )بیگن و همکاران، مصرف

 ه است )ژو و حماری،فروشی انجام شدخرده واقعیت مجازی در حوزه به منظور بررسی تکنولوژی
(. واقعیت مجازی بر روی مشتریان، به ویژه نسل جوان بسیار تاثیرگذار است، اما با این وجود 0109

بینی شده است که این فناوری در ایران بسیار دیرتر از حد معمول کاربردی شود )ساعدی و  پیش
در ایران باعث شده تا  ندهای هوشم (. امروزه گسترش ضریب نفود اینترنت و گوشی9813همکاران، 

ای فراهم شود.  سابقه بی طور از طریق اینترنت و تلفن همراه به رسانی امکان ارائه خدمات و اطلاع
 در سطح کشور پرداخته شود.  واقعیت مجازی بنابراین، وقت آن رسیده که به پذیرش

هایی نظیر  نظریه یردر زمینه پذیرش واقعیت مجازی در جهان، مطالعات متعددی انجام شده و تاث
انتشار نوآوری، استفاده و رضامندی بر روی قصد رفتاری مشتریان در استفاده از واقعیت مجازی، 

(، اما در این گروه 0191 3بویژه در حوزه گردشگری بررسی شده است )جاکیم و همکاران،
و پیچیدگی  5، ریسک فیزیکی درک شده4مطالعات، تاثیر عوامل منفی مهمی مانند هزینه درک شده

 7شده ارزش درک ، نادیده گرفته شده است. همچنین مطالعات دیگری به بررسی6درک شده
بررسی  اند و تاثیر عوامل منفی را نیز پرداخته کنندگان و قصد استفاده از واقعیت مجازی  مصرف

ذیرش های مطرح پ (، ولی این مطالعات نیز نقش نظریه0101 ١اند )ویشواکارما و همکاران، کرده
اند. در این راستا، هدف مطالعه حاضر  فناوری را در قصد استفاده از واقعیت مجازی نادیده گرفته

                                                           
1. Huang  

2. Bign 
3. Ja Kim 

4. Perceived cost 
5. Perceived physical risk 

6. Perceived complexity 

7. Perceived Value 

8. Wishwakarma 
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بر روی عواملی است که در مطالعات  تر تر و جامع های خاص تقویت ادبیات موجود، با انجام بررسی
البته با  استفاده از واقعیت مجازی موثر هستند؛ اند، و بر قصد رفتاری در گذشته مشخص شده

های انتشار نوآوری، نظریه استفاده و رضامندی و مبانی  تر، مبتنی بر تلفیق نظریه رویکردی جامع
های مثبت و منفی( به بررسی قصد استفاده از واقعیت مجازی در کشور ایران  ارزش درک شده )جنبه

در کشور ایران انجام دهد که تاکنون مطالعات زیادی در این زمینه،  ها نشان می پردازد. بررسی می
است. از آنجایی که   یافته اجرا شده نشده است و اکثر مطالعات مرتبط عمدتاً در کشورهای توسعه

یافته، قابل  شده در کشورهای توسعه  آمده از تحقیقات تجربی انجام  دست های به گیری ها و نتیجه یافته
تر برای  این، انجام مطالعات تحقیقاتی جامعتعمیم به کشورهای در حال توسعه نظیر ایران نیست، بنابر

تقویت درک ما از پویایی پذیرش استفاده از واقعیت مجازی بسیار مهم و اساسی است. این مطالعه 
تلاشی برای بررسی و درک عوامل موثر در قصد رفتاری مشتریان در استفاده از واقعیت مجازی در 

های پژوهشی، تقویت  سازی دانش، گسترش افق ه غنیتواند ب کشور ایران است. نتایج این پژوهش می
های نظری در خصوص مطالعات نوظهور، به خصوص با توجه ویژه  انداز و اذعان به محدودیت چشم

 به کشورهای در حال توسعه، بیانجامد. 
بر همین اساس، مسئله اصلی این تحقیق بررسی عوامل موثر بر قصد رفتاری مشتریان در استفاده 

های انتشار نوآوری، نظریه استفاده و رضامندی و ارزش درک شده  یت مجازی، مبتنی بر نظریهاز واقع
است. بنابراین، در این تحقیق به بررسی تاثیر عوامل مثبت و منفی بر قصد رفتاری مشتریان در استفاده 

ستفاده و های یکپارچه چندگانه مانند انتشار نوآوری، ا از واقعیت مجازی، با استفاده از نظریه
شود و تأثیر ارزش درک شده )براساس هزینه درک شده، ریسک فیزیکی درک  رضامندی پرداخته می

شده و پیچیدگی درک شده( بر روی قصد رفتاری مشتریان در استفاده از واقعیت مجازی مورد بررسی 
 گیرد. قرار می

 . پیشینه پژوهش4

نوآوری و رضایتمندی بر بهزیستی ذهنی  نقش»ای با عنوان  (، در مطالعه9111مطیعی و خانی )
ذهنی  ، نشان دادند که بهزیستی «و قصد رفتاری در گردشگری واقعیت مجازی در شرایط شیوع کرونا

های استفاده و رضایتمندی قرار دارد. همچنین نقش  های انتشار نوآوری و ویژگی تأثیر ویژگی تحت 
ریز در  کشور، مدیران برنامه بار در   است. برای اولینگری آمادگی فنّاوری پذیرفته تأیید نشده  تعدیل

 توانند از این نتایج استفاده کنند.  صنعت گردشگری و فنّاوری ارتباطات می
نقش واقعیت مجازی در ایجاد حس »ای با عنوان  (، در مطالعه9813چاکر رضا و همکاران )

ادند که نمایشگر واقعیت مجازی ، نشان د«حضور، تمایلات رفتاری و بازاریابی مقاصد گردشگری
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صورت مستقیم  بر هر دو بعد حسّ خودیابی و عملکرد تأثیر مثبت دارد. نمایشگر واقعیت مجازی به
بر تمایلات رفتاری تأثیر نداشته و از طریق حس خودیابی، بر تمایلات رفتاری پس از تجربه محیط 

ی تاثیر معناداری دارد و بنابراین، گذارد. قدرت تجسّم فردی بر حسّ حضور فضای مجازی اثر می
تواند خود را در محیط  هرچه کاربر محیط مجازی از قدرت تجسّم بالاتری برخوردار باشد، بهتر می

مجازی حس کند. همچنین، میان دو متغیر حس حضور فضایی و تمایلات رفتاری، همبستگی مثبت 
واقعیت مجازی در ایجاد حس حضور،  وجود دارد. در مجموع نتایج این تحقیق حاکی از آن است که

 تمایلات رفتاری و بازاریابی مقاصد گردشگری تاثیر مثبتی دارد. 
درک اعتبار واقعیت مجازی در صنعت »ای با عنوان  (، در مطالعه0100و همکاران ) 1گائو

، شش مضمون کلیدی شامل اصالت موضوع، اصالت «گردشگری براساس نظریات پست مدرنیسم
انداز چندحسی، اهمیت مقصد واقعی و لذت بردن از واقعیت مجازی را  عاملات، چشمساختاری، ت

تواند مورد  در صنعت گردشگری شناسایی کردند. در مجموع مدل پیشنهادی در این تحقیق می
اندرکاران صنعت گردشگری برای بهبود تجربه در بین  استفاده دفاتر گردشگری و کلیه دست

 گردشگران قرار گیرد.

های  بررسی گردشگری واقعیت مجازی و ویژگی»ای با عنوان  (، مطالعه0109و همکاران ) 2لی
های گردشگری  ، نشان دادند که ویژگی«COVID-19ها بر بهزیستی ذهنی در طول  آن از نظر تأثیر آن

طور مثبت  واقعیت مجازی تأثیر مثبتی بر زمان حضور در طول تجربیات واقعیت مجازی دارد، که به
های گردشگری واقعیت مجازی که توسط گردشگران درک  گذارد. ارزش ارزش درک شده تأثیر میبر 
شود، باعث رضایت آنها خواهد شد. همچنین نتایج نشان داد که آسودگی ذهنی گردشگران، به  می

 دلیل رضایت آنها از گردشگری واقعیت مجازی، بهبود یافته است.
ه بررسی تاثیر فضای واقعیت مجازی بر قصد رفتاری ( در تحقیقی ب0109و همکاران ) 3آزمی

مشتریان پرداختند. هدف این مطالعه بررسی روابط بین جو واقعیت مجازی با هیجانات لذت و 
برانگیختگی، و تأثیر متعاقب آن احساسات بر قصد خرید خانه در یک محیط مجازی بود. نتایج 

انه بین محیط واقعی و مجازی وجود دارد. از نشان داد که تفاوت معناداری در جو و قصد خرید خ
های واقعی و مجازی، تفاوت  سوی دیگر، هیجانات لذت و برانگیختگی برانگیخته شده در محیط

گذارد، همچنین لذت به  داری بر لذت و برانگیختگی تأثیر می طور معنی داری نشان نداد. جو به معنی
                                                           

1. Gao 
2. Li 

3. Azmi 
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برانگیختگی تأثیر ناچیزی بر قصد خرید در محیط  نوبه خود تأثیر معناداری بر قصد خرید دارد و
دهد. در مجموع نتایج حاکی از آن است که هیجانات لذت و برانگیختگی ناشی از  مجازی نشان می

 جو واقعیت مجازی، بر قصد خرید خانه در یک محیط مجازی تاثیر دارد.
، دو «اقعیت مجازیتجربیات گردشگری و»ای با عنوان  ( در مطالعه0109و همکاران ) 1مرکس

موضوع نادیده گرفته شده در مورد تجربیات گردشگری واقعیت مجازی یعنی ماهیت بالقوه اعتیادآور 
 و احساس موقت انزوا را بررسی کردند. 

تأثیر نوآوری و رضایت بر تجربه واقعی، »ای با عنوان  (، در مطالعه0101و همکاران ) 2جا کیم
، «کننده آمادگی فناوری اقعیت مجازی گردشگری: نقش تعدیلآسودگی ذهنی و قصد رفتاری در و

های انتشار  نشان دادند که تجربه واقعی و آسودگی ذهنی تحت تأثیر سادگی، سود، سازگاری )ویژگی
های استفاده و رضایت( قرار دارند. نیّت  رسانی، تعامل اجتماعی و جذابیت )ویژگی نوآوری(، اطلاع

کننده آمادگی فناوری بین  زیستی ذهنی است، تا تجربه واقعی. نقش تعدیلرفتاری بیشتر تحت تأثیر به
ها با  تر از همتایان آن بینی و نوآوری بالا، قوی بهزیستی ذهنی و قصد رفتاری در افراد با خوش

 بینی و نوآوری پایین است.  خوش

 . چارچوب نظری پژوهش3

 . نظریه انتشار نوآوری و تجربه معتبر3-1

یابد، این است که مخاطبان درک کنند که  آوری واقعیت مجازی گسترش می لی که فنیکی از دلای
ها در حال تجارب معتبری هستند. در میان مشتریان سفر آنلاین، سادگی و ویژگی انتشار نوآوری،  آن

گذارد )ویشواکارما و همکاران،  ها به سفر آنلاین تاثیر می بر نگرش گردشگران بالقوه و اعتماد آن
دهد )کیم و  تاثیر قرار می های انتشار نوآوری، اعتبار تجربه مشتریان را تحت  (. ویژگی0101

هایی که در اکثریت ضعیف و دیرپذیر تکنولوژی  به ویژه آن (. برای برخی از کاربران )0196همکاران، 
قبلی، آوری با تجربیات  جدید قرار دارند، و بخش اعظم پذیرندگان تکنولوژی جدید( سازگاری فن

آوری دارد. به این معنی که سازگاری با  تاثیر مثبتی بر نگرش کاربران نسبت به استفاده مداوم از فن
تجربه قبلی، با درک درستی و اعتبار تجارب واقعیت مجازی، در میان مخاطبان در ارتباط است. 

ز واقعیت مجازی دهد که انتشار نوآوری عاملی است که بر تجربیات افرادی که ا تحقیقات نشان می
(. با توجه به این 0109؛ یانگ و همکاران، 0109کنند، تاثیر دارد )بک و همکاران،  استفاده می

                                                           
1. Merkx 

2. Kim 
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کنندگان واقعیت مجازی از  های نوآوری به توضیح درک مصرف شود که ویژگی مطالعات مشخص می
 (:0101کند )جا کیم و همکاران،  اصالت تجربه به شرح زیر کمک می

H1: ی انتشار نوآوری اثر مثبت و معناداری بر تجربه قابل اعتماد از واقعیت مجازی دارد. ها ویژگی 

 . نظریه استفاده، رضامندی و سلامت ذهنی3-4

کنند که  دهد که چگونه کاربران عمداً محتوایی را انتخاب می نظریه استفاده و خشنودی نشان می
هد دانش، آرامش، تعاملات اجتماعی، انحراف یا د نیازهای موجود را برآورده کند و به شما امکان می

های مبتنی بر تولید محتوا  ای در رابطه با فناوری فرار را افزایش دهید. امروزه این نظریه به شکل گسترده
داده  (. در استفاده از واقعیت مجازی نشان 0101گیرد )ویشواکارما و همکاران،  مورد استفاده قرار می

های مختلف  از این تکنولوژی، احساسات مربوط به سلامت ذهنی را در زمینهاست که استفاده  شده 
های  نشان دادند که هنگام شناسایی و استفاده از رسانه ( 0198 کند. چیو و همکاران ) ایجاد می

کنند.  های ذهنی کاربران برآورده شده و کاربران، بهزیستی ذهنی مثبتی را تجربه می اجتماعی، خواسته
در رابطه با استفاده از واقعیت « لذت بردن و احساس خشنودی»ات دیگر نیز به تاثیر در مطالع

(. 0100؛ گائو و همکاران، 0109مجازی در صنعت گردشگری اشاره شده است )لی و همکاران، 
های مثبت  رضایت، از نیازهای روانی است که از طریق استفاده از ارتباطات آنلاین با توجه به ارزیابی

شود. بنابراین، این تکنولوژی با سلامت ذهنی در ارتباط است. با توجه به برخی  ان، برآورده میکاربر
های واقعیت مجازی، بر سلامت ذهنی بازیکنان تاثیرگذار است  مطالعات، لذت از انجام بازی

 توان گفت: (. با توجه به موارد مذکور می0101)جاکیم و همکاران، 

H2: کند، اثر مثبت و  ای استفاده و رضامندی مشتریان را برآورده میواقعیت مجازی که نیازه
 ها دارد.  معناداری بر آسودگی ذهنی آن

 . ارزش درک شده3-3

به حساسیت ارزش درک شده در پذیرش  (، 0191 یک مطالعه اخیر توسط یو و همکاران )
کننده مثبت در  بینی پیش سازی شده توسط خود افراد اشاره کرده و آن را به عنوان یک خدمات سفارشی

( نیز ارزش ادراک شده را عامل 0100و همکاران ) 1قصد رفتاری مشتریان معرفی کرده است. آنشو
( نیز 0101اند. به همین ترتیب، یان و همکاران ) مهمی در تمایلات رفتاری مشتریان گزارش کرده

ی در رفتارهای گردشگران کننده قو بینی گزارش کردند که ارزش ادراک شده یکی از عوامل پیش
                                                           

1. Anshu 
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( بر اهمیت ایجاد ارزش در صنعت گردشگری 0190) 1سائر -رود. گریسمن و استوکبرگر شمار می به
اند. از آنجا که واقعیت مجازی محصولی با تکنولوژی بالا است، مطالعه حاضر بر این  تاکید کرده

اده از واقعیت مجازی، منجربه کنندگان در مورد استف فرضیه استوار است که درک ارزش بالای مصرف
رو، درک ارزش در مورد واقعیت مجازی ممکن است به  اتخاذ واقعیت مجازی خواهد شد. از این

کنندگان بستگی داشته باشد، که منجربه قصد  های درک شده توسط مصرف ارزیابی مزایا و فداکاری
 توان گفت: راین، می(. بناب0101شود )ویشواکارما و همکاران،  اتخاذ واقعیت مجازی می

H3: آوری واقعیت مجازی، اثر مثبت و معناداری بر قصد استفاده از واقعیت  ارزش درک شده فن
 مجازی دارد. 

 . هزینه درک شده3-4

های کاربردی تلفن همراه، از  استفاده از برنامه های نشان دادند که هزینه  (0116 کیم و همکاران )
کند که به عنوان یک  رداخت، به ازای هر بار استفاده، پیروی مییک مدل خرید اشتراک یا سیستم پ

طور منفی با پذیرش  شود. همچنین هزینه درک شده به کنندگان تلقی می هزینه درک شده برای مصرف
نشان دادند   (0191 و همکاران ) 2بر این، لیو (. علاوه0191های هوشمند مرتبط است )نیکو،  آوری فن

بر  اثیر منفی بر ارزش درک شده در اتخاذ برنامه کاربردی تلفن همراه دارد. علاوهکه هزینه درک شده ت
نیز رابطه منفی بین هزینه درک شده و ارزش درک شده در بکارگیری  ( 0193 این، وانگ و همکاران )

نژاد و همکاران  را تایید کردند. مطالعه دیگری که توسط نیک GPSبرنامه کاربردی پیمایش 
شده آن  انجام شد، نشان داد که هزینه استفاده از ابزارهای پوشیدنی هوشمند، ارزش دریافت ( 0191 )

دهد. در مطالعه حاضر، هزینه درک شده به عنوان هزینه اقتصادی در  توسط مردم مالزی را کاهش می
برای  د )آوری واقعیت مجازی آن را بپرداز کنندگان باید در استفاده از فن شود که مصرف نظر گرفته می
آوری واقعیت مجازی، برای بررسی مقاصد  . در استفاده از فن ، اینترنت(HMDهای  مثال دستگاه

های اشتراک برای  های واقعیت مجازی و هزینه های خرید دستگاه گردشگری، به مسافران هزینه
شده در  توان گفت که هزینه درک شود. بنابراین، می استفاده از خدمات اینترنت همراه تحمیل می

گذارد  طور معکوس بر ارزش درک شده آن توسط کاربران تاثیر می استفده از هر نوع تکنولوژی، به
 بنابراین: (.0101)ویشواکارما و همکاران، 

H4: آوری واقعیت مجازی، اثر منفی و معناداری بر ارزش درک  هزینه درک شده استفاده از فن
                                                           

1. Grissemann & Stokburger-Sauer 

2. Liu 
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 شده آن دارد.

 . ریسک فیزیکی درک شده3-5

( نیز تاثیر ریسک فیزیکی درک شده بر قصد پذیرش واقعیت 0196آلیگامی و همکاران )  مطالعه
بر این، مطالعات مختلفی تاثیر ریسک فیزیکی را بر قصد پذیرش  دهد. علاوه افزوده را نشان می

ن . ادبیات موجود نشا (0191؛ وو و کوئه، 0191هرتس و راشونبل،  اند ) آوری جدید بررسی کرده فن
تاثیر ریسک  طور منفی تحت آوری، به کنندگان برای بکارگیری فن دهد که ارزش درک شده مصرف می

. مطالعات قبلی ریسک فیزیکی درک  (0191؛ زانر و همکاران 0191 1جیانگ، درک شده قرار دارد )
که ریسک اند  ها همچنین نشان داده اند. آن شده را به عنوان بخشی از ریسک درک شده در نظر گرفته

آوری دارد؛ برای مثال، اهمیت ریسک  فیزیکی درک شده، تاثیر منفی بر ارزش درک شده هر فن
فیزیکی درک شده و تاثیر آن بر ارزش درک شده در زمینه واقعیت افزوده، مورد مطالعه قرار گرفته شده 

ممکن  کاربران(. مشابه واقعیت افزوده، در زمینه واقعیت مجازی نیز 0109است )بک و همکاران، 
است ترس از آسیب رساندن به سلامت فیزیکی خود را با استفاده از واقعیت مجازی درک کنند. از 

کنندگان برای برخورداری از واقعیت مجازی، به یک دستگاه که بر روی سر قرار  آنجا که مصرف
ها در هنگام  مغز آن گیرد، نیاز دارند، ممکن است از این امر بترسند که این تکنولوژی به چشم یا می

 (. 0101استفاده آسیب برساند )ویشواکارما و همکاران، 
 شود: بنابراین، فرضیه زیر مطرح می

H5:  ریسک فیزیکی درک شده در استفاده از واقعیت مجازی، اثر منفی و معناداری بر ارزش درک
 شده آن دارد. 

 . پیچیدگی درک شده3-6

 آوری، به عنوان یک هزینه غیرپولی در یزان پیچیدگی فن، م (0116 طبق نظر کیم و همکاران )
 آوری گذارد. به عبارت دیگر، فن شود که بر ارزش درک شده و بکارگیری آن تاثیر می نظر گرفته می
شود استفاده از آن آسان است و پیچیدگی کمتری دارد، پذیرش بالاتری از سوی  که تصور می

و  2(. در مطالعه پذیرش اینترنت، چوانگ0111کنندگان خواهد داشت )شی و فنگ،  مصرف
اظهار داشتند که در نوآوری که درک آن دشوار است، این پیچیدگی، تاثیر منفی بر   (0111 همکاران )

پذیرش آن خواهد داشت. مطالعات متعددی تاثیر تکنولوژی بر ارزش درک شده و متعاقباً پذیرش 
                                                           

1. Jiang 

2. Chuang 
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های جدید، سطح تلاش مورد نیاز کاربران  آوری های فن ولفهاند. از م نوآوری را مورد بررسی قرار داده
کیم و همکاران،  باشد ) آوری است که مشابه با پیچیدگی درک شده می برای درک و یادگیری آن فن

توجهی را بین پیچیدگی فنی و ارزش  . ادبیات اخیر در مورد نوآوری فنی نیز رابطه منفی قابل (0191
( در زمینه استفاده از 0193 . وانگ و همکاران ) (0193وانگ و همکاران،  است ) درک شده نشان داده 

نشان دادند که اگر کاربران درک کنند که  ، GPSهای کاربردی موجود در تلفن همراه، نظیر برنامه
ها و تمایل به استفاده  گیر و برای یادگیری سخت است، ارزش درک شده آناستفاده از این برنامه وقت

آوری واقعیت مجازی نسبتاً جدید است،  طور مشابه، در هند که فن کاهش خواهد یافت. بهاز آن، 
آوری  رو، اگر کاربران فن کاربرد آن در تجربه مقاصد گردشگری تقریباً یک پدیده نوظهور است. از این

 آوری واقعیت مجازی برای تجربه یک مقصد، نیاز به واقعیت مجازی درک کنند که استفاده از فن
ها از واقعیت مجازی احتمالًا کاهش خواهد  تلاش ذهنی بسیار زیادی دارد، ارزش درک شده آن

کنندگانی که استفاده از واقعیت مجازی را در تجربه یک مقصد  یافت. بنابراین، در این مورد، مصرف
نند ارزش توا می  سخت برای یادگیری و چگونگی استفاده( کنند ) به عنوان یک فرآیند پیچیده درک می

تواند منجربه کاهش قصد پذیرش واقعیت مجازی  درک شده پایینی نسبت به آن داشته باشند، که می
 (.0101شود )ویشواکارما و همکاران، 

 شود: رو، فرضیه زیر پیشنهاد می از این

H6:  .پیچیدگی درک شده واقعیت مجازی اثر منفی و معناداری بر ارزش درک شده آن دارد 

 معتبر و قصد رفتاری. تجربه 3-7

نشان دادند که قصد رفتاری  ( 0191، 0198 و همکاران ) 1در گردشگری واقعیت مجازی، هوانگ
 ای مشخص، با پیدا کردن اطلاعات بیشتر در مورد مکان، به دست آوردن علاقه در بازدید به شیوه

ر واقعیت مجازی شکل شده د از مکان، تلاش برای بازدید از مکان، و تمایل به توصیه مکان تجربه
های بالاتر برای  ( در زمینه گردشگری پزشکی، قصد پرداخت هزینه 0196و مودی ) 2گیرد. سوس می

را مبتنی بر سناریوهای واقعیت مجازی بررسی کرده اند. بنابراین، قصد رفتاری به عنوان یک  اقامت
های مثبت  جازی، و ارائه توصیهشود که قصد تکرار تجربه واقعیت م ساختار هدفمند در نظر گرفته می

آوری، قصد رفتاری  آمده در استفاده از هر فن دست  گیرد. تجربه معتبر به در واقعیت مجازی را در برمی
؛ مورا و همکاران، 0196؛ کیم و همکاران، 0191دهد )گوتنتاگ،  آوری را افزایش می کاربران آن فن

                                                           

1. Huang 

2. Suess 
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های  آوری تجربه معتبر در استفاده از فن طور خاص، (. به0196؛ یونگ و خو لاتیمور، 0196
دهد  های تلفن همراه را افزایش می آوری اطلاعات تلفن همراه، قصد کاربران برای استفاده مجدد از فن

کنندگان، تجربه واقعیت مجازی را به عنوان جایگزینی برای  مصرف (.0196)کیم و همکاران، 
گیرند )گوتنتاگ،  ری فراهم کند، در نظر میسفرها، در صورتی که واقعیت مجازی تجارب معتب

(. در واقعیت مجازی، اینکه هرچه اعتبار درک شده بیشتر باشد، قصد بالاتری برای تجربه 0191
 شود، اشاره به اهمیت تجربه معتبر دارد )جاکیم و همکاران، گردشگری واقعیت مجازی ایجاد می

0101.) 
 بنابراین:

H7: یت مجازی، اثر مثبت و معناداری بر قصد رفتاری استفاده از تجربه قابل اعتماد از واقع
 واقعیت مجازی دارد. 

 . آسودگی ذهنی و قصد رفتاری3-8

ها، ارتباط نزدیکی با قصد رفتاری  سلامت و آسودگی ذهنی در هنگام استفاده از تکنولوژی
العه جاکیم و همکاران (. در مط0191و همکاران،  1ها دارد )لی کاربران در استفاده از آن تکنولوژی

( نیز به اهمیت آسودگی ذهنی در استفاده از واقعیت مجازی در صنعت گردشگری اشاره شده 0101)
به عنوان  آوری اطلاعات و ارتباطات ) است. به عنوان مثال، آسودگی ذهنی در حین استفاده از فن

 از زندگی کاربران در طور مثبت با شادی و رضایت توسط مشتریان، به  مثال، شبکه اجتماعی(
قصد ادامه استفاده و  ارتباط است و احتمالًا، سلامت ذهنی با قصد رفتاری رابطه دارد. وفاداری )

 کنندگان است تاثیر آسودگی ذهنی مصرف آوری اطلاعات و ارتباطات تحت  کاربران فن توصیه( 
تکنولوژی، منجربه رضایت  شده هنگام استفاده از (. آسودگی ذهنی ادراک 0198)چیو و همکاران، 

های  بر این، آسودگی ذهنی درک شده در حین انجام بازی شود. علاوه کنندگان از زندگی می مصرف
(. به همین 0196و همکاران،  2بخشد )سینگ واقعیت مجازی، سلامت فیزیکی بازیکنان را بهبود می

ان به دلیل رضایت آنها از ( گزارش کردند که آسودگی ذهنی گردشگر0109ترتیب، لی و همکاران )
 توان گفت: گردشگری واقعیت مجازی بهبود یافته است. در راستای این ادبیات، می

H8:  آسودگی ذهنی از واقعیت مجازی اثر مثبت و معناداری بر قصد رفتاری استفاده از واقعیت
 مجازی دارد.

                                                           
1. Li 

2. Singh 
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 (2222کارما و همکاران، ؛ ویشووا2222مدل مفهومی تحقیق )میونگ جاکیم و همکاران،  -1شکل 

 . روش پژوهش4

پیمایشی است؛  -ها توصیفی پژوهش حاضر از نوع کاربردی بوده، و از نظر شیوه گردآوری داده
های یک جامعه از طریق مراجعه به  چراکه این تحقیق ضمن بررسی وضع موجود، به شناخت ویژگی

های مجازی مانند صفحات  ن ایرانی شبکهپردازد. جامعه آماری پژوهش نیز شامل کلیه کاربرا آنها می
اینستاگرام که دارای تکنولوژی واقعیت مجازی هستند، است. همچنین در این مطالعه تمرکز بر روی 

است که قبل از خرید، نیاز به بررسی دارند. از آنجایی که اینستاگرام پربازدیدترین رسانه  محصولاتی
ترین و پربازدیدترین  است که اینستاگرام در آن محبوب است و ایران تنها کشوری ایران اجتماعی در

و فعالیت تجاری در این رسانه حجم قابل توجهی دارد، رسانه اجتماعی اینستاگرام   رسانه اجتماعی بوده
دهد که  های مرکز پژوهشی بتا نشان می بررسی .برای گزینش نمونه مورد مطالعه انتخاب شده است

از طریق اینستاگرام در ایران کسب درآمد حداقلی دارند؛ همچنین  اکنون حدود یک میلیون صفحه
هستند که هر کدام از این   وکار بزرگ و متوسط در اینستاگرام در حال فعالیت هزار کسب 011حداقل 

صفحات، منبع درآمد ماهانه یک یا چند نفر است. براساس آمارهای استخراج شده از سوی این مرکز، 
وکار استانی و بومی در اینستاگرام صفحه فعال دارند که از این صفحات هم  هزار کسب 111حدود 

کنند.  عنوان بستری برای تبلیغ و هم برای ارتباط با مشتری و ارائه محصولات و فروش آن استفاده می به
کننده و  عنوان یک شبکه سرگرم آنچه مشخص است اینکه، فضای پیش روی اینستاگرام نه فقط به

رو ابزارهایی نظیر  های تجاری مطرح است، از این عنوان بستری برای انجام فعالیت که بهتفریحی، بل
حجم نمونه براساس فرمول  وکارها است. واقعیت افزوده، توانمندساز خوبی برای این دسته از کسب
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ی شده ریگ ر اندازهیمشاهده به ازای هر متغ 91تا  1ن یتواند ب ی( تعیین گردید که م0191)سال  1کلاین
 Nهای پرسشنامه و  هیا تعداد گویرهای مشاهده شده یتعداد متغ Qکه در آن   5Q<N<15Qن شود:ییتع

نفر نمونه در نظر گرفته شده است.  011سوال پژوهش، حداقل  81حجم نمونه است. با توجه به تعداد 
 باشد  می مونهن 01 به ازین پژوهش(، مفهومی مدل در موجود رهاییپنهان )متغ ریمتغ هر ازای به

 011با برابر حاضر در مطالعه نمونه حجم رو نینمونه کمتر باشد، از ا 011( و نباید از 0191 ن،ی)کلا
پرسشنامه مورد  ری غیراحتمالی در دسترس است.یگ ن پژوهش، نمونهیری در ایگ است. روش نمونه نفر

 ( استخراج،0101ا و همکاران )( و ویشواکارم0101مقاله میونگ جا کیم و همکاران ) دو از استفاده
شد. سپس پرسشنامه در  دییتأ آن ییروا شده و سازی خبرگان، متناسب نظرات اساتید و با و ترجمه

های مجازی داخلی و  ای در میان نمونه آماری شامل کاربران ایرانی شبکه گزینه 1طیف لیکرت 
ژی واقعیت مجازی هستند، در سایت تکنولو خارجی )اینستاگرام، واتساپ و تلگرام ...( که مجهز به

پرس لاین و به صورت لینک در دسترس نمونه مورد مطالعه قرار گرفت و از آنها خواسته شد تا در 
فوق، در تکمیل  صورت داشتن تجربه خرید آنلاین با استفاده از تکنولوژی واقعیت مجازی در صفحات

ونا و دشواری توزیع حضوری پرسشنامه، روش اطلاعات پرسشنامه همکاری کنند. با توجه به پاندمی کر
  توزیع پرسشنامه غیر در دسترس بوده و تلاش شد تا بیشتر از پرسشنامه آنلاین استفاده شود.

 سوالات پرسشنامه )متغیرهای پژوهش( -1جدول 

 ( 2222متغیر: انتشار نوآوری )جاکیم و همکاران، 

 .ازی مرتبط با خرید در محیط اینستاگرام ساده استواقعیت مج کنم که استفاده از فعالیت من فکر می

شوم که رسیدن به آنچه  کنم، متوجه می وقتی از فعالیت واقعیت مجازی مرتبط با خرید در محیط اینستاگرام استفاده می
 .خواهم، آسان است می

 .کنم با استفاده از فعالیت واقعیت مجازی مرتبط با خرید در محیط اینستاگرام، دانش کسب می

 استفاده از فعالیت واقعیت مجازی مرتبط با خرید در محیط اینستاگرام سودمند است.

 های زندگی من سازگار است.  استفاده از فعالیت واقعیت مجازی مرتبط با خرید در محیط اینستاگرام با تمام جنبه

 .م، به خوبی با شیوه زندگی من مطابقت دارداستفاده از فعالیت واقعیت مجازی مرتبط با واقعیت خرید در محیط اینستاگرا

 (2222متغیر: استفاده و رضامندی )جاکیم و همکاران، 

 .هنگام استفاده از فعالیت واقعیت مجازی مرتبط با خرید در محیط اینستاگرام، تجربیات مختلفی دارم

 .کنم اینستاگرام دریافت میمن دانش متنوعی در استفاده از فعالیت واقعیت مجازی مرتبط با خرید در محیط 

 .سازد تا با سایر کاربران روابط اجتماعی ایجاد کنم استفاده از فعالیت واقعیت مجازی مرتبط با خرید در محیط اینستاگرام، من را قادر می

 .ود را با دیگران حفظ کنمکند تا روابط اجتماعی خ استفاده از فعالیت واقعیت مجازی مرتبط با خرید در محیط اینستاگرام، به من کمک می

                                                           
1. Kline 
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 .بخش است استفاده از فعالیت واقعیت مجازی مرتبط با خرید در محیط اینستاگرام، برای من لذت

 .کننده است استفاده از فعالیت واقعیت مجازی مرتبط با خرید در محیط اینستاگرام، برای من سرگرم

  (2222متغیر: هزینه درک شده )ویشوواکارما و همکاران، 

 .فناوری واقعیت مجازی و بسته داده اینترنتی برای من گران است

 .راضی نیستم من از هزینه فناوری واقعیت مجازی

 موانع مالی )به عنوان مثال هزینه داده( برای من در استفاده از فناوری واقعیت مجازی وجود دارد.

 (2222متغیر: ریسک فیزیکی درک شده )ویشوواکارما و همکاران، 

 .تواند منجربه خستگی چشم شود می واقعیت مجازی استفاده از فناوری

 .ممکن است منجربه عوارض جانبی فیزیکی ناخوشایند مانند بدخوابی شود واقعیت مجازی من نگران این هستم که استفاده از فناوری

 من نگران خطرات بالقوه مرتبط با سلامتی مرتبط با استفاده از واقعیت مجازی هستم.

 (2222متغیر: پیچیدگی درک شده )ویشوواکارما و همکاران، 

 .بسیار واضح است فناوری واقعیت مجازی استفاده از

 .استفاده از فناوری واقعیت مجازی پیچیده است

 کنم که استفاده از فناوری واقعیت مجازی برای تجربه خرید آسان نیست. من احساس می

 (2222ما و همکاران، متغیر: ارزش درک شده )ویشوواکار

 .دهد که باید بپردازم، فناوری واقعیت مجازی بهترین ارزش را ارائه می فناوری واقعیت مجازی باتوجه به هزینه

 .برای من ارزشمند است فناوری واقعیت مجازی در مقایسه با زمانی که باید صرف کنم، استفاده از

 دهد. ارزش بهتری را ارائه میطور کلی، استفاده از فناوری واقعیت مجازی  به

 ( 2222متغیر: تجربه قابل اعتماد )میونگ جاکیم و همکاران، 

 .استفاده از فعالیت واقعیت مجازی مرتبط با خرید در محیط اینستاگرام، تجربیات معتبری را برای من به ارمغان آورد

 .م، تجربیات واقعی را برای من به ارمغان آورداستفاده از فعالیت واقعیت مجازی مرتبط با خرید در محیط اینستاگرا

 .استفاده از فعالیت واقعیت مجازی مرتبط با خرید در محیط اینستاگرام، تجربیات استثنایی را برای من به ارمغان آورد

 .رمغان آوردفردی را برای من به ا استفاده از فعالیت واقعیت مجازی مرتبط با خرید در محیط اینستاگرام، تجربیات منحصربه

 (2222متغیر: آسودگی ذهنی )جاکیم و همکاران، 

 .آل من است استفاده از فعالیت واقعیت مجازی مرتبط با خرید در محیط اینستاگرام بخشی از زندگی ایده

 .کنم زندگی من زمانی عالی است که از فعالیت واقعیت مجازی مرتبط با خرید در محیط اینستاگرام استفاده می

 .کنم، از زندگی خود راضی هستم ی که از فعالیت واقعیت مجازی مرتبط با خرید در محیط اینستاگرام استفاده میزمان

 ام. خواهم، دست یافته تاکنون، با استفاده از فعالیت واقعیت مجازی مرتبط با خرید در محیط اینستاگرام، به چیزهای مهمی که می

  (2222 متغیر: قصد رفتاری )جاکیم و همکاران،

 .خواهم در آینده فعالیت واقعیت مجازی مرتبط با خرید در محیط اینستاگرام را دوباره تجربه کنم من می

 .کنم مرتبط با خرید در محیط اینستاگرام را به دوستانم یا دیگران توصیه می واقعیت مجازی من فعالیت

 .د در محیط اینستاگرام، چیزهای مثبتی را به دیگران بگویمخواهم در مورد محتوای فعالیت واقعیت مجازی مرتبط با خری می

 .مربوط به خرید در محیط اینستاگرام دیدم، بازدید کنم واقعیت مجازی خواهم از مکانی که در فعالیت من می
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 ( آمده است:0آمار توصیفی متغیرهای پژوهش در جدول )
 آمار توصیفی متغیرها -2جدول 

 واریانس انحراف معیار میانگین ترینبیش کمترین تعداد متغیرها

 181. 48389. 804418 9033 8033 893 انتشار نوآوری

 438. 44414. 801311 9033 8033 893 استفاده و رضامندی

 80812 8031481 804842 9033 8033 893 هزینه درک شده

 80884 8083123 103314 9033 8033 893 ریسک فیزیکی درک شده

 184. 19888. 804421 9033 8033 893 پیچیدگی درک شده

 491. 41211. 801134 9033 8033 893 ارزش درک شده

 184. 19328. 102112 9033 8089 893 تجربه قابل اعتماد

 118. 41149. 101188 9033 8033 893 آسودگی ذهنی

 80881 8032891 801418 9033 8033 893 قصد رفتاری

 ها . تحلیل یافته5

شود. در این  اسمیرنوف استفاده می -ها، از آزمون کولموگروف رمال بودن مؤلفهجهت بررسی ن
( باشد، 11/1داری در نظر گرفته شده ) تر از سطح معنی آزمون زمانی که عدد معناداری آزمون، بزرگ

 شود. فرض صفر یعنی نرمال بودن متغیرها، پذیرفته می
 بررسی وضعیت توزیع متغیرها -6جدول 

 وضعیت آماره آزمون یدار یسطح معن ادتعد متغیرها

 تایید 30424 30188 893 انتشار نوآوری

 تایید 80818 30314 893 استفاده و رضامندی

 تایید 80949 30391 893 هزینه درک شده

 تایید 80311 30311 893 ریسک فیزیکی درک شده

 تایید 80384 30318 893 پیچیدگی درک شده

 تایید 80341 30318 893 ارزش درک شده

 تایید 80219 30324 893 تجربه قابل اعتماد

 تایید 80329 30324 893 آسودگی ذهنی

 تایید 80981 30394 893 قصد رفتاری

توان اذعان داشت که تمام متغیرهای پژوهش در  افزار اس.پی. اس.اس. می براساس خروجی نرم
باشد؛ این امر  می 1711ر از معیار محاسبه شده است، که بیشت 1711سطح معناداری بالاتر از 

دهنده نرمال بودن توزیع این متغیرها است. روایی همگرا با شاخص میانگین واریانس استخراج  نشان
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دهنده میزان همبستگی  نامند. این شاخص نشان می AVEشود که به اختصار آن را  شده شناسایی می
شده  ( استفاده از متوسط واریانس استخراج9139بین بارهای عاملی یک متغیر است. فورنل و لارکر )

(AVEرا به ) کنند. روایی واگرا زمانی وجود دارد که  عنوان معیاری برای اعتبار همگرا پیشنهاد می
آید نیز  گیری آنها به دست می شود دو متغیر همبستگی ندارند و امتیازاتی که پس از اندازه بینی می پیش

کند. به عبارت دیگر، در روایی واگرا سوالاتی که اساساً یک مفهوم را  طور تجربی آن را اثبات می به
سنجند، باید با مفهوم موردنظر دارای همبستگی بالا، و با مفاهیم دیگر همبستگی پایینی داشته  می

 سنجد(. سنجد و همبستگی پایین با مفاهیمی که نمی ، با مفهومی که می1/1باشند )همبستگی بالای 
 واگرا )تشخیصی( و روایی همگرا روایی -6جدول 

روایی 

 همگرا

تجربه قابل 

 اعتماد

ارزش 

 درک شده

پیچیدگی 

 درک شده

ریسک فیزیکی 

 درک شده

هزینه درک 

 شده

استفاده و 

 رضامندی

انتشار 

 نوآوری
 

 انتشار نوآوری 188/3       911/3

 استفاده و رضامندی 111/3 112/3      238/3

 هزینه درک شده 184/3 122/3 181/3     218/3

 ریسک فیزیکی درک شده 914/3 214/3 112/3 144/3    243/3

 پیچیدگی درک شده 241/3 114/3 144/3 282/3 141/3   188/3

 ارزش درک شده 222/3 141/3 284/3 184/3 292/3 118/3  249/3

 تجربه قابل اعتماد 194/3 218/3 131/3 234/3 111/3 214/3 129/3 211/3

شده  ( نشان داده1ای برای متغیرهای پژوهش به تفکیک در جدول ) نمونه ج آزمون تی تکینتا
 است:

 ای ج آزمون تی تک نمونهینتا -9جدول 

 یدار یسطح معن درجه آزادی آماره تی میانگین متغیرها

 30332 844 80381 804418 انتشار نوآوری

 30332 844 80111 801311 استفاده و رضامندی

 30338 844 10382 804842 رک شدههزینه د

 30338 844 80343 103314 ریسک فیزیکی درک شده

 30338 844 10443 804421 پیچیدگی درک شده

 30338 844 10298 801134 ارزش درک شده

 30338 844 830289 102112 تجربه قابل اعتماد

 30338 844 90184 101188 آسودگی ذهنی

 30331 844 80844 801418 قصد رفتاری
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افزار، همه متغیرها از مطلوبیت لازم برخوردارند و سطح معناداری  براساس نتایج خروجی نرم
سازی  کارگیری مدل یکی از شروط لازم در به گزارش شده است. 1711تمام متغیرها کمتر از 

معادلات ساختاری، معنادار بودن آزمون خی دو است. در آزمون بارتلت، در صورتی که سطح 
باشد، تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار و مدل عاملی مناسب است.  1711عناداری کمتر از م

( در نوسان است، 9( تا )1عامل کفایت نمونه نام دارد. مقدار این آزمون بین) KMOهمچنین عامل 
و آزمون  KMOتر باشد، قابلیت اطمینان بیشتری دارد. نتایج آزمون ( نزدیک9که هرچه به عدد )

 ( آمده است.1ارتلت در جدول )ب
 ن و بارتلتیر اولکیزر میآزمون کا -4جدول 

 431/3 (KMO) اندازه کفایت تعداد نمونه کایزرمیر

 آزمون بارتلت

 481/411 خی دو

 12 درجه آزادی

 333/3 سطح معناداری

عداد است. لذا، ت 61/1عددی بالاتر از مقدار عدد  KMOافزار، شاخص  مطابق با گزارش نرم
 11/1تر از باشد. سطح معناداری آزمون بارتلت، کوچک نمونه برای تحلیل عاملی در حد مناسب می

 دهد تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار و مدل عاملی مناسب است. است، که نشان می

 ی. مدل معادلات ساختار5-1

ابط بین انتشار در این پژوهش از مدل معادلات ساختاری جهت بررسی تاثیر متغیرها و رو
نوآوری، استفاده و رضامندی، هزینه درک شده، ریسک فیزیکی درک شده، پیچیدگی درک شده، 

( 0ارزش درک شده، تجربه قابل اعتماد، آسودگی ذهنی و قصد رفتاری استفاده شده است. در شکل )
 مدل معادلات ساختاری پژوهش نشان داده شده است. 
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 در حالت ضرایب استانداردمدل معادلات ساختاری  -2شکل 

 .دهد های نیکویی برازش مدل معادلات ساختاری را نشان می ( شاخص6جدول )
 یل مدل معادلات ساختاریبرازش تحل یکل یها  شاخص -9جدول 

 وضعیت دییمقدار قابل تا مقدار کسب شده شاخص

GFI 3.421 قبول 3043حداقل 

CFI 30413 قبول 3043حداقل 

NFI 30424 قبول 3043حداقل 

IFI 30418 قبول 3043حداقل 

CMIN/df 10818 قبول 9تا8ن یب 

RMSEA 30383  قبول 308کمتر از 

 ها در حد قابل قبولی هستند. شود، شاخص  یطور که مشاهده م همان

 . آزمون فرضیات پژوهش5-4

 یر( و سطح معنادا.C.Rو مقدار بحرانی) یها از دو شاخص جزئ هیفرض یجهت آزمون معنادار
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ن یباشد. همچن 9711مقدار بحرانی باید بیش از  1711استفاده شده است. براساس سطح معناداری 
 یها وزن یاز تفاوت معنادار مقدار محاسبه شده برا ی، حاک1711تر سطح معناداری   ر کوچکیمقاد

جدول است. نتایج آزمون سایر فرضیات مربوطه در  11/1با مقدار صفر در سطح اطمینان  یونیرگرس
 ( آمده است.3)

 نتایج آزمون مدل -1جدول

 نتیجه
ضریب 

 رگرسیونی

مقدار 

 بحرانی

سطح 

 یمعنادار
 فرضیات رهایمتغ

 8فرضیه  انتشار نوآوری  تجربه قابل اعتماد 30244 30112 3031 عدم تایید

 8فرضیه  استفاده و رضامندی  آسودگی ذهنی 30338 90123 3091 تایید

 1فرضیه  ارزش درک شده  قصد رفتاری 3.338 10114 3011 تایید

 4فرضیه هزینه درک شده  ارزش درک شده 30338 10893 -3013 تایید

 9فرضیه  ریسک فیزیکی درک شده  ارزش درک شده 30381 80813 -3081 تایید

 2فرضیه  پیچیدگی درک شده  ارزش درک شده 30338 20148 -3028 تایید

 1فرضیه  تجربه قابل اعتماد  قصد رفتاری 30311 80311 3081 تایید

 1فرضیه  آسودگی ذهنی  قصد رفتاری 30912 30944 3039 عدم تایید

 گیری . نتیجه6

طور کلی مورد پذیرش  مدل مفهومی تحقیق حاضر از هشت فرضیه تشکیل شده است که مدل به
 ردید که آسودگی ذهنیپشتیبانی شد. همچنین مشخص گ قرار گرفت و هفت فرضیه مبتنی بر نتایج

دهد که قصد رفتاری بر استفاده از  گذارد. نتایج نشان می طور قابل توجهی بر قصد رفتاری تأثیر نمی به
واقعیت مجازی، تحت تأثیر ارزش درک شده و تجربه قابل اعتماد کاربران است. بیشترین تاثیر مثبت 

د و در بین روابط منفی به دست آمده، دار 1716را استفاده و رضامندی بر آسودگی ذهنی با مقدار
نشان داد. از میان  -1710پیچیدگی درک شده بیشترین تاثیر منفی را برارزش درک شده با مقدار 

 متغیرهای موثر بر قصد رفتاری، ارزش ادراک شده بیشترین تاثیر را بر قصد رفتاری داشته است.
بل اعتماد تاثیر نداشته است. در این راستا براساس نتایج بدست آمده، انتشار نوآوری بر تجربه قا

( در راستای فرضیه مورد نظر 0101(، و جاکیم و همکاران )0101نتایج پژوهش کیم و همکاران )
نبود. براساس نتایج حاصل، اثر استفاده و رضامندی بر آسودگی ذهنی، مورد تایید قرار گرفت. از آنجا 

آورد، تاکید دارند، این  سندی که واقعیت مجازی فراهم میکه مشتریان به ارزش و میزان کارایی و خر
خرسندی و کارایی ناشی از کاربرد واقعیت مجازی، اگر افزایش یابد، آسودگی خیال و روان راحتی را 

ها و کاربردهای  برای مشتریان به همراه خواهد داشت. در حقیقت مشتریان با دیدن ارزشمندی
پذیرند و باعث آسودگی ذهنی آنها خواهد شد. نتایج حاصل از  یواقعیت مجازی، به راحتی آن را م
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(، گائو 0109(، لی و همکاران )0101این فرضیه با نتایج حاصل از پژوهش ویشواکارما و همکاران )
راستا است. همچنین هرچه تکنولوژی  ( هم0101(، و جاکیم و همکاران )0100و همکاران )

تواند نظر  ارزشمندی و سودمندی لازم را دارا باشد، میدارای کیفیت باشد، و  واقعیت مجازی
مشتریان را در خرید جلب نماید و نیّت خرید مشتریان را تحریک کند. نتایج حاصل از این فرضیه با 

(، و ویشوواکارما و 0101(، یان و همکاران )0100نتایج حاصل از پژوهش آنشو و همکاران )
 راستا بود.  (. هم0101همکاران )

ر منفی بوده است. این یب مسیسوی دیگر، اثر هزینه درک شده بر ارزش درک شده، دارای ضراز 
های مادی و معنوی که مشتری در استفاده از واقعیت مجازی دارد، بر میزان  بدان معناست که هزینه

ارزش درک شده واقعیت مجازی تاثیر منفی دارد. نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج حاصل از 
، و ویشوواکارما و  (0191 نژاد و همکاران ) نیک (، 0191 (، لیو و همکاران )0191های نیکو ) هشپژو

های خود و  راستا است. براساس نتایج حاصل، زمانی که مشتریان در ارزیابی ( هم0101همکاران )
دانند و از  واقعیت مجازی ریسک فیزیکی دارد، آن را ارزشمند نمی گیری به این نتیجه برسند که تصمیم

(، وو و کوئه 0191هرتس راشونبل ) کنند. نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج پژوهش  نظر می آن صرف
 راستا است.  (، هم0109، و بک و همکاران ) (0191(، زانر و همکاران )0191، جیانگ ) (0191)

وژی واقعیت اثر منفی پیچیدگی درک شده بر ارزش درک شده به این معناست که هرچه تکنول
دهد، در این  و پیچیده باشد، تصمیم مشتری برای استفاده را تحت تاثیر قرار می تخصصی مجازی

، وانگ و همکاران  (0191های کیم و همکاران ) راستا، نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج پژوهش
آمده، هرچه راستا است. براساس نتایج بدست  ( هم0101، و ویشوواکارما و همکاران ) (0193)

مشتریان نسبت به واقعیت مجازی احساس امنیت کنند و اطلاعات را کامل ببینند، در نتیجه اعتماد 
بیشتری در استفاده از آن خواهند داشت. نتایج حاصل از این فرضیه با نتایج پژوهش کیم و همکاران 

اس نتایج حاصل، راستا است. براس ( هم0101(، و جاکیم و همکاران )0191(، گوتنتاگ )0196)
دهد که صرفاً آسودگی ذهنی  آسودگی ذهنی بر قصد رفتاری اثر نداشته است، که این مسأله نشان می

شود. این نتایج در راستای پژوهش جاکیم و همکاران  منجربه استفاده از واقعیت مجازی نمی
 ( نبوده و آسودگی ذهنی بر قصد خرید تاثیری نداشته است.0101)

 . پیشنهادات7

 . پیشنهادات کاربردی7-1

 شود: بر مبنای تایید فرضیات پژوهش، پیشنهادات زیر مطرح می
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های  بایست شاخص مشتریان تاثیرگذار است، می رفتاری در رابطه با ارزش درک شده که بر قصد
ارزیابی کلّی مشتری از مطلوبیّت یک محصول، با توجه  این نظریه تقویت گردد. ارزش ادراک شده،

زمانی که ارزش ادراک شده واقعیت ها دارد. در واقع  کاتی است که از دریافتی و پرداختیبه ادرا
مجازی فراتر از انتظارات مشتریان باشد و مشتریان درک کنند که نسبت به هزینه، زمان و تلاشی که 

ین کنند، تمایل بیشتری به استفاده از ا دهند، ارزش بیشتری از حالت واقعی دریافت می انجام می
ادراک  شود که در مرحله اول، عوامل موثر بر تکنولوژی خواهند داشت. در این راستا پیشنهاد می

از واقعیت مجازی شناسایی و مدیریت شود. اگر بر ایجاد ادراک مثبت مشتری تمرکز گردد،  مشتری
اید تسهیلات در رابطه با ارزش ادراک شده ب تواند توسعه یابد. استفاده از فناوری واقعیت مجازی می

ارائه کالا، خدمات و همچنین پشتیبانی لازم برای مشتریان فراهم باشد. سرعت انجام فرایند خرید با 
استفاده از واقعیت مجازی و برآوردن نیازهای مشتریان فراهم گردد، به طوری که مشتری برای خرید 

ردی چون خرید راحت، با استفاده از واقعیت مجازی احساس افزایش ارزشمندی کند. تجربه موا
های مثبت )شادی(، آزادی انتخاب درخرید، احساس امنیت در خرید، برخورد مناسب  تجربه هیجان

تواند در افزایش ارزش ادراک شده توسط مشتریان  و ایجاد احترام در روابط مشتری و خریدار می
 تاثیرگذار باشد. 

 با آسودگی ذهنی مشتریان دارد، پیشنهادات از آنجا که استفاده و رضامندی رابطه مثبت و معناداری
 شود: زیر مطرح می
شود تیم  که تکنولوژی واقعیت مجازی یک تکنولوژی نوظهور است، پیشنهاد می از آنجایی

تحقیقات بازاری ایجاد شود که بتواند نیازهای مشتریان در این حوزه را به خوبی شناسایی کند و 
های واقعیت مجازی افزایش دهند.  توانند تمایل کاربران را به برنامه پاسخگوی آنها باشد. بازاریابان می

توانند عناصری از دانش، روابط اجتماعی و عناصر سرگرمی را به محصولات و  همچنین آنها می
خدمات واقعیت مجازی خود اضافه کنند تا کاربران احساس آسودگی ذهنی بیشتری را تجربه نمایند. 

های  باید محتوای واقعیت مجازی خود را با استفاده از تکنیک VRهندگان د به عنوان مثال، توسعه
کننده  درجه ایجاد کنند، تا از نظر ذهنی تحریک 811های  ( و فناوری8Dپیشرفته مانند سه بعدی )

های همراه بسیار ضروری و مهم بوده  های گوشی سازی واقعیت مجازی متناسب با قابلیت باشد. بهینه
استفاده از این تکنولوژی  ها برای افزایش رضایتمندی و خشنودی در تجربه  ترین روش و یکی از ساده

 است.
آوری واقعیت مجازی رابطه منفی با ارزش درک شده از  از آنجا که هزینه درک شده استفاده از فن

 شود: سوی مشتری دارد، پیشنهاد می
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فایده بوده، زمان از  یشان بیمشتریان در فضای مجازی هرچه بیشتر احساس کنند که جستجوها
بینند. لذا فروشندگان باید همه اطلاعات محصولات را  دست رفته یا اینترنت صرف شده را هزینه می

پیوسته در دسترس قرار دهند. همچنین جوایزی جهت تشویق مشتریان در کاهش هزینه درک شده در 
 نظر بگیرند، همچون بسته داده اینترنت.

آوری واقعیت مجازی رابطه  الای ریسک فیزیکی درک شده در استفاده از فناز آنجا که میزان ب
 شود: منفی و معناداری با ارزش درک شده دارد، پیشنهاد می

باید اقداماتی برای به حداقل رساندن خسارات و اختلالات احتمالی یا ریسک فیزیکی ناشی از 
ه مشتریان در مورد چه چیزی نگران واقعیت مجازی برای مشتریان ایجاد شود. باید مشخص شود ک

هستند، تا بتوان آنها را کاهش داد. ریسک فیزیکی درک شده صرفاً این نگرانی است که یک محصول 
کننده یا شخص دیگری آسیب برساند. لذا درج  طور بالقوه به مصرف خطرناک باشد و ممکن است به

را کاهش دهد، موثر است. همچنین ریسک فیزیکی برای مشتریان  ای که اطلاعات کامل به گونه
های ایمنی در سایت و فضای ارائه اطلاعات مثل میزان فاصله از مانیتور و میزان استفاده  افزایش توصیه

گاه کردن مخاطبان  از فضای مجازی و... در محصولاتی که در فضای مجازی کاربرد دارد. به منظور آ
های تبلیغاتی  توانند کمپین ه، بازاریابان میاز فناوری واقعیت مجازی جهت کاهش ریسک درک شد

تلویزیونی مختلفی داشته باشند و از رهبران و تاثیرگذاران فعال در بازار استفاده کنند. این اقدامات در 
 شود. کنار هم منجربه کاهش سطح خطر فیزیکی درک شده و آسودگی خاطر آنها از فناوری می

ده از واقعیت مجازی، رابطه منفی با ارزش درک شده دارد، از آنجا که پیچیدگی درک شده در استفا
 شود: پیشنهاد می

کند. طراحی تکنولوژی واقعیت  به عنوان مانعی برای پذیرش عمل می VRپیچیدگی استفاده از 
ای باشد که پیچیده نباشد و انجام خرید با این تکنولوژی ساده باشد؛ چه از نظر  مجازی باید به گونه

ت در رابطه با محصولات و خدمات، و چه در رابطه با فرایند خرید از طریق واقعیت ارائه اطلاعا
طور واضح و  مجازی و ارائه اطلاعات مربوط به فرایند و مراحل فروش محصولات، یا خدمات، به

بایست  های لازم صورت پذیرد. در قسمت نظرات ارائه شده توسط مشتریان می سازی صریح و شفاف
طور شفاف و روشن پاسخ داده شود، و اطلاعات لازم را  برای کاربران ناآشنا است، بهاصطلاحاتی که 

ای ارائه کرد که کاربران با هر سنّی و قشری بتوانند منظور اصلی را دریافت کنند. طرح  گونه به
فرض و سایر مطالب آموزشی در سایت  های متداول، نکات مورد نظر، ویدئوهای پیش پرسش

قابل دانلود در دسترس باشد.  PDFکننده باشد. همچنین باید کتابچه راهنما به صورت  تواند کمک می
 کنندگان توانند نمایش کاملی از نحوه استفاده از واقعیت مجازی و برقراری ارتباط با مصرف بازاریابان می
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 ائه دهند.های اجتماعی، تبلیغات آنلاین و غیره ار های ارتباطی مختلف مانند رسانه از طریق کانال
آوری واقعیت مجازی، رابطه مثبت و معناداری با قصد رفتاری  از آنجا که تجربه قابل اعتماد از فن

 شود: دارد، پیشنهاد می
های انجام این  خود را معتبر کنند. یکی از راه VRهای  باید برنامه VRطور خاص، متخصصان  به

های  توان با طراحی فعالیت شد. این کار را میفرد محتوا با های منحصربه تواند ایجاد جنبه کار می
واقعیت مجازی با صدای واضح، ویدئو و استفاده از احساس لامسه انجام داد. وجود پشتیبانی آنلاین 

ها برای افزایش  ترین روش ها و مشکلات مشتریان، یکی از سریع در پاسخگویی سریع به پرسش
ها در  ت. مشتریان تا زمانی که نسبت به سایت فروشندهاعتماد مشتریان و بهبود تجربه خرید آنها اس

کنند، لذا   های اجتماعی اعتماد نکنند، اطلاعات کارت بانکی را وارد نمی فضای مجازی و شبکه
 تواند موضوع اعتماد مشتریان را تأمین کند. کاهش خطای پرداخت می

 . پیشنهادات برای تحقیقات آتی 7-4

توان در تحقیقات آینده از  سشنامه استفاده شده است. بنابراین، میها از پر برای گردآوری داده
آوری اطاعات ازجمله مشاهده استفاده کرد.  های اکتشافی و همچنین ابزارهای دیگر جمع مصاحبه

شود برای قابلیت اعتماد بیشتر به نتایج این تحقیق، مدل پژوهشی فوق در جوامع آماری  پیشنهاد می
همچنین مطالعات طولی برای بررسی دقیق نتایج انجام گردد. در تحقیقات آینده  دیگر نیز آزمون شود.

شناختی یا قیمت و... را نیز در  گر برخی از متغیرها مانند متغیر جمعیت توان اثر میانجی یا تعدیل می
های های اجتماعی، گروهسایر شبکه در مورد تحقیق این آینده در شود می نظر گرفته شود. پیشنهاد

مشتریان، محصولات، خدمات و برندهای دیگر انجام شود و در نهایت، نتایج مورد مقایسه قرار 
 بگیرند.

 های تحقیق . محدودیت8

های تحقیق از پرسشنامه استفاده شد، که با توجه به محدودیت ذاتی  آوری داده برای جمع
اشد. همچنین این مطالعه دهندگان نسبت به سوالات، متفاوت ب پرسشنامه ممکن است ادراکات پاسخ

 فقط در یک دوره زمانی کوتاه انجام شد و امکان گسترش حوزه مطالعه وجود نداشت. در نهایت، با

های مجازی مجهز به  تحقیق شامل افرادی بود که از طریق شبکه این آماری جامعه اینکه به توجه
مطالعه تمرکز بر روی محصولاتی  کردند، در این واقعیت مجازی مانند اینستاگرام اقدام به خرید می

قابل تعمیم به تمام محصولات  تحقیق این بود که قبل از خرید احتیاج به بررسی دارند، بنابراین، نتایج
 نیست.
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 منـابـع

(. نقش واقعیت مجازی در ایجاد حس حضور، تمایلات رفتاری و بازاریابی 9813چاکر رضا، ش.، میرزائی، ر.، تبریزی، ن. )
 . 11-61(: 81)3، ریزی و توسعه گردشگری برنامهدشگری. مقاصد گر

، مدیریت فرهنگی(. کاربرد فناوری واقعیت افزوده در تبلیغات و بازاریابی. 9813ساعدی، ط.، خرازی آذر، ز.، مظفری، ا. )
90(11 :)919-990. 

ری در گردشگری واقعیت مجازی (. نقش نوآوری و رضایتمندی بر بهزیستی ذهنی و قصد رفتا9111مطیعی، م.، خانی، ا. )
 81-09(: 8)8، گردشگری و توسعهدر شرایط شیوع کرونا. 
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