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Abstract  

This study explores the influence of digital storytelling on tourist 
motivation in Iran. The rapid advancement of virtual and augmented 
reality technologies has significantly impacted the tourism industry, but 
their application in Iran's tourism sector remains limited. Using a 
quantitative, descriptive-analytical approach, this research surveyed 
125 domestic and outbound tourists who use interactive digital media. 
Exploratory factor analysis revealed a positive correlation between 
digital storytelling elements and travel motivation. Digital storytelling 
through interactive digital media effectively motivates tourists. The 
factor of "trust, motivation, interaction, perspective, and text" proved 
most influential, followed by "visual stories," "new technologies and 
emotional content," and "information, rhythm, and game of the story. 

Keywords: Digital storytelling, interactive digital media, online 
audiences, travel motivation, virtual reality. 

Introduction: 

Digital storytelling has emerged as a powerful tool for evoking 
emotions and shaping perceptions, making it a pivotal element in the 
tourism industry. By crafting compelling narratives, destinations can 
inspire wanderlust and shape tourists' experiences (Zhang & Ramayah, 
2024). Understanding the factors influencing a tourist's decision to visit 
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a particular destination is crucial for developing effective marketing 
strategies and providing the necessary services (Pereira et al., 2022). 
Digital technologies, such as virtual and augmented reality, have 
revolutionized storytelling in tourism by offering immersive 
experiences that can transport individuals to distant lands (Kim & Hall, 
2020). Previous research has highlighted the significance of storytelling 
in shaping travel intentions. Tercia et al. (2022) found that evoking 
historical and personal memories can influence tourists' intent to visit 
dark tourism destinations, regardless of whether the protagonist is 
present in the story. Le et al. (2024) demonstrated that virtual reality 
can significantly impact viewers' behavioral intentions and help them 
better manage emotional distress compared to traditional viewing 
methods. While Iran boasts a rich cultural heritage and numerous tourist 
attractions, its tourism potential remains largely untapped. This is partly 
due to the underutilization of digital storytelling and social media, 
which have transformed how travelers discover and experience 
destinations. Social media has democratized communication, 
empowering individuals to share their travel experiences and influence 
the decisions of others (Goli et al., 2021). To fully leverage this 
potential, Iran must embrace innovative storytelling techniques and 
engage with online audiences to create compelling narratives about its 
destinations. Given the significant potential of digital storytelling in 
boosting travel motivation and developing Iran's tourism industry, there 
is a clear need for further research in this area. This study aims to fill 
this gap by investigating the impact of digital storytelling, leveraging 
new technologies, on tourists' travel motivations. By identifying the 
factors influencing the adoption of this approach and developing 
effective models for designing immersive experiences, this research 
seeks to contribute to the advancement of tourism marketing and 
destination management. 

Research Question 

What effect does digital storytelling have on tourists' travel motivation? 

Literature Review 

Storytelling has been an essential tool across all ages for sharing 
knowledge, cultural practices, and traditions. Initially passed down 
orally, stories evolved into written narratives and, later, multimedia 
formats like paintings and photographs. The term "digital storytelling" 
explains how individuals can create and digitally record short stories 
without specialized computer or filmmaking skills (Daniels & Venter, 
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2023). Digital storytelling refers to creating multimedia stories, 
incorporating elements such as audio, video, and images (Chen et al., 
2023). Robin (2008) identified seven key elements of digital 
storytelling: perspective, engaging questions, emotional content, 
effective voice-over, music, economy, and pacing. These elements help 
convey the storyteller’s message, create emotional connections, and 
enrich narratives through music and rhythm (Orhan Göksün & Gürsoy, 
2022). 

Travel motivation, defined as the psychological need or desire that 
drives individuals to undertake a journey, is another critical factor in 
tourism (Su et al., 2020). Several theories explain travel motivation, 
including the Push-Pull Theory, Cognitive Dissonance Theory, and 
Maslow's Hierarchy of Needs. These frameworks consider personal and 
external factors influencing travel decisions, such as escape, cultural 
experiences, destination information, and environmental consciousness 
(L et al., 2023; De Vos & Singleton, 2020; Dosti Irani & Falah Tafti, 
2023). 

In recent years, technological advancements have transformed 
storytelling into a global experience, significantly impacting tourism 
marketing. Digital storytelling allows destinations to share immersive 
travel narratives, enhancing engagement with travelers (Ben Youssef et 
al., 2019). Emerging technologies like virtual and augmented reality 
offer innovative ways to present travel experiences, fostering deeper 
emotional connections (Hemanth et al., 2020; Wirtz et al., 2018). 
Destinations now use virtual reality in theme parks and museums to 
engage tourists (Bastiaansen et al., 2022; Lee et al., 2020). 

Research shows digital storytelling influences travel motivation by 
enhancing empathy, personal growth, and well-being, although studies 
directly linking digital storytelling to travel motivation are limited (Jo 
et al., 2022). The immersive nature of digital storytelling offers 
opportunities to inspire potential travelers by emphasizing escape, self-
improvement, and emotional connections. 

Materials and Methods 

This study is applied in its objective and descriptive-analytical in its 
data collection and analysis. The statistical population consists of 
domestic and international tourists who engage with interactive digital 
media such as social networks, podcasts, video games, virtual and 
augmented reality tools, and blogs. The sample includes tourists who 
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experience travel storytelling through these media (e.g., blogs, travel 
websites, podcasts, virtual reality). Given the exploratory factor 
analysis method, the sample size was determined based on the Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) test, with 125 questionnaires completed. The 
questionnaire covers 12 main constructs, including media, perspective, 
emotion, music, attractiveness, immersion, inspiration, trust, 
interaction, and travel motivations (push-pull factors) (Habibi & 
Kolahi, 2022). The data were collected electronically, and responses 
were measured using a five-point Likert scale. Data analysis was 
performed using SPSS version 26, employing descriptive statistics and 
exploratory factor analysis.  

Results 

Based on the results from the 125 valid questionnaire samples, 66.4% 
were female and 33.6% male. The majority of respondents (77.6%) 
were aged 18-35, indicating a young demographic, with only one 
respondent over 65. Most respondents held a master's degree (48.8%), 
were students (33.6%), and single (86.4%). Exploratory Factor 
Analysis (EFA) was employed to analyze the data, with skewness and 
kurtosis values below the thresholds of 2 and 3.5, respectively, and a 
KMO value of 0.780, indicating data suitability for factor analysis. 
Eight factors were extracted using Promax rotation, including "Story 
Emotion" (combining inspiration, attractiveness, immersion, trust, and 
travel motivations), "Audience Interaction in Social Media," and 
"Media, Story, and Tourism." These factors cumulatively explained 50-
60% of the data's variance, and the rotation method confirmed the 
factors' relationships, supporting the study's model (Habibi & Kolahi, 
2022; Zebardast, 2016). 

Conclusion 

The study concludes that digital storytelling plays a crucial role in 
motivating travel by leveraging interactive digital media. Using 
exploratory factor analysis, eight key factors were identified, with 
"Story Emotion" being the most influential. The research highlights a 
causal relationship between storytelling elements and travel motivation. 
Additionally, the role of social media interaction and digital platforms 
in shaping travel inspiration was confirmed. This finding aligns with 
previous studies that emphasize the impact of digital storytelling on 
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travel decisions, especially through emotional engagement and 
technological integration (Habibi & Kolahi, 2022). 
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سفر در  زهیبر انگ تالیجید ییسراثر در داستانؤعوامل م يواکاو
 گردشگران

محمد نجارزاده 

 
 رانیدانشگاه سمنان، سمنان، ا ،يدانشکده گردشگر ار،یدانش

  

  

محبوبه خوش 
 اخلاق جانبهان 

ان، دانشگاه سمنان، سمن ،يدانشکده گردشگر ،يگردشگر تیریکارشناس ارشد مد
 رانیا

  

 پور  یناج دیفر
ان، دانشگاه سمنان، سمن ،يدانشکده گردشگر ،يگردشگر تیریکارشناس ارشد مد

 رانیا

 چکیده

ت. با سفر گردشگران انجام شده اس زهیبر انگ تالیجید ییسراداستان ریتأث یپژوهش حاضر با هدف بررس
وده ب یشاهد رشد قابل توجه يافزوده، صنعت گردشگر تیو واقع يمجاز تیواقع يهايفناور عیسر شرفتیپ

 نیکمتر مورد توجه قرار گرفته است. ا رانیا يدر بخش گردشگر هايفناور نیحال، کاربرد ا نیاست. با ا
ژوهش شامل پ نیا يدارد. جامعه آمار یکم تیماه ،یلیتحل-یفیتوص کردیبا استفاده از رو ،يپژوهش کاربرد

 تیو به جهت محدود کنندیاستفاده م یتعامل یتالیجید يهااست که از رسانه یو خارج یگردشگران داخل
ه در دسترس استفاده شد يریگاز روش نمونه هاهداد يآورگسترده و سهولت جمع يبه جامعه آمار یدسترس

ر افزا. نرمدیگرد لیپرسشنامه تکم 125شد و  نییتع ازیاست. حجم نمونه با استفاده از روش حداقل نمونه مورد ن
SPSS  ها به کار ادهد لیو تحل هیتجز يبرا یاکتشاف یعامل لیها استفاده شد. تحلداده لیتحل يبرا 26نسخه

برقرار  یسفر رابطه عل زهیانگ جادیو ا تالیجید ییسراعناصر داستان نیکه ب دهندینشان م جیاگرفته شد. نت
سفر در  زهیگان جادیبر ا یمثبت ریتأث یتعامل یتالیجید يهارسانه قیاز طر تالیجید ییسرااست و داستان

 ریبه سا نسبت يبالاتر ازیمتا "و متن دگاهیتعامل، د زه،یاعتماد، انگ"عامل  ن،یگردشگران دارد. علاوه بر ا
 يو محتوا نینو يهايتکنولوژ"و سپس عوامل  "يدارید يهاداستان"عوامل کسب کرد. پس از آن، عامل 

 شدند. يبندرتبه "داستان يو باز تمیاطلاعات، ر"و  "یعاطف
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 مقدمه 

صورات تسرایی از دیرباز ابزاري قدرتمند جهت برانگیختن احساسات و شکل دادن به داستان
ر سرایی نقش محوري در ایجاد انگیزه سفافراد بوده است. در صنعت گردشگري نیز، داستان

 میتصم). Zhang & Ramayah, 2024کند (دهی به تجربیات گردشگران ایفا میو شکل
ها، ارزش ریتأثانتخاب مقصد است که تحت ندیفرآ جهینتمکان خاص،  کیاز  دیبازد يبرا
درك انگیزه سفر افراد و  ).Jiang et al., 2015( ردیگیگردشگر قرار م نهیشیو پ هازهیانگ

عوامل تأثیرگذار بر قصد رفتاري گردشگر براي بازدید از یک مقصد، نقش مهمی در توسعه 
 ).Pereira et al., 2022کند (هاي بازاریابی و ارائه سطح مورد نیاز خدمات ایفا میبرنامه
 انیمشتر يازهایمنظور برآوردن نسفر به يهازهیصنعت درك انگ ياپراتورها يبرا جهیدر نت

 ,Huang & Hsuاست ( يضرور یماندن ادیبه  اتیتر و تجربیو ارائه خدمات شخص
ها با ایجاد تصاویر جذاب در ذهن مخاطب و برانگیختن در این میان، داستان ).2009

رده و انگیزه سفر را تقویت ک،  فیزیکی مکان یک به هاداستان احساسات از طریق پیوند
هاي با پیشرفت فناوري .)Tercia et al., 2022کند (تجربه مثبتی براي گردشگر ایجاد می

سرایی در گردشگري وارد مرحله جدیدي شده است. ابزارهایی مانند دیجیتال، داستان
و  ینظیري را براي خلق تجربیات تعاملهاي بیواقیعت مجازي و واقعیت افزوده  فرصت

ها، ). این فناوريKim & Hall, 2020ها فراهم کردند (ورشدن مخاطب در داستانغوطه
عنوان ابزاري مؤثر براي حفظ انگیزه سفر و معرفی ، به19-کوید گیريدوران همه ویژه دربه

 مجازي تواقعی صنعت توسعه اپیدمی، پایان با کار گرفته شدند ومقاصد گردشگري به
  .)Kim & Hall, 2020است ( افزایش درحال همچنان

 Tercia etاند؛ نظیر محققان گذشته در مطالعات خود به اهمیت این موضوع پرداخته 
al.  به این» کیتار يدر ارتباطات گردشگر ییسراداستان«تحقیقی با عنوان  2022در سال 

 ير براافمنجر به قصد مس یو شخص یخیخاطرات تار ختنیبرانگرهیافت دست یافتند که 
در داستان حضور داشته  تیشود خواه شخص یم کیتار يگردشگر ياز مکان ها دیبازد

شده با  ختهیبرانگ یکه تنها حافظه شخص دهدینشان م نیمطالعه همچن نینباشد. ا ایباشد 
 یخیخاطرات تار ن،ی. علاوه بر اگذاردیمثبت م ریاحساسات بر سفر افراد تأث ختنیبرانگ
که  یا زمانگذارد، اما تنه یم ریتأث ختهیبر احساسات برانگ ماًیمستق زیشده ن ختهیبرانگ



 

در مطالعه خود تحت عنوان  .Le et alنیز   2024در سال  باشد. بیدر داستان غا تیشخص
 نهیدر زم داستان تیاز رضا یناش تیروا ي: اثرات متقاعدسازتالیجیمقصد د ییداستان سرا«

مشاهده  يابر واقعیت مجازياستفاده از این مسئله را به اثبات رسانیدند که » يمجاز تیواقع
ذارد و بهتر به بگ ریتأث نندگانیب يرفتار اتیبر ن یتواند به طور قابل توجهیداستان مقصد م

 جادیا یسنت يبا حالت تماشا سهیرا در مقا یعاطف یکمک کند تا مشکلات ناراحت نندگانیب
 نندگانیب يرفتارو قصد  یمیتجربه ترم ،یعاطف يشفا ان،یجر تیوضع ن،یکنند. علاوه بر ا

 . است یالتیجید سراییداستان کیآنها از  تیرضا زانیم ریتحت تأث یبه طور قابل توجه

حاظ است و به ل يگردشگر نهیدر زم ییبالا لیپتانس يدارا رانیکشور ادر حالی که 
ولی از نظر جذب قرار دارد  ایده کشور اول دن فیدر رد يگردشگر يهاداشتن جاذبه

چرا  .)Goli et al., 2021اي در دنیا برخوردار نیست (گردشگر و درآمد از جایگاه شایسته
اطلاعات و ارتباطات و نقش پررنگ  يبدون توجه به توسعه فناور هاتیقابل نیا که

و انتخاب  يگردشگر اتیرببه تج یدهدر شکل یاجتماع يهاو رسانه یی دیجیتالسراداستان
مقصد و  نیرابطه ب یاجتماع يهارسانه يهاتیساوب رایزباشد کافی نمی مقاصد

ردن ک یبا دموکراس یاجتماع يهارسانه ،راستا نیدر ا. اندداده رییرا تغ دکنندگانیبازد
اند ها دادهبه آن يراجع به مقاصد گردشگر ییسراداستان قیقدرت را از طر نیارتباطات، ا

د و منجر گردشگران داشته باشن ایکاربران  ریسا ماتیدر نظرات و تصم يقدرتمند ریکه تاث
لازم است  ل،یپتانس نیاز ا يحداکثر يبرداربهره يبرا. گردند يبه توسعه مقاصد گردشگر

 يریتصو ،يمجاز يو تعامل با کاربران در فضا ییسراداستان نینو يتا با استفاده از ابزارها
ر به . در تحقیقات پیشین کمتشود رائها رانیا يگردشگر يهاجذاب و متقاعدکننده از جاذبه

رایی سباتوجه به پتانسیل بالاي داستان .)Goli et al., 2021این موضوع پرداخته شده است (
هاي دیجیتال در تقویت انگیزه سفر و توسعه صنعت گردشگري ایران، وجود شکاف

اشد. لذا، ببرداري بهینه از این ابزار قدرتمند میمطالعاتی در این حوزه، مانعی بر سر راه بهره
مبتنی  سرایی دیجیتالستانهاي جامع و عمیق در زمینه بررسی تأثیر داضرورت انجام پژوهش

ها ینوین بر انگیزه سفر گردشگران، شناسایی عوامل مؤثر بر پذیرش این رویکرد بر فناوري
هاي هاي مناسب براي طراحی و ارائه تجربهتوسط گردشگران و همچنین توسعه مدل

گردد. از این رو، هدف مطالعه ورساز بیش از بیش احساس میگردشگري تعاملی و غوطه
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ل بر انگیزه سرایی دیجیتااضر جهت پر کردن این شکاف تحقیقاتی بررسی تأثیر داستانح
 سفر گردشگران است.

 مبانی نظري پژوهش

 سرایی دیجیتالداستان

اطلاعات  نیو همچن یبه اشتراك گذاشتن دانش و عمل سنت يبرا نیدر تمام سن ییداستان سرا
اما  شدند،یبازگو م یصورت شفاه هها در ابتدا بمورد استفاده قرار گرفت. داستان یفرهنگ
 یاشمانند نق يریتصو يهااوقات رسانه یبا استفاده از متن و گاه تیروا کیعنوان بهبعدها 

یبه مردم استفاده م حیتوض يبرا »تالیجید ییسراداستان«. اصطلاح شدیعکس منتقل م ای
داستان کوتاه خود را بسازند و به صورت  ي،سازلمیف ای وتریبدون دانش کامپ، که چگونه شود

 عمل دیجیتال سرایی). در نتیجه داستانDaniels & Venter, 2023( ضبط کنند یتالیجید
شامل  ايمنظور از چندرسانه است. دیجیتال هايدستگاه با ايرسانهچند هايداستان ایجاد

 Chenباشد (میها رسانه يگذاراشتراك ریو سا ریعه تصاومجمو دئو،یضبط صدا، ضبط و
et al., 2023.( گاه،دیشده است: د لیتشک یاز هفت عنصر اساس تالیجید ییسراداستان 

اقتصاد و سرعت  ،یقیخوب، قدرت موس يصداگذار ،یاحساس يالات جالب، محتواؤس
)Robin, 2008خود و  دگاهیبتواند د دیکند بایم هیته یتالیجیداستان د کیکه  ی). کس
ال ؤس کیبا  دیها باکند. داستان منتقلشده است،  جادیخود ا اتیرا که بر اساس تجرب یامیپ

ظ کنند. داستان حف انیجذاب شروع شوند تا با مخاطب ارتباط برقرار کنند و توجه او را تا پا
 يو تن صدا که بر اساس لحن زدیرا برانگ یاحساسات مثبت دیمؤثر با یتالیجیداستان د کی

ارائه خود،  قیراز ط دیک داستان بایبگذارد.  یعاطف ریتأثیا گردشگر  نندهیگو بر بداستان
از  دیبا نیگو منتقل کند. همچنقصه يو لحن صدا دیکأبه ت ژهیمورد نظر را با توجه و امیپ

ه ب دنیعمق بخش تال،یجیداستان د کی یکردن موضوع اصل تریغن يبرا یقیقدرت موس
 سانینواستانو احساس مورد نظر به مخاطب استفاده کرد. د امیو کمک به انتقال پ تیروا

ساده و واضح استفاده کنند و مطمئن شوند که سرعت و  ییسبک روا کیاز  دیبا تالیجید
 ).Orhan Göksün & Gürsoy, 2022کنند (یم میتنظ یداستان را به درست تمیر



 

 انگیزه سفر

 ,.Su et al( دهدیم حیرا توض یانجام عمل لیاست که دل یروان لیم ای ازین کی زهیانگ
 ای گریباز کی یکه به اندازه کاف يمعنادار یذهن تیوضع"عنوان سفر به زهیانگ ).2020
 يمعتبر حیعنوان توضبه گرانیکند و متعاقباً توسط دیرا آماده سفر م گرانیاز باز یگروه

يتئور ).Jiang et al., 2015شده است ( فیتعر "است ریقابل تفس یمیتصم نیچن يبرا
سفر  هستند که افراد را به ییهازهیو انگ لیو درك دلا حیسفر، به دنبال توض زهیانگ يها

 يهامطرح شده است که هرکدام بر جنبه يتئور نیحوزه چند نی. در اکنندیم بیکردن ترغ
انگیزه  هايدر ادامه مهمترین تئوري تمرکز دارند. یو فرهنگ یاجتماع ،یشناختمختلف روان

 Push-Pullجاذب (-دافع يتئور) 1در گردشگري به اختصار بررسی خواهد شد: 
Theory( :یرهنگف اتیفرار، دانش و تجرب ،یشامل عوامل شخص يدر گردشگر دافع زهیانگ 

نحصر به م ریتصو ،یاطلاعات مقصد، دسترس ریتحت تأث جاذب زهیکه انگ یاست، در حال
 Cognitive( یشناخت یناهماهنگ يتئور) 2) ؛ L et al., 2023( است یفرد و عوامل شخص

Dissonance Theory( :درباره  يارزشمند يهانشیب تواندیم یشناخت یناهماهنگ هینظر
ها و در نگرش راتییارائه دهد و تغ یاز سفر و انتخاب مکان مسکون تیسطوح رضا

 يتئور) 3 )؛De Vos & Singleton, 2020( دهد حیسفر را توضمرتبط با  يهاانتخاب
مازلو  يازهایسلسله ن: )Maslow's Hierarchy of Needsمازلو ( يازهایسلسله مراتب ن

ادات ع ،متیق ،ادراك شده تیفیشامل ک کیولوژیزیف يازهاین :ردیگیطبقه قرار م پنجدر 
 ؛هشامل حفاظت و اعتقاد راجع به سفر مسئولان یمنیا ؛ادراك شده يو کنترل رفتار ،دیخر

 ،شده ادراك یاثربخش ،تیاحساس مسئول ی،طیمح ستیز یتعلق خاطر شامل نگران/عشق
به  یفعاط یو وابستگ یمکان یدلبستگ ی،طیمح ستیز ارزش ی،طیمح ستیز یآگاه

 ،غاتیتبل ي،تمندیرضا ،بودن تیهو انگریب ی،اجتماع ياحترام شامل هنجارها ؛ساکنان
 اعتقاد در مورد لوکس بودن سفر ،نگرش به سفر مسئولانه ی،اجتماع يهاشبکه يمحتوا

و  تنشیخو یشامل تعال ییخود شکوفا تیو در نها ؛سفر مسئولانه ریمسئولانه و تصو
 ).Dosti Irani & Falah Tafti, 2023ی (شخص يهنجارها

 سرایی دیجیتال و انگیزه سفرداستان
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 یروای هايشیوه به است و حاضر جا همه انسان زندگی طول در گوییداستان هايفعالیت

 هافرهنگ و مرزها ها،تمدن از فراتر که هنري عنوانبه و ها اشاره داردنسبت به داستان

هاي اخیر ).در دههZhang & Ramayah, 2024شود (می گرفته درنظر یابدمی گسترش

ه ها را تبدیل به یک تجربه فراگیر و گستردداستان تحولات فناوري اطلاعات و ارتباطات،

گذاري سرایی در بازاریابی و اشتراكکرده است.در صنعت گردشگري نیز نقش داستان

هاي سفر آنلاین ). امروزه داستانJones & comfort, 2018تجربیات برجسته شده است (

ها را نتاثیر قرار داده بلکه آتحتها را مورد توجه بسیاري از افراد قرار گرفته که نه تنها آن

ت توانند شامل اطلاعات عمیقتر درباره مقصد نسبهاي سفر میکند. روایتبه سفر تشویق می

 توسعه دلیلبه حاضر عصر). Ben Youssef et al., 2019رسانی باشند (به سایر منابع اطلاع

. است ودهب شگرفی بسیار اتعملی شاهد افزوده، واقعیت و مجازي واقعیت هايشتابان فناوري

 را جدیدي هايروش زیرا هستند، گردشگري بخش در مداوم رشد نویدبخش هافناوري این

 Hemanth( دهندمی ارائه زمانی و جغرافیایی مختلف ابعاد در لازم اطلاعات انتقال براي

et al., 2020.( تا در تعاملات  سازدیها را قادر مدر ارائه خدمات، سازمان يفناور ادغام

یم ینشدنفراموش اتیتجرب جادیشرکت کنند، که منجر به ا يبا مشتر تریو مشارکت ترقیعم

 جدید بازاریابی توجه کانون عنوانبه مقاصد، از ).  بسیاريWirtz et al., 2018( شود

 عیتمانند واق اند،کرده معرفی را مجازي واقعیت گردشگري هايپروژه گردشگري، مقاصد

 هاموزه در مجازي واقعیت مجازي و تورهاي و موضوعی هايپارك در مجازي

)Bastiaansen et al., 2022; Lee et al., 2020 .( ،دیجیتال سراییداستانبنابراین 

 و دهدمی ارائه داستان گیرندگان به سنتی سراییداستان با مقایسه در را فراگیرتر ايتجربه

 انیداست خطوط ترکیب با روایی هايجهان. دهدمی داستان افزایش را با هاآن کلی تعامل

 رد عمیقاً تا دهدمی اجازه خوانندگان به مشخص، کاملاً شخصیتی هايویژگی با جذاب

 .)Li et al., 2024( شوند ورغوطه داستان



 

 

 براي عتماداقابل و مؤثر ابزاري عنوانبه سراییداستان گردشگري نیز، بازاریابی زمینه در 
 تجربه نای. است شده تلقی داستان طرح در داستان گیرندگان کردن ورغوطه با افراد، جذب

 ایتنه در و برانگیزد را مخاطب عاطفی مشارکت تواندمی درونی و ور شدنغوطه شخصی
 ).Jo et al., 2022بگذارد ( تأثیر بازاریابی هدف به رسیدن براي هاآن رفتار و نگرش بر

 با را سفر انگیزه تواندمی دیجیتال سراییداستان که دهندمی نشان مطالعات این
 رشد رار،ف مانند هاییجنبه کردن برجسته با و خوانندگان، نگرش و همدلی بر تأثیرگذاري

 و سراییداستان از استفاده زمینه در هرچند .دهد افزایش روابط و رفاه سلامت، شخصی،
 اما درباره ،گرفته صورت محدودي تحقیقات گردشگري، ادبیات در دیجیتال سراییداستان

ها آن از بسیاري در و شده انجام زیادي هايپژوهش تحقیق، متغیرهاي از هرکدام
از طرفی  .ستا شده نگاه مستقل متغیر یک عنوانبه دیجیتال سراییداستان و سراییداستان

سیل آن در سرایی دیجیتال بر انگیزه سفر با توجه به پتاندیگر در کمتر پژوهشی تأثیر داستان
 گردشگري مورد بررسی قرار گرفته است.

 پیشینه پژوهش

از انجا که تاثیر داستان سرایی دیجیتال بر انگیزه سفر در تحقیقات داخلی یافت نشد، تنها به 
) در تحقیق اکتشافی و رساله دکتراي Ferreira )2015ود. مطالعات خارجی پرداخته می ش

» اي مبتنی برمکان تقویت کننده تجربه گردشگريداستان سرایی چند رسانه«خود با عنوان 
بر مکان  یمبتن ايچند رسانه سراییداستان  يهاکیاستفاده از تکن ریبا هدف درك تأثکه 
کند که در آن یاستفاده ممختلط هاي از مجموعه روش انجام شده است گردشگريدر 
 - یشیتجربه آزما کیو  ردیگیقرار م یبه طور جامع مورد بررس يمطالعه مورد نیچند

TravelPlot Porto - دهد نتایج حاصل از این پژوهش نشان می شود.یو اجرا م یطراح
 باشد.می گردشگران ژهیو يازهاین ي قادر به رفعبر مکان تا حدود یمبتن سراییداستان  که

Kasemsarn & Nickpour )2016يبرا یمفهوم یچارچوب« اي با عنوان ) مقاله 
در  یفرهنگ يگردشگر يبرا زهیتنوع و انگ شیافزا جهت ریفراگ تالیجیدسرایی  داستان
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انجام دادند. این پژوهش، براي گسترش و افزایش میزان بازدید از اماکن تاریخی و » لندیتا
در . کندهاي نمایش داده شده در پشت نمایشگاه، از دو مطالعه استفاده میخواندن داستان

 هالینک نهادشیبه منظور کشف، پ تالیجید سراییو داستان  ریفراگ یاصول طراح ،مقاله نیا
 يگرو گردش تالیجید سرایی، داستان ریفراگ یسه عامل: طراح هیچوب اولو نشان دادن چار

 یچارچوب مفهوم کی جادی(الف) ا :لیو تحل هیتجز نیا جینتا ادغام شده است. یفرهنگ
 يردشگرگ يبرا زهیتنوع و انگ شیافزا يبرا ریفراگ تالیجید يداستان پرداز يبرا دیجد

 يگردشگر و ریفراگ ی، طراحتالیجید سراییداستان  نیب يوندی(ب) پ لندیدر تا یفرهنگ
ائه و ار یفرهنگ يگردشگر ندهیآ ياز روندها یدرست كدرفراهم کردن . و (ج) یفرهنگ

توسط  ریراگف یو طراح تالیجید ییبا استفاده از قصه گو دیجد يمقابله با چالش ها يآنها برا
 و محققان. يصنعت گردشگر

Yilmaz )2016 يبرا زهی: انگیاجتماع يهادر رسانه سراییداستان«عنوان ) پژوهشی با 
 يهازهیانگ کشفرا با هدف » به اینترنت متصل سایر گردشگرانتجربه گردشگر به  نقل

گذارند، انجام به اشتراك می کاربران آنلاینخود را با  لاتیرب تعطاتج ی کهمسافران اسیاس
(به صورت  نفر 38انجام شده با  تار یافتهي ساخهادر قالب مصاحبه یفیک قیتحقداد. این 

، نشان داد که اندپرداختهخود  يگسترده در سفرها يگذارکه به اشتراك آنلاین و آفلاین)
 يگذارکند و به اشتراكیم فایا ي، نقش جدلاتیتجربه تعطافزودن بر  سراییداستان

دیده  لاتیتجربه تعط بهواقعیت بخشیدن  يبرا محوري يعنوان ابزاربه گرانیبا د اتیتجرب
در رسانه گردشگراز رفتار  يگردشگران، درك بهتر سراییداستان لیدلا کشف شده است.

. کندراهم میف گردشگردر تجربه  هاي دهان به دهان الکترونیکیتوصیه ریو تأث یاجتماع يها
 ریتأث یابیارز يدهد، و براینشان مرا  يدر تجربه گردشگرسرایی داستانسهم  جینتا

میفراهم  اسیعه مقتوس با شتریب قاتیتحق يبرا یی، مبنايبر تجربه گردشگر سراییداستان
 . دکن

Lund et al. )2018 هاي سرایی رسانهقدرت داستان«) در پژوهش خود با عنوان
 يهاعملکرد شبکه یدر مورد چگونگ دیجد ریتفس کی» اجتماعی در برندینگ مقصد

 کیبرند را با ارائه  يهاگردش در داستان کیتعامل و تحر جادیبه ا با توجه نیآنلا یاجتماع



 

 3پویاییو  2، کارایی1اجرا، سراییداستان یشناختجامعه میبر مفاه یمبتن یچارچوب مفهوم
ها در آن رایشوند، زیشناخته م »قدرت هاييورانف«عنوان نقش به میمفاه نیدهد. ایارائه م
سازمان بازاریابی . از نقش دارند یاجتماع يهادر رسانه یاجتماع يهاسمیمکان يریگشکل
نتایج شود.  یچارچوب عمل نیتا ا شدهاستفاده  يموردمطالعه عنوان ، به4دانمارك مقصد
 يتوانند از چارچوب برایم هاي بازاریابی مقصدسازماندهد که چگونه ینشان م تحقیق

 يراب یعمل هیپنج توص . همچنینخود استفاده کنند یاجتماع يهارسانه يساز برند تیتقو
 کار ارائه شده است. نیانجام ا یچگونگ

Bassano et al. )2019 ی ها: بازاریابسرایی درباره مکانداستان«) در مقاله خود با عنوان
 يهاکه دولت دهندمیمکان ارائه  سراییاز داستان ییالگو، »گردشگري در عصر دیجیتال

ر د نفعانیمشارکت ذ تیریو مد قیتشو يتوانند از آن برایم یفرهنگ يهاو سازمان یمحل
در عصر  ياهمنطق ستمیو خدمات ارتباطات س یابیبهبود بازار يبرا یچند سطح ندیفرآ کی
، ی، مهندستیریانداز علوم خدمات، مد، چشمهای آنطراح کردیرو استفاده کنند. تالیجید
ستمیس کردی) و روSSME + DAPP  ،SS( یعموم يهااستیس، هنر و یعلاوه طراحبه
 ،مکان سراییدهد که داستانیو موارد نشان م لیو تحل هیتجز کند.یرا ادغام م 5زنده يها

کند. با یم یبانیپشت داریپا یرقابت تیکند که از مزیم یبانیرا پشت یکیاستراتژ اتارتباط
است که  يپروژه ابتکار کی، که  "Umbria on the Blog" لیو تحل هیاستفاده از تجز

شراب و غذا و  غی، که باعث تبل "Il Mangiastorie"، و دهدپیوند می را 2,0مکان و وب 
 سرایی مکانداستان تیریمد ارتباط هاآنشود، یم ایکامپان یاز مناطق داخل یبرخ يگردشگر

 6ابن – تیهو –مکان  ندیدر فرارا  نفعانیذ ی کهکیارتباط استراتژ کیعنوان به را
 .کردندبرجسته  گیرددربرمی

Su et al. )2020 تأثیر نوع فعالیت گردشگري بر احساس و «) پژوهشی را با عنوان
 نیادند. انجام دا» هاي تعدیل کننده حضورِ همراه مسافر و توانایی نسبیسرایی: نقشداستان

1 Performance 
2 Performativity 
3 Mobility 
4 VisitDenmark 
5 VSA 
6 building 
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مختلف احساسات توسط انواع مختلف  اجزاي کیتحر یچگونگ صیبا تشخ قیتحق
شده  شیو آزما هیته یمدل مفهوم کی، هیاول يهاافتهیبر اساس  شود.یمحصول شروع م

 يگردشگر تینوع فعال میان ياواسطه ریگردشگر به عنوان متغ عاطفی یختگیاست که برانگ
 یستیتور تیفعال کی .داده استقرار  یمتعاقب آن را مورد بررس سراییو اهداف داستان

و  یعاطف یختگی) بر برانگترفی(ضع يتريمثبت قو ریبخش) تأث(آرامش زیچالش برانگ
 میانجی نقشبه طور کامل  عاطفی یختگیگردشگر دارد. برانگ کی سراییاهداف داستان

همراه  کیرا بر عهده دارد. با داشتن  سراییدر اهداف داستان يگردشگر تینوع فعال ریتأث
 تیفعال کید. ش لیتعد یعاطف یختگیو برانگ يگردشگر تینوع فعال نیمسافر، رابطه ب

همراه  کیگردشگر هنگام مسافرت با  کیدر تحر یمثبت ری، تأثزیچالش برانگ يگردشگر
 ییام سفر به تنهاهنگ زیچالش برانگ يگردشگر تیفعال کیشرکت در  زندهیبرانگ ریدارد. تأث

 شود.یم فیضع

فر و س زهیبر انگ ییبسزا ریتأث تواندیم تالیجید ییسراکه داستان دهدمینشان  قاتیتحق
 خیارجذاب و مرتبط با فرهنگ و ت يهاداستان تیداشته باشد. روا يانتخاب مقاصد گردشگر

 شیرا افزا سفر زهیگردشگر و مقصد شده و انگ نیب یارتباط عاطف جادیمکان، باعث ا کی
 تیکمتر شناخته شده و تقو يهاجاذبه یبه معرف لتایجید ییسراداستان ن،ی. همچندهدیم

یم يگردشگر يهااند که داستان. مطالعات مختلف نشان دادهکندیبرند مقصد کمک م
قرار داده  ریگردشگران را تحت تأث يداده، اهداف رفتار شیارزش برند مقصد را افزا توانند

. در منجر شود یاجتماع يهادر شبکه ردشگرانتوسط گ اتیتجرب يگذارو به اشتراك
به توسعه صنعت  تواندیقدرتمند م یابیابزار بازار کیعنوان به تالیجید ییسراداستان ت،ینها

 يحداکثر يبرداربهره يحال، برا نیکمک کند. با ا شتریو جذب گردشگران ب يگردشگر
ها در آنموثر  عیتوز نیو جذاب و همچن تیفیباک يمحتواها دیبه تول ازیابزار، ن نیاز ا

با توجه به خلا مطالعاتی در تحقیات داخلی پژوهش حاضر برآن  مختلف است. يهاپلتفرم
سرایی دیجیتال را بر انگیزه سفر بررسی نماید. در این راستا مدل مفهومی است تا نقش داستان

 گردد.زیر پیشنهاد می

 

 



 

 مدل مفهومی پژوهش. 1شکل 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

هاي عنوان متغیر مستقل این پژوهش از ترکیبی از مدلسرایی دیجیتال بهدر بررسی داستان     
ا کمی سرایی دیجیتال بنظر داستانسرایی دیجیتال تعاملی چهار متخصص و صاحبداستان

تغییرات در محتواي برخی موارد آن استفاده خواهد شد که در این بخش شامل هفت مولفه 
 شود:می

 سرایی دیجیتالی تعاملی با ترکیبی از مدلهاي چهار متخصصمدل داستان :1جدول 

 صاحب نظرها توضیح عناصر

 Miller, 2012 شود؟رسانه چیست و از چه پلتفرمی استفاده می رسانه و پلتفرم

 ,Lambert دیدگاه داستان و دورنماي نویسنده چیست؟ سرادیدگاه داستان
2006 

داستان 

سرایی 

دیجیتال 

 

 

 رسانه و پلتفرم

 سرادیدگاه داستان

 بیان اقتصادي داستان

 
 محتواي عاطفی

 
 هدیه صداي شما

 دارموسیقی متن معنی 

 ریتم داستان 

 

 جذابیت

 وريغوطه

 

الهام

 

 سازياعتماد 

 

 تعامل

انگیزه 

 سفر

عوامل کششی 

 و رانشی
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اقتصادي کردن بیان 

 داستان

حفظ جوهر داستان؛ با استفاده از کمترین کلمات و 

 .شودتصاویر، نکته بیان می

Porter, 2004 

موضوعات جدي که به روشی شخصی و قدرتمند  محتواي عاطفی

شوند و مخاطب را به داستان وصل زنده می

 کنند.می

Lambert, 
2006 

که به راهی براي جنبه شخصی دادن به داستان  هدیه صداي شما

 کند.مخاطبان در درك مفهوم کمک می

Lambert, 
2006 

استفاده از موسیقی متن 

 دارمعنی

د کنموسیقی یک واکنش عاطفی غنی را ایجاد می

که به خوبی با خط داستان مطابقت دارد. تصاویر با 

 موسیقی هماهنگ هستند.

Robin, 2008 

 سرعت ریتم داستان و اینکه چگونه به کندي یا ریتم داستان

 کند.پیشرفت می

Lambert, 
2006 

 

در بررسی انگیزه سفر به عنوان متغیر وابسته، از مدل عوامل کشش و رانش گوسنس استفاده 
یت، هاي جذابشده است. متغیر وابسته این پژوهش، تحت تاثیر متغیر مستقل و مولفه

ر گیرد. البته این پنج مولفه خود تحت تاثیبخشی، اعتماد و تعامل شکل میوري، الهامغوطه
شود. لازم به ذکر است که پنج متغیر جذابیت، غوطه وري، الهام د میمتغیر مستقل ایجا

 Transmediaبخشی، اعتماد و تعامل مواردي هستند که از طریق مطالعه و دوره آنلاین 
Narrative worlds, emerging technologies and global Storytelling; 

audiences .ین خب هستند که مخاطبان آنلا. این پنج عنصر، عناصر منتبرگزیده شده است
 کنند. می هاي دیجیتالی احساسپس از تجربه داستان

 شناسی پژوهشروش



 

لیلی تح -ها، توصیفیآوري و تحلیل دادهپژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردي ازنظر جمع
رود. جامعه آماري پژوهش حاضر، گردشگران داخلی و خروجی هستند که از شمار میبه

ارهاي هاي ویدئویی، ابزها، بازيهاي اجتماعی، پادکستهاي دیجیتالی تعاملی (شبکهرسانه
شامل  ينمونه آمارکنند و ها و ...) استفاده میت افزوده، وبلاگواقعیت مجازي و واقعی

 ،یشخص اتی(روا يسفر و گردشگر يهاهستند که داستان یو خروج یگردشگران داخل
مردم  ییراهنما ای یاطلاع رسان يکه در درجه اول برا ییهاو داستان یخیتار يدادهایرو

مانند  یتعامل یتالیجید يهارسانه قی) را از طرشودیموضوع خاص استفاده م کیدرباره 
 يهايها، بازپادکست ،یاجتماع يهاشبکه ،يسفر و گردشگر يهاتیو وبسا هاوبلاگ

؛ بنابراین، جامعه آماري کنندیافزوده و ... تجربه م تیواقع ،يمجاز تیواقع ،ییدئویو
تحلیل عاملی پژوهش، نامحدود است. براي تعیین حجم نمونه به جهت استفاده از روش 

اکتشافی، از روش استناد به حداقل نمونه لازم استفاده شده است که در آن براي هر سازه 
نمونه لازم است و معیار تشخیص کفایت نمونه در تحلیل عاملی  20یا  10اصلی پرسشنامه 

). از آنجا که Habibi &  Kolahi, 2022باشد (می  1اولکین-مایر-اکتشافی آزمون کایزر
شود) سازه هاي اصلی پرسشنامه (مفهموم و متغیري که در پرسشنامه اندازگیري می تعداد

شامل رسانه، دیدگاه، اقتصادي، محتواي عاطفی، موسیقی و ریتم، جذابیت،  دوازده عدد،
حجم  باشد بنابراینهاي رانشی و کششی، میبخشی، اعتماد، تعامل، انگیزهوري، الهامغوطه

پرسشنامه تکمیل و کفایت  125باشد، که در این پژوهش تعداد  240لی ا 120نمونه باید بین 
در  يریگها از روش نمونهداده يآورجمع يبرا  تایید گشت. KMOآن از طریق آزمون 

طور و به یانتخاب شدند که به راحت يها از افرادروش، نمونه نیاستفاده شد. در ا 2دسترس
 کامل يبه جامعه آمار یکه دسترس یطیدر شرا ژهیوروش به نیداوطلبانه در دسترس بودند. ا

و کارآمد باشد.  ینه عملیگز کی تواندیم ست،یممکن ن هاي اجتماعی)(مانند کاربران شبکه
ه از استفاد ،یو مال یزمان يهاتیبا توجه به محدود ق،یتحق نیلازم به ذکر است که در ا

ها تلاش یتمام ن،ینبود. بنابرا ریپذامکان ساده یتصادف يریگنمونه رینظ گرید يهاروش
منظور به مختلف انجام شد. يهایژگینمونه متنوع از افراد با و کیمنظور انتخاب به

ها به صورت الکترونیکی با استفاده از هاي موردنیاز پژوهش، پرسشنامهگردآوري داده
پرسشنامه از سه بخش تشکیل شده است: بخش اول، براي  خدمات وبسایت پرسآل تهیه شد.

1 Kaiser-Meyer-Olkin  (KMO) 
2 Convenience Sampling 
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 پژوهش؛ انجام از هدف و پرسشنامه محتواي با گردشگران آشنایی و موضوع تشریح
 ؛گیردگویه را دربرمی 41م، سؤالات تخصصی مرتبط با متغیرهاي پژوهش که دو بخش

و  صیفشود. براي توگویه مشخصات جمعیت شناختی مخاطبان می 5بخش سوم، شامل 
و در ها از جداول و نمودارهاي آمار توصیفی سازي خصوصیات قابل مشاهده دادهخلاصه

در سطح آمار استنباطی با استفاده از تکنیک تحلیل عاملی اکتشافی و بر مبناي مراحل 
جهت اندازگیري ، صورت گرفته است. 26نسخه  SPSSگانه آن با استفاده از نرم افزار شش

ه اي که از خیلی زیاد تا خیلی کم استفادن از طیف لیکرت پنج درجهتمایلات پاسخگویا
 شده است.

 هاي پژوهشیافته

 4/66نفر ( 83نمونه مورد تأیید تحقیق،  125دست آمده از پرسشنامه، از میان براساس نتایج به
از ) % 6/77اند. بیش از سه چهارم () را مردها پاسخ داده% 6/33نفر ( 42ها و ) را خانم%

دهد اکثریت مطلق نمونه ساله قرار دارند که نشان می 18-35دهندگان در بازه سنی پاسخ
دگان، دهندهند. این در حالی است که تنها یک نفر از پاسختحقیق را جوانان تشکیل می

دهندگان غالباَ داراي مدرك کارشناسی شود. همچنین، پاسخساله می 65شامل افراد بالاي 
 ) هستند.% 4/86) و مجرد (% 6/33)، دانشجو (% 8/48د (باشنارشد می

ر هاي گردآوري شده ددر این تحقیق از روش تحلیل عاملی اکتشافی براي آنالیز داده
مراحل آن  یکه در تمام باشدیم يندیروش همانند فرا پرسشنامه استفاده شده است. این

گذار هستند را اتخاذ ریثأده تبدست آم جیرا که در نتا يمتعدد يجد ماتیتصم دیمحقق با
 رودیار مها به عوامل بکشاخص لیتقل يکه برا رهیاست چند متغ یروش ،یعامل لیکند. تحل

)Zirdest, 2016.(  یگفرهن يهاتفاوت لیبه دل ،سایر کشورهابا وجود مطالعات مشابه در 
 يبرا یاکتشاف یعامل لیاز تحل نه،یزم نیدر ا یمطالعات بومکمبود موجود و  یو اجتماع

 يرهاروش امکان کشف ساختا نیاستفاده شده است. ا یبوم نهیها در زمساختار داده ییشناسا
متفاوت  یالمللنیب يهاکه ممکن است با مدل آوردیرا فراهم م یمحل طیشرا يمناسب برا

ود ندارد، وج يدییتأ یعامل لیتحل يبرا یکاف يهابه داده یکه دسترس یطیدر شرا باشد.
ی شناسایروش به  نیمؤثر باشد. ا ،هیگام اول کیعنوان به تواندیمتحلیل عاملی اکتشافی 



 

 شتریب يهالیتحل يعنوان مبنابه ندهیآ قاتیدر تحق تواندیم الگوهاي اولیه کمک کرده و
. روش تحلیل عاملی اکتشافی از شش مرحله تشکیل شده است که در مرحله استفاده شود

تون ها از مپردازد که این شاخصها و متغیرهاي نشانگر موضوع میخصاول به شناسایی شا
 نظري و تجربی مرتبط با پژوهش استخراج شده است.

 طیاز شرا یکی ها براي انجام تحلیل عاملی است کهدر مرحله دوم که کنترل تناسب داده 
 این موضوع جهت بررسیها از توزیع نرمال پیروي کنند. بهداده است که نیاروش انجام 

 . شرط بعدي مقدارکمتر باشند 5/3و  2عدد  باید از بیبه ترت یدگیو کش یچولگ بیضر
KMO  باشد که در آن بزرگتر  و درنهایت مقدار آزمون بارتلت می ٪6است که باید از

ها مشخص شد بیشترین مقدار کمتر باشد. پس از بررسی داده 05/0سطح معناداري باید از 
و سطح معناداري  KMO 780٪، میزان 663/2و  424/1ترتیب ها بهچولگی و کشیدگی داده

به این نتیجه  ایت سه شرط در مرحله دومباشد. با توجه به رعمی 00/0ها داري مقدارداده
 ها براي انجام تحلیل عاملی اکتشافی مناسب است.رسیم که دادهمی

 و بارتلت KMOنتایج آزمون  .2جدول 

 %780 اولکین-مایر-کایزر

 

 نتایج آزمون بارتلت

 075/3109 آزمون خی

 1035 درجه آزادي

 00/0 سطح معناداري

 

هفت  SPSSافزار در نرم باشد.تعیین روش و تعداد عوامل استخراجی میمرحله سوم 
 1هاي اصلیروش براي استخراج عوامل وجود دارد که از این میان، دو روش تحلیل مولفه

)PCAه ها مناسب است و در آن همیشهاي اصلی براي تقلیل داده)، که براي تجزیه به مؤلفه
گیرند و عامل یابی هاي بعدي قرار میاول است و بقیه عوامل در درجهترین عامل، عامل مهم

1 Principal Component Analysis 

 هاي پژوهشمنبع: یافته
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)، که براي برقراري رابطه علت و معلولی مناسب است استفاده شده PAF(  1محور اصلی
) و همچنین 1است. در استخراج عوامل باید به قاعده کایسر (بیشتر بودن عوامل استخراجی از 

درصد تغییرات را بازگو کنند توجه  60تا  50جمعا باید این مورد که عوامل استخراج شده، ت
شود. در این بخش، تعداد عوامل استخراجی براي انجام تحلیل عاملی به دست آمد، که تعداد 

باشد. البته در ابتدا تعداد عوامل استخراجی بسیار عدد می 8عوامل استخراجی به دست آمده 
د رسینظر میگذاري عوامل مشکل بهفسیر و نامعامل) و چون کار در مرحله ت 14زیاد بود (

تا  50عدد کاهش داده شد. هر متغیر نیز تجمعا بین  8به ناچار تعداد عوامل استخراجی را به 
کند. نتایج گویاي این است که در این مرحله نیز شروط لازم درصد عوامل را بازگو می 60

 براي ادامه تحلیل عاملی رعایت شده است. 

تر ارم انتخاب روش و دروان عوامل نام دارد. معمولا دَوران براي راحتمرحله چه
اي که باید گیرد. نکتهکننده هر موضوع صورت میدادن ارتباط متغیرها با عوامل تبییننشان

ده هر دهندر دوران دادن عوامل به آن توجه شود میزان همبستگی متغیرها با عوامل تشکیل
قیق از روش دوران مورب (پرومکس) که یکی از موارد دوران باشد. در این تحموضوع می
اي است که تعداد عوامل گونهباشد استفاده شده است. دوران پرومکس بهمورب می

) اگر میان Tabachnick et al. )2013باشند. بنابر گفته استخراجی با یکدیگر مرتبط می
د بهتر است که در ابتدا دوران مورب اي پیدا نشکنندهروش دوران مورب و متعامد دلیل قانع

استفاده شود. اگر چنانچه در این ماتریس  2را امتحان کرد و از ماتریس همبستگی عوامل
وجود داشت پس دوران مورب درست انتخاب شده است. در غیر این  32/0یک مورد بالاي 

ت اینکه در ). به جهZirdest, 2016صورت از روش دوران متعامد استفاده خواهد شد (
یافت شد بهتر است که از روش  32/0جدول ماتریس همبستگی عوامل، چند مورد بالاي 

 دوران مورب استفاده شود.

گذاري دست آمده، به مرحله تفسیر و نامبعد از انجام تحلیل عاملی و استخراج عوامل به
ها به ل بر روي دادهبعد از تجزیه و تحلی SPSSدر این مرحله، در نرم افزار  رسیم.عوامل می

هشت عامل رسیدیم. عامل اول را که از متغیرهاي: الهام بخشی، جذابیت، غوطه وري، اعتماد، 
متغیر  ، عامل دوم که از»احساس داستان«انگیزه کششی و انگیزه رانشی تشکیل شده است 

1 Principal Axis Factoring   
2 Component Correlation Matrix 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           



 

رسانه  ر، عامل سوم که از متغی»هاي اجتماعیتعامل مخاطبان در شبکه«تعامل تشکیل شده را 
یقی ، عامل چهارم که از متغیرهاي موس»رسانه، داستان و گردشگري«و پلتفرم تشکیل شده را 

گر اجزاي نشان«شود متن، هدیه صداي راوي، رسانه و پلتفرم و ریتم داستان تشکیل می
، عامل پنجم که از متغیرهاي رسانه و پلتفرم و محتواي عاطفی تشکیل شده، »داستان

، عامل ششم که از متغیرهاي اقتصادي کردن بیان »نوین و محتواي عاطفیهاي تکنولوژي«
، عامل »اطلاعات، ریتم و بازي داستان«داستان، ریتم داستان و رسانه و پلتفرم تشکیل شده را 

هفتم که از متغیرهاي اقتصادي کردن بیان داستان، انگیزه رانشی، تعامل، دیدگاه و رسانه و 
ه از ودر نهایت عامل هشتم ک» ماد، انگیزه، تعامل، دیدگاه و متناعت«پلتفرم تشکیل شده، 

 يگذارمناگذاري شده است. نام» هاي دیداريداستان«متغیر رسانه و پلتفرم تشکیل شده، 
 در جدول آورده شده است. ریهر متغ يهارشاخصیز

 شدهگذاري عوامل استخراجنام. 3جدول 

 عامل   

 شاخص

1 2 3 4 5 6 7 8 

1 ٪۸۶۲        

2 ٪۸۲۳        

3 ٪۸۱۹        

4 ٪۸۱۴        

5 ٪۸۰۸        

6 ٪۷۷۲        

7 ٪۷۴۴        

8 ٪۷۴۰        

9 ٪۷۲۸        
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10 ٪۶۹۹        

11 ٪۶۴۲        

12 ٪۶۰۷        

13 ٪۶۰۰        

14 ٪۴۶۰        

15  ٪۸۷۴       

16  ٪۸۵۲       

17  ٪۸۱۶       

18  ٪۵۹۵       

19   ٪۸۳۱      

20   ٪۷۷۵      

21   ٪۶۸۳      

22    ٪۷۵۹     

23    ٪۷۵۳     

24    ٪۵۳۲     

25    ٪۴۸۲     

26    ٪۴۲۰     

27     ٪۷۸۰    

28     ٪۷۲۱    



 

29     ٪۴۹۴    

30      ٪۶۹۰   

31      ٪۵۵۰   

32      ٪۵۴۸   

33      ٪۵۱۱   

34      ٪۳۹۹   

35       ٪۸۰۷  

36       ٪۶۱۲  

37       ٪۵۵۳  

38       ٪۴۹۳  

39       ٪۴۵۳  

40        ٪۶۲۰ 

 

گذاري عوامل، این مرحله آخرین مرحله تحلیل عاملی اکتشافی پس از تفسیر و نام 
) رگرسیونی، 1شود: باشد که معمولا از سه روش براي محاسبه امتیازات عوامل استفاده میمی

باشد. روش رگرسیونی می SPSSافزار فرض نرمروبین؛ که پیش –)اندرسون 3) بارتلت و  2
دست آمده هریک از عوامل با فرمولی که در ذیل آمده اسبه امتیازات بهدر این مرحله به مح
 پرداخته شده است. 

= محاسبه امتیاز تحلیل عاملی
𝑥𝑥𝑥𝑥 − 𝑥𝑥 𝑚𝑚𝑥𝑥𝑚𝑚

𝑥𝑥 𝑚𝑚𝑚𝑚𝑥𝑥 − 𝑥𝑥 𝑚𝑚𝑥𝑥𝑚𝑚
 

 هاي پژوهشمنبع: یافته
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ناچار به پسکرد  لیتحل توانیرا نم SPSSدست آمده توسط به ازاتیکه امت ییاز آنجا
 شده آورده شده است:دهنده امتیاز عالی نرمالنمودار نشانشد و در ادامه  زهینرمال امتیازات

 

بخش اول –شده دهنده امتیاز عاملی نرمالنمودار نشان .2شکل 
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نمودار نشان دهنده امتیاز عاملی نرمال شده  

اجزای نشانگر داستان۴

رسانه، داستان و گردشگری۳

تعامل داستان در شبکه های اجتماعی۲

احساس داستان۱

 هاي پژوهشمنبع: یافته



 

بخش دوم –شده دهنده امتیاز عاملی نرمالنمودار نشان .3شکل 

 

 

ین بالاتر» اجزاي نشانگر داستان«پرسشنامه عامل  125کند که از بین تعداد بیان می 2شکل 
د و مابقی باشمی» احساس نسبت به داستان«امتیاز را به خود اختصاص داده است. در رتبه دوم 

به » هاي اجتماعیتعامل داستان در شبکه«و » رسانه، داستان و گردشگري«امتیازات یعنی 
 اعتماد،«نیز نمایانگر این است که امتیاز عاملی  3هاي بعدي قرار دارد. شکل ر رتبهترتیب د

هاي ستاندا«بیش از سایر عوامل است. پس از آن، امتیاز عاملی » انگیزه، تعامل، دیدگاه و متن
و  »هاي نوین و محتواي عاطفیتکنولوژي«ترتیب امتیاز عاملی و بعد از این دو به» دیداري

توان نتیجه گرفت که عامل قرار دارد. از این دو نمودار می» ت، ریتم و بازي داستاناطلاعا«
چهارم در رتبه اول، عامل اول در رتبه دوم، عامل هفتم در رتبه سوم، عامل سوم در رتبه 
چهارم، عامل دوم در رتبه پنجم، عامل هشتم، در رتبه ششم، عامل پنجم در رتبه هفتم و عامل 

 گیرند.  شتم جاي میششم در رتبه ه
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نمودار نشان دهنده امتیاز عاملی نرمال شده 

داستانهای دیداری

اعتماد، انگیزه، تعامل، دیدگاه و متن

اطلاعات، ریتم و بازی داستان

تکنولوژیهای نوین و محتوای عاطفی

 هاي پژوهشمنبع: یافته
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 يریگجهینتبحث و 

براي انجام پژوهش حاضر ابتدا متون نظري و تجربی مرتبط با موضوع مورد مطالعه بررسی 
شد و عناصري که در ایجاد انگیزه سفر در گردشگران مؤثرند استخراج و مدل مفهومی 

هاي استخراج شده براي ایجاد انگیزه سفر با ارائه اولیه ترسیم گردید. در ادامه کار شاخص
ناصر دهد که بین عهاي صورت گرفته نشان میآمد. نتیجه تحلیل دستها بهپرسشنامه

سرایی و ایجاد انگیزه سفر رابطه علی برقرار است. در این تحقیق از روش تحلیل داستان
هاي گردآوري شده در پرسشنامه استفاده شد. روش عاملی اکتشافی براي آنالیز داده

ی ست که در مرحله اول به شناسایتحلیل عاملی اکتشافی از شش مرحله تشکیل شده ا
ها ها و متغیرهاي نشانگر موضوع پرداخته شد. در مرحله دوم که کنترل تناسب دادهشاخص

دست هاي بهو آزمون بارتلت را براي داده KMOبراي انجام تحلیل عاملی نام دارد مقدار 
از روش آمده محاسبه گردید. در مرحله سوم تعیین روش و تعداد عوامل استخراجی 

دوران پرومکس استفاده شد. چرا که در جدول ماتریس همبستگی عوامل، عدد بالاي 
وجود داشت. در مرحله چهارم که روش دوران عوامل نام دارد از دوران مورب  32/0

تعامل مخاطبان  -2احساس نسبت به داستان  -1استفاده شد که در نهایت به هشت عامل (
 -5اجزاي نشانگر داستان  -4ه، داستان و گردشگري رسان -3هاي اجتماعی در شبکه

اعتماد،  -7اطلاعات، ریتم و بازي داستان  -6هاي نوین و محتواي عاطفی تکنولوژي
هاي دیداري) دست یافته شد که عامل اول، داستان -8انگیزه، تعامل، دیدگاه و متن 

است. در مرحله پنجم ترین عامل است و سایر عوامل بر اساس عامل اول سنجیده شده مهم
گذاري شد و در نهایت در مرحله ششم امتیاز عوامل این هشت عامل تفسیر و نام

استخراجی محاسبه گردید. در نهایت پس از انجام تحلیل عاملی اکتشافی، به این نتیجه 
سرایی دیجیتال و ایجاد انگیزه سفر رابطه علی برقرار رسیده شد که میان عناصر داستان

یجاد هاي دیجیتالی تعاملی تأثیر مثبتی در اسرایی دیجیتال از طریق رسانهستاناست و دا
 انگیزه سفر در گردشگران دارد. 

) نشان 2019( .Bassano et al) و Ferreira )2015مطالعات مختلف از جمله 
تواند به عنوان ابزاري مؤثر براي بهبود تجربه گردشگري و سرایی میدهند که داستانمی
اي سرایی چندرسانهاز داستان Ferreiraیش تعاملات میان گردشگران و مقاصد باشد. افزا



 

گیرد، در حالی اي متمرکز بر نیازهاي گردشگران بهره میمبتنی بر مکان براي ایجاد تجربه
سرایی مکان براي بهبود بازاریابی و ارتباطات در سطح بر تأثیرات داستان Bassanoکه 

رهنگ و سرایی با فکید دارد. این دو تحقیق بر اهمیت پیوند داستاناي تأمحلی و منطقه
عنوان یکی از عوامل کلیدي نیز به پژوهش حاضرمحیط گردشگري تمرکز دارند که در 

 .Lund et al) و Yilmaz )2016در مطالعات . شوددر ایجاد انگیزه سفر دیده می
هاي دهان به دهان دیجیتال براي توصیههاي اجتماعی و )، توجه به نقش رسانه2018(

راي تواند به عنوان ابزاري بسرایی میدهد که داستانها، بار دیگر نشان میتسهیم تجربه
می تفسیر نتایج تحلیل عاملی را تقویت این نتایج، هاي سفر عمل کند.تحریک انگیزه

تواند ي اجتماعی میهاسرایی دیجیتال از طریق رسانهکنند که نشان داد عناصر داستان
) به نقش نوع Su et al. )2020مطالعه  ن،یهمچن .هاي گردشگري را تحریک کندانگیزه

ران پرداخته است. گردشگ ییسراو داستان یعاطف یختگیبرانگ ریو تأث يگردشگر تیفعال
 نیتراز مهم یکی تواندیگردشگران م یعاطف یختگیکه برانگ دهدیمطالعه نشان م نیا

به  تواندیم افتهی نیسفر باشد. ا زهیانگ جادیو ا يتجربه گردشگر نیب ياعوامل واسطه
حاضر  توانسته در پژوهش تالیجید ییسراموضوع کمک کند که چرا داستان نیا نییتب

 جاناتیها احساسات و هسفر داشته باشد، چرا که داستان زهیانگ جادیدر ا یمثبت ریتأث
 .کنندیم کیگردشگران را تحر

از  التیجید ییسراگرفت که داستان جهینت توانیبا در نظر گرفتن مطالعات، م ت،ینها در
در  زهینگا جادیا يمؤثر برا يتجربه سفر، ابزار تیو تقو یارتباطات عاطف جادیا قیطر

 تالیجید ییاسرعناصر داستان تیبر اهم دیبا تأک زیپژوهش ن يهاافتهیگردشگران است. 
 یو به شکل دارد یهمخوان یبا مطالعات قبل ها،زهیانگ نیا ختنیدر برانگ یتعامل يهاهو رسان

بررسی  کند. در ادامه به نییتب يها را در صنعت گردشگرروش نیا ریتوانسته تأث یعمل
 نتایج پژوهش حاضر با مطالعات پیشین پرداخته شده است: 

 هاشباهت
ژوهش مطالعات، از جمله پ یسفر: تمام زشیدر انگ ییسرابر نقش داستان دیتأک •

 دیکافراد به سفر تأ بیو ترغ زهیانگ جادیدر ا ییسراداستان تیحاضر، بر اهم
 دارند.
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 یمتنوع يهامختلف پژوهش: مطالعات مختلف از روش يهااز روش استفاده •
اند که محتوا استفاده کرده لیو تحل يمانند پرسشنامه، مصاحبه، مطالعه مورد

 حوزه است. نیدر ا یپژوهش يکردهایده تنوع رودهننشان
پژوهش حاضر، به نقش  ژهیاز مطالعات، به و ياری: بسيبه نقش فناور توجه •

 ییسرادر داستان يمجاز تیو واقع یاجتماع يهامانند رسانه نینو يهايفناور
 اند.سفر پرداخته زشیآن بر انگ ریو تأث

 هاتفاوت
 ییسراپژوهش حاضر به طور خاص بر داستان :تالیجید ییسرابر داستان تمرکز •

 یه برخک یسفر تمرکز کرده است، در حال زهیانگ جادیو نقش آن در ا تالیجید
 اند.پرداخته ییسرابه داستان یبه طور کل نیشیاز مطالعات پ

 يبرا یشافاکت یعامل لی: پژوهش حاضر از تحلیاکتشاف یعامل لیاز تحل استفاده •
روش  نیاستفاده کرده است که ا تالیجید ییسراابعاد مختلف داستان ییشناسا

 .کندیمفهوم کمک م نیاز ساختار ا يترقیبه درك عم
: پژوهش حاضر به نقش تعامل یاجتماع يهابر نقش تعامل در رسانه دیتاک •

 نیسفر پرداخته است که ا زهیانگ جادیدر ا یاجتماع يهامخاطبان در شبکه
 کمتر مورد توجه قرار گرفته است. نیشیاز مطالعات پ یموضوع در برخ

 :افتیدست  ریز جیبه نتا توانیم ن،یشیپژوهش حاضر با مطالعات پ سهیاساس مقا بر
به طور  نیشیپژوهش حاضر و مطالعات پ جی: نتاتالیجید ییسرانقش داستان دییتأ •

 ادجیدر ا یقابل توجه ریتأث تواندیم تالیجید ییسراکه داستان دهدیقاطع نشان م
 سفر در افراد داشته باشد. زهیانگ

 يقدرتمند يهاعنوان پلتفرمبه یاجتماع يها: رسانهیاجتماع يهارسانه تیاهم •
 فایا ندیرآف نیدر ا يدیکاربران، نقش کل نیتعامل ب جادیداستان و ا تیروا يبرا

 .کنندیم
مانند  یابعاد مختلف يدارا تالیجید ییسرا: داستانییسراابعاد داستان تنوع •

بر  تواندیابعاد م نیاز ا کیو محتوا است که هر  ياحساسات، تعامل، فناور
 باشد. رگذاریسفر تأث زشیانگ



 

 يهایژگیکه و دهدی: مطالعات نشان ميفرد يهایژگیتوجه به و ضرورت •
 يرگذاریدر نحوه تأث زین یو سبک زندگ هايمندمانند تجربه سفر، علاقه يفرد

 سفر نقش دارند. زشیبر انگ ییسراداستان

 ندهیآ قاتیتحق يبرا شنهاداتیپ

 ،ينقش احساسات مختلف مانند شاد ترقیدق ینقش احساسات: بررس ترقیعم مطالعه
 سفر. زشیآن بر انگ ریو تأث ییسراداستان ندیترس و تعجب در فرا جان،یه

بر افراد با  تالیجید ییسراداستان ریتأث ياسهی: مطالعه مقایفرهنگ يهابه تفاوت توجه
 مختلف. يهافرهنگ

وتاه، بلند، ک يهاداستان یاثربخش سهی: مقاییسراانواع مختلف داستان یاثربخش یبررس
 سفر. زهیانگ جادیدر ا یو متن يریتصو

 تیموفق زانیم ینیبشیپ يبرا ینیبشیپ يها: توسعه مدلینیبشیپ يهامدل توسعه
 سفر. زشیانگ جادیدر ا تالیجید يهاداستان

 استفاده از روش تحلیل عاملی تأییدي جهت آزمون فرضیات.

 پژوهش يهاتیمحدود

جوامع  ریپژوهش حاضر ممکن است به طور کامل به سا جیجامعه خاص: نتا کیبر  تمرکز
 نباشد. ریپذمیتعم

یم زین یو اجتماع یاسیس ،ياقتصاد طیمانند شرا ی: عوامل خارجیخارج يرهایمتغ ریتأث
 بگذارند. ریسفر تأث زشیبر انگ توانند

 قاتیام تحقانج ،يدر صنعت گردشگر تالیجید ییسراروزافزون داستان تیتوجه به اهم با
مؤثرتر  يهايو توسعه استراتژ دهیپد نیاز ا ترقیبه درك عم تواندیم نهیزم نیدر ا شتریب

 و توجهیکم وجود با دیجیتالی گريروایت کمک کند. يگردشگر یابیدر بازار
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 ازيمتقاعدس در قدرتی عظیم از خود پتانسیل تمام به نسبت فعلی اندك هايداشته
 و داشته هاآن رد سفر انگیزه ایجاد در مثبتی تأثیر که است برخوردار سفر براي مخاطبین

 سطوح در چه توجه، و ریزيبرنامه بالاي هاياولویت در قرارگیري صورت در
 ردشگري،گ مختلف تأسیسات میان در چه و دولتی کلان گیريتصمیم و گذاريسیاست

 .بزند رقم ایران گردشگري را براي مثبتی اتفاقات تواندمی

   تعارض منافع

 تعارض منافع وجود ندارد.

 و تشکر ریتقد

اره طرح (پژوهانه) دانشگاه سمنان با شم یپژوهش ژهیبا استفاده از اعتبار و یقاتیطرح تحق نیا
 انجام شده است. 1403/226ط / 1403119
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