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 چکیده

پردازد. با توجه سازی گردشگری روستایی مجازی در روستای تاریخی کندوان میهای برنداین مقاله به بررسی پیشران

کندوان، این منطقه ظرفیت بالایی برای تبدیل شدن ای و فرهنگ بومی غنی فرد معماری صخرههای منحصربهبه ویژگی

به یک مقصد گردشگری مجازی جذاب دارد. هدف اصلی این تحقیق، شناسایی و تحلیل عوامل مؤثر در تقویت 

های اجتماعی، و مشارکت جوامع محلی های دیجیتال، شبکهسازی مجازی برای این منطقه با تأکید بر فناوریبرند

، توسعه (AR) و واقعیت افزوده (VR) هایی مانند واقعیت مجازی، استفاده از فناوریاست. در این راستا

اند. های اصلی مورد بررسی قرار گرفتهعنوان پیشرانبه (UGC) های دیجیتال، و ایجاد محتوای کاربرمحورزیرساخت

جذب گردشگران مجازی بررسی های اجتماعی در ارتقاء آگاهی عمومی و تبلیغات هوشمند در همچنین، نقش شبکه

تواند تأثیرات مثبتی بر توسعه اقتصادی و اجتماعی کندوان سازی مجازی میدهد که برندشده است. نتایج نشان می

تواند به توسعه پایدار های دیجیتال و افزایش مشارکت ساکنان محلی، این فرآیند میداشته باشد و با ارتقاء زیرساخت

سازی مجازی های برندشود. در پایان، پیشنهاداتی برای تحقیقات آتی و بهبود استراتژی گردشگری روستایی منجر

 .ارائه شده است

عی، های اجتماهای دیجیتال، کندوان، شبکهسازی مجازی، گردشگری روستایی، فناوریبرند: واژگان کلیدی

 گردشگری مجازی، مشارکت محلی
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 قدمه م

ه یکی از صنایع بزرگ و رو به رشد تبدیل شده است که توانسته است تأثیرات اقتصادی، در دنیای امروز، گردشگری ب

رشد، بسته به از اقتصاد روبه یعنوان بخشبه ،یگردشگر،اجتماعی و فرهنگی عمیقی بر جوامع مختلف بگذارد

متناسب با نقاط قوت آن  یراهبردها ازمندیو ن شودیظاهر م یمتنوع یهاهر منطقه و مقصد، در قالب یهایژگیو

های مهم این صنعت، نقش مهمی گردشگری روستایی به عنوان یکی از شاخه .(1403)رحمتی و رئیسی،  منطقه است

های بزرگ با این حال، یکی از چالش. (201۵هولز، و کاستن نیل) تا کرده اسدر توسعه مناطق محروم و روستایی ایف

پایک و پیج، ) سازی مؤثر و استفاده از ابزارهای نوین برای جذب گردشگران بیشتر استمسئله برنددر این حوزه، 

2014.)  

سازی گردشگری به فرآیندی اشاره دارد که طی آن یک مقصد به شکلی خاص و متمایز از دیگر مقاصد معرفی برند

ویژه در مناطق روستایی که این امر به .(2010کنز، و ما نیکاتلر، بوو) شود تا بتواند در ذهن مخاطبان باقی بماندمی

 (.2004شارپلی و رابرتس، ) اند، از اهمیت بالایی برخوردار استهای زیرساختی و تبلیغاتی مواجهاغلب با محدودیت

تقویت تواند نقش مهمی در تسهیل و در این میان، گردشگری مجازی به عنوان یکی از ابزارهای نوین دیجیتال، می

 (.2010گوتنتاگ، ) سازی ایفا کندفرآیند برند

فرد معماری و فرهنگی، از پتانسیل بالایی برای های منحصربه، به عنوان یکی از مناطق روستایی ایران با ویژگیکندوان

نظیرش کمهای سنگی و معماری توسعه گردشگری روستایی برخوردار است. این روستای تاریخی که به دلیل خانه

های مدرن و راهکارهای مجازی، به تواند با استفاده از فناوری، می(2012 ،یاسوریو  انیشالباف) شناخته شده است

 .(2013هوانگ و همکاران، ) یک مقصد گردشگری مجازی جهانی تبدیل شود

های که با استفاده از فناوریسازی مجازی است ، برندروستایی های نوین برای توسعه گردشگری در مناطقیکی از راه

تواند به معرفی و جذب گردشگران کمک کند. در این زمینه، روستای تاریخی کندوان دیجیتال و ابزارهای آنلاین می

با این حال، علیرغم  .فرد پتانسیل بالایی برای تبدیل شدن به یک مقصد گردشگری مجازی داردهای منحصربهبا ویژگی

سازی موثر و های برندایران، از کمبود استراتژی روستا های ویژه ری از روستاهای تاریخی بهها، بسیااین پتانسیل

سازی مجازی در این مناطق هنوز شناسایی های برندبرند. پیشرانهای دیجیتال رنج میبرداری مناسب از فناوریبهره

سازی گردشگری های مؤثر در برندل پیشراناند. بنابراین، مسئله اصلی این تحقیق شناسایی و تحلیو تحلیل نشده

های روستایی مجازی در روستای کندوان است. این تحقیق به دنبال پاسخ به این سوال است که چگونه فناوری
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سازی توانند به تقویت برندهای اجتماعی میو شبکه (AR) 2، واقعیت افزوده (VR)1دیجیتال مانند واقعیت مجازی

 .ه کمک کنند و چه تأثیری بر توسعه اقتصادی و اجتماعی کندوان خواهند داشتمجازی در این منطق

سازی مجازی به یکی از های دیجیتال و تغییر الگوهای گردشگری در جهان، برندبا گسترش روزافزون فناوری

روستاهای های کلیدی در جذب گردشگران و توسعه پایدار مناطق گردشگری تبدیل شده است. در این راستا، مؤلفه

عنوان مقاصد جذاب گردشگری مجازی توانند بهفرد میهای منحصر بهتاریخی و فرهنگی مانند کندوان که با ویژگی

های دیجیتال برای اند از پتانسیلطور کلی، بسیاری از این مناطق هنوز نتوانستهالمللی مطرح گردند. اما بهدر سطح بین

 .برداری کنندبهرهطور مؤثر معرفی و جذب گردشگران به

سازی گردشگری روستایی مجازی دارد. شناسایی های برندای در زمینه بررسی پیشرانبنابراین، این تحقیق اهمیت ویژه

های تواند نقش کلیدی در بهبود آگاهی عمومی از جاذبهسازی مجازی میو تحلیل عوامل مؤثر در تقویت برند

و  (VR) هایی نظیر واقعیت مجازیای مشابه ایفا کند. استفاده از فناوریگردشگری روستای کندوان و سایر روستاه

تواند به بهبود در این زمینه، علاوه بر فراهم آوردن تجربیات جدید برای گردشگران، می (AR) واقعیت افزوده

 .فرآیندهای بازاریابی و تبلیغات هوشمند کمک کند و باعث افزایش تعامل و مشارکت جوامع محلی شود

ویژه در کشورهای در حال توسعه مانند ایران به این دلیل است که بسیاری از ضرورت این تحقیق در سطح کلان به

هزینه کنند و نیاز به راهکارهای نوین و کموپنجه نرم میروستاها با مشکلات اقتصادی، فرهنگی و زیرساختی دست

ذب گردشگران، ارتقاء وضعیت اقتصادی و اجتماعی جوامع تواند راهکاری مؤثر برای جسازی مجازی میدارند. برند

عنوان گامی مؤثر در جهت تواند بهمحلی، و حفاظت از منابع طبیعی و فرهنگی باشد. از این رو، انجام این تحقیق می

 .توسعه گردشگری پایدار و توانمندسازی جوامع روستایی عمل کند

 مبانی نظری

گردشگری روستایی به عنوان یکی از عوامل مهم برای توسعه اقتصادی و اجتماعی این مناطق سازی در حوزه برند

تواند به جذب ، به معنای ایجاد تصویری مشخص از یک مکان یا محصول در ذهن مخاطب، میبرند .شودشناخته می

روستایی، به دلیل طبیعت سازی در مناطق برند  (2014پایک و پیج، ) گردشگران و ارتقاء اقتصاد محلی کمک کند

شارپلی )تر از مناطق شهری استفرد این مناطق و نیاز به محافظت از منابع طبیعی و فرهنگی، فرآیندی پیچیدهمنحصربه

 .    (2004و رابرتس، 

 
1 Virtual Reality 
2 Augmented Reality 
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کند یک مقصد باید به است که بیان می 1نظریه هویت برندسازی گردشگری، یکی از نظریات برجسته در حوزه برند

های تبلیغاتی و فرد خود را حفظ کند و این هویت باید در تمامی جنبهای شناخته شود که هویت منحصربهگونه

های تواند شامل ویژگیدر مناطق روستایی، این هویت می (.2010و ماکنز،  نیکاتلر، بوو) بازاریابی مشهود باشد

و اشورث،  سی)کاواراتز آوردای گردشگران فراهم میای خاص و متمایز برطبیعی، فرهنگی و تاریخی باشد که تجربه

2010.)  

کند که ادراکات و تصاویری که گردشگران از نیز در این زمینه مطرح است. این نظریه بیان می 2نظریه تصویر مقصد

مورد در  .(1999 ،یکلر)بالوگلو و مک کندهای سفر آنان ایفا میگیرییک منطقه دارند، نقش مهمی در تصمیم

تواند به جذب مخاطبان جدید کمک بینانه از یک مقصد، میگردشگری روستایی، ایجاد یک تصویر مناسب و واقع

 . (2010هولز، کاستن) کند و در عین حال از انتظارات غیرواقعی جلوگیری کند

 سازی در گردشگری روستاییهای برندمدل

تواند به درک ها میروستایی وجود دارد که هرکدام از آن سازی گردشگریشده در حوزه برندچندین مدل شناخته

 :بهتری از این فرآیند کمک کند

فرد سازی، یک منطقه باید بر عناصر هویتی منحصربهاین مدل تأکید دارد که برای موفقیت در برند 3مدل هویت برند

در ( 1996. )آکر، به نمایش بگذارد خود تمرکز کند و این عناصر را در تمامی ارتباطات و تعاملات با گردشگران

 . (2004و رابرتس،  ی)شارپل مناطق روستایی، این عناصر شامل طبیعت بکر، فرهنگ محلی، و تجربیات اصیل است

کند که این تصویر کند و بیان میاین مدل بر تصویری که گردشگران از یک مقصد دارند تمرکز می 4مدل تصویر برند

گالارزا و ) های آن منطقه مطابقت داشته باشدهای مثبت مکان حمایت کند، بلکه باید با واقعیتجنبهتنها از باید نه

در گردشگری روستایی، تصویر برند اغلب بر اساس مناظر طبیعی و آرامش مناطق روستایی شکل  (2002همکاران، 

 (2012هولز و همکاران، کاستن. )گیردمی

 
1 Brand identity theory 
2 Destination Image Theory 
3 Brand Identity Model 
4 Brand Image Model 
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های گردشگری گیریارزش ادراکی یک مقصد توسط گردشگران و تأثیر آن بر تصمیمن مدل، بر ای 1مدل ارزش برند

فرد خود را به های منحصربهبر اساس این مدل، اگر یک منطقه روستایی بتواند ارزش( 2009. )پایک، کندتمرکز می

 (2011 ،یهانا و رول. )تواند در افزایش اعتماد و رضایت گردشگران موفق باشددرستی معرفی کند، می

 سازی در مناطق روستایی مختلفبرند

تواند تأثیرات اقتصادی و سازی میکنند که برنداند، تأیید میمطالعاتی که در مناطق روستایی مختلف صورت گرفته

ه ای که در پرتغال انجام شد، نشان داداجتماعی مثبتی برای این مناطق به همراه داشته باشد. به عنوان مثال، در مطالعه

سازی مؤثر به افزایش چشمگیر تعداد گردشگران و بهبود وضعیت اقتصادی مناطق روستایی منجر شده شد که برند

های توانند به عنوان چارچوبها میدر مناطقی مثل کندوان ایران نیز، این مدل .(Kastenholz et al., 2012) است

 .گیرنداساسی برای توسعه برند گردشگری مورد استفاده قرار 

ترین ابزارها برای توسعه پایدار و جذب گردشگران است. با توجه به سازی گردشگری روستایی یکی از مهمبرند

ای انجام شود که همزمان با حفاظت فرد و هویت فرهنگی مناطق روستایی، این فرآیند باید به گونهطبیعت منحصربه

سازی های برندناطق را نیز تقویت کند. استفاده از نظریات و مدلفرد این ماز منابع طبیعی و فرهنگی، هویت منحصربه

سازی مقاصد روستایی تواند به موفقیت بیشتر در برندریزی استراتژیک در این حوزه، میبه عنوان چارچوبی برای برنامه

 .منجر شود

 سازی در گردشگری روستایی مجازیهای برندپیشران

 یجیتالاستفاده از فناوری و ابزارهای د

سازی در حوزه گردشگری، در دنیای امروز، فناوری و ابزارهای دیجیتال به عنوان عوامل کلیدی در توسعه و برند

گیر در تکنولوژی، های چشمشوند. با افزایش دسترسی به اینترنت و پیشرفتویژه در مناطق روستایی شناخته میبه

مقاصد گردشگری جذاب و نوآورانه معرفی کنند. در این بخش به  روستاها این امکان را دارند که خود را به عنوان

 .شودسازی گردشگری روستایی مجازی پرداخته میها بر برندها و ابزارهای دیجیتال و تأثیر آنبررسی انواع فناوری

 های دیجیتالها و پلتفرمسایتوب

تواند به سایت کاربرپسند میگری هستند. یک وبسازی گردشترین ابزار دیجیتال برای برندها اولین و مهمسایتوب

ها، امکانات و خدمات گردشگری روستایی عمل کند. بر اساس تحقیقات انجام شده، عنوان ویترینی از جذابیت

 
1 Brand Equity Model 
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این  .(Buhalis & Law, 2008) ها نقش مهمی در جذب گردشگران و افزایش آگاهی از مقصد دارندسایتوب

های تفریحی ارائه دهند و از این طریق ها، و فعالیتعاتی در مورد تاریخچه، فرهنگ، جاذبهتوانند اطلاها میسایتوب

 .گردشگران را به سمت سفر به این مناطق ترغیب کنند

دهند که به گردشگران این امکان را می Airbnb و TripAdvisor های معروفی مانندسایتبه عنوان مثال، وب

اشتراک بگذارند و در نتیجه، شناخت بهتری از مقاصد مختلف به دست آورند. برای نظرات و تجربیات خود را به 

تواند به جلب توجه گردشگران روز و محتوای جذاب میسایت جامع با اطلاعات بهمناطق روستایی، ایجاد یک وب

 .کمک کند

 های موبایلاپلیکیشن

شوند. سازی گردشگری روستایی شناخته میال مهم در برندهای موبایل به عنوان یکی دیگر از ابزارهای دیجیتاپلیکیشن

توانند به گردشگران کمک کنند تا اطلاعات مورد نیاز خود را در هر زمان و مکانی به راحتی ها میاین اپلیکیشن

های استفاده از اپلیکیشن، (UNWTO, 2019) دسترسی پیدا کنند. طبق گزارشی از سازمان جهانی گردشگری

ها به عنوان ابزاری مؤثر برای تعامل با صنعت گردشگری به سرعت در حال افزایش است و این اپلیکیشن موبایل در

 .کنندگردشگران عمل می

کنند تا به راحتی مسیرها را پیدا کرده به مسافران کمک می Citymapper و Google Maps هایی ماننداپلیکیشن

های محلی که شامل اطلاعات فرهنگی، تاریخی و روستاها، توسعه اپلیکیشنهای مختلف دیدن کنند. برای و از جاذبه

 .ها را تقویت کندتواند تجربه گردشگری را بهبود بخشد و برند آنهای گردشگری باشند، میجاذبه

 های اجتماعیرسانه 

شوند. ناخته میسازی گردشگری شهای اجتماعی به عنوان یکی از مؤثرترین ابزارهای دیجیتال در برندرسانه

دهند که به راحتی با مخاطبان بوک و توییتر به مقاصد گردشگری این امکان را میهایی مانند اینستاگرام، فیسپلتفرم

( 2020و همکاران ) همتی خود ارتباط برقرار کنند و محتوای خود را به اشتراک بگذارند. بر اساس تحقیقاتی که توسط

 .کنندگیری هویت برند و جذب گردشگران کمک شایانی میماعی به شکلهای اجتانجام شده است، رسانه

تواند به جلب توجه گردشگران کمک کند. ایجاد استفاده از تصاویر و ویدیوهای جذاب از طبیعت و فرهنگ محلی می

ها لتفرمگذاری تجربیات خود در این پهای اجتماعی و تشویق گردشگران به اشتراکهای تبلیغاتی در رسانهکمپین

 .تواند برند گردشگری روستایی را تقویت کندمی
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 (AR) و واقعیت افزوده (VR) واقعیت مجازی 

توانند تجربیات گردشگری را به شکل چشمگیری واقعیت مجازی و واقعیت افزوده ابزارهای نوینی هستند که می

های سازیقبل از سفر به مقصد، از طریق شبیهدهند که ها به گردشگران این امکان را میتغییر دهند. این فناوری

های به تماشای محیط VR هایتوانند با استفاده از عینکدیجیتال، با آن مکان آشنا شوند. برای مثال، گردشگران می

 & Pine) گیری بهتری در مورد سفر خود داشته باشندطبیعی و فرهنگی روستاها بپردازند و به این ترتیب تصمیم

Gilmore, 2019). 

های خود را به صورت مجازی تواند به روستاها کمک کند تا جذابیتتوسعه محتواهای واقعیت مجازی و افزوده می

تواند به عنوان ابزاری برای جذب گردشگران و افزایش آگاهی از برند استفاده به نمایش بگذارند. این نوع محتوا می

 .شود

 تولید محتوا و بازاریابی دیجیتال

سازی در گردشگری روستایی مجازی هستند. های برندمحتوای با کیفیت و بازاریابی دیجیتال از دیگر پیشران تولید

تواند به جذب توجه گردشگران و ایجاد ارتباط عاطفی با برند کمک کند. بر اساس محتوای جذاب و آموزنده می

حساسات و تجربیات مثبت را به گردشگران تواند ا، محتوای مؤثر می (Kotler & Keller, 2016) ای ازنظریه

 .منتقل کند و به این ترتیب هویت برند را تقویت کند

تواند به و بازاریابی محتوا، می (SEO) سازی موتور جستجوهای بازاریابی دیجیتال، از جمله بهینهاستفاده از تکنیک

رای مناطق روستایی، تولید محتوای متناسب با های دیجیتال کمک کند. بها و پلتفرمسایتجذب ترافیک بیشتر به وب

 .تواند به تقویت برند کمک کندفرهنگ و تاریخ محلی می

 سازی گردشگری روستاییاهمیت استفاده از فناوری در برند

ن تواند به بهبود تجربه گردشگراکند، بلکه میهای دیجیتال نه تنها به افزایش آگاهی از برند کمک میاستفاده از فناوری

تواند شده هستند و فناوری میسازینیز منجر شود. گردشگران امروزی به دنبال تجربیات منحصر به فرد و شخصی

 .این امکان را فراهم کند

توانند به راحتی از طریق شوند. گردشگران میهای دیجیتال باعث افزایش دسترسی به اطلاعات گردشگری میفناوری

تواند به بایل به اطلاعات مورد نیاز خود دسترسی پیدا کنند. این دسترسی راحت میهای موها و اپلیکیشنسایتوب

از طرفی  .(Huang et al., 2018) ها را به بازگشت به مقصد ترغیب کندتجربه مثبت گردشگران کمک کند و آن
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های های اجتماعی و پلتفرمنهکنند. از طریق رساهای دیجیتال به بهبود ارتباطات میان برندها و مشتریان کمک میفناوری

ها برقرار توانند به سرعت به نظرات و بازخوردهای گردشگران پاسخ دهند و ارتباط نزدیکی با آنآنلاین، برندها می

 .تواند به ایجاد اعتماد و وفاداری نسبت به برند منجر شودکنند. این ارتباطات می

 هاتجزیه و تحلیل داده 

کنند. با استفاده از ابزارهای تجزیه و های گردشگران را فراهم میان تجزیه و تحلیل دادههای دیجیتال امکفناوری

های بازاریابی خود را توانند الگوهای رفتاری گردشگران را شناسایی کنند و به این ترتیب استراتژیتحلیل، برندها می

ای های گردشگران پاسخ دهند و تجربهزها و خواستهتوانند به برندها کمک کنند تا به نیاها میبهبود بخشند. این داده

 .بهتر ارائه دهند

 سازیها و موانع استفاده از فناوری در برندچالش 

سازی گردشگری هایی نیز وجود دارد که ممکن است در مسیر برندهای دیجیتال، چالشبا وجود مزایای فراوان فناوری

 .روستایی مانع ایجاد کند

 هازیرساختکمبود  

های جدید توانند به طور کامل از فناوریهای دیجیتال، نمیبسیاری از مناطق روستایی به دلیل کمبود زیرساخت

تواند مانع از استفاده مؤثر از ابزارهای های پیشرفته میبرداری کنند. عدم دسترسی به اینترنت با کیفیت و فناوریبهره

 .(Deloitte, 2017) دیجیتال شود

 های لازمدم آگاهی و مهارتع 

های لازم برای استفاده های دیجیتال آشنا نباشند یا مهارتبسیاری از جوامع محلی ممکن است با استفاده از فناوری

ها تواند به تقویت برند آنهای دیجیتال میاز این ابزارها را نداشته باشند. آموزش جوامع محلی در استفاده از فناوری

 .کمک کند

 تربت با مقاصد بزرگرقا 

هایی مواجه شوند. این مقاصد معمولاً تر و مشهورتر ممکن است با چالشمناطق روستایی در رقابت با مقاصد بزرگ

های نوآورانه و خاص سازی هستند. بنابراین، نیاز به استراتژیهای بیشتر و امکانات بهتری برای برنددارای بودجه

سازی در های برنداستفاده از فناوری و ابزارهای دیجیتال به عنوان پیشرانبنابراین  .برای جذب گردشگران وجود دارد
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تواند تأثیرات مثبتی بر جذب گردشگران و افزایش آگاهی از برند داشته باشد. با این گردشگری روستایی مجازی می

ها، آموزش جوامع محلی و توسعه اختگذاری در زیرسها، نیاز به سرمایهبرداری مؤثر از این فناوریحال، برای بهره

 های موجود، مناطقمحتوای جذاب و متناسب با فرهنگ محلی وجود دارد. در نهایت، با توجه به چالش

 بررسی کندوان به عنوان یک مقصد گردشگری مجازی

فرد خود، از بههای فرهنگی، معماری و طبیعی منحصرویژه روستای تاریخی کندوان به دلیل ویژگیروستاهای ایران به

های دیجیتال و افزایش علاقه شوند. با توجه به گسترش فناوریجمله مقاصد جذاب برای گردشگری محسوب می

رسد. در گردشگران به تجربیات مجازی، بررسی کندوان به عنوان یک مقصد گردشگری مجازی ضروری به نظر می

ها در شود و به نحوه استفاده از این ویژگیرسی میهای معماری و فرهنگی روستای کندوان براین بخش، ویژگی

 .شودسازی مجازی آن پرداخته میبرند

 موقعیت جغرافیایی و تاریخی کندوان

روستای کندوان، در شهرستان آذرشهر، استان آذربایجان شرقی واقع شده است. این روستا به دلیل قرارگیری در دامنه 

ای است. کندوان یکی از های ویژهاز منظر طبیعی و جغرافیایی دارای جذابیت کوه سهند و نزدیکی به دریاچه ارومیه،

فرد آن، آن را از سایر روستاها متمایز شود که بافت قدیمی و منحصربهای جهان محسوب میسه روستای صخره

 (Faraji, 2020) .کندمی

دهنده ای، نشانهای صخرهویژه خانهتاریخی آن، بهگردد و بناهای های پیش از اسلام برمیتاریخچه کندوان به دوره

 .(Rahimi et al., 2018) اندتأثیرات فرهنگی و اجتماعی متعددی هستند که در طول زمان بر این منطقه اثر گذاشته

 فرد معماری کندوانهای منحصربهویژگی

 ایمعماری صخره 

ها و های این روستا در دل صخرهای آن است. خانهمعماری صخرههای روستای کندوان، ترین ویژگییکی از مهم

شوند. این نوع معماری طور طبیعی در برابر تغییرات جوی و بلایای طبیعی محافظت میاند و بهها ساخته شدهسنگ

یجاد انگیز است، بلکه زیبایی بصری و هارمونی خاصی با محیط زیست خود انه تنها از لحاظ فنی و مهندسی شگفت

 (Ghaffari, 2019) .کندمی
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ها های خانهاند. سقفهای سنتی ساخته شدههای آذرین و با استفاده از تکنیکهای کندوان عمدتاً از سنگساختمان

 .مند شونداند که از نور طبیعی بهرهدهی شدهای سازمانصورت قوسی طراحی شده و فضاهای داخلی به گونهبه

(Karami, 2021) 

 ی با محیط زیستسازگار 

ای است که با شرایط جغرافیایی و اقلیمی این منطقه کاملاً سازگار است. استفاده از مصالح گونهمعماری کندوان به

تواند کند. این سازگاری با محیط زیست میهای سنتی به کاهش اثرات منفی بر محیط زیست کمک میمحلی و تکنیک

مند به طبیعت و پایدارسازی ری کندوان معرفی شود و جذب گردشگران علاقهبه عنوان یکی از نقاط قوت برند گردشگ

 .(Mohammadi et al., 2017) را تسهیل کند

 های فرهنگیجاذبه 

فرد کندوان به شمار های منحصربههای محلی نیز جزء ویژگیهای معماری، فرهنگ غنی و سنتعلاوه بر ویژگی

های فرهنگی و هنری مختلفی را جای داده است. ه و پویا، در خود فعالیتعنوان یک مکان زندآیند. روستا بهمی

بافی و سفالگری، بخشی از فرهنگ این منطقه هستند که های سنتی و صنایع دستی مانند گلیمموسیقی محلی، رقص

 (Gholizadeh, 2020) .سازی مجازی کندوان مورد استفاده قرار گیرندتوانند در تبلیغات و برندمی

 سازی کندوانگردشگری مجازی و برند 

تواند به های مجازی میهای دیجیتال برای ایجاد تجربهفرد کندوان، استفاده از فناوریهای منحصربهبا توجه به ویژگی

 .جذب گردشگران جدید و افزایش آگاهی از برند گردشگری این منطقه کمک کند

تواند جذابیت بالایی برای یوهای زیبا از روستای کندوان، میها و ویدتولید محتوای بصری با کیفیت، شامل عکس

تواند به گردشگران این درجه و ویدیوهای واقعیت مجازی می 360ویژه، استفاده از تصاویر گردشگران ایجاد کند. به

 (Khalili, 2019) .های این روستا بازدید کنندها و جاذبهامکان را بدهد که قبل از سفر، از زیبایی

های معماری کندوان کمک تواند به معرفی تاریخ، فرهنگ و ویژگیهای آموزشی میها و اپلیکیشنسایتایجاد وب

ها، و تجربیات فرهنگی باشند و به گردشگران ها، جاذبهتوانند شامل اطلاعاتی در مورد فعالیتها میکند. این پلتفرم

 .(Amiri et al., 2021) فر، با مقصد خود آشنا شونداین امکان را بدهند که قبل از س
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تر و تواند به ایجاد ارتباط نزدیکعنوان ابزاری برای تعامل مستقیم با گردشگران میهای اجتماعی بهاستفاده از شبکه

دشگری تواند احساس تعلق و ارتباط عاطفی با برند گرها کمک کند. این تعامل میپاسخگویی به نیازها و سؤالات آن

  (Jalali, 2020) .کندوان را افزایش دهد

 هاها و چالشفرصت

 هافرصت

تواند به افزایش آگاهی جهانی از روستای کندوان و جذب استفاده از گردشگری مجازی می :افزایش آگاهی .1

 .المللی کمک کندگردشگران بین

 .های آن کمک کندیج فرهنگ محلی و سنتتواند به حفظ و تروسازی مجازی میبرند :حفاظت از فرهنگ محلی .2

 .تواند به توسعه اقتصادی و ایجاد اشتغال در روستا کمک کندافزایش گردشگری می :رشد اقتصادی .3

 هاچالش 

تواند مانع از های مناسب فناوری و اینترنت در مناطق روستایی میعدم وجود زیرساخت :هاکمبود زیرساخت .1

 .دتوسعه گردشگری مجازی شو

های منحصر به فردی را تر، استراتژیتر و معروفکندوان باید در رقابت با مقاصد بزرگ :رقابت با مقاصد دیگر .2

 .برای جذب گردشگران تدوین کند

تواند به محیط زیست آسیب برساند، بنابراین نیاز به مدیریت افزایش گردشگری می :حفاظت از محیط زیست .3

 .این منطقه وجود داردپایدار گردشگری در 

فرد معماری و فرهنگی خود، پتانسیل بالایی برای تبدیل شدن های منحصربهروستای کندوان با ویژگیبا این وجود  

توان این روستا های دیجیتال و ایجاد محتوای جذاب، میبه یک مقصد گردشگری مجازی دارد. با استفاده از فناوری

معتبر در حوزه گردشگری معرفی کرد. با این حال، برای موفقیت در این زمینه، نیاز به را به عنوان یک برند 

ها و آموزش جوامع محلی وجود دارد. همچنین، حفاظت از فرهنگ محلی و محیط گذاری در زیرساختسرمایه

 .زیست باید در اولویت قرار گیرد تا از توسعه پایدار گردشگری اطمینان حاصل شود
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 دی کندوانمطالعه مور

عنوان یک های تحقیقاتی مورد استفاده در مطالعه روستای کندوان بهها و بررسی روشدر این بخش به تحلیل داده

سازی مجازی های برندها و چالشمقصد گردشگری مجازی خواهیم پرداخت. هدف از این تحقیق بررسی قابلیت

های مرتبط با گردشگری ین تحقیق به شناسایی و تحلیل دادهفرد آن است. اهای منحصربهکندوان با تأکید بر ویژگی

 .شودبرای روستای کندوان انجام می SWOT ها، تحلیلروستایی و مجازی پرداخته و بر اساس این داده

ها و های این روستا در دل صخرهای آن است. خانههای روستای کندوان، معماری صخرهترین ویژگییکی از مهم

شوند. این نوع معماری طور طبیعی در برابر تغییرات جوی و بلایای طبیعی محافظت میاند و بهشده ها ساختهسنگ

انگیز است، بلکه زیبایی بصری و هارمونی خاصی با محیط زیست خود ایجاد نه تنها از لحاظ فنی و مهندسی شگفت

 (Ghaffari, 2019) .کندمی

ها های خانهاند. سقفهای سنتی ساخته شدههای آذرین و با استفاده از تکنیکسنگهای کندوان عمدتاً از ساختمان

 مند شونداند که از نور طبیعی بهرهدهی شدهای سازمانصورت قوسی طراحی شده و فضاهای داخلی به گونهبه

(Karami, 2021). طقه کاملاً سازگار است. ای است که با شرایط جغرافیایی و اقلیمی این منگونهمعماری کندوان به

کند. این سازگاری با های سنتی به کاهش اثرات منفی بر محیط زیست کمک میاستفاده از مصالح محلی و تکنیک

مند تواند به عنوان یکی از نقاط قوت برند گردشگری کندوان معرفی شود و جذب گردشگران علاقهمحیط زیست می

های معماری، فرهنگ علاوه بر ویژگی (Mohammadi et al., 2017) .به طبیعت و پایدارسازی را تسهیل کند

عنوان یک مکان زنده و آیند. روستا بهفرد کندوان به شمار میهای منحصربههای محلی نیز جزء ویژگیغنی و سنت

 های سنتی و صنایعهای فرهنگی و هنری مختلفی را جای داده است. موسیقی محلی، رقصپویا، در خود فعالیت

سازی مجازی توانند در تبلیغات و برندبافی و سفالگری، بخشی از فرهنگ این منطقه هستند که میدستی مانند گلیم

 (Gholizadeh, 2020) .کندوان مورد استفاده قرار گیرند
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 روستای کندوانآذربایجان شرقی : نقشه 1شکل 

 

 سازی کندوانگردشگری مجازی و برند

تواند به های مجازی میهای دیجیتال برای ایجاد تجربهفرد کندوان، استفاده از فناوریهای منحصربهتوجه به ویژگیبا 

 .جذب گردشگران جدید و افزایش آگاهی از برند گردشگری این منطقه کمک کند

د جذابیت بالایی برای توانها و ویدیوهای زیبا از روستای کندوان، میتولید محتوای بصری با کیفیت، شامل عکس

تواند به گردشگران این درجه و ویدیوهای واقعیت مجازی می 360ویژه، استفاده از تصاویر گردشگران ایجاد کند. به

 .(Khalili, 2019) کنندهای این روستا بازدید ها و جاذبهامکان را بدهد که قبل از سفر، از زیبایی

های معماری کندوان کمک تواند به معرفی تاریخ، فرهنگ و ویژگیهای آموزشی میاپلیکیشنها و سایتایجاد وب

ها، و تجربیات فرهنگی باشند و به گردشگران ها، جاذبهتوانند شامل اطلاعاتی در مورد فعالیتها میکند. این پلتفرم

 .(Amiri et al., 2021) این امکان را بدهند که قبل از سفر، با مقصد خود آشنا شوند

تر و تواند به ایجاد ارتباط نزدیکعنوان ابزاری برای تعامل مستقیم با گردشگران میهای اجتماعی بهاستفاده از شبکه

تواند احساس تعلق و ارتباط عاطفی با برند گردشگری ها کمک کند. این تعامل میپاسخگویی به نیازها و سؤالات آن

 .(Jalali, 2020) کندوان را افزایش دهد

 کندوان 
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 هاها و چالشفرصت

 هافرصت

تواند به افزایش آگاهی جهانی از روستای کندوان و جذب استفاده از گردشگری مجازی می :افزایش آگاهی .1

 .المللی کمک کندگردشگران بین

 .های آن کمک کندتواند به حفظ و ترویج فرهنگ محلی و سنتسازی مجازی میبرند :حفاظت از فرهنگ محلی .2

 .تواند به توسعه اقتصادی و ایجاد اشتغال در روستا کمک کندافزایش گردشگری می :رشد اقتصادی .3

 هاچالش

تواند مانع از های مناسب فناوری و اینترنت در مناطق روستایی میعدم وجود زیرساخت :هاکمبود زیرساخت .1

 .توسعه گردشگری مجازی شود

های منحصر به فردی را تر، استراتژیتر و معروفد در رقابت با مقاصد بزرگکندوان بای :رقابت با مقاصد دیگر .2

 .برای جذب گردشگران تدوین کند

تواند به محیط زیست آسیب برساند، بنابراین نیاز به مدیریت افزایش گردشگری می :حفاظت از محیط زیست .3

 .پایدار گردشگری در این منطقه وجود دارد

فرد معماری و فرهنگی خود، پتانسیل بالایی برای تبدیل شدن های منحصربهروستای کندوان با ویژگیبا این وجود  

توان این روستا های دیجیتال و ایجاد محتوای جذاب، میبه یک مقصد گردشگری مجازی دارد. با استفاده از فناوری

د. با این حال، برای موفقیت در این زمینه، نیاز به را به عنوان یک برند معتبر در حوزه گردشگری معرفی کر

ها و آموزش جوامع محلی وجود دارد. همچنین، حفاظت از فرهنگ محلی و محیط گذاری در زیرساختسرمایه

 .زیست باید در اولویت قرار گیرد تا از توسعه پایدار گردشگری اطمینان حاصل شود

 های تحقیقاتی مورد استفادهروش 

ها شامل ابی به نتایج دقیق و معتبر، در این مطالعه از چندین روش تحقیقاتی استفاده شده است. این روشبرای دستی

 :باشندهای کمی و کیفی به شرح زیر میروش
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 های کیفیروش

مطالعه موردی یک روش تحقیق عمیق و جامع است که به بررسی جزئیات یک مورد خاص  :مطالعه موردی

تری از شرایط محلی، توان به درک عمیقپردازد. با استفاده از این روش، میوان( می)در اینجا روستای کند

 .(Yin, 2017) فرهنگی و اجتماعی دست یافت

های عمیق با ساکنان محلی، گردشگران و های کیفی، از مصاحبهآوری دادهبرای جمع :های عمیقمصاحبه

های موجود ا به کشف نظرات، تجربیات و چالشهکارشناسان حوزه گردشگری استفاده شد. این مصاحبه

 .(Creswell, 2014) کمک کرده و درک بهتری از احساسات و تمایلات افراد فراهم آورد

همچنین، برای بررسی حضور روستای کندوان در فضای مجازی، از تحلیل محتوای  :ایتحلیل محتوای رسانه 

سازی مجازی کندوان این تحلیل به شناسایی نحوه معرفی و برندها استفاده شد. سایتهای اجتماعی و وبرسانه

 .(Neuendorf, 2017) کمک کرد

 های کمیروش

ای طراحی شد و به گردشگران و بازدیدکنندگان نامههای کمی، پرسشآوری دادهبه منظور جمع :نامهپرسش

بیات گردشگران، انتظارات و نظرات نامه شامل سوالاتی در مورد تجرروستای کندوان توزیع گردید. این پرسش

ها به شناسایی نقاط قوت و ضعف های فرهنگی و طبیعی کندوان بود. تجزیه و تحلیل این دادهها درباره ویژگیآن

 .برند گردشگری کندوان کمک کرد

نقاط قوت، )یکی از ابزارهای مؤثر در تحلیل محیط داخلی و خارجی یک مقصد گردشگری،  :SWOT تحلیل

برای روستای کندوان  SWOT شده، تحلیلآوریهای جمعها و تهدیدها( است. با استفاده از دادهفرصت ضعف،

 .(Helms & Nixon, 2010) انجام شد تا وضعیت کنونی و آینده برند گردشگری آن مشخص شود

 هاتحلیل داده

 هانتایج مصاحبه 

های طبیعی و فرهنگی کندوان بسیاری از افراد از زیبایی های عمیق با ساکنان محلی و گردشگران نشان داد کهمصاحبه

 :ترین نظرات شامل موارد زیر بودهایی نیز اشاره کردند. مهمبرند، اما در عین حال به چالشلذت می
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 :نقاط قوت •

o ای کندوان ساکنان و گردشگران به زیبایی و خاص بودن معماری صخره :فردمعماری منحصربه

 .اشاره کردند

o های های هنری مانند موسیقی و رقص، از دیگر جذابیتفرهنگ محلی و فعالیت :فرهنگ غنی

 .آیدکندوان به شمار می

 :نقاط ضعف •

o ها و خدمات مانند شوندگان به کمبود زیرساختبسیاری از مصاحبه :های محدودزیرساخت

 .ها و امکانات بهداشتی اشاره کردنداقامتگاه

o عنوان یک مقصد گردشگری، یکی عدم آگاهی گردشگران از وجود کندوان به :عدم تبلیغات کافی

 .های موجود بوددیگر از چالش

 نامهنتایج پرسش 

ها کمک های مهم برای آنآوری اطلاعات کمی درباره نظرات گردشگران و ویژگیشده به جمعهای توزیعنامهپرسش

 :های مهم شاملکرد. برخی از یافته

دهندگان اعلام کردند که جذب فرهنگ و هنر محلی یکی پاسخ %70بیش از  :های فرهنگیهعلاقه به تجرب •

 .ها از کندوان استاز دلایل اصلی بازدید آن

های مناسب اشاره کردند و این امر را مانعی برای از گردشگران به نبود زیرساخت %6۵هااهمیت زیرساخت •

 .بازگشت به کندوان دانستند

تواند به افزایش کنندگان معتقد بودند که تبلیغات دیجیتال میاز شرکت %80حدود  :جیتالتأثیر تبلیغات دی •

 .آگاهی درباره کندوان کمک کند

 SWOT تحلیل 

 :شودعنوان یک مقصد گردشگری مجازی انجام میبرای روستای کندوان به SWOT در ادامه، تحلیل

 :نقاط قوت •

 فرد و جذابمعماری منحصربه .1
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 های محلیسنت فرهنگ غنی و .2

 های طبیعی و منظرهای دیدنیزیبایی .3

 :نقاط ضعف •

 ها و خدماتکمبود زیرساخت .1

 عدم تبلیغات و معرفی مناسب .2

 ناپایداری اقتصادی در منطقه .3

 :هافرصت •

 افزایش تقاضا برای گردشگری مجازی و تجربیات آنلاین .1

 های دیجیتال برای جذب گردشگراناستفاده از فناوری .2

 المللیهای بینرکتامکان توسعه مشا .3

 :تهدیدها •

 رقابت با مقاصد گردشگری دیگر .1

 تغییرات اقلیمی و تأثیر آن بر محیط زیست .2

 ناپایداری سیاسی و اقتصادی .3

 گیرینتیجه 

عنوان یک مقصد گردشگری مجازی نشان داد که این روستا دارای پتانسیل بالایی برای جذب بررسی کندوان به

فرد های منحصربهسازی مجازی است. با وجود نقاط قوت و ویژگیدیجیتال و برند هایگردشگران از طریق فناوری

های شود. استفاده از روشها احساس میهایی نیز وجود دارد که نیاز به توجه و حل آنمعماری و فرهنگی، چالش

ک کرد. بر اساس این تحقیقاتی مختلف، به ارائه یک تصویر دقیق از وضعیت کنونی و آینده گردشگری در کندوان کم

ها و استفاده سازی مجازی، بر روی بهبود زیرساختشود که برای توسعه پایدار و موفقیت در برندتحلیل، پیشنهاد می

 .های نوین تمرکز شوداز فناوری
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 هاسازی نتایج و یافتهخلاصه 

ارائه راهکارهایی برای بهبود این فرآیند سازی مجازی روستای کندوان و تحقیق حاضر با هدف بررسی پتانسیل برند

های اجتماعی، های دیجیتال، اهمیت شبکهانجام شد. در این راستا، رویکردهای مختلف در زمینه استفاده از فناوری

ها مورد بررسی قرار گرفت. نتایج این تحقیق نشان داد که روستای کندوان مشارکت جوامع محلی، و توسعه زیرساخت

ای و فرهنگ غنی محلی، پتانسیل بالایی برای تبدیل شدن به یک مقصد فرد صخرهماری منحصربهبا داشتن مع

های دیجیتال و ضعف در تبلیغات هایی همچون کمبود زیرساختگردشگری مجازی دارد. با وجود این پتانسیل، چالش

 .زه دارندگذاری در این حوریزی دقیق و سرمایهمجازی نیز وجود دارد که نیاز به برنامه

 معماری و فرهنگ کندوان 

های برجسته این عنوان یکی از ویژگیای کندوان، بههای تحقیق این است که معماری صخرهترین یافتهیکی از مهم

زمان با تاریخچه و فرهنگ منطقه پیوند خورده تواند عامل اصلی جذب گردشگران باشد. این معماری که همروستا، می

کند. بر این اساس، فرد فراهم میعنوان یک مقصد منحصربهفرد برای تبلیغ و معرفی کندوان بهبهاست، فرصتی منحصر

تواند تجربه بازدید از این می (AR) و واقعیت افزوده (VR) های دیجیتال مانند واقعیت مجازیاستفاده از فناوری

 .ها را برای گردشگران مجازی فراهم آوردجاذبه

 های اجتماعی و تبلیغات دیجیتالشبکهنقش  

توانند به عنوان ابزارهای مؤثر در تقویت برند گردشگری های اجتماعی و تبلیغات دیجیتال مینتایج نشان داد که شبکه

 مجازی کندوان عمل کنند. تبلیغات هوشمند و استفاده از اینفلوئنسر مارکتینگ، به همراه تولید محتوای کاربرمحور

(UGC)، ویژه ها بهایجاد تعامل بهتر با مخاطبان و افزایش آگاهی نسبت به کندوان کمک خواهد کرد. این روش به

 .فرد و طبیعی هستند، بسیار مؤثر استالمللی که به دنبال تجربیات منحصربهبرای جذب گردشگران بین

 های دیجیتال و دسترسی به اینترنتاهمیت زیرساخت 

های های اساسی در توسعه گردشگری مجازی کندوان، کمبود زیرساختکه یکی از چالش های تحقیق نشان دادیافته

تواند مانعی جدی برای ها میدیجیتال و دسترسی محدود به اینترنت پرسرعت در منطقه است. این کمبود زیرساخت

رسی به اینترنت و توسعه سازی مجازی و ارائه خدمات آنلاین به گردشگران باشد. بنابراین، افزایش دستتوسعه برند

 .شودسازی مجازی کندوان محسوب میهای دیجیتال از جمله الزامات اصلی برای موفقیت در برندزیرساخت
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 مشارکت جوامع محلی

سازی مجازی نیز به عنوان یک عامل کلیدی شناسایی شد. مشارکت ساکنان مشارکت جوامع محلی در فرآیند برند

ت فرهنگی و ارتقاء تجربه گردشگران کمک کند. علاوه بر این، آموزش جوامع محلی در تواند به حفظ اصالمحلی می

 .ای برخوردار استهای دیجیتال و ایجاد محتوای مرتبط با گردشگری مجازی از اهمیت ویژهزمینه استفاده از فناوری

 تأثیرات احتمالی بر گردشگری منطقه 

 افزایش تعداد گردشگران مجازی و حقیقی 

فرد برای گردشگران تواند به عنوان یک مقصد گردشگری جدید و منحصربهسازی مجازی، کندوان میهبود برندبا ب

داخلی و خارجی شناخته شود. استفاده از تورهای مجازی و واقعیت افزوده به گردشگرانی که به دلایل مختلف امکان 

تواند علاقه بیشتری به ندوان بازدید کنند. این امر میطور مجازی از کدهد تا بهسفر به منطقه را ندارند، اجازه می

 .بازدید حضوری از منطقه ایجاد کرده و در نهایت به افزایش تعداد گردشگران حقیقی نیز منجر شود

 زاییتوسعه اقتصادی و اشتغال 

تعداد گردشگران حقیقی که از تواند تأثیرات مثبتی بر اقتصاد منطقه داشته باشد. افزایش سازی مجازی میبهبود برند

ها و صنایع دستی ها، رستورانوکارهای محلی مانند اقامتگاهشوند، باعث رشد کسبطریق تبلیغات مجازی جذب می

های شغلی جدید برای ساکنان منطقه نیز منجر شود، که در نهایت تواند به ایجاد فرصتشود. این رشد اقتصادی میمی

 .کمک خواهد کردبه توسعه پایدار کندوان 

 زیستحفظ فرهنگ و محیط 

سازی مجازی، امکان حفاظت بهتر از منابع طبیعی و فرهنگی کندوان است. با جذب از دیگر تأثیرات مثبت برند

های فیزیکی منطقه های مجازی، فشار مستقیم بر زیرساختهای دیجیتال و ارائه تجربهگردشگران از طریق پلتفرم

زیست منطقه به گردشگران مجازی، ن، با ارائه اطلاعات دقیق و جامع درباره فرهنگ و محیطیابد. همچنیکاهش می

 .یابدها درباره اهمیت حفظ این منابع افزایش میآگاهی آن

 المللیایجاد شهرت بین 

ای نوین هتواند کندوان را به عنوان یک مقصد گردشگری جهانی معرفی کند. استفاده از فناوریسازی مجازی میبرند

المللی را به این روستا جلب کرده و آن را تواند توجه گردشگران بینهای اجتماعی میو تبلیغات هوشمند در شبکه
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تواند منجر به جذب گردشگران خارجی شده در سطح جهانی تبدیل کند. این امر میبه یک مقصد گردشگری شناخته

 .المللی شودینبیشتر و ارتقاء جایگاه کندوان در صنعت گردشگری ب

 پیشنهادات برای تحقیقات آتی 

سازی مجازی و گردشگری روستایی ارائه هایی برای تحقیقات آتی در زمینه برندبا توجه به نتایج این تحقیق، توصیه

 :شودمی

 مدت گردشگری مجازی بر جوامع محلیبررسی اثرات طولانی 

تری درباره اثرات مجازی پرداخته شد، اما نیاز به مطالعات جامعسازی مدت برنددر این تحقیق به بررسی اثرات کوتاه

توانند شامل بررسی تغییرات اقتصادی، مدت گردشگری مجازی بر جوامع محلی وجود دارد. این مطالعات میطولانی

 .سازی مجازی بر کیفیت زندگی ساکنان محلی باشدفرهنگی و اجتماعی در طول زمان و تحلیل اثرات برند

 محیطی گردشگری مجازییابی تأثیرات زیستارز 

زیست داشته باشد، اما همچنین نیاز به تحقیقات بیشتری در تواند تأثیرات مثبتی بر حفظ محیطگردشگری مجازی می

محیطی آن است. بررسی اثرات کاهش تعداد بازدیدکنندگان حقیقی بر حفاظت از منابع زمینه ارزیابی تأثیرات زیست

 .های پایدارتر کمک کندتواند به توسعه سیاستهای محیطی میفشار بر زیرساختطبیعی و کاهش 

 مطالعه تجربیات مشابه در مناطق دیگر

سازی مجازی در سایر مناطق گردشگری یکی از پیشنهادات برای تحقیقات آتی، بررسی و مقایسه تجربیات برند

تر برای بهبود تواند به ارائه راهکارهای بهینهدوان میروستایی است. مطالعه تجربیات موفق در مناطق مشابه به کن

 .سازی مجازی و توسعه گردشگری در این منطقه کمک کندبرند

 های نوظهور در گردشگری مجازینقش فناوری 

های نوظهور مانند های دیجیتال، نیاز به تحقیقات بیشتری در زمینه استفاده از فناوریهای سریع فناوریبا پیشرفت

توانند ها میچین در گردشگری مجازی وجود دارد. این فناوریو بلاک (IoT) ، اینترنت اشیا(AI) مصنوعی هوش

شده برای گردشگران و بهبود کارایی خدمات گردشگری کمک کنند. بررسی اثرات سازیهای شخصیبه ارائه تجربه

 .ضوع مناسبی برای تحقیقات آتی باشدتواند موسازی مجازی میها در فرآیند برنداستفاده از این فناوری
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های اجتماعی های دیجیتال، شبکهسازی مجازی روستای کندوان با استفاده از فناوریتوان گفت که برنددر نهایت، می

تواند تأثیرات مثبتی بر توسعه گردشگری و اقتصاد منطقه داشته باشد. با توجه به های مناسب میو توسعه زیرساخت

فرد کندوان، این منطقه ظرفیت بالایی برای تبدیل شدن به یک مقصد گردشگری مجازی جذاب حصربههای منویژگی

ها، آموزش جوامع محلی و گذاری در توسعه زیرساختدارد. با این حال، برای دستیابی به این هدف، نیاز به سرمایه

ینه اثرات بلندمدت گردشگری مجازی و های دیجیتال وجود دارد. همچنین، تحقیقات آتی در زمگیری از فرصتبهره

سازی مجازی و توسعه پایدار گردشگری در کندوان کمک تواند به بهبود فرآیند برندهای نوظهور میاستفاده از فناوری

 .کند
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