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Abstract 
The present study investigates the effect of augmented reality marketing on the 
behavior and experiences of tourists. This research is in the category of 
descriptive survey research. The statistical population of the study is all people 
(domestic tourists) who have installed and used the virtual tour application of the 
National Museum of Iran. Using available sampling method, 384 people were 
selected as a statistical sample. The data collection tool in this study was a 
researcher-made questionnaire and statistical analysis of the research data was 
performed using the structural equation method and SPSS and Amos software. 
Cronbach's alpha coefficient, KMO and Bartlett tests were used to evaluate the 
validity and reliability of the structures, and the structural equation model was 
used to determine the appropriateness of the sample size and the accuracy of 
factor separation, and to determine the relationship between the variables. 
Findings show that website facilities for the user in augmented reality marketing 
have a positive and significant effect on augmented reality marketing costs. Also, 
augmented reality marketing costs have a positive and significant effect on the 
embedded, visualized, shared augmented reality marketing experience and 
comparative experience. In this regard, the experience of augmented and 
visualized augmented reality marketing has a positive effect on the behavior of 
tourists. Finally, the augmented reality marketing experience has a positive and 
significant effect on the behavior of tourists. 
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Extended abstract 
1. Introduction 
The tourism industry is a multifaceted 
charter in which every aspect affects and 
elevates aspects of life and the needs of 
human societies (Barimani and 
Ismailnejad, 2008). Tourism-related 
businesses are always trying to use the 
latest technologies to attract tourists, 
especially these days when a large 
proportion of travelers are young people. 
An example of this technology is 
augmented reality, which in tourism has 
great potential to enhance the 
experiences of travelers. Augmented 
reality, introduced by mobile technology, 
is emerging as an empirical interface for 
digital marketing technologies that 
integrates interactive digital content with 
a vision of the physical environment 
(Azuma et al., 2001; Porter & Hoppelman, 
2017). . Augmented reality marketing is 
defined as a strategic concept that can 
provide real-world information about the 
user interactively and digitally, which is 
the ability to express or show the benefits 
of the consumer to achieve organizational 
goals, so augmented reality It plays an 
important role in the development of 
marketing and sales (Rashanbel et al., 
2019). The use of a set of digital marketing 
technologies through the website features 
for the user in augmented reality 
marketing not only conforms to a person-
centered way of thinking, but also puts the 
customer experience beyond the realm of 
normal perception (Chilinski et al., 2020). 
In other words, by understanding how 
augmented reality marketing can create 
experiences that are valuable to 
customers in a way that differs from other 
marketing approaches, current research 
offers limited guidance on this question. 
Due to the conditions of the Corona era 

and the increasing use of technology in 
everyday life, tourists are looking for 
alternative ways to visit places of interest 
instead of physical presence in tourist 
places instead of physical presence in 
tourist places, and augmented reality with 
its charms and capabilities. , Can meet this 
need of tourists. In this regard, the 
National Museum of Iran has managed to 
show its collection of temporary 
exhibitions at home by producing a virtual 
tour. Accordingly, due to the problems of 
visiting the National Museum of Iran in 
person and since no research has been 
done on the effect of augmented reality 
marketing on the site of the National 
Museum of Iran, in this research using 
augmented reality program, visiting 
experience and tourist behavior have been 
studied. Is   .  

2. Materials and Methods 
This research is a descriptive research and 
applied in terms of purpose. The statistical 
population of the study was all people 
(domestic tourists) who installed and used 
the virtual tour application of the National 
Museum of Iran and 384 people were 
available using the sampling method. The 
data collection tool was a researcher-
made questionnaire and Cochran's 
formula was used to determine the 
number of samples. Cronbach's alpha, 
KMO and Bartlett coefficient were used to 
evaluate the validity and reliability of the 
structures and the sample size and factor 
separation were appropriate. Structural 
equation model was used to determine the 
relationship between variables. The 
software of this research was SPSS and 
Amos. In this study, the independent 
variable including website features for the 
user in augmented reality marketing, 
social networks and adaptive algorithms 
and the dependent variable including 
embedded augmented reality marketing 
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experience, visualized augmented reality 
marketing experience, shared augmented 
reality marketing experience And it is a 
comparative experience. The significance 
level of the whole test is less than 0.05. 

3. Materials and Methods 
Findings showed that website features for 
the user in augmented reality marketing 
have a positive effect on augmented reality 
marketing costs. Also, augmented reality 
marketing costs have a positive effect on 
embedded augmented reality marketing 
experience, visualized augmented reality 
marketing experience, shared augmented 
reality marketing experience and adaptive 
experience. Also, the built-in augmented 
reality marketing experience, the 
visualized augmented reality marketing 
experience, the shared augmented reality 
marketing experience, and the 
comparative experience have a positive 
effect on the tourists' actual behavior. 
Among these, the augmented reality 
marketing experience has the most impact 
and the comparative experience has the 
least impact. 

4. Conclusion: 
The results of this study showed that the 
independent variable of website features 
for the user in augmented reality 
marketing was effective on augmented 
reality marketing costs, but the variables 
of social network and adaptive algorithm 

had no positive and significant effect on 
augmented reality marketing costs. 
Augmented reality marketing costs also 
affect the embedded augmented reality 
marketing experience, visualized 
augmented reality marketing experience, 
shared augmented reality marketing 
experience, and adaptive experience as 
dependent variables, as well as these 
dependent variables. It affects the 
behavior of tourists. Therefore, it is 
suggested to design an easy and 
understandable user interface of 
augmented reality application for users, 
use up-to-date facilities and technology in 
this application, design user-friendly user 
interface and support this interface, 
provide suitable facilities for the National 
Museum application to the extent that 
tourists Allow yourself to experience the 
tour virtually through the site and 
application. Also, providing appropriate 
technical facilities and services for users 
compared to competitors, creating 
motivation to reuse, creating value in 
users in the experience of online services, 
creating services based on quality, beauty 
and pleasure, positive attitude in using the 
National Museum application, creating a 
sense of satisfaction Visit the tourist place 
by using the application, provide a suitable 
virtual environment and correspond to 
reality and meet the expectations of users 
for tourists. 
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 چکیده
 پرداخته   گردشگران  هایتجربه  و  رفتار  روی  بر  افزوده  واقعیت  بازاریابی  اثر  بررسی  به  حاضر  پژوهش

  کلیه  پژوهش،  آماری  جامعه.  دارد  قرار  پیمایشی  توصیفی  تحقیقات  زمره  در  پژوهش  این.  است
 استفاده  و  نموده  نصب  را  ایران  ملی  موزه  مجازی  تور   اپلیکیشن  که(  داخلی  گردشگران)  افرادی

  عنوان   به  نفر  384  دسترس  در  گیرینمونه  روش  از  استفاده  با  پژوهش  این  در.  باشدمی  اند،کرده 
 و   بود  ساخته  محقق پرسشنامه  پژوهش،  این  در  هاداده   گردآوری  ابزار.  گردید  انتخاب  آماری  ینمونه

 های داده  آماری  هایتحلیل  آموس  و  اس  اس  پی   اس  افزارنرم  و  ساختاری  معادلات  روش  از  استفاده  با
  و  KMO  آزمون  کرونباخ،  آلفای  ضریب  از  هاسازه   پایایی  و  روایی  بررسی  برای .  شد  انجام  تحقیق
  تعیین  برای  و  هاعامل  تفکیک  بودن  درست  و  نمونه  حجم  بودن  مناسب  برای  و  گردید  استفاده  بارتلت
  امکانات   که  دهدمی  نشان  پژوهش  هاییافته .  شد  استفاده  ساختاری  معادلات  مدل   از  متغیرها  ارتباط

  تأثیر افزوده واقعیت  بازاریابی هایهزینه روی بر افزوده واقعیت بازاریابی در  کاربر برای سایت وب
 واقعیت  بازاریابی  تجربه  روی  بر  افزوده  واقعیت  بازاریابی  هایهزینه  همچنین.  دارد  معناداری  و  مثبت
 معناداری  و  مثبت تأثیر  تطبیقی  تجربه  و  شده  گذاشته  اشتراک  به  شده،  تجسم  شده،  تعبیه  افزوده

  شده   واقع  رفتار  روی  بر  شده  تجسم  و  شده  تعبیه  افزوده  واقعیت  بازاریابی  تجربه  راستا  این  در.  دارد
 بر   شده  گذاشته  اشتراک  به  افزوده  واقعیت  بازاریابی  تجربه  نهایت  در.  دارد  مثبت  تأثیر  گردشگران

 . دارد معناداری و مثبت تأثیر گردشگران شده واقع رفتار روی

 کلیدواژه ها: 
 افزوده، واقعیت بازاریابی،

 تور اپلیکیشن گردشگری،
 ایران   ملی موزه مجازی،
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 مقدمه 1
از   یکی  عنوان  به  گردشگری  صنعت  امروزه 

کشورها  ترپربازده  از  بسیاری  توجه  مورد  صنایع  ین 
قرار گرفته است. به طوری که سهم قابل توجهی از  

  ها آن درآمد ملی اکثر کشورها به صنعت گردشگری  
بستگی دارد. این صنعت چون در تماس مستقیم با  

گیرد    باشد، همواره باید مورد بررسی قرار انسان می 
تا پویایی خود را از دست ندهد. صنعت گردشگری  
تغییرات  از  متأثر  که  حساس  بسیار  است  صنعتی 

می  نوعی  به  است.  صنعت  بیرونی  گفت  توان 
ای و شکننده و در مواجهه  گردشگری صنعتی شیشه 

شود. شاید  های موجود به شدت متأثر می با بحران 
الای  پذیری ببتوان گفت یکی از دلایل اساسی آسیب 

محصول   پیوندی  هم  و  آمیختگی  صنعت  این 
سفر و  نتیجه  باشدمی  گردشگری  در  و    تعامل  که 

بخش  نقل،  همکاری  و  حمل  جمله  از  مختلف  های 
اقامت، پذیرایی و غیره است. بر این اساس، مقاصد  
از   ناشی  منفی  اثرات  تا  دارند  تلاش  جوامع  و 

را بحران  زمینه  و  رسانده  به حداقل  را  های مختلف 
رای بازیابی توان سیستم گردشگری مقصد و کسب  ب

فراهم    هابحران کارهای مرتبط با آن را پس از اتمام  
( همکاران،  سازند  و  بحران  ترمهم(.  1400ضیایی  ین 

به    19  دیگیری کوو همه باشد،  می   19دهه اخیر کووید  
  بنابراین داده است؛    رییرا تغ  روش سفر  ی طور اساس

شرکت   ی ضرور که  صنعت  هااست  با  مرتبط  ی 
د کسب   یندها یفرآ  گردشگری را  خود    ی تالیجی وکار 

بتوانند به روند فعالیت خود در یک رقابت  کنند تا  
- دیکوو   یوعش  (2021،  1جهانی ادامه دهند )مازیلسکو

در سراسر    ی بر صنعت گردشگر  یشگرف   راتیتأث  19
تحم است.    لیجهان    ی گردشگر  صنعتکرده 

جدفناوری از    تواندمی به    ییپاسخگو   یبرا  دی های 
گیرد    هاچالش  همکاران )بهره  و   نیا  (.2022،  2لو 

  ی صنعت گردشگر  پذیر بودنگیر آسیبهمه یماریب
،  شودی م  ه است. تخمین زدهآشکار کردبه خوبی  را  

 
1 Mazilescu 
2 Lu et al 
3 Kwok &koh 

تا    100  نیب  یصنعت گردشگر  ،19- د یکوو  یوعشدر اثر  
  910  نیدر سطح جهان و ب  میشغل مستق  ونیلیم  120

  ی صادرات   یدلار از درآمدها  ونیلیتر  1.2دلار تا    اردیلیم
  د اعدا   ن ای  (.UNWTO ،2020)  داده باشدرا از دست 

از    شدهی نیبش یپ  یپول   ریغ  ز یاگر شامل اثرات سرر
ب  ی هات یمحدود  باشند،  بود.    شتریسفر  تا  خواهند 

امروز  های  زیان   نیچن  گردشگری  صنعت  به 
  شد، تجربه نکرده    ی جهان   اس یرا در مق  یاسابقهی ب

  ی راه  افتن یمجبور به    یگردشگر  یهاشرکت   بنابراین
است   مهم  ار یبسپس . شدندبقا   جهت  ینوآور  یبرا

  ،تواندی م   یگردشگر  صنعت   چگونهبدانیم  که  
پس    تی بماند و در نها  دار یپاو    ریپذ همچنان انعطاف

همه پ  یریگاز  نشان  تحق  .کند  دا یرونق  اخیر  یقات 
دهد که واقعیت افزوده یکی از راهکارهای اساسی  می

می  مهم  این  به  رسیدن  کهبرای  و  )کیووک  ،  3باشد 
است که اطلاعات    یفناور  کی افزوده    تیواقع  .(2021

  ی واقع  یایها در دنمکان  ای  اءیاش  یرا بر رو  یتالیجی د
  ن ی . ادهدی تجربه کاربر پوشش م   ش ی به منظور افزا

  ط یمح ک ی که  ی فناور ی عنی  ست،ین  یمجاز  تیواقع
د   بلکه   کندمی   جادی ا  یوتر یکامپ  ای  تال یجی کاملاً 

اطلاعات    و   تیواقع  بی ترک  یی افزوده با توانا   تیواقع
پزشک   تال یجی د و  موزه   ،یاب یبازار  ،یدر  مد  ها، 

د   ی هاحوزه پ  گریمتعدد  و  مطالعه   یسازاده یمورد 
است  گرفته  زمان    .(4،2012)بریمن   قرار  در  واقع  در 

بسیاری از صنایع دنیا فناوری واقعیت    19کووید  رواج  
مجازی را به خدمت خود گمارده و از آن بسیار بهره  

امر  برده  این  از  حدی  تا  نیز  گردشگری  اند. صنعت 
قابلیت   توانسته  آن  کمک  به  و  نبوده  مستثنی 
  گردشگری با استفاده از واقعیت مجازی را خلق کند.

افزوده   یاب یبازار مفهوم    ک یعنوان  به  5واقعیت 
اطلاعات  تواند،  می که    شده  فیتعر  کیاستراتژ

را   کاربر  پیرامون  واقعی  دنیای  با    صورت بهمرتبط 
و   کند  تالیجی دتعاملی  ارائه  او  به  و  )ی  راشانبل 

و    روس ی و  وع ی ش  (.2019،  6همکاران  کرونا 
  ی که با خود برا  یاجبار  یهای لیو تعط  هات یمحدود 

4 Berryman 
5 Augmented reality marketing 
6 Rauschnabel 
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همراه  هبخش  به  مختلف  استای  ،  آورده 
را متوجه مشاغل مختلف کرده    ی هنگفت   ی هاخسارت

که  ها  موزه صنعت گردشگری و    انیم  نیاست. در ا 
  ی هااز خسارت   زیننقش مهمی در این صنعت دارند،  

لذا با فراهم شدن    .انداز کرونا در امان نمانده   ی ناش
نرم  افزوده  امکانات  واقعیت  از  استفاده  با  افزاری 

عدم    یبرا  ین یگزیجا  ،تواندی م  ن یآنلا  یدهایبازد
بازد  موزه  ی حضور  دیامکان  باشداز  توانایی  ها   .

تأثیرگذاری   قابلیت  افزوده  واقعیت  بازاریابی 
  دهد ها در تصمیمات مشتریان را افزایش می شرکت 

ای . استفاده از مجموعه (2017،  1و همکاران   نیلکیه)
بازار آوری از فن امکانات    قیاز طر  تال یج ی د   یاب یهای 

افزوده  واقعیت  بازاریابی  در  کاربر  برای    وب سایت 
شخص منطبق    کیتنها با طرز تفکر مستقر در  نه

را فراتر از محدوده ادراک    یبلکه تجارب مشتر  ،است
می   ی عاد و  نسکیلیچ)  دهد قرار    . (2،2020همکاران ی 

  فرصت   این  توانند،می   مجازی   گردشگری  مقصدهای
  بهبود   را  خود  درک  تا  ببخشند  دکنندگانیبازد   به  را

  مقاصد   بازاریابی  در  مجازی  فضای.  بخشند
  ارزیابی،   تحریک،  بستگی،دل   با  تواندمی   گردشگری

  موزه   این راستا  درباشد.    همراه   تجربه  و  گیریتصمیم
است   موفق  ایران   ملی   مجازی،   تور  تولید  با  شده 

  به   خانه  در  را  خود   موقت  هاینمایشگاه   مجموعه 
این  ؛  دهد  نمایش  مردم اصلی  مسئله  بنابراین 

  بر   افزوده  واقعیت  پژوهش این است که آیا بازاریابی
گردشگران سایت موزه ملی    های تجربه   و   رفتار   روی

های  که این اپلیکیشن را روی تلفن   1400در سال    ایران 
کرده هم نصب  خود  میراه  تأثیرگذار  اند،  تواند 
باشد؟ بر این اساس با توجه به مشکلات بازدید  می

،  19حضوری از موزه ملی ایران در زمان رواج کوئید  
در این پژوهش با استفاده از برنامه واقعیت افزوده،  

گردشگران   رفتار  و  بازدید  قرار  بررس   مورد تجربه  ی 
است. تاک  گرفته  که  آنجایی  در  از  پژوهشی  نون 

خصوص اثر بازاریابی واقعیت افزوده در سایت موزه  
نپذیرفته است، می  ایران صورت  انجام  ملی  با  توان 

قابلیت  از  پژوهش  برای  این  افزوده  واقعیت  های 
 

1 Hilken et al 
2 Chylinski et al 

کوئید   رواج  در  گردشگری    19گردشگران  لذت  از 
 گرفت.  مجازی بهره 

 مبانی نظری 2
ه حاضر،  عصر  به    یصنعت  چ یدر  توجه  بدون 

نتوانسته است در    ،یو ارتباطات  ی هاي اطلاعات فناوري
مل رقابت  فرامل  یهـاي  نما  یتیموفق  ی و  .  دیکسب 

ن گردشگري  ا  زیصنعت  مستثن  نی از  نبوده    یامر 
بـه   گردشـگري  صـنعت  توسـعه  که  آنجا  از  است. 

درآمدزا،    ک یعنـوان   و  مهم  اقتصادي  از    ی کیبخش 
اقتصالش چ توسعه  مهم  دنهاي  در  است،    ا یادي 

اند که بـا به  در عرصه رقابت موفق شده  ییکشورها
صنعت    ريیکارگ در  ارتباطات  و  اطلاعات  فناوري 

به نحو مطلوب از    دیهاي جدراه   افتنیو    یگردشگر
ا توانمندي  برده   ن یهاي  بهره  و    )آزاد   ندابخش  فلاح 
کرونا    دیجد   روسی گسترش مداوم و  .(1399همکاران  

و   ی اقتصاد جهان ی برا  داتیتهد  ترین گ بزر از   یک یبه  
است.    ل یتبد   یمال   یبازارها و    مؤسساتشده 
که  کرده   هایبینی پیش بزرگ    های بانک  اقتصاد  اند 
شد.  کوچک   ی جهان  خواهد  اصل تر  این  مسئله  ی 

تعداد    بیماری کوئید  فقط  به  ،  نیست  19مبتلایان 
اقتصاد در  اختلال  روابط    بلکه  کاهش  صنایع،  و 

تنش  افزایش  فرهنگی،  و  از  اجتماعی  سیاسی  های 
حاضر   حال  در  است.  بیماری  این  مختلف  تبعات 

شدت    گردشگریصنعت   خطوط    و  دیدهآسیب به 
کرده خود    یپروازها   یی هوا قطع  گردشگران    اندرا  و 

خود    ی تجار می نیز مسافرت  لغو   ،3)بولانی کنند.  را 
از    (. 2020 استفاده  با  در چنین شرایطی گردشگری 

می  مجازی  برای  واقعیت  موقت  جایگزینی  تواند، 
را فراهم کند که   گردشگری واقعی شود و شرایطی 
پیدا   کرونا رشد  از  دنیای پس  در  واقعی  گردشگری 
کند. واقعیت مجازی فناوری نوینی است که از میان  

ی  برداشتن مرز بین دنیای مجازی و واقعی، هدف اصل 
افراد در محیطی دیجیتالی از طریق یک  باشد.  آن می 

تعامل   داده شده  نمایش  مجازی  دنیای  با  هدست 

3 Bholane 
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و بدون حضور فیزیکی در یک مکان حس    کردهبرقرار  
 ( 2019، 1)پیزا  کنندبودن در آنجا را تجربه می 

افزوده:   در    ریاخ  یهاشرفت یپواقعیت 
  نده یعلاقه فزامنجر به   هافزود  تیواقع  یهای آورفن

کاربرد   بازار   یاستراتژ  ی برا  هاآن به  عملکرد    ی اب یو 
است  بازار  یزیچ  شده  را  آن  ما    ت یواقع  ی ابیکه 

همکاران،  )  مینامی م  افزوده  و    (. 2020چلینیسکی 
واقع  یایمزا کنندگان  مصرف  یبرا افزوده  ت یبالقوه 

  ک یتعامل، قرار گرفتن در معرض    ی شامل سطوح بالا
نگست  یمجاز  یموجود  با  متناسب  آنها،    یازهایرده 

ک  یمشتر  یبان یپشت و    ت یفیبا  بهتر    ی کپارچگ یبالا 
خر  نیب است.    ی مبتن  د یتجربه  فروشگاه  و  وب  بر 

  واقعیت افزوده   یتژاسترا  کی  شدهینیبش ی پ  یایمزا
برا  گردش  خرده  ا یبرند    ک ی  ی موفق  شامل  فروش 

افزا  یموجود  کاهش    نیانگیم  ش ی بالاتر،  فروش، 
کالاها  ، فروش  ی هانهیهز فروش  بالاتر    ی سطوح 

)برمن و    است  یمشتر  ی بان یبهتر پشت  ج یمرتبط و نتا
بازار  یتعامل  یهایآورفن(.  20212پلاک   به    یاب ی در 

ابزارها به  شده   فیتعر  ی مختلف  ی عنوان  که  اند 
م  یهاطرف اجازه  ارتباطات    دهندی مختلف  در  تا 

  ل یآنها را تسه  نیشرکت کنند تا تبادل ب  یاواسطه
تعاملات    جادی خود در ا   ییتوانا   لیها به دلآن  .کنند

کاربردی  لذت نوآورانه،  و  درگبخش تر  کردن    ریتر، 
برامصرف امکانات  گسترش  و  برندها  با    ی کنندگان 
  قات یتحق  غات،یکنندگان و برندها از نظر تبلمصرف

قیمت  برابازار،  هستند. مر   یاب یبازار   ی ها،  تبط 
  ت یر یو مد  یسازی محصول، خدمات مشترسفارشی

مشتر با  افزوده ارتباط  واقعیت  قالب   ی.    ی هادر 
طر از  که  خود  مختلف    یهادستگاه  ق یمختلف 

تجربه    یارتقا  یرا برا   ییدسترسی است، ابزارها قابل
ممصرف ارائه  همکاران،  )  کندیکننده  و  چلینیسکی 

  مجازی   دنیای  دادن   ارتباط  افزوده با  تیواقع  (. 2020
  ایجاد   را  شدهتکمیل  و  غنی  واقعیتی  یک  واقعی،  و

 
1 Pizzi 
2 Berman & Pollack 
3 Bronack 
4 Klopfer & Squire 
5 Arvanitis et.al 

(.  2008  ،4اسکوایر  و   کلاپفر  ، 2011  ،3بروناک )  کند می
 شدهارائه   یادگیری  و   آموزش   برای   جدید   امکانات

افزوده توسط   توسط   ایفزاینده  طوربه   واقعیت 
  زیستی هم .  است  شدهشناخته  آموزشی   محققان 

یادگیرندگان   واقعی  هایمحیط   و  مجازی  اشیای   به 
  انتزاعی   مفاهیم  و  پیچیده  فضایی  روابط  تجسم  اجازه

گردشگران    ،(2009  ،5همکاران  و  آروانیتیسدهد )می  را
  در   که  کنندمی   تجربه  را  ایدر واقعیت افزوده پدیده 

  اسکوایر،   و  کلاپفر)   نیست  ممکن  واقعی   دنیای 
دنبعدی  سه   و  دو   مصنوعی   اشیاء  با   ، (2008 یای  در 

و)  کنندمی   پیدا  تعامل  مجازی  ،6همکاران   کراوالا 
2006 ) 

یای کسب و کار  در دن  افزوده:  واقعیت   بازاریابی
استفاده    هاشرکت  بازاریابی  مختلف  ابزارهای  از 

کنند تا در مشتری تمایل به خرید ایجاد نمایند و  می
افزایش تمایل مشتریان به خرید    هاآن هدف اصلی  

شرکت  این  است.  خود  خدمات  و  ها  محصولات 
ها را به عنوان یک عامل اصلی جهت افزایش  نوآوری 

می  بازار  در  خود  اکبمهدی )  دانندعملکرد  و  ری،  پور 
مفهوم    کیعنوان  به  7واقعیت افزوده   یاب یار. باز (1400

مرتبط  اطلاعات  تواند،  می که    شدهفیتعر  کیاستراتژ
تعاملی و    صورتبه با دنیای واقعی پیرامون کاربر را  

ی به او ارائه کند که از این قابلیت برای بیان  تالیجی د
برای   یا نشان دادن مزایای محصول    کننده مصرفو 

م نقش    افزوده  واقعیت  نیبنابرا   شود،ی استفاده 
راشانبل و  دارد )فروش    و  بازاریابی  مهمی در توسعه

می   تی واقع(.  2019،  8همکاران  تواند،  افزوده 
  تأثیرگذار   پاسخ  داده،  افزایش  مشتری را  مندیرضایت 

  احساسات   درک   جریان   طریق  از   را  رفتاری   هاینیت   و
  اساس   را بر   خریدها   بالقوه  صورت به   دهد و   افزایش 
)راشانبل  دهد    یش افزا  اجتماعی   هنجارهای  و  تصویر

های فراوان  وجود پژوهش   رغمیعل  (.2019،  9و همکاران 
افزوده،  واقعیت  مورد    و   بیشتر  تحقیقات  در 

6 Kerawalla et al 
7 Augmented reality marketing 
8 Rauschnabel et al 
9 Rauschnabel et al 
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نیاز  جدیدتری  رویکردهای    درک   تا   است  مورد 
  به دست   مصرف   برواقعیت افزوده    تأثیر  از   بیشتری

 (. 2020، 1و همکاران   هینچ) آید

  مهمی   مسئله  کاربری  رابط  طراحی  رابط کاربری:
  توجه   مورد  بسیار  اخیر  هایسایت وب   در  که  است

اپلاست  گرفته  قرار طور    لیموبا  یهاشنیکی.  به 
بخش فزاینده به  زندگ  یضرور  یای  روزانه    یاز 
ها از نظر  برنامه  ن ی شوند. امی   لیها نفر تبد میلیون

  ت ی با قابل  یی هاتر هستند، اما به رابط اندازه کوچک 
ن بالا  با    از یاستفاده  بتوانند  کاربران  تا   هاآن دارند 

باشند.  داشته  موبایل   تعامل  کاربری  را    رابط  کاربر 
برنامه  سازدی قادر م  با  تلفن همراه،    یکاربرد  یها تا 

داشته  مختلف تعامل  یها ت یمحتوا و قابل  ها،ی ژگیو
آن دسترس و به  باشد  ی باشد  رابطداشته  این  به    . 

ب  ک یعنوان   کند،  عمل می   ستم یکاربران و س  ن یپل 
 ملیتعا  اریکاربرپسند و بس  لیموبا  یرابط کاربر  یک

  فا یا   لیبرنامه موبا  کیرا در بازار موفق    ینقش اصل
  ارزشیابی،   نظر  از  (. 2018،  2کوازیم و همکاران )   کندمی

  جای   به  محصولات  کارآیی  هدف   با   سنتی  طراحی 
 مطالعه  یک  امروزه،.  شودمی   انجام  مشتریان  اولویت
  مشتریان   احساسی   هایجنبه  بر   بیشتر  نوآورانه

  استفاده   قابلیت  ارزیابی  برای  هاییگام   و   کرده تمرکز
  با .  است  کرده پیشنهاد مصرفی   الکترونیکی   لوازم  در

  ری، فناو  در   نوآورانه   پیشرفت   عنوان   به  حال،  این 
  مانند  زندگی  در   ضروری   بخشی  به  اطلاعات  سیستم

  به   توجه   با .  شودمی   تبدیل  همراه   هایتلفن   یا  رایانه
  ارائه   را   قدرتمندی  عملکردهای  محصولات   اینکه

  محل،   اندازه،  به   که   ایدئال   رابط  یک   طراحی  دهند،می
  شود می   مربوط  عناصر  شکل  تشخیص  چیدمان،
  به   باید   کنندهمصرف   رفتار  بنابراین،   است؛  ضروری 
  گیرد   قرار   تحلیل   و   تجزیه  مورد   سیستماتیک   صورت

. به  آید  دست  به  بالاتر  عملیاتی   بازده  با   رابط  یک  تا
از طراح  ،یطور کل    ک ی  د یتول  ،یرابط کاربر  ی هدف 

کاربر را به گونه   یرابط   یااست که کارکرد دستگاه 
نت قابل  جهیکه  )حداکثر  به    تیمطلوب  را  استفاده( 

 
1 Hinsch et al 
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بخش )کاربر  همراه داشته باشد، آسان، کارآمد و لذت 
 (. 2021، 3میراز و همکاران ) کندپسند(  

  افزوده از   واقعیت  یاب یبازار:  شدههیتعب  تجربیات
  به   زیرا   است،   متمایز   دیجیتال   بازاریابی   اشکال   سایر

  یعنی ؛  کندمی   فراهم  را  شده  جاسازی  تجارب  اصطلاح 
  محتوای   یکپارچه   طور   به   که   دیجیتالیهای  تجربه 

  یا   اطلاعات   محصول،  تصاویر  مثال،عنوان به)  دیجیتال 
 کندمی   ادغام   فیزیکی  محیط   در   را(  هادستورالعمل

 واقعیت افزوده دستگاه(.  2017  ،4همکاران   و  هیلکن)
 ، 6کلانتری و راسچانبل )   کروسافتیما 5هولو لنز مانند
با2018   رایانه،   نمایشگر  و  سنسورها  از  استفاده  ( 

  سه   نقشه  یک   و   کندمی  اسکن   را   خود  فیزیکی   محیط
  از   مثال،عنوان )به  کند،می   ایجاد  واقعی  زمان  در   بعدی

بد مشتری(  نشیمن  اتاق تصویری .  که  صورت    ین 
  اتاق نشیمن به مشتری  در   یک صندلی  از  بینانهواقع
 دقیق  ارتباط   از   ناشی  گرایی واقع .  دهدمی   ارائه

  در   موجود   فیزیکی اشیای  با بعدی  سههای  هولوگرام 
می   اتاق مشتری  به  را  امکان  ببیند    که   دهد این 

فیزیکی  به  نسبت  هولوگرام  فاصله    اشیای  چقدر 
یا خیر    است  تضاد  اتاق در  وسایل  آن  با  آن  رنگ  دارد،

ً   تواند می   و کند.    مقایسه   اتاق  محدوده   در   را  آن   فورا
  کند می   کمک  مشتریان  افزوده به  واقعیت  بازاریابی

  برای تصور   اغلب   که   کنند  تجربه  را  متنی   روابط   آن
  ا ی  ری؛ که با کلمات، تصاویچیده هستندپ  یاربس  کردن

در  فیتوص  لمیف انواع    شده است.  افزوده  واقعیت 
  بازاریابی   یکی .  کنندمختلفی از تعبیه را استفاده می

.  کندمی   جاسازی  مشتری  بدن   روی  افزوده را  واقعیت
  مشتری   محیط   در   افزوده را  واقعیت  بازاریابی  دیگری 
 .کندمی تعبیه

شده:   تجسم  پیرامون    ادبیاتتجربیات  موجود 
  تجسم   که   است   آن   از  تجربیات تجسم شده حاکی

بازاریابی    تجربیات  در  تعبیه  همانند   است،  ممکن
  از   بسیاری   زیرا  باشد،   حیاتی   بسیار واقعیت افزوده  

  ارزش   مانند  بازاریابی  معیارهای  بر  مثبت  تأثیرات

4 Hilken et al 
5 HoloLens 
6 Kalantari and Rauschnabel 
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تبلیغات   ،(2017  همکاران،  و  هیلکن)  مشتری
  مالکیت   یا  ،(2020  همکاران،  و  1هلر )  دهانبهدهان 
  هنگام (  2019  ،2همکاران  و   کاروزی)  شناختیروان

  سازی تجسم .  شود  مختل  تواند،می   تجربه   جابجایی 
 ایتجربه   نتیجه  در  و  کندمی  تعامل  سازیتعبیه  با

افزوده    از   واقعی واقعیت  .  شودمی   واقعبازاریابی 
ممکن    استنباطهای  نظریه   کهی درحال   است، فعال 
  شناخت   در  تجسم  نقش   برای  نظری  ایزمینه

  کاربرد   کنند.  فراهم (  2019  همکاران،  و   هلر)  موقعیتی
واقعیت    بندیطبقه   برای  هاآن بازاریابی  استطاعت 

  مثال، عنوان به.  است  نشده  درک  خوبی  بهافزوده  
شامل   که  کندمی   فرض   فعال   استنباط   شناخت، 
  کمک   مشتریان   به  که  است   ارادی  جسمی  اقدامات

  کنند   تنظیم  محیط   یک  از   را   خود  درک  تا   کندمی
و) از2013  ،3اسمیت   سمین    اقدامات که    آنجا  (. 

اساس    مشتریان   باید   که  است   ذهنی   مدل بر 
  ادغام   فیزیکی   محیط  درک  در  را  دیجیتالی های  نشانه 

  مدل   تواند،می  اقدامات  این  از  حسی   بازخورد  کند
  از   استفاده  فرایند  این.  کند  رد   یا   تائید  را  ذهنی 

  توانمی   را  درک   دقیق   تنظیم  برای   فیزیکی   اقدامات
معمول   به   مشاهده   فیزیکیهای  فروشگاه   در  طور 

  کندمی   تشویق   را  فعال   استنباط   دیجیتال   تجسم.  کرد
بازاریابی  هولوگرام   روی  بر  فیزیکی  نترل ک  زیرا های 

( افزوده    تغییر  و  فیزیکی  حرکت  تواناییواقعیت 
برخلاف  کند.  می   فراهم  را(  هاآن   ظاهری  شکل
  ، یچاپ  تبلیغاتها از که در آن رسانه  سنتی یاب یبازار
نمودن    یریتصو  ای  ی صوت برجسته    ی های ژگیو برای 

 دیام  ن یبه ا   کننداستفاده می   خدمات  ا یمحصول    کی
چن مشتر  تبلیغاتی  نیکه  زم  یرفتار  در   نهیرا 

افزوده   دهد،شکل    خرید  یریگمیتصم   واقعیت 
د  م  یتالیجیامکانات  ارائه  طرکه    دهدیرا    ق یاز 

مح  شانهیتعب طرو    طیدر  از  تعامل    ق یتجسم 
م   یکیزیف )هیلکن،شوی تجربه  نت2018  د  در    جه، ی(. 

  ک یهای  را از ویژگی   یاب یبازار   مرکز ت  افزودهواقعیت  
که در آن ارزش از    یطی به شرا  ،خدمات  ایمحصول  

 
1 Heller 
2 Carrozzi et al 
3 Smith &Semin 

دهد )هلر و  می   رییشود، تغتعامل تجربه می   قیطر
 (. 2019همکاران، 

اشتراک   به  مشتریان ه:  شدگذاشتهتجربیات 
  اشتراک  سایرین به   با   را  خدمات   یا   محصول   تجربیات 

  در   مشتری  رفتار(.  تجربیات  اشتراک)  گذارندمی
  از   استفاده  با  توانمی   را  تجربیات  این  نتیجه

تبلیغات    یا  وفاداری  انتخاب،  مانند  سنتی  معیارهای
  متن   در   حال،بااین .  کرد  گیریاندازه  دهان بهدهان 

  امکانات   به  معیارها  این  افزوده،  واقعیت  بازاریابی
همکاران )  دارند.  بستگی  دیجیتال  و   4چلینیسکی 

ی ما  هاانتخاب . امکانات فضای مجازی هر روزه  (2020
جهت   جدید  ی مرا  ارتباطی  دنیای  این  دهند. 

می  مقصد  هم  و  همسو  را  میزان  گردشگران  کند. 
در   فرد  و مشارکت  با  هاشبکهعضویت  اجتماعی  ی 

به   و  هامؤلفهتوجه  هنجارها  فضای    یهاارزش ی 
سنجیده   مجازی  فضای  به  اعتماد  میزان  و  مجازی 

و    هامؤلفه این    ;شودمی عضویت  میزان  اساس  بر 
می  ارزیابی  فعال  میزان  مشارکت  با  که  شوند 

اشتراکفعالیت مانند  و  هایی  پسندیدن  گذاری، 
می کامنت  سنجیده  از  گذاری  مجازی  فضای  شوند. 

ربران  ای که میان کاطریق امکانات ارتباطی و شبکه
دهد، به میزان زیادی به مقاصد گردشگری  قرار می 

 ( 1394دهد. )غفاری و تقی زادگان  جهت می 

های  یت قابل  بازاریابی،  زمینه  در رفتار واقع شده:  
کمک افزوده    مشتری،   تجربه   به  واقعیت 

هزینه  و  گیریتصمیم   و   هیلکن)  است   پرداخت 
  ار ک  این  تواند،(. واقعیت افزوده می 7201  ،5همکاران 

  از   مشتری  درک در  اطلاعات  کردن   کم   یا  افزودن   با   را
  از   سازییکپارچه   روند.  دهد  انجام  فیزیکی   محیط
نه   واقعیت  بازاریابی  طریق   اقدامات،  تنها  افزوده 
  وقتی .  کندمی   تسهیل  نیز  را  مشتری  تجارب  بلکه

یک    یگرایانهواقع   بعدی  سههای  هولوگرام   هامشتری
عمل    این   اندازند،می   خود  نشیمن  اتاق  به   را  برند

  مشتریان   زیرا  بخشد،می   بهبود  را  گیریتصمیم  راحتی

4 Chylinski et al 
5 Hilken et al 
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  ها آن   دهند،می   تغییر  واقعی صورت  به  را  ها هولوگرام 
  طور   به   و   دهندمی   حرکت  اتاق   در  دردسر  بدون   را

سراسر    خود های  خانواده  و  دوستان   با   تعاملی در 
به )می   اشتراک  جهان   ،1همکاران   و  کارووزی گذارند 

 ،3همکاران   و   هیلکن   ؛2020  ،2همکاران   و   هلر   ؛ 2019
توانایی   .(2017 رشد  به  رو  ارتباط  به  توجه  های  با 

بازار  تال یجی د فک  ، یابیدر  ما   ی ررهبران    کل یمانند 
  ی استراتژ  ک یبه    ی هر شرکت" کنند که  پورتر ادعا می 

ها )به  از شرکت  یاریو بس "دارد  از یافزوده ن تیواقع
اسنپ   گوگل،  مثال،   یرکارگی  به   با (  چتعنوان 

  ات یتجرب  یبرا  یبه عنوان رابط مشترواقعیت افزوده  
هم  ی مشتر  ی تالیجی د پ  ن یاز  کنند می   ی رویروش 
  ( در 2021، )5(. هوانگ 2020،  4چیلینسکی و همکاران )

شده    جادی ا   یمیاثرات تجربه ترمای به بررسی  مطالعه
را   هافزود  تیدر واقع  یتوانمندساز   یاهی ژگی توسط و

غوطه  آنلابر  گردشگران  شدن  مرحله    نی ور  در 
ا   ی بررس  دیخرش یپ و   نی کرد.  به  بر    ژه یمطالعه 
متمرکز    ی میتجربه ترم  یانسجام و سازگار   یهادگاه ید

پشت    یشناختروان   سمی مکان  قیتحق  یهاافته یبود.  
هز   لیتما پرداخت  آنلا   نهیبه  سفر  تجارب    ن یدر 

ها نشان  افزوده را روشن کرد. آن   تیبر واقع  یمبتن
و  دو  که  افزوده    یتوانمندساز  ی ژگیدادند  واقعیت 

ف  ی طیمح  هیتعب  یعنی کنترل    ی سازهیشب  ی کیزیو 
  یورکه غوطه   کنندی م  جاد ی را ا  ی میشده، تجربه ترم

ب نها   کندی م  ت یتقو   شتریرا  در  تما  ت یو  به    لیبه 
ممکن است به    جی . نتاشودی منجر م  شتریپرداخت ب

گردشگر و   ن یآنلا  ی خدمات  تا  کند    ی های ژگیکمک 
افزوده مناسب را انتخاب کنند    ت یواقع  یتوانمندساز

  کندی م  ب یترغ  یانهیهز  ت که گردشگران را به پرداخ
همچن ا  نیو  گردشگر  کی   جادی به  مقصد    ی تجربه 
پ  مجازی مرحله  در  . کندی م   کمک  دیخرش ی موثر 

  ی هام یبازگرداندن توجه، پارادا  هیآنان بر نظر  مطالعه
فناور   یتوانمندساز مبتن  یو  واقعیت  بر    یخدمات 

  کپارچه ی  یچارچوب مفهوم  کی متمرکز شد تا    افزوده
 

1 Carrozzi et al 
2 Heller et al 
3 Hilken et al 
4 Chylinski et al 
5 Huang 

ب رابطه  واقعیت    ینمندسازتوا  یهای ژگ یو   نیاز 
ترمافزوده تجربه  رفتار    یورغوطه  ،یم ی،  و 

(  1995)  6چونگ   کند.  جادی ا  دیقبل از خر  یریگمیتصم
رسید   نتیجه  این  به  پژوهشی  از  در  استفاده  که 

مجازی به    سهی مقا  یبرا   واقعیت  مختلف  مقاصد 
می مصرف کمک  تصمکنندگان  تا  آگاهانه    مات یکند 

به عنوان    واقعیت مجازی استفاده از  در واقع    .رندیبگ
تبل  کی بازد  ،یغاتیابزار  را    دیاحتمال  مقصد  در  از 
 ،7)گیبسون و راوی دهد  می   شی افزا   شدتبه    ندهیآ

هایی  فرصت   واقعیت مجازیحال،    نی(. در هم2018
کند تا  مقصد فراهم می   یاب یهای بازار سازمان   یرا برا

ارائه   بالقوه    دکنندگانیبازد  ی برا  ی غن  ط یمح  ک ی با 
گردشگر  یبرا مقاصد  بازارها  ،یکشف  هدف    ی با 

کنند ) برقرار  واقعیت مجازی    (.2021هوانگ،  ارتباط 
بازار تواند  می برا  ی اب یارتباطات  کردن    یرا  متقاعد 

خر مصرف به  خدمات    دیکنندگان  و  محصولات 
 8( 2021)یانگ و همکاران،   کند.  تی تقو یگردشگر

افزوده:    صنعت واقعیت  و  گردشگری 
واقعیت افزوده، تمام  ی همچون  آورفن   های یشرفت پ

  ها آن و  های جهانگردی را تحت تأثیر قرار داده  سازمان
)سیگالا  است  کرده  دگرگون    یش افزا   .(2018،  9را 
فن این  از  استفاده  و  در  ها  آوری آگاهی  انقلابی 

جمله تغییر   از   صنعت جهانگردی ایجاد کرده است. 
و   اطلاعات  برای  جستجو  سفر،  رفتارهای  در 

توستصمیم گردشگران  گیری  و همکاران )ط  ، 10وانگ 
  یی آن در تجسم فضا   ییو توانا واقعیت افزوده  (  2017

سابقه است، به  بی   یهای سنتکه در اشکال رسانه 
شده    ی معرف  دیجد  ارزشمند  ی ابیمنبع بازار  کیعنوان  

فرد  به  منحصر  طور  به  که  با    ی برا  ی است  ارتباط 
تجرب  گردشگر  ی محصولات  مانند    ی ناملموس 

از    ی گردشگر  صنعت در    یفناور  ن یا   مناسب است
پارک موزه و    ییا یدر   یسفرها  ،ی موضوع  یهاها، 
است  یاب یبازار بوده  رشد  به  رو  و    انگ ی)   مقصد 

6 Cheong 
7 Gibson &O,Rawe 
8 Yang et al 
9 Sigala 
10 Wang et al 
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واقعیت   جدید  های اپلیکیشن(.  2021  همکاران،
  سفر،  مفید  اطلاعات  همراه،  هایگوشی  افزوده
قرار    کاربران   اختیار  در   را  ترجمه   و   یابی نقشه 

در    یمجاز  تیواقع  ی فناور  لیپتانسدهند.  می
دهه    یگردشگر و  )  شد  ییشناسا  1990در  لیونگ 
  ار یبس  ی فناور  کواقعیت افزوده ی  .(2020،  1همکاران 

رسانه    کیاست و به طور گسترده به عنوان    دیجد
کاربران  می   فیتعر  یارتباط به  که   نه یزم  ک یشود 
بعد  یمجاز شده    سازیشبیهدرجه(    360)  ی سه 
 سازدمی   ادر دهد که کاربران را قارائه می   یوتریکامپ
ور شوند، حرکت  غوطه   ی تالیجی کاملاً د  طیمح  کیدر  

  .(2020،  2کیم و همکاران )   باشندکنند و تعامل داشته  
بازار مطالعه  منظور  محققان    ، یرگردشگ  یاب یبه 

  ط یمح  ک ی  یدرجه را به جا   360  یوی دیمعمولاً تأثیر و 
مورد مطالعه قرار دادند    یسه بعد  یمجاز  تیواقع

سفر را نشان    ی درجه تجربه واقع  360  ی وی دیو   را یز
امروزه استفاده از  (.  2021)یانگ و همکاران    دهد می

گسترده است   یدر گردشگر  یمجاز  تیواقع یفناور
برنامه  شامل  مدو  و  حفظ    یدار یپا  ت،یری ریزی  و 

سرگرم  ،ی دسترس  ،یابیبازار  راث،یم و    ی آموزش 
ا  .شود می بر  گردشگر  ن،ی علاوه  صنعت    ، یدر 

به مرحله قبل از    یمجاز تیواقع یاستفاده از فناور
  د یدر محل/در طول سفر و مرحله پس از بازد  د، یبازد

  . (2019،  3هودسون و همکاران )  است   افتهیگسترش  
.  کنندنمی   توجه  چاپی   متون   به  گردشگران  امروزه

  سطح   یک در اطلاعات کشف امکان  افزوده   واقعیت
  های فلوچارت  سه بعدی از  هایانیمیشن   مثل  جدید
  هایهتل   مثال   عنوان   به .  آوردمی   فراهم   را   چاپی 

  چنین   تا  اندکرده   همکاری واقعیت افزوده با  ماریوتا
  کنند  تولید  خود   مجله  در  را  تعاملی  تبلیغات

  های تجربه  با   همیشه  مسافرت .  (4،2018سیگالا)
افزوده    از  استفاده  با.  است  همراه  جدید واقعیت 

.  بود  خواهد   همراه  بیشتری  سهولت  با  گردشگری
  نقشه   دسترس،   در   مسافرتی  اطلاعات   ها،هتل   رزرو
  از   همگی   زبانی   هایمحدودیت   رفع  و   پیشرفته  یابی

 
1 Leung et al 
2 Kim et al 
3 Hudson et al 

ان  )و آیندمی  شمار  به فناّوری این کارگیری به  مزایای
 .(2019، 5و همکاران

 پیشینه پژوهش 3
 ( همکاران  و  بررسی  1398قربانی  به  پژوهشی  در   )

هوشمند   سازمان  مدل  طراحی  و  مدرنیست  پست 
و   گردشگری  خدمات  ارائه  دفاتر  در  گردشگری 

ی  و  های سه ستاره شهر بیرجند پرداخته است.هتل
و   تجربه سفر هوشمند  بررسی  به  پژوهش  این  در 

گردش در مقاصد  الکترونیک  و خدمات  گری  نوآوری 
است.   همکاران) چاکر  پرداخته  و    در   (،1397رضا 

نقش  بررسی  به    در   مجازی  واقعیت  پژوهشی 
  خارجی   گردشگران   مجازی  مقصد  تصویر  گیریشکل

پرداخته است او نشان   نتایج .  ایران    که   داد   تحقیق 
در   جستجو  به  را  بالقوه  گردشگر  مجازی،  واقعیت 

فرستد تا مقصد گردشگری، پیش از سفر واقعی می 
و  ا کند  کسب  بینانه واقع   صورتبه طلاعات 

گیری نماید، بر اساس نتایج تحقیقات وی به  تصمیم
عدم   واقعیت    تأثیرگذاریدلیل  نمایشگر  مستقیم 

تجربه محیط مجازی می  به  مجازی،  از طریق  تواند 
کارگیری نمایشگر واقعیت مجازی، یک کامپیوتر و یا  
این   در  پذیرد.  صورت  هوشمند  تلفن  گوشی  یک 

به  م بسته  که  است  تنها حس حضور فضایی  یان، 
می تغییر  مجازی  واقعیت  نمایشگر    حس   کند.نوع 

های حیاتی در اثربخشی  حضور فضایی، یکی از پایه 
ایجاد تمایلات رفتاری   واقعیت مجازی است که در 
حس   تحقیق،  این  اساس  بر  است.  مؤثر  مثبت 
تأثیرگذاری   ممکن  عملکرد  به  نسبت  خودیابی 

بر   تمایلات رفتاری دارد. در نتیجه هر چه  بیشتری 
محیط   در  را  خود  حضور  بیشتر  بالقوه  گردشگر 
مجازی دریابد، احتمال پدیدار شدن تمایلات رفتاری  

( به  20206همکاران )شود. کرانمر و  مثبت بیشتر می 
پرداخته   گردشگری  در  افزوده  واقعیت  اثر  بررسی 

  ت یواقعهای آنان حاکی از آن است که  است یافته
فزاینده ب  افزوده  طور  عنوان  ه  به  کانال    کیای 

4 Sigala 
5 Van et al 
6 Cranmer et al 
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گردشگر  ،یاب یبازار صنعت  در  تجربه  و    ی اطلاعات 
در مورد    یاطلاعات کم  حال،  نیشود. با ا   یاستفاده م
  ی صنعت گردشگر  ی برا  ی واقعیت افزوده ارزش واقع

ز  دارد،  مراحل    قاتیتحق   شتریب  رایوجود  در  هنوز 
ا  هیاول ارزش  نیاست.  بعد  پنج  شامل    یمطالعه 

را    یو سازمان   یمعرفت  ،یگردشگر   ، یاقتصاد  ،یاب یبازار
کرد. آنان  یافته   آشکار  برا  یمهم  یامدهایپ های    ی را 

استراتژ اتوسعه  طراح  تیواقع  ی جرای  و    ی افزوده 
  1سارکادی و همکاران   .کنندی م ارائه    یست یتجربه تور 

اساس  (  2021) کم   کی بر  واقع  ی مطالعه    تینقش 
جبه   یمجاز ف  یبرا  ی نیگزیا عنوان  در    ی کیزیسفر 

ش با  19-دی کوو  یریگهمه   وعیطول  خاص  طور  به   ،
ب  ی بررس برا  نیرابطه  شده  درک  و    ی خطر  سفر 

.  دادقرار    ی مورد بررس  یمجاز   ت یواقع  یفناور   رشیپذ
آنان یافته پژوهش  از    داد نشان    ها  گردشگران  که 
سفر در طول    نی زگیجا  کیبه عنوان    یمجاز  تیواقع
  کنند.گیر استفاده میهمه  یماریب  کیپس از    یو حت

درک  به  نیز در پژوهشی    (2020)  2موهانتی و همکاران 
واقعجنبه مختلف  بررس  تیهای  و    ی افزوده 
براچشم آن  راه   تی حما  یاندازهای  مجدد  از  اندازی 

گردشگر از    ی بخش  با    19- کووید  پس  مطابق 
تعدستورالعمل توسط    نییهای  سازمان  شده 

جهانگردی  جهانی  سازمان  و  جهانی    بهداشت 
مشخص شد که  های آنان  پرداختند. بر اساس یافته

فاصله   یی هنجارها اجتماع مانند  تحرک    یگذاری  و 
حت از    یکمتر  شود؛  می   تیرعا  زین  19- کوویدپس 

  افزوده فناّوری واقعیت    ی برا  ی ادی ز  ی تقاضا  ن،ی بنابرا
بر وب و تلفن همراه وجود خواهد داشت تا    یمبتن

ا تنها  تضم  یمن ینه  را  بلکه    نیگردشگران  کند، 
  ز ین  یادماندنی و به    قیمنحصر به فرد، عم   ات یتجرب

به  2018)  3هیلکین   کند.  جاد یا پژوهشی  در  نیز   )
  فعلی   وضعیت  :کارهافزوده همه  تیواقعبررسی یک  

آنان  پرداختههنر    این  آینده  و پژوهش  نتایج  اند. 
  شماری بی های  فرصت   افزوده   نشان داد که واقعیت 

  موانع   کردن  هموار   وجانبه  همه   سفر   یک  ارائه  برای   را
  تجارب   از  فردمنحصربه   ترکیبی   طریق   از   موجود 

 
1 Sarkadi et al 
2 Mohanty et al 

  اختیار  در   گسترده،  و  مجسم  ،شدههیتعب  مشتری
  اصلی   عامل  اصل  سه  این.  دهدمی   قرار  مشتریان

  ی ده سازمان  اصول   و  هستند  افزوده  واقعیت  ارزش
  محققان  و  مدیران برای  را تئوری  بر  مبتنی و منسجم

همکاران.  دهندمی   ارائه و  در  2020)  هیلکین  نیز   )
بررسی   به  اجتماع  تی واقعپژوهشی  و    ی افزوده 

بازارتصمیم در  مشترک  نتایج  پرداخته  گیری  اند. 
که   داد  نشان  آنان    مشاوران   ی وقت پژوهش 

ا   ت یریمد  نهیدر زم  یاد یهای ز ی نگران  امر    ن یدارند، 
توانمندساز راحت  ی اجتماع   یتأثیر  را    هیتوص  یبر 

اقناع  می  فیتضع هدف  هرچه  بعلاوه،    ک یکند. 
قوی توصیه تصمیمکننده  احتمال  باشد،  گیرنده تر 

در انتخاب خود کمتر است.    هیاستفاده از توص  یبرا
به    ( 2020)نیز    4و همکاران   ینسکیلیچ در پژوهشی 

مجهز به    ی کردیرو   با   افزوده   ت یواقع  ی اب یبازاربررسی  
  پژوهش   در  اند.پرداخته  یتجربه مشتر  یبرا  یفناور

های  نه یفرد از هزمنحصربه ای  آنان محققان مجموعه 
که    تال یجی د افزودهرا  واقعیت  از    بازاریابی  فراتر 

رسانه   ی اب یبازار  ی کردهایرو در  سنتموجود    ی های 
رائه  ارا بود  از  اندکرده   یی شناسا  شده  استفاده  با   .

شناخت واقع    ی تئور  ی ساختار مفهوم  ی عناصر اصل
  بازاریابی واقعیت افزوده   ات یاز تجرب  ی شده، چارچوب

برا کاربردها  قاتیتحق  یرا  پ  یفعل   یو  شنهاد  یو 
 .اندداده توسعه  ندهیآ قات یتحق ی برا  ییرهایمس

 مفهومی مدل 4
ی و  نسک یلیچاین پژوهش از تحقیق    الگوي مفهومي 

این مدل ابعاد    . در ( الهام گرفته شد2020همکاران ) 
امکانات وب سایت برای  )  تال یجی د  یاب یبازار  یفناور

افزوده واقعیت  بازاریابی  در    ی هاشبکه  ، کاربر 
 عنوان متغیر مستقلی( بهقیتطب تمیالگور ی،اجتماع
جربه  )ت   از شناخت واقع شده  یتجارب مشتر  و ابعاد

به    ،تجسم شده،  شدههیافزوده تعب  تیواقع  یاب یبازار
و    تجربه   ،شدهگذاشتهاشتراک   واقع  تطبیقی  رفتار 

عنوان متغیر وابسته در نظر گرفته شده  به   نیز  شده(
( ارائه شده  1شکل ) مفهومی تحقیق در    مدل   است.

3 Hilken  
4 Chylinski et al 
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از    قیتحق  است. مدل    دوحاضر  به  نسبت  جهت 
)  ینسکیلیچ همکاران  دارا2020و  ،  است  ینوآور   ی( 

نوآوری  اول  آمار  رییتغ  جنبه  دوم  و    یجامعه  جنبه 
 است.  ی گردشگرصنعت مدل در  ن یآزمون ا نوآوری 

 

 

 

 های پژوهشفرضیه 5
در  :  اول   فرضیه کاربر  برای  سایت  وب  امکانات 

  بازاریابی های  هزینه  روی  بر  بازاریابی واقعیت افزوده
 .دارد معناداری و مثبت  اثر افزوده واقعیت

  روی   بر  اجتماعی  هایشبکه :  دوم  فرضیه
  و   مثبت   اثر   افزوده  واقعیت  بازاریابی های  هزینه

 .دارد  معناداری

های  هزینه  روی  بر  تطبیقی  الگوریتم:  سوم  فرضیه
 .دارد  معناداری  و مثبت  اثر  افزوده واقعیت  بازاریابی

  واقعیت   بازاریابیهای  هزینه :  چهارم  فرضیه
  افزوده   واقعیت  بازاریابی   تجربه  روی   بر   افزوده 

 دارد.  معناداری و مثبت اثر شدههیتعب

  واقعیت   بازاریابی های  هزینه :  پنجم  فرضیه
  تجسم   افزوده  واقعیت  بازاریابی   تجربه   روی   بر  افزوده 

 دارد.  معناداری و مثبت اثر شده

  واقعیت   بازاریابیهای  هزینه :  ششم  فرضیه
  به   افزوده   واقعیت   بازاریابی   تجربه  روی   بر   افزوده 

 دارد.   معناداری و  مثبت اثرشده گذاشته اشتراک

اجتماعی هایشبکه  

 سایت وب امکانات

 در کاربر برای

 واقعیت بازاریابی

 یهانهیهز افزوده

 واقعیت بازاریابی

 افزوده

تطبیقی تجربه  

 بازاریابی تجربه

به  افزوده واقعیت

 اشتراک گذاشته

 شده

 بازاریابی تجربه

 تجسم افزوده واقعیت

 شده

 واقعیت بازاریابی تجربه

 افزوده تعبیه شده

 رفتار واقع شده

تطبیقی الگوریتم  

افزوده واقعیت بازاریابی  

شده واقع شناخت از مشتری تجارب  فناوری بازاریابی دیجیتال 

 ( 2020ی و همکاران ) نسک ی ل ی چ مدل مفهومی تحقیق منبع:   1  شکل 
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  واقعیت   بازاریابی های  هزینه :  هفتم  فرضیه
  معناداری   و   مثبت   اثر  تطبیقی   تجربه  روی   بر   افزوده 

 .دارد

  افزوده   واقعیت  بازاریابی  تجربه:  هشتم  فرضیه
  اثر   گردشگران  شده  واقع  رفتار  روی  بر  شدههیتعب

 .دارد  معناداری  و مثبت

  افزوده   واقعیت  بازاریابی  تجربه:  نهم  فرضیه
  اثر   گردشگران   شده   واقع  رفتار  روی   بر   شده   تجسم 
 .دارد  معناداری  و مثبت

  به   افزوده  واقعیت   بازاریابی   تجربه:  دهم  فرضیه
  شده   واقع  رفتار  روی  برشده  گذاشته  اشتراک

 .دارد معناداری و  مثبت اثر گردشگران 

  واقع   رفتار   روی  بر  تطبیقی  تجربه:  یازدهم  فرضیه
 .دارد  معناداری  و  مثبت اثر گردشگران  شده

 

 شناسی پژوهشروش 6
روش    نظر  از   و   کاربردی   هدف   نظر  از  پژوهش  این

پیمایشی  تحقیقات   جزء   تحقیق . باشدمی   توصیفی 
حوزه   در  آن  موضوعی  در    افزوده  واقعیتقلمرو 

مکانی آن موزه ملی ایران  گردشگری و قلمرو صنعت 
تهران می  ماه    بازه   باشد.در  از خرداد  تحقیق  زمانی 

تحقیق    اطلاعات  باشد.می   1400تا شهریورماه    1400
روش به    شده   گردآوری   میدانی  و  ایکتابخانه   نیز 

  گردشگران )  ی افراد  کلیه آماری تحقیق  جامعه.  است
  را   ایران  ملی  موزه  مجازی  تور  اپلیکیشن  که(  داخلی

ازآنجایی    باشد.می   اند،کرده   استفاده  نموده و  بنص
  جامعه  نبود   مشخص   گردشگران   دقیق  تعداد  که

تعداد    تعیین  در  شد.  گرفته  در نظر  نامحدود  آماری
  و   گردید  استفاده   کوکران   فرمول   از   پژوهش   نمونه 
با   تعیین  نفر 384پژوهش    این   آماری   نمونه    و 

دسترس  گیرینمونه   از   استفاده .  شدند  انتخاب   در 
 و ياکتابخانه مطالعه با ابتدا پرسشنامه طراحي در

 و موجود  مدارک و اسناد بررسي همچنين اينترنتي،
های متغیرهای  شاخص خبره، کارشناسان  با مصاحبه
 موضوع با مرتبط سؤالات و شد شناخته پژوهش

اساس شاخص  بر  پژوهش  از  هایی  تحقیق  پیشینه 
، گشت شامل  را طولاني ليست که گرديد استخراج

 يبندجمله مناسب صورت به عوامل بررسي، از پس
 از اوليه يبنددسته،  گرديد سعي و گرديد ادغام و

لازم،    یهاداده   یآورجمع   یبراشود.   انجام سؤالات
تخص  32 جدول    افت ی  صیسؤال  در  و    1که  ابعاد 
است.   ی هایگو آمده  قالب  پرسشنامه  مدل  در  ها 

پرسشنامه گردید.  طراحی  لیکرت  در  طیف  ها 
به   تخصصیهای واتس اپ و تلگرام گردشگری  گروه

ها درخواست  اشتراک گذاشته شد و از اعضای گروه 
پاسخ   سؤالات  به  داوطلبانه  صورت  به  که  گردید 
دهند هم چنین چند ویدیوی واقعیت افزوده جهت  

گذاشته شد. با توجه    معرفی این برنامه به اشتراک
بودند که تنها افرادی    ایبه این که سؤالات به گونه 

از  می که  دهند  سؤالات  به  صحیح  پاسخ  توانستند 
دقت   و  صحت  از  باشند  کرده  استفاده  اپلیکیشن 

و از میان   های ارسالی اطمینان حاصل شدپاسخنامه
تعداد  پاسخ  دریافتی  به    384های  که  پاسخنامه 

  یق بودند انتخاب گردید. در جدول صورت کامل و دق
مدل که بیانگر سؤالات پرسشنامه    هایی گو  و  ابعاد  1

 است آمده است. 

  دیجیتال   بازاریابی  متغیر فناوری  پژوهش   این در  
امکانات وب سایت برای کاربر در بازاریابی واقعیت  )

(  تطبیقی  الگوریتم  اجتماعی،  هایشبکه   افزوده،
  از   مشتری  تجارب  ابعاد  و  مستقل  متغیر  عنوان به

  افزوده   واقعیت  بازاریابی  تجربه )  شده  واقع   شناخت
 شده،   گذاشته  اشتراک  به  شده،  تجسم  شده،  تعبیه

 متغیر  عنوانبه (  شده  واقع   رفتار  و   تطبیقیتجربه  
  تحلیل   در.  است  شده  گرفته  نظر  در  وابسته

  جهت   و  کرونباخ  آلفای  ضریب  از  هاداده   استنباطی
و  آزمون  ابزار   درونیثبات    تعیین او  ام    کرویت   کی 

  درست   و  نمونه  حجم  بودن  مناسب  برای   بارتلت
  بین   علی  ارتباط  تعیین  برای   و  هاتفکیک عامل   بودن

  استفاده   ساختاری  معادلات  مدل   روش  از  رهایمتغ
  استفاده   با  پژوهش  این  آماری  کلیه محاسبات.  شد

  و   19  اس  اس  پی  اس   آماری  افزارهاینرم   از
  با   ساختاری   معادلات   یابی   مربوط به مدل   های تحلیل
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  سطح   و   گرفت  انجام   23  آموس  افزارنرم   از   استفاده
 . باشدمی  P<  05/0آزمون  تمامی  معناداری

 

 مدل   های ی گو   و   ابعاد  1  جدول 

 
1 Kerawalla et al 
2 Carrozzi et al 
3 Chylinski et al 

 منبع  هایگو ابعاد

امکانات وب سایت  
کاربر در بازاریابی برای 

 واقعیت افزوده 

  اپلیکشین شده کاربر طراحی برای سایت   وب  امکانات  اندازه  چه تا
 باشد. میفهم قابل و  آسان افزوده واقعیت

  اپلیکشین شده کاربر طراحی برای سایت   وب  امکانات  اندازه  چه تا
 است.  شده  استفاده روز به فناوری  و امکانات از  افزوده واقعیت

  اپلیکشین شده کاربر طراحی برای سایت   وب  امکانات  اندازه  چه تا
 باشد. میکاربرپسند   افزوده واقعیت

  اپلیکشین شده کاربر طراحی برای سایت   وب  امکانات  اندازه  چه تا
 دارد.  پشتیبانی  افزوده واقعیت

کاراوالا و 
 (2006) 1همکاران 

کاروزی و 
 2همکاران 

(2019) 

 اجتماعی های شبکه

  اجتماعیهای شبکه  در  ملی  موزه افزوده واقعیت  اپلیکیشین  اندازه  چه تا
 باشد. می دسترس در

  اجتماعیهای شبکه  در  ملی  موزه افزوده واقعیت  اپلیکیشین  اندازه  چه تا
 است.   شده  معرفی

  به  ملی  موزه  افزوده واقعیت   اپلیکیشین از  استفاده با اندازه  چه تا
 پردازید. می اجتماعیهای شبکه در هاعکس  گذاریاشتراک

  ملی موزه  افزوده واقعیت اپلیکیشین  از استفاده  نحوه درباره  اندازه  چه تا
 راهنمایی شده است.  اجتماعیهای شبکه در

کاراوالا و 
 ( 2006همکاران )

 تطبیقی  الگوریتم

...( و کیفیت با تصویر  صدا،سنسورها ) از حدی چه تا  ملی موزه  اپلیکیشن
 است.  کرده استفاده   محیط تجسم برای

 با تصاویر حرکتی  عملکرد  تسریع از حدی چه تا  ملی موزه  اپلیکیشن
 .است کرده استفاده کیفیت

 هایالگوریتم و مشابه نشانگرهای حدی چه تا  ملی موزه  اپلیکیشن
  حرکت را هاچشم یا چرخانده  را خود  سر کاربر که هنگامی) ریاضی

( استفاده  دهدمی نشان واکنش واضح طور به گرافیکی  تصاویر  دهد،می
 است.  کرده

کاروزی و 
 (2019همکاران )

 بازاریابیهای هزینه

  از  را تور دهدمی اجازه  خود گردشگران  به حدی چه تا  ملی موزه  اپلیکیشن
 کنند. تجربه  مجازی صورت به  اپلیکیشن و  سایت طریق

  کاربران برای را بروزی خدمات و  امکانات حدی چه تا  ملی موزه  اپلیکیشن
 است.   داده  ارائه  جدید یهایروزرسانبه در

 رقبا به نسبت مالی  و فنی ازلحاظ حدی چه تا  ملی موزه  اپلیکیشن
 است.  کرده فراهم کاربران  برای مناسب خدمات و  امکانات

  و  چیلینسکی
 3همکاران 

(2020) 
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1 Hilken et al 
 

 

  واقعیت  بازاریابی تجربه
 شده   تعبیه افزوده

  مورد در گیری تصمیم انتخاب حدی  چه تا  ملی  موزه اپلیکیشناز  استفاده
 است.  کرده تر راحت را گردشگری مکان

 کرده ایجاد  انگیزه شما  در حدی  چه تا  ملی  موزه اپلیکیشناز  استفاده
 نمایید. استفاده مجدد تا است

  آنلاین خدمات تجربه ارزش حدی  چه تا  ملی  موزه اپلیکیشناز  استفاده
 است.  کرده فراهم 

  و  سودمندی  شناختی،  نوآوری حدی  چه تا  ملی  موزه اپلیکیشناز  استفاده
 . است کرده فراهم  شما  برای را شناسیزیبایی

  لذت  کیفیت و زیبایی کیفیت حدی  چه تا  ملی  موزه اپلیکیشن از استفاده
 . است کرده فراهم  شما برای را

  و  هیلکن
 12همکاران 

(2017 ) 

  واقعیت  بازاریابی تجربه
 شده  تجسم  افزوده

  در مثبت نگرش به منجر  حدی  چه تا  ملی  موزه اپلیکیشن از استفاده
 . است  شده  گردشگری  مکان مورد

  شما در  را مثبت احساسات  حدی  چه تا  ملی  موزه اپلیکیشن از استفاده
 . است کرده فراهم 

  مکان مورد در زیادی اطلاعات حدی  چه تا  ملی  موزه اپلیکیشن از استفاده
 . است داده  ارائه شما به  گردشگری

  و رضایت احساس شما  به حدی  چه تا  ملی  موزه اپلیکیشن از استفاده
 . است داده گردشگری مکان بازید از بردن لذت

 
  و  هیلکن
 ( 2017همکاران )

کاروزی و 
 (2019همکاران )

  واقعیت  بازاریابی تجربه
 اشتراک   به افزوده

 یگذاراشتراک به باعث حدی  چه تا  ملی  موزه اپلیکیشن از استفاده
 است.   شده  دیگران با  خود تجربیات

  برای را اجتماعی توانمندسازی  حدی  چه تا  ملی  موزه اپلیکیشن از استفاده
 است.   داده تسهیل کاربران

  شما  در را ارتباطیهای انگیزه حدی  چه تا  ملی  موزه اپلیکیشن از استفاده
 .است کرده ایجاد

 ( 2018) هیلکن

 تطبیقی  تجربه

  مکان  از بازدید واقعیباتجربه  حدی  چه تا  ملی  موزه اپلیکیشن از استفاده
 دارد.   تطابق گردشگری

 مجازی محیط  توانسته  حدی  چه تا  ملی  موزه اپلیکیشن از استفاده
 کند.  فراهم  شما برای واقعیت با مطابق  و مناسب

 سازیشبیه با توانسته  حدی  چه تا  ملی  موزه اپلیکیشن از استفاده
 . کند برآورده را کاربران انتظارات تعاملات

  و  هیلکن
 ( 2017همکاران )

 شده   واقع رفتار

 بازدید هنگام به  گردشگران  نگرش بر حدی چه تا  ملی موزه  اپلیکیشن
 . مؤثراست گردشگری مکان

 بازدید هنگام به گردشگران تمایل بر حدی چه تا  ملی موزه  اپلیکیشن
 . مؤثراست گردشگری مکان

 بازدید هنگام  به گردشگران احساس بر حدی چه تا  ملی موزه  اپلیکیشن
 مؤثراست.  گردشگری مکان

  و  هیلکن
 ( 2017همکاران )

کاروزی و 
 (2019همکاران )
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 پژوهش هاییافته 7
  اطمینان   مسئله   این   از  باید   ابتدا  عاملی،  تحلیل   در 

  برای   را   موجود   هایداده   توان می   که   شود   حاصل
  و   کی ام او شاخص  از  منظور  بدینکاربرد.    تحلیل به

  مقدار   چه   هر.  شودمی   استفاده   بارتلت   آزمون
او  ام  کی    باشد،   تریک نزد  یک  عدد   به   شاخص 

.  ترندمناسب   عاملی  تحلیل  برایموردنظر    هایداده 
و  اعتبار  تعیین  برای   از  پرسشنامه  روایی  محتوایی 
  همه   کرونباخ  آلفای.  شد  استفاده  خبرگان  نظر
  جهت .  است  70/0  از   بیشتر   پژوهش   این   هاسازه

اس افزارنرم   از  پایایی   این   محاسبه اس  پی   اس 
  از یموردن  هایشاخص   2  جدول .  است  شده  استفاده

 . است داده  نمایش را  هاسازه  پایایی  و  اعتبار جهت 

 پایایی   و   اعتبار   های شاخص :  تأییدی   عاملی   تحلیل  2  جدول 

 مدل   برازندگی   ی ها شاخص 

 

  مدل،   گیریاندازه   بخش   پایائی   و   روایی   تعیین  جهت 
مدل   برازندگی   سنجش   برای   شاخص  چندین  از

  آزمون   قبل  مدل   گیریاندازه  که  چرا  شد،  استفاده
های  شاخص   از  اطمینان  جهت  مدل   ساختاری  بخش

.  است  ضروری   بعدی   های تحلیل   در   استفاده   مورد
  نشان   را  مدل   برازندگی  سنجش   شاخص  3  جدول 

 . دهدمی

 

 مدل   برازندگی   سنجش   شاخص  3  جدول 

 مقادیر نهایی  مقدار مجاز  نام شاخص  برازشگروه شاخص 

 735/1 3کمتر از  )کای اسکوئر بهنجار شده(  CMIN/DF برازش مطلق 

RMSEA  0/ 077 08/0کمتر از  برآورد( خطای مربعات میانگین )ریشه 

) GFI 0/ 834 9/0بالاتر از  برازش  نیکویی 
 714/0 9/0بالاتر از  یافته تعدیل برازندگی شاخص AGFI ( برازش افزایشی 

CFI 867/0 9/0بالاتر از  یافته( تعدیل ایمقایسه برازش )شاخص 

NFI 802/0 9/0بالاتر از  نرم شده( )برازندگی 

TLI 927/0 9/0بالاتر از  نرم نشده(  )برازندگی 
 IFI(افزایشی برازش شاخص ) 0/ 807 9/0 از  بالاتر 

 RFI (نسبی برازش شاخص ) 904/0 9/0 از  بالاتر 

 متغیرهای پژوهش 
آلفای  
 کرونباخ 

 نیالک -مایر -کیزر -یبردارنمونهآزمون کفایت 
(KMO) 

کل پایایی 
(CR ) 

امکانات وب سایت برای کاربر در بازاریابی  
 واقعیت افزوده

0.799 0.737 0.714 

 0.765 0.699 0.801 اجتماعی های شبکه
 0.771 0.745 0.764 الگوریتم تطبیقی 

 0.764 0.785 0.755 های بازاریابی واقعیت افزوده هزینه
 0.822 0.795 0.761 تجربه بازاریابی واقعیت افزوده تعبیه شده 
 0.768 785. 0.734 تجربه بازاریابی واقعیت افزوده تجسم شده 

 0.702 0.759 0.791 افزوده به اشتراک گذاشتهبازاریابی واقعیت 
 0.736 0.721 0.822 تجربه تطبیقی 

 0.755 0.759 0.789 رفتار واقع شده گردشگران
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 پژوهش  های یافته  :منبع  شده اصلاح  مفهومی  مدل  2  شکل 

 

 تحلیل مسیر آزمون 8
  پژوهش   این   شد،   عنوان  ترپیش   که   گونه همان  

  این   بررسی   برای .  باشدمی   فرضیه   یازده   بر  مبتنی
  آموس   افزارنرم   در  مسیر  تحلیل   روش  از   هافرضیه

  منظور   به  معناداری   سطوح.  است  شده  استفاده
  شده   داده   ( نشان 4)  در جدول   هافرضیه  این  آزمون
  سطح   که  است  این  هافرضیه  تائید  مبنای.  است

 .باشد 0.05از  ترکوچک  هاآن  برای  معناداری
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 و انجام 

 

نرم  از  استفاده  با  اجرای مدل  از  و  افزار  پس  آموس 
نرم اصلاحات  انجام   توسط    این   نتایج  ،افزارآماری 

امکانات وب سایت برای کاربر    داد که  پژوهش نشان 
افزوده واقعیت  بازاریابی  های  هزینه   روی   بر   در 

به میزان    95/0افزوده با اطمینان    واقعیت  بازاریابی
معناداری    تأثیر  26/0 و  مثبت  دارد  ساختاری 

(p<0/05  همچنین در این پژوهش مشخص شد .)
های اجتماعی و الگوریتم تطبیقی بر روی  که شبکه

معناداریهزینه و  مثبت  تأثیر  بازاریابی    ندارد.   های 
هزینه داد  نشان  پژوهش  بازاریابی  نتایج  های 

بر    34/0به میزان    95/0واقعیت افزوده با اطمینان  
روی تجربه بازاریابی واقعیت افزوده تعبیه شده و به  

بر روی تجربه بازاریابی واقعیت افزوده    0/ 41میزان  
دارد  تجسم شده تأثیر ساختاری مثبت و معناداری  

(p<0/05  این نتایج  داد  (. همچنین  نشان  پژوهش 
اطمینان  که هزینه  با  افزوده  واقعیت  بازاریابی  های 

بر روی تجربه بازاریابی واقعیت    55/0به میزان    95/0

و   مثبت  تأثیر  شده  گذاشته  اشتراک  به  افزوده 
)معناداری   آنp<0/05دارد  نشان  (.  نتایج  که  طور 
بازاریابی واقعیت افزوده با اطمینان  داد هزینه های 

م  95/0 تأثیر    29/0یزان  به  تطبیقی  تجربه  روی  بر 
ها نشان  پژوهش   (.p<0/05دارد ) مثبت و معناداری  

با   شده  تعبیه  افزوده  واقعیت  بازاریابی  تجربه  داد 
بر روی رفتار واقع شده گردشگران به    95/0اطمینان  

(.  p<0/05)  تأثیر مثبت و معناداری دارد   22/0میزان  
تجربه بازاریابی    95/0نتایج نشان داد که با اطمینان  

و تجربه   34/0واقعیت افزوده تجسم شده به میزان 
بر    0/ 64بازاریابی به اشتراک گذاشته شده به میزان  

و   مثبت  تأثیر  گردشگران  شده  واقع  رفتار  روی 
آن گونه که نتایج نشان    (. p<0/05دارد )معناداری  

  19/0  یزان مبه    0/ 95داد تجربه تطبیقی با اطمینان  
رفتار  روی  و    بر  مثبت  اثر  گردشگران  شده  واقع 

)معناداری   در  p<0/05دارد  شده  عنوان  موارد   .)
است.  4جدول   شده  داده  همچنین    نمایش 

 پژوهش   های یافته :  منبع   پژوهش   های فرضیه   مسیر   برآورد  3  شکل 
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دارد.    ها،شاخص مدل  مناسب  برازش  از  حاکی 
داده عبارتبه مشاهده دیگر  مدل  های  با  شده 

این    درواقعمفهومی پژوهش تناسب داشته است.  

آزمون،   اجرای  از  پس  نظری  تجربی  مدل  مدل  به 
 تحقیق تبدیل شد. 

 
 ساختاری   مدل   استاندارد   ضرایب   و   ها بررسی فرضیه  4  جدول 

 نتیجه  برآورد مسیر  مسیر  هافرضیه
Estimate (p-value) 

 فرضیه تائید 0/ 26  (000/0) واقعیت افزودههای بازاریابی هزینه کاربر برای سایت وب امکانات 1فرضیه 
 رد فرضیه 11/0( 195/0) های بازاریابی واقعیت افزوده هزینه های اجتماعیشبکه 2فرضیه 
 رد فرضیه 08/0( 341/0) های بازاریابی واقعیت افزودههزینه الگوریتم تطبیقی 3فرضیه 
 تائید فرضیه 0/ 34(  000/0) واقعیت افزوده تعبیه شده تجربه بازاریابی  های بازاریابیهزینه 4فرضیه 
 تائید فرضیه 41/0(  000/0) تجربه بازاریابی واقعیت افزوده تجسم شده  های بازاریابیهزینه 5فرضیه 
 تائید فرضیه 55/0( 000/0) تجربه بازاریابی به اشتراک گذاشته شده های بازاریابیهزینه 6فرضیه 
 تائید فرضیه 29/0(  000/0) تجربه تطبیقی  های بازاریابی واقعیت افزوده هزینه 7فرضیه 
 تائید فرضیه 22/0(  000/0) رفتار واقع شده  تجربه بازاریابی واقعیت افزوده تعبیه شده 8فرضیه 
 تائید فرضیه 0/ 34(  000/0) رفتار واقع شده  تجربه بازاریابی واقعیت افزوده تجسم شده 9فرضیه 
 تائید فرضیه 0/ 64( 000/0) رفتار واقع شده  تجربه بازاریابی به اشتراک گذاشته شده 10فرضیه 
 تائید فرضیه 19/0( 000/0) رفتار واقع شده  تجربه تطبیقی 11 فرضیه

 

 گیریبحث و نتیجه 9
ها و  انجام مسافرت   19در زمان رواج اپیدمی کوئید  

های زیادی دست به گریبان  ی با محدودیت گردشگر
این   در  مجازی، ز است.  واقعیت  از  استفاده    مان 

این    در  . کرده است  یداپ   ظهور   جهت   یشتری امکان ب
  گردشگری از    گیریبهره با    ،توانندی گردشگران م  عصر

مجازی کشورجاذبه با    واقعیت  شوند  ها    . آشنا 
 ینهزم  تواند،ی م  از طریق واقعیت مجازی   گردشگری
  ی های گردشگربا جاذبه درست و مناسبی را  شناخت  

  نمایید. نتایج این پژوهش حاکی از آن بود که فراهم  
به ابزار بازاریابی    از طریق واقعیت مجازی گردشگری  

مناسبی جهت معرفی مقاصد گردشگری تبدیل شده  
واقع   در  نظر دسترسی  است.  از  واقعی  گردشگری 

براحت مقرون  اقتصادی  لحاظ  از  و  صرفهتر  تر ه 
مکانی  و همچنین محدودیت   باشدمی و  زمانی  های 
از طریق  ترین هدف گردشگری  مهم ندارد، یکی از  نیز  

وری، ایجاد حس حضور  ادر بعد فن  واقعیت مجازی 
مکان  در  گردشگری  واقعی  مجازی  واقعیت  های 

و در بعد اقتصادی ترغیب افراد برای انجام    باشدمی

جاذبه  در  آنان  فیزیکی  حضور  و  واقعی  های  سفر 
در    نتایج این پژوهش نشان داد که .گردشگری است

کرونا   مجازی گردشگری  عصر  واقعیت  طریق    از 
نقشی مهم و اساسی در صنعت گردشگری و سفر  

  روز در امکانات فضای مجازی که روزبه کند.  ایفا می 
است  حال  گردشگری برنامهبه    ،افزایش  این    ریزان 

می  را  فیلم امکان  دیجیتال،  تصاویر  تا  های  دهد 
و   از   هایانداز چشم ویدئویی  های  جاذبه   زیبایی 

مقصد   یک  اختیار  گوناگون  در  را  گردشگری 
با  قرار    گردشگران  مرتبط  کارهای  و  کسب  دهند. 

جدیدترین   تا  هستند  تلاش  در  همیشه  گردشگری 
به  فناّوری کار گیرند  به  را برای جذب گردشگران  ها 

ویژه این روزها که بخش زیادی از مسافران را افراد  
می  تشکیل  در  جوان  افزوده  واقعیت  دهند. 

گردشگری دارای پتانسیل زیادی برای افزایش تجارب  
های جدید واقعیت افزوده  مسافران است. اپلیکیشن 

ابی و  یهای همراه، اطلاعات مفید سفر، نقشه گوشی 
می  قرار  کاربران  اختیار  در  را  واقعیت    دهند.ترجمه 

افزوده که توسط فناوری موبایل ارائه شده است، به  
فن  برای  تجربی  رابط  یک  بازاریابی  آوریعنوان  های 
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دیجیتال   که محتوای  است  در حال ظهور  دیجیتال 
تعاملی را به طور یکپارچه با دید یک فرد از محیط  

می  ترکیب  دادهکندفیزیکی  با  .  پژوهش  این  های 
استفاده از مدل معادلات ساختاری داده مورد تجزیه  

گرفت.   قرار  تحلیل  گردشگری  مهم و  از  ترین هدف 
واقعیت مجازی  فن  طریق  بعد  ایجاد حس  ادر  وری، 

مکان  در  واقعی  گردشگری  حضور  واقعیت  های 
برای   افراد  اقتصادی ترغیب  مجازی است و در بعد 

و   واقعی  سفر  در  انجام  آنان  فیزیکی  حضور 
نتایج این پژوهش نشان   .های گردشگری استجاذبه 

که کرونا    داد  واقعیت  گردشگری  در عصر  از طریق 
نقشی مهم و اساسی در صنعت گردشگری و    مجازی

روز  امکانات فضای مجازی که روزبهکند.  سفر ایفا می 
است  در افزایش  صنعت  برنامهبه    و  حال  ریزان 

دهد تا تصاویر دیجیتال، را می این امکان    گردشگری
و  فیلم ویدئویی  از   هایاندازچشمهای    زیبایی 

مقصد  های  جاذبه  یک  در  گوناگون  را  گردشگری 
در   اما  دهیم،  قرار  کاربران  به  اختیار  کشور  داخل 

ایران با دارا  کار نشده است.  میزان لازم در این زمینه  
تاریخی،   از  اعم  گردشگری  جاذبه  هزاران  بودن 

اقلیمفرهنگ سلامت،  طبیعی،  و  ی،  آب  متنوع  های 
هوایی، تاریخ و تمدن کهن و از سوی دیگر با توجه  
از   بعضی  منفی  نگرش  و  تحریم  مانند  مسائلی  به 

های دنیا به ایران، ضروری است از گردشگری  رسانه
نهایت بهره را ببرد. توجه    از طریق واقعیت مجازی

  گري فرهنگی گردشها و به طور کلی  به بازدید از موزه
دارد.   زیادی  اهمیت  کشور  فرهنگی  در  گردشگري 

های فرهنگـی متنـوع گردشـگر  تواند، شامل تجربهمی
جشنواره  نمایشی،  هنرهاي  از  بازدید  ها، همچـون 

موزه  تاریخی،  آیینهبناهاي  طبیعی،  میراث  ای  ها، 
صنعت   آموزشی،  سفرهاي  در  شرکت  و  مذهبی 

  در (.  1399اران،  )شیرمحمدی و همک  رویدادهاي باشد
اثر  این به    افزوده،   واقعیت  بازاریابی   پژوهش 

  رفتار  بر  تطبیقی  الگوریتم  و  اجتماعی  هایشبکه
  واقعیت   بازاریابی،   تجربه  طریق  از   گردشگران   واقعی

  و   شدهتجسم    واقعیت  شده،تعبیه  واقعیت   افزوده، 
  های تجربه  و  شدهگذاشته  اشتراک  به   واقعیت

عصر   در  پرداختهتطبیقی    نتایج   است.  شده  کرونا 

امکانات وب سایت برای    داد که  پژوهش نشان  این 
های  هزینه  روی بر  کاربر در بازاریابی واقعیت افزوده

به میزان    95/0با اطمینان    افزوده  واقعیت  بازاریابی
تأثیر ساختاری مثبت و معناداری دارد. به این    26/0

ت دیجیتال  معنی که به کارگیری هر چه بیشتر امکانا
هزینه  در  افزوده  واقعیت  فناوری  بازاریابی  و  های 

چیلینسکی  است.  در (  2020)  همکاران  و  موثر    نیز 
  با   افزوده  واقعیت  بازاریابی  بررسی  به  پژوهشی
  مشتری   تجربه   برای   فناوری   به  مجهز   رویکردی
همکاران   .اندپرداخته  و  چیلینسکی  پژوهش    نتایج 

های  منحصر به فرد از هزینهای  ( نیز مجموعه2020)
از   فراتر  افزوده  واقعیت  بازاریابی  که  را  دیجیتال 

رسانه  در  موجود  بازاریابی  سنتی  رویکردهای  های 
اند. نتیجه این بخش  ارائه شده بود، شناسایی کرده

  ( 2020از پژوهش با تحقیقات چیلینسکی و همکاران ) 
بنابراین باشدهمسو می    گردد، مدیران پیشنهاد می   ؛ 

افزوده   واقعیت  گردشگری  به  ی مبازاریابی  بایست 
ی طراحی رابط کاربری آسان و قابل فهم  هاشاخص

و   امکانات  از  استفاده  و  افزوده  واقعیت  اپلیکیشن 
واقعیت   اپلیکیشن  کاربری  رابط  در  روز  به  فناوری 

همچنین در این    افزوده توجه خاص مبذول نمایند.
شبکه که  شد  مشخص  اجتماعی پژوهش  و    های 

بر روی هزینه تأثیر  الگوریتم تطبیقی  بازاریابی  های 
و   تجزیه  اساس  بر  فرضیات  این  نتیجه  ندارد. 

با  تحلیل و  نگرفته  قرار  تائید  مورد  آماری  های 
( و همکاران  ( مطابقت  2020تحقیقات چیلینیسکی 

پژ  همچنین  هزینهوندارد.  داد  نشان  های  هش 
به میزان    95/0بازاریابی واقعیت افزوده با اطمینان  

بر روی تجربه بازاریابی واقعیت افزوده تعبیه    0/ 34
بر روی تجربه بازاریابی واقعیت    0/ 41شده و به میزان  

افزوده تجسم شده تأثیر ساختاری مثبت و معناداری  
واقعیت   فناوری  کارگیری  به  این معنی که  به  دارد. 
قدرت   و  شده  تعبیه  تجارب  افزایش  باعث  افزوده 

  پژوهشی   در (  2018)   هیلکینشود.  ی تجسم کاربران م
  وضعیت کاره:  همه   افزوده  واقعیت  یک  بررسی   به

  داد   نشان   نتایج .  اندپرداخته  هنر  این   آینده  و   فعلی
  برای   را   شماریبی های  فرصت   افزوده   واقعیت   که

  کردن   هموار  و   درز  بدونجانبه  همه   سفر   یک  ارائه
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  تجارب   از  فردمنحصربه   ترکیبی  طریق  از  موجود  موانع
  اختیار   در   گسترده،  و   مجسم   شده،  تعبیه  مشتری

  اصلی   عامل  اصل  سه  این.  دهدمی   قرار  مشتریان
  ی ده سازمان  اصول   و  هستند  افزوده  واقعیت  ارزش

  محققان  و  مدیران برای  را تئوری  بر  مبتنی و منسجم
با ؛  دهندمی   ارائه فرضیات  این    تحقیقات   نتیجه 

شود،  لذا پیشنهاد می  .مطابقت دارد ( 2018) هیلکین
ارائه امکانات پشتیبانی مناسب و کاربر پسند برای  
اپلیکیشن واقعیت افزوده تا حدی که به گردشگران  
به   اپلیکیشن  و  سایت  طریق  از  را  تور  دهد  اجازه 

کنند. تجربه  مجازی  این    صورت  نتایج  همچنین 
اقعیت  های بازاریابی وپژوهش نشان داد که هزینه

اطمینان   با  میزان    95/0افزوده  روی    55/0به  بر 
تجربه بازاریابی واقعیت افزوده به اشتراک گذاشته  

بر این اساس به    شده تأثیر مثبت و معناداری دارد. 
افزایش   موجب  افزوده  واقعیت  فناوری  کارگیری 

شبکه اشتراک در  گردشگران  تجربیات  های  گذاری 
می  فرضیهنتشود.  مجازی  این  تحقیقات    یجه  با 

ین  ؛ بنابراباشدهمسو می   (2020هیلکین و همکاران ) 
افزوده   واقعیت  گردشگری  بازاریابی  مدیران 

به شاخصیم نسبت  و  بایست  امکانات  ارائه  های 
رقبا   به  نسبت  کاربران  برای  مناسب  فنی  خدمات 

طور که نتایج نشان داد  توجه ویژه مبذول نمایند. آن 
  95ت افزوده با اطمینان  های بازاریابی واقعیهزینه
تأثیر    29/0به میزان    درصد بر روی تجربه تطبیقی 

بنابراین به کارگیری فناوری  ؛  مثبت و معناداری دارد
واقعیت افزوده موجب انطباق بیشتر محیط مجازی  

کاربران می  برای  واقعی  و  گردد.  با محیط  چاکر رضا 
 ( نقش    (،1397همکاران  بررسی  به  پژوهشی  در 

گیری تصویر مقصد مجازی  زی در شکلواقعیت مجا
  نشان   نتایجگردشگران خروجی ایران پرداخته است.  

واقعیت مجازی، گردشگر بالقوه را به جستجو    که  داد
فرستد در مقصد گردشگری، پیش از سفر واقعی می 

و   کند  کسب  اطلاعات  بینانه واقع   صورتبه تا 
تأثیرگذاری  تصمیم عدم  دلیل  به  نماید.  گیری 

می مستقیم   مجازی،  واقعیت  گفت:  نمایشگر  توان 

 
1 Scholz & Smith 

به کارگیری  تجربه محیط مجازی می  از طریق  تواند 
یک   یا  و  کامپیوتر  یک  مجازی،  واقعیت  نمایشگر 
میان،   این  در  پذیرد.  صورت  هوشمند  تلفن  گوشی 
نوع   به  بسته  که  است  فضایی  حضور  حس  تنها 

حضور    حس  کند.نمایشگر واقعیت مجازی تغییر می
های حیاتی در اثربخشی واقعیت  از پایه فضایی، یکی  

مجازی است که در ایجاد تمایلات رفتاری مثبت مؤثر  
است. بر اساس این تحقیق، حس خودیابی نسبت  
تمایلات   بر  بیشتری  تأثیرگذاری  ممکن  عملکرد  به 
رفتاری دارد. در نتیجه هر چه گردشگر بالقوه بیشتر  
احتمال   دریابد،  مجازی  محیط  در  را  خود  حضور 

  شود. پدیدار شدن تمایلات رفتاری مثبت بیشتر می 
چاکر رضا و همکاران  نتیجه این فرضیه با تحقیقات  

می (  1397) می همسو  پیشنهاد  مدیران  باشد.  شود 
بازاریابی گردشگری واقعیت افزوده به فراهم کردن  

شناختی، زیبایی   نوآوری  و  برای  سودمندی  شناسی 
فیت زیبایی و  کاربران و ایجاد خدمات مبتنی بر کی

کیفیت لذت در استفاده کاربران توجه خاص مبذول  
ها نشان داد تجربه بازاریابی واقعیت  پژوهش   نمایند.

اطمینان   با  شده  تعبیه  رفتار    95/0افزوده  روی  بر 
و    22/0واقع شده گردشگران به میزان   تأثیر مثبت 

بنابراین استفاده از فناوری واقعیت    معناداری دارد؛
تعب بیشتر  افزوده  اطلاعات  کسب  باعث  شده  یه 

بینانه کند که او به صورت واقع کاربر شده و کمک می 
نماید. تصمیم   در (  2016)  1اسمیت   و اسچولز    گیری 

  طراحی :  افزوده  واقعیت  عنوان  با   پژوهشی
 به  را  کنندهمصرف   مشارکت  که  وریغوطه های  تجربه 

  ها یافته. اندداده   قرار ی« موردبررس رساندمی حداکثر
  طراحی   برای  توانندمی   بازاریابی   مدیران  که  داد   نشان

  که   کنند  استفاده  وریغوطه  افزوده  واقعیت  تجربیات 
نتیجه    برسانند.  حداکثر  به  را  کنندهمصرف   مشارکت

( اسمیت  و  اسچولز  تحقیقات  با  فرضیه  (  2016این 
می  می ؛  باشدهمسو  پیشنهاد  مدیران  بنابراین  شود 

ی واقعیت افزوده نسبت به ایجاد  بازاریابی گردشگر
ارزش در کاربران در تجربه خدمات آنلاین و برآورده  
اپلیکیشن   از  استفاده  در  کاربران  انتظارات  کردن 
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نمایند.   توجه ویژه  افزوده  داد  واقعیت  نتایج نشان 
تجربه بازاریابی واقعیت افزوده   0/ 95که با اطمینان 

میزان   به  شده  تجربه    34/0تجسم  به  و  بازاریابی 
بر روی رفتار    64/0اشتراک گذاشته شده به میزان  

  واقع شده گردشگران تأثیر مثبت و معناداری دارد. 
به   و  تجسم شده  افزوده  واقعیت  کارگیری  به  پس 
اشتراک گذاشته شده باعث کسب اطلاعات بیشتر  

بینانه کند تا او به صورت واقع کاربر شده و کمک می 
یجه این فرضیات با تحقیقات  گیری نماید. نتتصمیم

همکاران)  و  رضا  می 1397چاکر  همسو  لذا  باشد.  ( 
می  امکانات  پیشنهاد  کردن  فراهم  در  مدیران  شود 

تسهیل  گذاراشتراک برای   و  کاربران  تجربیات  ی 
از  توانمندساز استفاده  در  کاربران  اجتماعی  ی 

آن گونه که  اپلیکیشن واقعیت افزوده اهتمام ورزند.  
به    95/0داد تجربه تطبیقی با اطمینان  نتایج نشان  

اثر    19/0  یزانم گردشگران  واقع شده  رفتار  روی  بر 
مثبت و معناداری دارد. پس تجربه تطبیقی کاربر به  

گیری بهتر او کمک  واسطه واقعیت افزوده به تصمیم
بررسی  2018)  1هیلکین   نماید.می به  پژوهشی  در   )

افزوده   واقعیت  با  مشتری  تجربه  پرداخته  افزایش 
به   تجربه  تبدیل  برای  که  داد  نشان  نتایج  است. 

هم   انتخاب،  و  هم    کنندگانهیتوصراحتی  و 
احساس  تصمیم باید  ی  توانمندسازگیرندگان 

کنند. تجربه  را  با    اجتماعی  فرضیه  این  نتیجه 
باشد. لذا فراهم  ( همسو می 2018تحقیقات هیلکین )

داشتن   مطابقت  و  مناسب  مجازی  محیط  کردن 
از مکان گردشگری در  بازده واقعی  تجرب یدکنندگان 

توصیه   افزوده  واقعیت  اپلیکیشن  از  استفاده 
به  شود.  می توجه  با  و  فوق  مطالب  با  توجه  با 

عملی  و  نظری  که  می   دستاورد  گرفت  نتیجه  توان 
گردشگری مجازی عامل بسیار موثری در جلوگیری از  
رکود صنعت گردشگری در مواقع بحران خواهد بود.  

با توجه  های این پژوهش حاکی از آن است که  فتهیا
های  محدودیت   نیهای فناّورانه و همچنبه پیشرفت 

زمانیمکان مال ی،  در  ،  واقعیت مجازی  از  استفاده  ی 
فرصت  گردشگری  صنعت  را  بازاریابی  زیادی  های 

 
 

برای توسعه این صنعت فراهم آورده است. استفاده  
گردشگری    از صنعت  در  مجازی  افراد  به  واقعیت 

از    اري یدهد،. بسی گردشگري را م   مجازی اجازه تجربه  
  را مجازی    گردشـگري، گردشـگري   صنعت  پژوهشگران
مهم مقاصددر    عاملی  موفق  گردشگري    بازاریابی 

کوئید   اپدیمی  رواج  زمان  در  معرفی    19مخصوصا 
اند. در واقع در عصر کرونا گردشگری از طریق  کرده 

ترین،  ان یکی از ارزان تواند به عنومی   واقعیت مجازی 
برای  امن راهکارها  مؤثرترین  حال  عین  در  و  ترین 

تبلیغات و بازاریابی در صنعت گردشگری برای عصر  
طراحی   راستا  این  در  رود.  کار  به  کرونا  از  پس 

واقعیت  پرتال  طریق  از  گردشگری  به  مربوط  های 
ها از اهمیت زیادی برخوردار  روزرسانی آن و به   مجازی

ا از  می ین است،  توصیه  پرتال   شودرو  های  که 
رسانه طریق  از  کشور  شود،  گردشگری  معرفی  ها 

ظرفیت  جاذبههمچنین  و  کشور  ها  گردشگری  های 
عرصه   فعالان  و  فرهنگی  میراث  سازمان  توسط 

راه  کرونا  عصر  در  شود،  تبلیغ  اندازی  گردشگری 
های اجتماعی توسط فعالان این حوزه از دیگر  شبکه

این اطلاع   پیشنهادهای  است.  و  پژوهش  رسانی 
های گردشگری و همچنین  جاذبه   تبلیغات در زمینه

ابزارهایی که بتوان به وسیله آن این اطلاعات را به  
توصیه دیگر  از  کرد،  مخابره  جهان  این  سراسر  های 

می  از  پژوهش  گردشگری  معرفی  همچنین  باشد. 
مجازی واقعیت  مزیت  طریق  ذکر  تولید  و  آن،  های 

ب سه  محتوایی  نماهای  و  تصاویر  از  اعم  اکیفیت 
درجه(، ویدئو، صوت و    360بعدی، نماهای پانوراما )

را  نمونه  حقیقی  فضای  یک  که  این دست  از  هایی 
سازی کرده و به کاربر امکان گشت و گذار به  مدل 

می  را  فضا  این  در  مجازی  دیگر  صورت  از  دهد، 
کرونا  توصیه عصر  در  است.  پژوهش  این  های 

ضرو راه همچنین  امکان  است  تورهای  ری  اندازی 
تصاویر   دادن  قرار  و  در    360مجازی  درجه 

جاذبه سرویس  برای  گوگل  گردشگری  های  های 
پیشنهاد می  دیگر،  از سوی  آید.  فراهم  شود  کشور، 

به   گردشگری  تأسیسات  و  تسهیلات  و  خدمات 
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تا گردشگران به صورت    صورت مجازی معرفی شود 
ایران بازدید کنند و    های گردشگریمجازی از قابلیت 

تعداد   افزایش  و  توسعه  امکان  صورت  بدین 
های  گردشگران واقعی فراهم شود. با توجه به یافته

بازاریابی   که  گردیده  مشخص  دیگر  مطالعات 
تجربه  و  رفتار  بر  افزوده  گردشگران  واقعیت  های 

تأثیرگذار بوده است، اما استفاده از این فناوری در  
ه قرار گرفته است. نوآوری و  کشور کمتر مورد مطالع

ها  دستاورد دیگر این پژوهش توجه ویژه آن به موزه 
بخش  از  یکی  عنوان  گردشگری  به  در  مهم  های 

موزه می از  بازدید  ویروس  باشد.  شیوع  دلیل  به  ها 
کرونا کاهش یافته است، پژوهش حاضر بر آن بود  
تا واقعیت افزوده را به عنوان راهکاری مناسب جهت  

موزه  جلوگیری بازدیدکنندگان  کاهش  معرفی  از  ها 
آثار موجود در   و فرسایش  نماید. همچنین تخریب 

ها به دلیل حضور گردشگران از مشکلات بازدید  موزه
ها بوده است که استفاده از واقعیت افزوده  از موزه

کمک  می نیز  مخرب  اثرات  این  کاهش  به  تواند، 
مفهوم  افزوده  واقعیت  با  چون  نماید،    شایانی 
گردشگری به معنای حضور فیزیکی در یک مقصد  

موزه  جمله  از  نمی گردشگری  مطرح  یکی  ها  باشد. 
  ی اب یبازار  های این پژوهش استفاده ازدیگر از نوآوری 

معرفی    افزوده   تیواقع جهت  ابزاری  عنوان  به 
کشور  هاجاذبه  گردشگری  تسهیلات  و  امکانات   ،

بین  گردشگران  اینکه  به  توجه  با  المللی  است. 
قابلیت  از  درستی  ایران  شناخت  گردشگری  های 

ندارند استفاده از واقعیت افزوده مخصوصاً در زمان  
های  کرونا ابزار منحصر به فردی جهت معرفی جاذبه 

می  کشور  یافته گردشگری  به  توجه  با  های  باشد. 
می پژوه از  ش  استفاده  که  گرفت  نتیجه  توان 

ویروس   اپیدمی  دوران  در  افزوده  واقعیت  اپلکیشن 
کرونا باعث جذب بیشتر گردشگران شده و از رکود  
ارزی   درآمد  کاهش  همچنین  و  گردشگری  صنعت 

می  جلوگیری  دوران  این  در  مبنای کشور  بر  کند. 
این پژوهش به مقاصد گردشگری کشور  یافته های 

گردد که به منظور جلوگیری از کاهش  پیشنهاد می 
طراحی   کرونا  ویروس  دوران  در  گردشگری  رونق 
اپلیکیشن واقعیت افزوده را در اولویت امور خود قرار  
دهند. همچنین با توجه به فراگیر شدن استفاده از  
واقعیت   اپلیکیشن  طراحی  همراه،  تلفن  فناّوری 
جمله   از  گردشگری  مختلف  مقاصد  توسط  افزوده 

این  موزه توسط  تبلیغات  جهت  مناسب  روشی  ها 
مقاصد برای بازدید بیشتر گردشگران در دوران پسا  
کرونا خواهد شد. در پایان تلاش پژوهش حاضر بر  
آن بود تا گردشگری مجازی را به عنوان یک راهکار و  
روش تبلیغاتی مناسب در مواقع بحران و حتی دوران  

ها  موزه   پس از بحران به مقاصد گردشگری از جمله 
با توجه به این که گردشگری مجازی    معرفی نماید .

آن   توسعه  است  گردشگری  در  جدیدی  شاخه 
آوری  تواند بخش گردشگری را متحول کرده و تاب می

 ها افزایش دهد. آن را در برابر بحران 
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