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 چکیده

دچار چالش کرده است. در این میان، صنعت  را وکارها، بسیاری از کسب1111در ابتدای سال 19-شیوع پاندمی کووید

ارات داشته و اقتصاد آن از این حیث، متحمل خس امربیشترین تاثیرپذیری را از این  شایدگردشگری یکی از صنایعی است که 

آوردن   محدود کرده است، رویکه امکان سفر به صورت فیزیکی را های اعمال شده  فراوانی شده است. باتوجه به محدودیت

بررسی نگرش : هدف به این بخش باشد. های وارد شده کننده بخشی از زیان تا حدودی جبرانتواند  میمجازی  گردشگریبه 

ها برای  قصد آن نیزها برای استفاده در سفرهای آینده و  آن ، قصدهای واقعیت افزوده نسبت به اپلیکیشن گردشگران بالقوه

دسترس گیری در  با روش نمونه و ها با استفاده از پرسشنامه آنلاین آوری داده جمع: روش. ها به دیگران توصیه این برنامه

 .مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت  1اس پی اس اس رفزاا ای در نرم با استفاده از آزمون دوجمله پژوهش تانجام شد. سوالا

به دیگران  تکنولوژیتوصیه این نیز ها برای استفاده و  آن بالایدهندگان و تمایل  دهنده نگرش مثبت پاسخ نتایج نشان: ها یافته

دارند، مایل به استفاده  AR های مبتنی بر اپلیکیشننگرش مثبتی نسبت به  ،دهندگان ، پاسخنتایج اساسبر  :گیری نتیجه .است

امر توصیه کنند. بنابراین، این نیز ها را به دیگران  آن استفاده از تاگی دارند و آماد بودهها برای سفرهای آینده خود  از آن

 خلال رکودخود را در  آگاهی از برند مقصدتواند فرصتی برای مدیران بازاریابی مقصد باشد تا از این ابزار استفاده کرده و  می

تواند با ایجاد ارزش افزوده برای گردشگران، به مقاصد  جدید می تکنولوژیحفظ کنند. این  19 ناشی از پاندمی کووید

 د.گردشگری کمک کن

 

 ، گردشگریواقعیت افزودهتکنولوژی ، 19-پاندمی کوویدبازاریابی، : هاکلیدواژه

 

                                                           
                    Email:saghi66.ha@gmail.com                                                                                                ،نویسنده مسئول .1

2. Spss   
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  مقدمه

بیش یجاد هزاران شغل است که در ها دلار و ا ترین صنایع ایجاد درآمد با بیلیون گردشگری یکی از بزرگ

)یوسف و  اولین منبع صادرات است کشور، 01اولیه درآمد صادراتی و در منبع  5کشور یکی از  151از 

این بخش به عنوان یک فعالیت اقتصادی، به یک اولویت و منبع درآمد برای پیشرفت (. 1112علی، 

 (. 1115 و همکاران، 1الدین تهیویژه کشورهای در حال توسعه تبدیل شده است ) یاری از کشورها بهبس

هایی همچون حوادث  در مواجهه با بحرانهمواره صنعت گردشگری، صنعتی است که  ،سوی دیگراز 

ی بالایی را نشان داده و درآمدهای حاصل از پذیر ها آسیب و پاندمی ، اقتصادیسیاسیرویدادهای طبیعی، 

ها در  این بحران از جملهقرار گیرد. حوادثی از این قبیل  الشعاع تحتای  به طور فزایندهتواند  این صنعت می

، ای موجه ساخته است های عدیده چالشاز جمله صنعت گردشگری را با  که صنایع بسیار ،عصر کنونی

کلیه ، در عرصه جهانی ای نوین عنوان پدیده  به 19شیوع بیماری کووید باشد.  می119کوویدپاندمی 

های اقتصادی در سراسر دنیا را تحت تاثیر قرار داده است که سازمان جهانی گردشگری، صنعت  بخش

سازمان جهانی گردشگری های  بینی در واقع، پیشداند.  گردشگری را متاثرترین بخش از این پاندمی می

. ن تحقق نیافتامکا، عملا 1111درصدی رشد ورودی گردشگری جهان در سال  0 تا 3مبنی بر افزایش 

ر چشمگیر بیماری کووید یها حاکی از تاث ( در آخرین بررسی1111های سازمان جهانی گردشگری ) داده

باشد. بر این اساس، این پاندمی تا  هم درآمدهای از دست رفته میدی و وورهم بر تعداد گردشگران  19

ران که این میزان، سه برابر هزینه بحمیلیارد دلاری شده  311، منجر به کاهش درآمدی 1111پایان ماه مه 

 .  (1111)سایت سازمان جهانی گردشگری،  باشد می 1119اقتصاد جهانی در سال 

های اقتصادی و اجتماعی ایجاد  جهت کاهش زیان گیر همه مدیریت این بحرانرسد  در این میان به نظر می

آوردن  خلاقانه و هوشمندانه است. رویارائه هر چه بیشتر راهکارهایی ، نیازمند در حوزه گردشگری شده

تواند  میهای گردشگری  عمده فعالیت های های نوین و تلاش برای دیجیتالی کردن بخش به تکنولوژی

توسعه  طور ویژه مورد توجه قرار گیرد. عنوان یکی از عوامل بسترساز برای احیای مجدد این صنعت، به به

                                                           
1. Tahyudin 

2. Covid-19 
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  هایی تا حد زیادی مرهون پیشرفت چشمگیر تکنولوژیهای اخیر  روزافزون صنعت گردشگری در سال

وری و  فرد ارزشمندی برای گردشگران به همراه داشته و باعث بهبود بهره است که تجربیات منحصربه

اساس  سازی فرایندها در بخش گردشگری شده است. صنعت گردشگری بر افزایش اتوماتیک

تجربیات گردشگران در طول بازدیدشان ارائه  های مدرن، خدمات جدیدی را برای ارتقای تکنولوژی

اند  های نوین و تجربیات گردشگری به شدت در هم تنیده شده دهد. به این ترتیب، امروزه تکنولوژی می

های  پیشرفتکه  ( بر این باورند1119)1تیموریانگ و خولا(. a1111و همکاران،  1لیباناگابانیلاس)

های بازاریابی  باط سازمانی ارائه خدمات، اطلاعات و برقراری ارت  تکنولوژیکی به ویژه اینترنت، شیوه

بازاریابی مقاصد گردشگری به طور قطع در تعامل با را متحول ساخته است. گردشگران  مقصد با

 قابل اعتمادترین شیوهقدرتمندترین و  انسابقه به اینترنت به عنو های نوین است. دسترسی بی تکنولوژی

ی اخیر، زندگی بشر را  ند دههسیم و متحرک در چ های بی تکنولوژیکند. توسعه  مل میبرای این تعامل ع

فناوری  با توسعه سریع(. 1112 رحیمی و همکاران،تر کرده است ) بخش تر و لذت نسبت به گذشته ساده

همراه به  افزارهای اپلیکیشن تلفن های هوشمند و نرم شمند، تکنولوژیهای هو و تلفن 3اطلاعات و ارتباطات

همراه ابزاری اساسی  امروزه تلفن( و 1119، 0ناپذیر زندگی روزمره تبدیل شده است )الالوان بخش جدایی

توجهی برخوردار است   ای است که در میان جوانان از سطح پذیرش قابل برای هر فعالیت شخصی یا حرفه

شاهد تغییرات چشمگیر در حوزه طی چند سال گذشته، جهان (. a1111، و همکاران )لیباناگابانیلاس

صنعت گردشگری شروع به ( و 1111bو همکاران،  لیباناگابانیلاس) سیم بوده است های ارتباطی بی سیستم

برند مقاصد گردشگری، توسعه  رسانه نوین بازاریابی برای ساخت استفاده از دنیای مجازی به عنوان یک

 (.1119، 5تبلیغات تعاملی و تقویت نگرش گردشگران نسبت به یک مقصد، کرده است )وی

توان به سه گروه واقعیت  گیرند را می نما که در گردشگری مورد استفاده قرار می های واقعیت اپلیکشن

های واقعیت  اپلیکیشن ،های اخیر الدر س .بندی کرد تقسیم 1و واقعیت ترکیبی 2، واقعیت افزوده0مجازی

                                                           
1. Libebana-Cabanillas 

2. Yang & Khoo-Lattimore 
3. ICT 
4. Alalwan 

5. Wei 

6. Virtual Reality 

7. Augmented Reality 
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سرعت استفاده از (. 1119 ،1گابرلی) اند صنعت گردشگری محبوبیت یافته مجازی و واقعیت افزوده در

(. جانگ و 0111و جان،  3دایک تامت گردشگری در حال افزایش است )تکنولوژی واقعیت افزوده در صنع

تواند  د، زیرا میندان برای صنعت گردشگری مفید میطور خاص  واقعیت افزوده را به( 1115همکاران )

صورت  محیط تعاملی آنلاینی ایجاد کند که در آن گردشگرانی که دانش اندکی از منطقه دارند، بتوانند به

یابی یک مقصد توسط راهنمایان  های ناآشنا را تجربه کنند. در گذشته مکان گرایانه، آن مکان طبیعی و واقع

های هوشمند با  گرفت. بااینحال، محبوبیت تلفن های آنلاین صورت می ابی یا نقشهی تور، علائم جهت

های واقعیت  و اتصالات اینترنت، دسترسی به اپلیکیشن 0یابی جهانی های داخلی، سیستم موقعیت دوربین

و  ایهان .ش داده استافزایکنند،  راهم میف رارب گردشگری شخصی ای که امکان ایجاد تجا افزوده

سازی شده به  ( برخی از مزایای این تکنولوژی را قابلیت ارائه خدمات و محتوای سفارشی1119)5سلتک

ازدید و ب ها هنگام های پیشین آن خواست، درها براساس نیازهای ویژه آن تمام کاربران از جمله گردشگران

باشد. علاوه بر این،  سیار پویا میای تعاملی و ب تجربه ،د که نتیجه آنندان ن میسپس ارائه محتوا براساس آ

های  مند شوند و با کمک تفسیر مقاصد و مکان توانند از دیگر تسهیلات و خدمات نیز بهره گردشگران می

های تلفن همراه مانند  ها عمدتا بر روی دستگاه یابی خود را تنظیم کنند. زیرا این اپلیکیشن منتخب، جهت

صنعت گردشگری در حال حاضر به . باشند می GPSامکانات با  یهای لت های هوشمند یا تب تلفن

ککس و  الکننده مبتنی بر تکنولوژی نیاز دارد ) های ارزش افزوده بسیار پویا، تعاملی و سرگرم سرویس

 (.1112 ،0تومیکیک

فعلی بتواند تا  رکود های نوین در شرایط رسد استفاده هدفمند از این ابزارها و تکنولوژی نظر میه ب

تکنولوژی واقعیت نماید. ک، کمک ی نزدی های وارد شده به این بخش در آینده به جبران آسیب ،حدودی

به خدمت صنعت گردشگری درآمده است و  به شایستگی های اخیر در کشورهای مختلف افزوده در سال

این شمار  بیهای  ا ظرفیتاند. ام های دانشگاهی فراوانی نیز به بررسی این موضوع پرداخته پژوهش

                                                                                                                                                         
1. Mixed Reality 

2. Gaberli 

3. Tom-Jung 
4. GPS 
5. Iihan & Celtek 
6. L- Keckes & Tomicic 
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های بسیار اندکی نیز  پژوهشمورد توجه لازم قرار نگرفته و  تاکنونتکنولوژی در صنعت گردشگری ایران 

رسد، ارتباط میان  به نظر میویژه  بهاست.  انجام شده در زمینه بررسی این تکنولوژی در صنعت گردشگری

تاکنون به قدر کفایت مورد توجه پژوهشگران واقع نشده استفاده از این تکنولوژی و بحران پاندمی کرونا 

گامی در جهت پر کردن بخشی از این خلا پژوهشی از این رو، پژوهش حاضر درصدد است تا است. 

گردشگران بالقوه اقعیت افزوده در گردشگری، نگرش های و های اپلیکیشن ضمن بررسی قابلیت برداشته و

در   سفرهای آینده  ریزی رنامهبرای ب ها این اپلیکیشناستفاده از ها برای  این تکنولوژی، تمایل آندرباره 

 بررسی نماید.  به دیگران را ها این برنامهی  و نیز تمایلشان به توصیهنا شرایط پساکرونا

 مبانی نظری پژوهش

 (ARتکنولوژی واقعیت افزوده )

در مصرف و زندگی مدرن تبدیل همراه به یک ضرورت  های تلفن هوشمند و دیگر تکنولوژیهای  تلفن

مصرف و  قعیت افزوده نیز جزء لاینفکهای جدید حاکی از آن است که تکنولوژی وا اند. پیشرفت شده

ید در های جد هایی برای ادغام این واقعیت ها باید به دنبال یافتن راه بازاریابو  بازاریابی خواهد بود

های گذشته  واقعیت افزوده در طول سال(. 1119 و همکاران، 1راشنابلهای بازاریابی خود باشند ) استراتژی

در تبلیغات و بازاریابی توجه زیادی را به خود معطوف ساخته و به سرتیتر اخبار تکنولوژی در سراسر دنیا 

کادل معرفی شد. اما  بوئینگ به نام تامسط یک پژوهشگر تو، 1991در اوایل  اصطلاحاین تبدیل شده است. 

ایهان و سلتک، همراه در بازارهای انبوه، گسترش یافته است ) تلفن  ی تکثیر تکنولوژی اخیرا در نتیجه

1119.) 

توسعه  ،لت، رایانه شخصی( همراه )تلفن هوشمند، تب افزار تلفن وژی و کاهش هزینه سختپیشرفت تکنول

ها را تحت تاثیر قرار داده است. تکنولوژی واقعیت افزوده،  ن دستگاههای تعاملی برای ای اپلیکیشن

همراه ایجاد کرده است. این تکنولوژی به کاربر  های تلفن عامل را روی این دستگاهای از ت های تازه شکل

 ،دهد تا تصاویری از دنیای واقعی که با استفاده از اشیای مجازی ایجاد شده توسط رایانه این امکان را می

                                                           
1. Rauschnabel 
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واقعیت  (.2111، 1تاتیک و تسیکرا ارتقا بخشد )همراه خود گرفته است  بوسیله دوربین دستگاه تلفن

، اخیرا توجه زیادی را به خود جلب کرده و واقعیت مجازیبه عنوان یک نمونه کاربردی از  افزوده

 (.1110، 1های کاربردی آن توسعه یافته است )زو و یاماموتو اپلیکشین

وری وی است.  تفاوت واقعیت مجازی با واقعیت افزوده برای کاربر در سطح مشغولیت و اصطلاحا غوطه

بیند، دنیای واقعی است، در حالیکه در واقعیت  در واقعیت افزوده هنوز بیشتر آن چیزی که کاربر می

ککس و  ال(. 1119شود )یانگ و خولاتیمور،  ور می مجازی، کاربر کاملا درون یک دنیای مجازی غوطه

در حالیکه واقعیت مجازی از د که ندان تمایز میان واقعیت افزوده و مجازی را در این می (1112تومیکیک )

، واقعیت کند ها و دیگر اطلاعات( استفاده می ای، انیمیشن تصاویر رایانههای کاملا مجازی )مانند  محیط

، استفاده اند اشیای مجازی افزوده و ترکیب شدههای دنیای واقعی که در زمان واقعی با  افزوده از محیط

توان از طریق هرکدام از حواس انسان )بینایی، چشایی، لامسه، شنوایی،  . محیط فیزیکی را میکند می

حال، تاکنون بیشتر از حواس بینایی و شنوایی استفاده شده است. زیرا بینایی در بویایی( افزوده کرد. بااین

 .سفر نقش حیاتی دارد ی مکانی گردشگران درها پشتیبانی از فعالیت

تکنولوژی جدیدی است که دنیای واقعی را با استفاده از اشیای مجازی که به صورت  ،واقعیت افزوده

در یک فضای حقیقی همزیستی  رسد ای که به نظر می به گونه ،کند اند، تکمیل می دیجیتالی تولید شده

نوری متصل به  مبدلشوند که از طریق یک  گرافیکی خاص تولید میاشیاء مجازی از نشانگرهای کنند.  می 

دهند  . اشیای مجازی اطلاعاتی را نشان میشوند تبدیل میبعدی  رک سهبه تصاویر متح ،یک برنامه دیجیتال

. واقعیت افزوده از این جهت مفید است که حواس افراد قابل شناسایی نیستند که معمولا مستقیما توسط

  (.1115 و همکاران، 3اسپجوترانگک و تعامل کاربر از دنیای واقعی را ارتقا دهد )تواند در می

دهد که اطلاعات مجازی را با ادراک کاربر از دنیای واقعی  ای نوینی را ارائه می واقعیت افزوده شکل رسانه

در حالتی که  کنندگان خود را های مجازی )صفحاتی که مصرف مانند آینه یهای کند. اپلیکیشن ترکیب می

دهند  هایی که به کاربر این امکان را می ریزهای مبلمان )اپلیکیشن  بینند(، برنامه اند می پوشیدهلباس مجازی 
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در هایی از واقعیت افزوده  ، نمونهکه مبلمان را در محیط خانه خود ببیند( و آزمایش مجازی لوازم آرایش

شود که نرخ رشد مرکب سالانه بازار  بینی می پیش ،های بازاریابی هستند. براساس گزارشی اپلیکیشن

توان  را می ARمعمولا (. 1119 راشنابل و همکاران،باشد ) درصد می 31تا  1111واقعیت افزوده تا سال 

هایی از تصاویر ایجاد شده توسط رایانه از طریق یک  ی یک دنیای محیط واقعی با استفاده از لایه توسعه

ها این  به بازاریاب واقعیت افزودهیت افزوده شکلی از واقعیت مجازی است. دستگاه تعریف کرد. واقع

دهد که ترکیبی از دنیای فیزیکی و دنیای دیجیتالی داشته باشند که میان کاربران و برندها قبل و  امکان را می

 یدی در هرتواند به عنوان روش تبلیغاتی جد می واقعیت افزودهکند.  ر طول خرید محصولات پیوند برقرارد

ها و غیره مورد استفاده قرار گیرد. این بدان  ها، آگهی ها، بروشورها، جزوه نوع مطلب مکتوب مانند کاتالوگ

تواند درک بسیار بهتری از آنچه که مشتریان مایل به خرید، استفاده یا لذت  می واقعیت افزودهمعناست که 

ترین تعریف واقعیت  شده ترین و پذیرفته جامع (.1119 ایهان و سلتک،بردن از آن هستند فراهم کند )

کند: تکنولوژی است که امکان قرار دادن  می  ( است که آن را اینگونه تعریف1115دانادو ) ، تعریفافزوده

ای درباره محیط اطراف کاربر  کند و دانش افزوده تصاویر مصنوعی را بر روی تصاویر واقعی فراهم می

 (.1119کند )وی،  تر و دلپذیرتر می دهد که کار را برای کاربر اثربخش ارائه می

 کنند. می سازی شبیهواقعیت را از ک ادراهستند که  پیشرفته دو فناوری و واقعیت افزودهی جازواقعیت م

به عنوان یک تکنولوژی نوظهور در ده سال اخیر مطرح شده است و اخیرا به دلیل  واقعیت افزوده

رونق یافته  1پوشیدنی ها و ابزار لت های هوشمند، تب فنهای اساسی در تجهیزات همراه مانند تل پیشرفت

هایی از  سازی توانند با شبیه کنندگان می کنند که مصرف هایی را ایجاد می ها محیط این تکنولوژیاست. 

 (. 1119 و همکاران، 1مورو)دنیای واقعی تعامل کنند 

در طول سالیان گذشته در بسیاری از کشورها رشد پایداری را نشان داده است که   ARتکنولوژی جهانی

هستند. استفاده از آن در ایالات متحده و اروپا نیز  ARهای  چین و ژاپن، در خط مقدم پذیرش اپلیکیشن

شدی دهند، ر های مدرن را توسعه می تکنولوژی های مبتنی بر های استارتاپی که اپلیکیشن با ظهور شرکت

که  Augmentو  Layar ،Aurasma ،Junaioمحبوبی چون  ARهای  تصاعدی داشته است. اپلیکیشن

                                                           
1. Wearable devices 

2. Moro 



121             2041 ، شماره بیست و دوم، تابستانیازدهم، دوره یازدهممطالعات اجتماعی گردشگری، سال فصلنامه 

 

همراه برای کاربران رایگان است، استفاده از این تکنولوژی را برای  تلفن های ها از طریق فروشگاه دانلود آن

استفاده  واقعیت افزودههای بازاریابی خود از تکنولوژی  ها آسان کرده است. برندهای فراوانی در کمپین آن

باشند. این  واگن و دیگران از آن جمله می ولکسفاند که مرسدس، کوکاکولا، نستله، استارباکس،  کرده

ایهان و اند ) از محصولاتشان استفاده کرده فرد ی ارائه نمایش مجازی منحصربهدها از این تکنولوژی برابرن

کند و  های جدیدی را برای تعامل با محصولات و خدمات ایجاد می واقعیت افزوده شیوه (.1119سلتک، 

موعه کالاها در اختیار هایی را برای افزایش آگاهی، اقدامات ترفیعی و ایجاد تمایل نسبت به مج فرصت

عنوان  واقعیت افزوده در تبلیغات و بازاریابی به (.1119 راشنابل و همکاران،دهد ) ها قرار می شرکت

تر کرده و به  آن را برای مشتریان جذاب رود که های خاص محصول به کار می ابزاری برای ارتقای ویژگی

های نظامی، تبلیغات،  ها، اپلیکیشن تکنولوژی در بازیدهد. این  فروش را افزایش مینوبه خود میزان 

، اوقات فراغت، گردشگری و در وساز، سرگرمی بازاریابی، ورزش، هنر، سلامت، معماری، ساخت

 (.1119 ایهان و سلتک،گیرد ) های کار نیز مورد استفاده قرار می  محل

 در گردشگری ARتکنولوژی 

ها در  گردشگری هوشمند برای ارائه اطلاعات درباره مقاصد و جاذبهعنوان بخشی از  به واقعیت افزوده

حال توسعه است و ظرفیت خود را برای تبدیل شدن به یک سرویس جدید گردشگری نشان داده است 

، شیوه تجربه گردشگران از یک مقصد را واقعیت افزودههای  ظهور اپلیکیشن. (1115چانگ و همکاران، )

واقعیت افزوده یک سیستم کاربردی برای شود.  تر می تر و تعاملی تنوعتجارب متغییر داده و منجر به 

خواهند به اطلاعات  کردن نیازهای گردشگرانی است که تمایل دارند در هر زمان و مکانی که می  برآورده

کند که با  می وکارهای گردشگری کمک به کسب شته باشند وبیشتر، سرگرمی و راهنمایی دسترسی آسان دا

 همراه ارتباطات قدرتمندی را برقرار کنند. کنندگان تلفن مصرف

 ا استراتژی دیجیتالی برندها است وکنندگان ب ، هماهنگ کردن انتظارات مصرفواقعیت افزودههدف 

عنوان یک ابزار بازاریابی در صنعت تواند به  تواند ایجاد کند، می میهایی که  باتوجه به تمام فرصت

های واقعیت افزوده  کنندگان با استفاده از سیستم مورد استفاده قرار گیرد. مصرفگردشگری به خوبی 

توانند  ها به راحتی می ریزی تعطیلات خود را به دست آورند. آن توانند تمام اطلاعات مربوط به برنامه می



 128            ، ابزار نوین بازاریابی در صنعت گردشگری                                                        ARی تکنولوژ 
 

یلات درباره ها یا تسه ها و همچنین دیگر اطلاعات، جاذبه ها و رستوران نمایشی از مقاصد هدف، هتل پیش

جانگ و  (.1119ایهان و سلتک، کند ) ها کمک می گیری به آن درواقع در تصمیم و ها را به دست بیاورند آن

و   های نزدیک گاهی اجتماعی از محیطهای واقعیت افزوده آ که اپلیکیشن ( بر این باورند1115)همکاران 

های محبوبی برای ارائه رویدادهای تاریخی و معرفی مقاصد  به شیوه داده وقلمروهای ناشناخته را افزایش 

های  گذاری بر روی جذابیت های دیزنی در حال سرمایه پارک تم،  عنوان نمونه بهاند.  گردشگری تبدیل شده

ناب را به بازدیدکنندگانشان ارائه دهند. هدف سازندگان  ی محور هستند تا این تجربه واقعیت افزوده پروژه

ای  ها و در نتیجه ایجاد تجربه های آن های قدیمی با افزودن شخصیت جاذبه والت دیزنی، زنده کردن فیلم

گری مدنظر خود، اطلاعات توانند درباره مکان گردش کاربران میفرد برای بازدیدکنندگان است.  منحصربه

بعدی  ر، فیلم، اشیاء سهحاوی توضیحاتی از سایت گردشگری به همراه تصاوی این اطلاعات کسب کنند که

 و همکاران، 1فیتریاسباشد ) میدرجه برای توضیح اطلاعات با جزئیات دقیق  301و تورهای مجازی 

1112.)  

توانند به صورت  واقعیت افزوده، منبع نوآوری تکنولوژیکی است که اگر به درستی اجرا شود، مقاصد می

تواند ارزش  این تکنولوژی میو بازارهای تازه را جذب نمایند. اثربخش یک مزیت رقابتی به دست آورده 

دایک و  تامدهان ایجاد کند ) به تبلیغات دهان را ارتقا داده و انگیزه بازدید و کلی گردشگر ی تجربه ی افزوده

دانش تاریخی و مکانی  ده وداهایی را برای تغییر نحوه سفر مسافران ارائه  فرصت، (1112 همکاران،

کننده ترفیعات گردشگری  پشتیبانی ،(1112 چانگ و همکاران،گردشگر و آگاهی اجتماعی وی را بالا ببرد )

کند که با استفاده از  های بازاریابی مقصد کمک  به سازمان ،(1115 الدین و همکاران، تهیباشد )

و ( 1110و همکاران،  1کوروتاناسیسرند )های اطلاعاتی پیشرفته، مزیت رقابتی به دست آو تکنولوژی

  .(1115جانگ و همکاران، خود را از دیگر مقاصد متمایز کنند )توانند با استفاده از آن  می نیز مقاصد

های ناآشنا  گردشگران در محیط آلی برای هدایت همراه ابزارهای ایده واقعیت افزوده تلفنهای  اپلیکیشن

های واقعیت افزوده از نظر ایجاد  ین، اپلیکشینا دهند. علاوه بر ها ارائه می اطلاعات مفیدی درباره آن و بوده

دارند که سفرهای این قابلیت را نتیجه تجربه کلی گردشگری،  کردن گردشگران و درانگیزه و درگیر
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این فرصت را برای نین، . همچهای واقعیت افزوده ایجاد کنند بخشی را از طریق ادغام بازی تفریحی لذت

کوروتاناسیس ) بخش با مناطق ناشناخته آشنا شوند کنند که به روشی آموزشی و لذت گردشگران ایجاد می

  .(1110و همکاران، 

برای موارد فراوانی چون جستجوی اطلاعات،  واقعیت افزودههای  توانند از اپلیکیشن شگران میگرد

گذاری یا تبادل اطلاعات و ترفندهای مفیدی چون در میان گذاشتن نظرات درباره یک مکان یا  اشتراک

 ،جا، گردشگرانارتباطات میان کاربران و در این مقصد با یک شبکه گسترده، استفاده نمایند. بنابراین،

اطلاعاتی که از طریق  (.1119 ایهان و سلتک،یابد ) ری تجربیات افزایش گذا تواند برقرار شده و اشتراک می

سازی  ها شخصی های آن تواند متناسب با نیازها و ویژگی شود می واقعیت افزوده به گردشگران ارائه داده می

ای که شامل عواطف، احساسات، دانش و  شود. تجربه گردشگری افزوده به عنوان ساختار پیچیده

واقعی  شود که با محیط تعریف می است ناشی از درک، پردازش و تعامل با اطلاعات مجازی های مهارت

 (.1112ککس و تومیکیک،  الاز دنیای فیزیکی اطراف گردشگر، ترکیب شده است )

 نگرش

در مورد انجام یک رفتار هدف تعریف ( ارزیابی)نگرش به عنوان احساسات مثبت یا منفی یک فرد 

شود. پتروف  نگرش مفهومی پیچیده است که به رفتارهای یک فرد مربوط می(. 1119 ،)چن و وو شود می

بینی پیروی  کند که رفتار از یک مسیر قابل پیش ( بیان کرده است که نگرش این احتمال را ایجاد می1992)

کننده آن  نگرش فرد، تمایل به ارزیابی از رفتار به عنوان پیامدهای شخصی تعیین (.1113کند )ایرانمنش، 

 به ،. نگرش نسبت به استفاده از تکنولوژیبه یک تکلیف معین است ارزیابی احساسی نسبتو  باشد می

(. 1110، 1، اشاره دارد )تئو و ژومیزانی که یک کاربر به استفاده از یک تکنولوژی تمایل دارد یا ندارد

ارتباط  گذارد. به ویژه فرد تاثیر میهای گیری و رفتار نگرش نسبت به تکنولوژی اطلاعات جدید، بر تصمیم

های اطلاعات و  های زیادی، شامل سیستم نگرش نسبت به یک تکنولوژی و قصد استفاده از آن در پژوهش

نوازی به تایید رسیده است. به عبارت دیگر، قصد رفتاری به طور  های گردشگری و مهمان نیز در پژوهش

 مطالعات نشان داده است که تبلیغات(. 1115، و همکاران گچانگیرد ) های افراد شکل می صریح با نگرش
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 یها را به شکل ذارد و آنگ تأثیر مثبتی در نگرش مشتری، رضایت و ترجیحات مشتری می واقعیت افزوده

هایی که هدفشان بررسی نگرش  بیشتر پژوهش (.0111، 1)یائویونوینگ کند ترغیب تبدیل می ازمؤثر 

براساس  TAM مدل پذیرش تکنولوژی ی تلفن همراه بوده است، از نظریهها کننده به اپلیکیشن مصرف

اند.  استفاده کردهها در پذیرش تکنولوژی است،  ن مدلتری ( که یکی از محبوبTRAاقدام منطقی ) نظریه

متغیرهای تاثیرگذار در پذیرش اولیه و استفاده واقعی ممکن است متفاوت باشند، زیرا پذیرش اولیه 

و همکاران،  1لین )مکمبتنی بر ارزیابی تجربه است  در حالیکه استفاده واقعی ،انتظارات استبراساس 

تی متقاعد و ترغیب کنندگانی که نگرش مثبتی به یک ایده یا محصول دارند به راح مصرف(. 1111

که گیرد  از این واقعیت نشات می هاست و این موضوع اسی برای بازاریابتغیری اسم ،شوند. نگرش می

  (.1112و همکاران،  3کننده است )آکایا نگرش از عوامل اصلی تاثیرگذار بر تصمیم نهایی مصرف

 قصد استفاده

های اقدام منطقی  رفتار پذیرش انسان از دیرباز یکی از موضوعات مهم در علوم رفتاری بوده است. نظریه

(TRAو رفتار برنامه ) ( ریزی شدهTPBچارچوبی نظری برای درک رفتار انسان ارائه داده )  اند. براساس

تواند منجر به  ها، اقدام یک فرد با قصد انجام که تابعی از نگرش و هنجارهای ذهنی است و می این نظریه

( معتقدند که 1119چن و وو )(. 1115شود )لیو و همکاران،  عقاید رفتاری و هنجاری فرد شود، تعیین می

 . م یک رفتار خاص استری برای استفاده، میزان قدرت تمایل شخص برای انجاقصد رفتا

ونی و درونی توضیح داد های بیر توان با انگیزه های اطلاعاتی را می قصد رفتاری برای استفاده از سیستم

 قصد استفاده از تکنولوژی را میزانی که کاربر تمایل( 1112جو و همکاران )(. 1112، )جانگ و همکاران

کنندگانی که قصد پذیرش بیشتری از  مصرف. کنند کنولوژی در آینده دارد، تعریف میبه استفاده از ت

تکنولوژی داشته باشند، امکان بیشتری وجود دارد که آن را بپذیرند و آن تکنولوژی را به دیگران نیز توصیه 

 (. 1110و همکاران،  0اولیویراکنند )

                                                           
1. Yaoyuneyung 
2. McLean 

3.Akkaya  

4. Oliviera 
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سطح بالای رضایت، منجر به  دهد که نشان میهمراه  های تلفن استفاده مجدد از سرویس قصدبررسی 

تلفن همراه رضایت داشته باشد، های  اگر کاربر از سرویس شود. ها می ده مجدد از این سرویساستفا

مراه ه کاربران تلفن (.1115چانگ و همکاران، ها بالا خواهد رفت ) احتمال استفاده مجدد از این سرویس

همراه نتیجه مثبتی دارند، به استفاده از آن ادامه خواهند داد.  های تلفن اپلیکیشن باشند در صورتی که معتقد

همراه، منجر به استفاده کاربران و لذت بردن از آن  های تلفن میزان سرگرمی اپلیکیشن همچنین افزایش

ی کننده قابل بین پیش ،وژی جدید. قصد رفتاری برای پذیرش یک تکنول(1112شود )تام و اولیویرا،  می

و ابزاری کارآمد برای ارزیابی  ها فراهم کرده از دامنهای  ی از نرخ پذیرش مشتری در طیف گستردهاطمینان

تواند روشی مؤثر  . از این رو، سنجش تمایل به پذیرش یک تکنولوژی جدید میدهد نتایج رفتاری ارائه می

( در 1115چانگ و همکاران )(. 1112همکاران،  و 1برای ارزیابی موفقیت بالقوه یک سیستم باشد )تالوکدر

، دریافتند ایت میراث فرهنگی بودهای واقعیت افزوده برای س نقش اپلیکیشنبه دنبال بررسی پژوهشی که 

و بازدید از یک  AR ، بر قصد استفاده از اپلیکیشن ادراکی و سهولت استفاده ون سودمندیکه عواملی چ

 باشد.  تاثیرگذار می ARمقصد از طریق نگرش به 

 قصد توصیه به دیگران

کنندگان  دانند. مصرف نیات رفتاری می مهم های گو کردن نکات مثبت محصول را یکی از شاخصباز

اهمیت کنند.  غیررسمی و شخصی و نظرات دیگران استناد میابع اطلاعاتی معمولا هنگام خرید، بیشتر به من

کننده   بینی به عنوان یکی از عوامل پیش استفاده از قصد توصیه توجه بهدهان منجر به به یغات دهانتبل

عملکرد دهد که قصد توصیه بهتر از رضایت مشتری،  عملکرد شرکت شده است. برخی از نتایج نشان می

شان  گیری ایده کنندگان ناآشنا برای شکل مصرف(. 1119کند )فین و همکاران،  بینی می شرکت را پیش

  (. 1115درباره محصولات و خدمات شدیدا به تجربیات دیگران اتکا دارند )جانگ و همکاران، 

بخش  ی نتیجه رفتاری مثبت حاصل از تجارب لذت ( قصد توصیه را نشانه1110و همکاران ) 1هوسانی

جود دارد که محصول مورد استفاده را به دیگران توصیه کنندگان راضی احتمال بیشتری و دانند. مصرف می

                                                           
1. Talukder 

2. Hosani 
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( عواملی 1115جانگ و همکاران )کنند.  دهان منفی می به کنند ولی مشتریان ناراضی اقدام به تبلغیات دهان

پارک یان بازدیدکنندگان یک را که بر توصیه به استفاده از اپلیکیشن واقعیت افزوده تاثیرگذار است، م

سازی شده و  ها دریافتند عواملی مانند محتوا، خدمات شخصی وبی بررسی کردند. آنجن درکره موضوعی

 بر رضایت و قصد توصیه به استفاده از اپلیکیشن واقعیت افزوده مؤثر است.  ARکیفیت سیستم 

 باشد:  میذیل رو درصدد پاسخگویی به سه سوال  باتوجه به آنچه بیان شد، پژوهش پیش

 چگونه است؟ ARنسبت به اپلیکیشن  گردشگران بالقوهنگرش  -

 چگونه است؟ ARاز اپلیکیشن  گردشگران بالقوهقصد استفاده  میزان -

 به دیگران چگونه است؟ ARبرای توصیه اپلیکیشن  گردشگران بالقوهقصد  میزان -

 روش پژوهش

ای  کتابخانهآوری مبانی نظری پژوهش از روش  برای حمعکمی و توصیفی است.  پژوهشاین  انجام روش

های آماری نیز به روش میدانی و با توزیع پرسشنامه  و مطالعه مقالات مرتبط استفاده شده است. داده

آن شامل پژوهش،  آماری جامعهبه دست آمده است.  گیری غیرتصادفی در دسترس با روش نمونه استاندارد

های گردشگری استفاده  اپلیکیشنمعمولا در سفرهای خود از تلفن همراه و که  است افرادی دسته از

برای  فعال بودند مختلف های اجتماعی به این منظور کاربرانی از نقاط مختلف کشور که در شبکه کنند. می

پس از حصول  ها به این صورت بوده است که ابتدا شیوه گردآوری دادهارسال پرسشنامه انتخاب شدند. 

های  اپلیکیشن واقعیت افزوده و قابلیتضمن معرفی  ،مهجهت تکمیل پرسشنا اطمیان از داشتن شرط اولیه

یکی آن در گردشگری، به همراه ارائه کلیپی کوتاه از نحوه اجرا و استفاده این اپلیکیشن، پرسشنامه الکترون

، با اپلیکیشن و کلیپ معرفیاسته شده است که با توجه به متن ها خو از آنسپس برای پاسخگوها ارسال و 

قبول  پرسشنامه قابل 121در نهایت، تعداد  بیان کنند. آننظرات خود را نسبت به  ،هتکمیل پرسشنام

از آنجایی که این پژوهش به دنبال بررسی وضعیت متغیرها نسبت به میانگین و وضع  شد. آوری جمع

 های و فرضیه برای بررسی سوالات، ل بودن نحوه توزیع متغیرهاباشد و نیز با توجه به غیرنرما مطلوب می

های سنجش متغیرهای پژوهش  گویه استفاده شده است. Spssافزار  ای در نرم پژوهش از آزمون دوجمله

 ارائه شده است. 1نیز به همراه منابع مورد استفاده در جدول 
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 های سنجش متغیرها . گویه1جدول

 منبع ها گویه متغیر

نسبت   نگرش

 ARبه 

برای بازدید مجازی از یک شهر  نظرم استفاده از این اپلیکیشن به

 گردشگری، ایده خوبی است.
چانگ و 

( 1115همکاران )

؛ راشنابل و 

 (1119همکاران )

کنم استفاده از این اپلیکیشن، تجربه سفر گردشگری مرا  فکر می

 تر خواهد کرد. جالب

کنم استفاده از این اپلیکیشن، بازدید از یک شهر گردشگری  فکر می

 تر خواهد کرد. کننده سرگرمرا 

 در کل، نگرش مثبتی به این اپلیکیشن دارم.

قصد استفاده از 
AR 

قصد دارم در آینده )در صورت دسترسی( از این اپلیکیشن برای 

 سفرم استفاده کنم.

چانگ و 

 (1115همکاران )

کنم در آینده )در صورت دسترسی( از این اپلیکیشن  بینی می پیش

 استفاده خواهم کرد.برای سفرم 

کنم در آینده )در صورت دسترسی( از این اپلیکیشن  ریزی می برنامه

 برای سفرم استفاده کنم.

قصد توصیه 
AR 

 کنم. این اپلیکیشن را به دوستان و بستگانم معرفی می
جانگ و 

 (1115همکاران )
 کنم. طور صحبت می درباره این اپلیکیشن مثبت به

 کنم از این اپلیمیشن استفاده کنند. توصیه میبه دیگران 

 

 روایی پرسشنامه با استفاده از نظر اساتید و خبرگان و پایایی آن با ضریب آلفای کرونباخ تایید شده است

دهد مقدار این ضریب برای هر سه  همانگونه که نتایج نشان میشود.  ارائه می 1که نتایج آن در جدول 

 شود. باشد. در نتیجه پایایی پرسشنامه تایید می قبول می قابل و 2/1متغیر بالاتر از 

 اسمیرنف-نتایج آزمون کولموگروف .1جدول

 آلفای کرونباخضریب  متغیر

 AR 235/1نگرش نسبت به 

 AR 913/1قصد استفاده از 

 221/1 به دیگران ARقصد توصیه 

 های پژوهش یافته منبع:                                               

 

 های پژوهش یافته

 های توصیفی داده

 ارائه شده است.  3در جدول  دهندگان شناختی پاسخ های جمعیت ل دادهنتایج تحلی
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 های توصیفی . داده3جدول

 

 

 

 

 

 
 

 های پژوهش منبع: یافته                              

 

ارائه شده است. بر اساس نتایج ارائه شده، میانگین  0هش نیز در جدول پژونتایج آمار توصیفی متغیرهای 

( و 12/0باشد. بالاترین میانگین مربوط به متغیر قصد توصیه ) می 12/0تا  92/3متغیرهای پژوهش از 

( و انحراف معیار 92/3بوط به متغیر قصد استفاده )مر میانگین ترین میزان پایین( و 51/1انحراف معیار )

( بوده و مقدار کرانه بالا 5/1همچنین، کمترین مقدار کرانه پایین مربوط به متغیرنگرش با ) باشد. ( می50/1)

 باشد. می (5برای هر سه متغیر، حداکثر مقدار موجود )

 آمار توصیفی متغیرها .0جدول

 بیشینه کمینه واریانس معیار  انحراف میانگین تعداد متغیر

 5 5/1 13/1 02/1 11/0 101 نگرش

 5 3 19/1 50/1 92/3 101 قصداستفاده

 5 3 12/1 51/1 12/0 101 قصدتوصیه

 های پژوهش منبع: یافته                              

 

اسمیرنف استفاده شده است. -غیرهای پژوهش از آزمون کولموگروفبرای بررسی وضعیت نرمال بودن مت

، (sig<0.05) دهد، با توجه به مقدار ضریب معناداری نشان می 5همانگونه که نتایج ارائه شده در جدول 

 های این پژوهش از توزیع غیرنرمال برخوردارند. داده

 

 درصد فراوانی فراوانی شناختی های جمعیتمتغیر
 0/01 52 مرد جنسیت

 0/52 21 زن

 3/50 20 سال و کمتر 31 سن

 3/30 02 سال 01سال تا  31بالای 

 0/11 10 سال 51سال تا  01بالای 

 تحصیلات

 

 0/12 01 ترفوق دیپلم و پایین

 1/33 30 کارشناسی

 0/02 01 کارشناسی ارشد و بالاتر

 %111 121 - جمع کل
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 اسمیرنف-نتایج آزمون کولموگروف .5جدول

 متغیر
Ks 

 ضریب

 سطح

 معناداری
 نتیجه

 غیرنرمال 111/1 113/1 نگرش

 غیرنرمال 111/1 121/1 قصد استفاده

 غیرنرمال 111/1 152/1 دیگرانبه قصد توصیه 

 های پژوهش منبع: یافته                                        

 

 و تحلیل نتایج الات پژوهشؤبررسی س

متغیرها نسبت به مطلوبیت توجه به غیرنرمال بودن متغیرها، برای بررسی سوالات پژوهش و وضعیت با

استفاده شده است. نتایج این آزمون در  SPSSافزار ای در نرم دوجملهمیانگین نمونه مورد بررسی، از آزمون 

 بیان شده است.  0جدول 

 ای نتایج آزمون دوجمله .0جدول

 ها گروه متغیرها
تعداد 

 ها داده

نسبت 

 شده مشاهده

نسبت 

 آزمون

سطح 

 معناداری

 نگرش

 =>3: 1گروه

 <3: 1گروه

 مجموع:

2 

131 

101 

0/1 

90/1 

1 

5/1 11/1 

 استفادهقصد 

 =>3: 1گروه

 <3: 1گروه

 مجموع:

12 

111 

101 

13/1 

22/1 

1 

5/1 11/1 

 به دیگران قصد توصیه

 =>3: 1گروه

 <3: 1گروه

 مجموع:

11 

131 

101 

12/1 

93/1 

1 

5/1 11/1 

 های پژوهش منبع: یافته                
 

 

 

نگرش »دهد، در پاسخ به سوال اول پژوهش که به دنبال بررسی  همانگونه که نتایج نشان می  

 باشد. می «ARدهندگان نسبت به تکنولوژی  پاسخ

H0 تکنولوژی به : میزان نگرش مثبتAR  با میانگین تفاوت معناداری ندارد.در میان نمونه مورد بررسی 
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H1 میزان نگرش مثبت به تکنولوژی :AR  میان نمونه مورد بررسی با میانگین تفاوت معناداری دارد.در 

دهد که وضعیت متغیر نگرش با میانگین متفاوت است و  نشان می 15/1مقدار سطح معناداری کمتر از 

اند، در نتیجه وضعیت متغیر  نفر امتیاز بیشتری به این متغیر داده 101نفر از  131باتوجه به اینکه تعداد 

دهد که اکثریت قریب  این نتیجه نشان می. (H1)پذیرش فرضیه  یانگین و مطلوب استنگرش بیشتر از م

ریزی  از آن در گردشگری و برنامه کاربردو  ARاپلیکیشن  هدهندگان نگرش مثبتی نسبت ب به اتفاق پاسخ

 اند.  سفر داشته

 باشد.  می «در آینده ARدهندگان از اپلیکیشن  قصد استفاده پاسخ»سوال دوم پژوهش بررسی 

H0 میزان قصد استفاده از تکنولوژی :AR .در میان نمونه مورد بررسی با میانگین تفاوت معناداری ندارد 

H1 میزان قصد استفاده از تکنولوژی :AR .در میان نمونه مورد بررسی با میانگین تفاوت معناداری دارد 

، 15/1دهد، باتوجه به مقدار سطح معناداری کمتر از  ای نشان می همانگونه که نتایج آزمون دوجمله

 101نفر از  111با میانگین متفاوت بوده و نیز باتوجه به اینکه تعداد  ARقصد استفاده از وضعیت متغیر 

بیشتر از میانگین و  ARاده از اند، در نتیجه وضعیت متغیر قصد استف امتیاز بیشتری به این متغیر دادهنفر 

دهندگان پس  توان چنین استنباط کرد که بیشتر پاسخ از این نتیجه می. (H1)پذیرش فرضیه  مطلوب است

اند که قصد دارند در آینده و در  و کاربردهای آن در گردشگری، بیان کرده ARاز آشنایی با اپلیکیشن 

 صورت دسترسی به اپلیکیشن مبتنی بر این تکنولوژی از آن برای سفرهای گردشگری خود استفاده نمایند. 

 کند.  بررسی می «را به دیگران ARقصد توصیه اپلیکیشن »سوال سوم پژوهش 

H0میزان قصد توصیه تکنولوژی : AR .در میان نمونه مورد بررسی با میانگین تفاوت معناداری ندارد 

H1 میزان قصد توصیه تکنولوژی :AR .در میان نمونه مورد بررسی با میانگین تفاوت معناداری دارد 

دهد که وضعیت این متغیر با میانگین متفاوت است. همچنین  نشان می 15/1مقدار سطح معناداری کمتر از 

اند، در نتیجه  داده ARنفر امتیاز بیشتری به متغیر قصد توصیه اپلیکیشن  101نفر از  131باتوجه به اینکه 

دهنده قصد  ین نتایج نشانا (.H1)پذیرش فرضیه  وضعیت این متغیر بیشتر از میانگین و مطلوب است
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زی سفرهای ری برای استفاده در برنامه به دیگران ARدهندگان به معرفی و توصیه اپلیکیشن  پاسخ

 باشد.  شان می آینده گردشگری 

اند که در گذشته  دهندگان اعلام کرده درصد از پاسخ 2/55دهد که  همچنین نتایج جانبی پژوهش نشان می

درصد از  0/91اند. درحالیکه  سفر خود استفاده کردههمراه در مراحل گوناگون  های تلفن از اپلیکیشن

از بیماری کرونا، مایل های ایجاد شده کنونی ناشی  اند که در شرایط محدودیت دهندگان بیان کرده پاسخ

ها و تسهیلات گردشگری مقاصد گردشگری مدنظر خود،  برای گرفتن اطلاعات بیشتر از جاذبه هستند

 ARهای مبتنی بر تکنولوژی  ریزی سفرهای آینده خود در دوران پساکرونا، از اپلیکیشن رنامهجهت ب

 استفاده کنند. 

 گیری و پیشنهادها نتیجه

برشمرده صنعت گردشگری، موتور محرک اقتصادی کشورها و از منابع عمده ایجاد درآمدهای ارزی 

های  ادی به همراه داشته باشد. در سالاقتصبرای ایجاد رونق  راشماری  های بی فرصت تواند شود که می می

های ارتباطی و اطلاعاتی نوین و به تبع آن تغییر در نیازها و  ین صنعت، به واسطه ظهور تکنولوژیاخیر ا

از اند.  ون گردشگری الکترونیک رواج یافتهمطالبات گردشگران، شکل متفاوتی به خود گرفته و مفاهیمی چ

را به شدت متاثر ساخته است و این صنعت اقتصاد  19-امروزه شیوع بیماری کووید طرف دیگر،

اند. از این رو، لازم  شدید درآمد و حتی رکود مواجه شدههای مختلف فعال در این حوزه با کاهش  بخش

نبال خود تجدیدنظر کرده و به دهای بازاریابی  ویژه استراتژی ها و به در برنامه ،این صنعتن الااست فع

 د. خود باشنمقاصد ین برای احیای مجدد برند راهکارهایی جایگز

نسبت به اپلیکیشن واقعیت افزوده به  دهندگان پاسخبیشتر دهد که  بررسی نتایج پژوهش حاضر نشان می

های  در شرایط محدودیت اشته و تمایل دارند کهعنوان یک تکنولوژی نوین و محبوب، نگرش مثبت د

در و نیز  مقاصد های گردشگری کسب اطلاعات و آشنایی با جاذبهمواردی چون برای  ،کنونی

افرادی که بیشتر توجه آن که، حتی  نتیجه جالب های سفرهای آینده خود از آن استفاده نمایند. ریزی برنامه
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اند نیز،  همراه را برای سفرهای خود نداشته های تلفن از اپلیکیشن تاکنون تجربه استفادهبنا به گفته خود 

 اند.  شان اعلام کرده برای سفرهای گردشگری آینده ARهای  تمایل خود را برای استفاده از اپلیکیشن

به نفع  ،و تمایلمثبت کند که از این نگرش  مدیران بازاریابی مقاصد ایجاد میاین امر فرصت مناسبی برای 

برای سفر، در بستر  ایجاد شده فعلی های رغم محدودیت بهره جسته و تلاش نمایند تا علیمقاصد خویش 

ها، تسهیلات و ارائه  با معرفی مقصد، جاذبه، ARهای  و با طراحی اپلیکیشن ینهای نو این تکنولوژی

ایجاد تصویری متمایز از برند مقصد و کسب مزیتی رقابتی  تلاش برای ضمناطلاعات لازم برای سفر، 

 فراهم نمایند.  در شرایط پساکرونا آینده گردشگران نسبت به مقاصد رقیب، بستر را برای بازدیدهای

منفعلانه، باید ضمن روی آوردن به این  رویکردمدیران بازاریابی مقاصد با اجتناب از  واقع، در

در  های نوین و کاربرپسند، حضوری پررنگ در این رقابت داشته و از وقفه ایجاد شده تکنولوژی

فرد  به ایجاد تصویری متمایز و منحصرهای گردشگری،  ها و ظرفیت شناساندن جاذبهبرای  وکار خود، کسب

بهره  های کنونی گردشگران خود، ارائه پیشنهادات رقابتی و متناسب با نیازها و دغدغهاز برندهای مقاصد 

اهم و زمینه ترغیب هر چه بیشتر گردشگران بالقوه را برای بازدید از مقاصد گردشگری خود فر گیرند

های  ترین چالش رسد باتوجه به رکود ایجاد شده در صنعت گردشگری، یکی از بزرگ نظر می . بهسازند

مقاصد گردشگری در دوران پساکرونا، جذب گردشگران برای بازدید و بازدید مجدد است. در این شرایط 

ین منظور، مدیران و تواند در این جهت مؤثر واقع شود. به ا به کارگیری تکنولوژی واقعیت افزوده می

سازی تجربه سفر  توانند در شرایط فعلی که محدودیت سفر وجود دارد، با شبیه های مقاصد می بازاریاب

  فیزیکی به صورتی کاملا مهیج و انگیزاننده، اشتیاق و تمایل به سفر در آینده را در کاربران ایجاد کنند.

که این اپلیکیشن را به دیگران نیز معرفی و توصیه دهندگان تمایل دارند  همچنین براساس نتایج، پاسخ

دهان  به سازد که از تبلیغات دهان ران بازاریابی مقاصد فراهم میاین موضوع، این امکان را برای مدیکنند. 

که در صورتی ویژه  بهمنتفع شوند. ه عنوان یک ابزار بازاریابی مفید و اثربخش ب نیز ها کاربران این اپلیکیشن

 های اجتماعی نیز فراهم گردد. گذاری تجربیات کاربران در رسانه اشتراکامکان 
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تر به  گستردهتر و با استفاده از امکانات  در صورتی که تجربه افزوده ارائه شده را بتوان به صورت پیشرفته

لیت انجام که در دنیای واقعی قاب ای مهیج و ماجراجویانه در صورت ارائه تجربیات نیزداد و   کاربران ارائه

در ازای تهیه بلیط سفر و پرداخت  zو  yهای  ویژه نسل به توان ضمن جذب کاربران کمتری دارند، می

 د.  های از دست رفته صنعت گردشگری را نیز جبران کر ، بخشی از هزینهسفر مجازی هزینه

های مقاصد را در  ا جاذبهتواند ارتباط مؤثر گردشگران بالقوه ب های افزوده جایگزین همچنین می ارائه تجربه

حفظ نماید. علاوه بر آن، در دوران پساکرونا نیز، میتوان برخی خدمات مانند رزرو  نیز گیری دوران همه

ها و تسهیلات مقاصد، ضمن کمک به  ها و جاذبه نمایش اتاق و امکانات هتل سفر و هتل و امکان پیش

 جویی در زمان، رضایت بیشتر گردشگران بالقوه را نیز موجب شد.  صرفه
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