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Abstract 
With the growth of digital technologies in the tourism industry, digital 
customer experience has become one of the key dimensions of the success of 
digital services. The aim of this research is to identify the factors affecting the 
digital customer experience in the tourism context using the meta-synthesis 
method of selected domestic and international studies. This research is 
qualitative and has been conducted with a meta-synthesis approach. To carry 
out the meta-synthesis method, 870 articles were downloaded from the 
indexing databases of foreign studies in the period 2015 to 2025 and domestic 
studies from 2018 to 2025, and finally, 27 articles were included in the final 
analysis. The findings revealed six main categories in customers’ digital 
experience: digital system design and performance, digital interaction and 
human communication, personalization and unique experiences, emerging 
technologies and technological attractiveness, customer emotions and 
psychological states, and economic considerations and accessibility. 
Customer digital experience in the tourism industry is a multidimensional and 
interdisciplinary phenomenon shaped by the interaction of technology, human 
factors, emotions, and economic value. A deep understanding of these 
dimensions can help tourism service designers optimize customer experiences 
according to changing needs, expectation levels, and behavioral 
characteristics of digital users.  

keywords: Customer experience, digital technology, augmented reality, 
virtual reality, tourism, meta-synthesis 

1. Introduction 
The digital revolution, as a central element of the Fourth Industrial 
Revolution, has transformed global economic and social systems. 
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Advancements in smart and immersive technologies have reshaped 
communication, information access, and service consumption across 
many sectors, including tourism (Ndhlovu et al., 2024; Buhalis et al., 
2019). In tourism, digital tools such as virtual and augmented reality 
enhance planning and decision-making by allowing customers to 
explore destinations and services virtually (Tom Dieck & Hang, 2022). 
Despite these opportunities, challenges such as data security concerns, 
technical complexity, and high implementation costs continue to affect 
the quality of digital customer experience (Batat, 2021; Shrestha et al., 
2022). As digital interactions become increasingly central to tourism 
services, understanding the key factors that shape customer experience 
has become an important research priority. 
The purpose of this study is to identify and synthesize the main 
determinants of digital customer experience in the tourism industry. 
The findings aim to provide a clearer understanding of how digital 
technologies influence customer perceptions and to support tourism 
businesses in improving service quality and competitiveness. 
2. Literature Review 
2.1. Customer Experience in Tourism 
Customer experience in tourism is multidimensional, involving 
cognitive, emotional, social, and behavioral responses to interactions 
with services and environments (Heinonen & Lipkin, 2023; Becker & 
Jaakkola, 2020). Key dimensions include cognition, emotion, social 
interaction, and behavior, influenced by physical, digital, or hybrid 
touchpoints (Batat, 2024). Industry 4.0 technologies such as AI and 
robotics are reshaping traditional human-centered frameworks, 
affecting pre-travel, active travel, and post-travel experiences (Veloso 
& Gomez-Suarez, 2023; Tsetse et al., 2024). 
2.2. Impact of Digital Technologies 
Digital technologies—including VR/AR, AI, IoT, big data, chatbots, 
and online platforms—enhance personalization, decision-making, and 
interaction while supporting smart and sustainable tourism (Tom Dieck 
& Hang, 2022; Gretzel, 2015). AI and big data enable personalized 
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recommendations and behavior prediction, while VR/AR and service 
robots provide immersive, contactless experiences, improving 
satisfaction, efficiency, and loyalty (Sarkar et al., 2023; Doborjeh et al., 
2022). 
2.3. Review of Previous Studies 
Studies show that customer experience is dynamic, shaped by 
cognitive, emotional, and behavioral factors, and can influence 
satisfaction, loyalty, and revisit intention (Adhikari & Bhattacharya, 
2016). Experience can be seen as part of the product or as a result of 
active engagement (Verhoef et al., 2009; Rose et al., 2012). The S-O-R 
model explains how environmental stimuli and digital technologies 
affect internal states and behavior, creating new forms of smart, digital, 
and virtual tourism experiences (Jani & Han, 2015; Verma et al., 2022). 
3. Methodology 
This study used a qualitative systematic review and meta-synthesis to 
identify key factors shaping customer experience in digital tourism 
services (Sandelowski et al., 2007). Relevant qualitative studies from 
domestic (MagIran, Noormags, 2018–2025) and international databases 
(Scopus, Web of Science, ScienceDirect, Emerald, 2015–2025) were 
collected. 
An initial search with keywords such as “Experience & Digital 
Tourism,” “AR AND Tourism,” and “VR AND Tourism” yielded 870 
articles. After removing duplicates and screening for relevance and 
methodological quality, 653 articles were fully reviewed, resulting in a 
final selection of studies for analysis. 
Data were analyzed using qualitative content analysis, guided by 
existing customer experience theories to identify patterns and insights. 
4. Findings 
A total of 870 articles were initially identified, and after removing 
duplicates and screening for relevance and quality, 200 studies were 
included in the analysis. Key data extracted from each study included 
authors, year, methodology, and factors affecting customer experience 
in digital tourism. 
Through qualitative content analysis and coding, the factors were 
grouped into six main categories: 
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1. Digital System Design and Performance – ease of use, 
reliability, security, and technological flexibility. 

2. Digital Interaction and Human Communication – customer 
support, social and emotional engagement, and social influence. 

3. Personalization and Unique Experience – tailored services, 
immersive and multisensory experiences, and high-quality 
content. 

4. Emerging Technologies and Innovation – augmented/virtual 
reality, AI, interactive experiences, and efficiency. 

5. Customer Emotions and Well-being – satisfaction, loyalty, 
psychological comfort, and emotional engagement. 

6. Economic Considerations and Accessibility – cost, perceived 
value, and multi-channel accessibility. 

These categories represent the core dimensions of digital customer 
experience in tourism, highlighting how technology, personalization, 
interaction, and well-being shape tourists’ experiences. 
5. Discussion and Conclusion 
The study shows that digital customer experience in tourism is 
multidimensional, shaped by interactions between humans, technology, 
content, and value. Six key dimensions were identified: system design 
and performance (ease of use, reliability, security), digital interaction 
and human communication (online support, social engagement), 
personalization (tailored content and multisensory experiences), 
emerging technologies (AR, VR, AI), customer emotions and well-
being (satisfaction, loyalty, comfort), and economic considerations 
(value perception, pricing, accessibility). These dimensions highlight 
that technology, combined with human interaction and personalization, 
enhances engagement, trust, and loyalty. 
From a managerial perspective, tourism managers should treat digital 
experience as dynamic and integrated. Emphasizing usability, security, 
personalization, and human support strengthens customer trust and 
satisfaction, while AR, VR, and AI create immersive, engaging 
experiences. Transparent pricing and accessible services enhance 
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perceived value. The model provides a framework for understanding 
and improving digital customer experience, which should be tested 
empirically across cultures and industries in future research. 
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ت صنعدر  يمشتردیجیتال تجربه شناسایی عوامل مؤثر بر 
 1با استفاده از روش فراترکیب يگردشگر

فاطمه محمدي 

    
        رانیدانشگاه قم. ا یبازرگان تیریگروه مد اریاستاد

  

 رانیدانشگاه قم. ا یبازرگان تیریارشد مد یکارشناس يدانشجو زهرا اذانی 

    چکیده
هاي دیجیتال در صنعت گردشگري، تجربه مشتري به یکی از ابعاد کلیدي موفقیت خدمات با رشد فناوري 

ر تجربه دیجیتال مشتري در بست شناسایی عوامل موثر دردیجیتال تبدیل شده است. هدف این پژوهش، 
ق از نوع کیفی این تحقیت. المللی اسعات منتخب داخلی و بینگردشگري با استفاده از روش فراترکیب مطال

 از مندنظام مرور روش به مقاله  870 فراترکیب، انجام روش . برايو با رویکرد فراترکیب انجام شده است
تا  1397از سال مطالعات داخلی و  2025 تا 2015 زمانی بازه در خارجیمطالعات  سازينمایه هايپایگاه
ها حاکی از شناسایی شش مقوله یافته یافتند. راه نهایی تحلیل به مقاله 27 تعداد ،نهایت در و دانلود 1404

امل دیجیتال هاي دیجیتال، تعاند از: طراحی و عملکرد سیستماصلی در تجربه دیجیتال مشتري است که عبارت
ت هاي نوظهور و جذابیت فناورانه، احساسافرد، فناوريسازي و تجربه منحصربهو ارتباطات انسانی، شخصی

تجربه دیجیتال مشتري در بر همین اساس  .پذیرياقتصادي و دسترسی و ملاحظات و وضعیت روانی مشتري
اي است که از تعامل بین فناوري، انسان، احساس و رشتهصنعت گردشگري یک پدیده چندبعدي و میان

تواند به طراحان خدمات گردشگري کمک کند تا گیرد. درك عمیق این ابعاد میارزش اقتصادي شکل می
اري کاربران هاي رفتربه مشتري را با توجه به نیازهاي متغیر، سطح انتظارات و ویژگیسازي تجمسیر بهینه

  دیجیتال ترسیم کنند. 

، گردشگريواقعیت افزوده، واقعیت مجازي،  فناوري دیجیتال، ،مشتريتجربه  :هاواژهکلید
    .فراترکیب

  دانشگاه قم است.نامه کارشناسی ارشد در پژوهش حاضر برگرفته از پایان ۱
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  مقدمه
ترده چهارم، تحولی عمیق و گسعنوان بخشی کلیدي از انقلاب صنعتی انقلاب دیجیتال، به

در ساختارهاي اقتصادي، اجتماعی و فرهنگی جهان پدید آورده است. این تحول با 
زندگی،  هايهاي هوشمند متصل به اینترنت، موجب دگرگونی در شیوهگیري از فناوريبهره

کلساز شهاي دیجیتال، زمینهتولید، مصرف و تعاملات انسانی شده است. ظهور فناوري
دت کمرنگ شگیري اقتصاد دیجیتال شده که در آن، مرز میان دنیاي فیزیکی و دیجیتال به

 Ndhlovu et( اندشده است و فرآیندهاي تجاري و اجتماعی به یکپارچگی فناوري وابسته
al., 2024; Tsonev & Basmadzhieva, 2023( ترین اثرات این یکی از برجسته

اي هاي نوین، از طریق انتقال لحظهارتباطات است. فناوريانقلاب، بازتعریف مفهوم 
یش اند که موجب افزااي فراهم کردهسابقهاطلاعات در سطح جهانی، زیرساخت ارتباطی بی

در همین بستر،  .)Buhalis et al., 2019( ها شده استشفافیت، سرعت و دسترسی به داده
و واقعیت ترکیبی، در حال  افزوده واقعیت، هاي نوظهور نظیر واقعیت مجازيفناوري
زیکی هایی که از مرزهاي فیسازي تجربه انسانی از فضا، مکان و خدمات هستند؛ تجربهمتحول

 ).Tom Dieck & Hang, 2022( اندهاي مجازي گسترش یافتهفراتر رفته و به حوزه
هایی است شخعنوان صنعتی مبتنی بر تجربه و تعامل انسانی، یکی از بصنعت گردشگري، به

یري از گطور گسترده تحت تأثیر این تحولات فناورانه قرار گرفته است. بهرهکه به
گري ریزي و مصرف خدمات گردشتنها شیوه خرید، برنامههاي دیجیتال پیشرفته، نهفناوري

را متحول کرده، بلکه امکان تجربه مجازي مقاصد گردشگري را نیز فراهم ساخته است؛ 
ا در توانند مشتریان راند و میه بدون محدودیت زمانی و مکانی، قابل تحققهایی کتجربه

. )Lodhi et al., 2024؛ 1402و همکاران،  یخدامتر یاري دهند (گیري دقیقتصمیم
در بازاریابی، آموزش کارکنان و مدیریت تجربه مشتري، واقعیت افزوده و مجازي  از استفاده

زوده را افعامل با مشتریان شده و شکل جدیدي از ارزشهاي سنتی تموجب بازآفرینی روش
هاي دیجیتال به فناوري. )1396به صنعت گردشگري تزریق کرده است (شفیعی و همکاران، 

دهند که پیش از سفر، با بازدیدهاي مجازي، کیفیت خدمات اقامتی، مشتریان این امکان را می
شده، سازيهاي شبیهکنند. این تجربههاي گردشگري و امکانات مقصد را ارزیابی جاذبه

 گیري او دارندسطح آگاهی و اعتماد مشتري را افزایش داده و نقش بسزایی در تصمیم
)Solihin et al., 2021 ،(تواند مزیت رقابتی هاي تعاملی مجازي میهمچنین، ایجاد محیط
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 ;Jalilvand  & Ghasemi, 2024(وکارهاي گردشگري ایجاد کندمهمی براي کسب
Ali, 2022; Lui & Goel, 2022; .( ها و موانعی نیز در مسیر با وجود این مزایا، چالش

 ها به کیفیت ضعیف اطلاعاتها وجود دارد. برخی از این چالشاستفاده مؤثر از این فناوري
ت هاي مربوط به امنیهاي کاربري ناکارآمد و نگرانیهاي فنی، رابطشده، پیچیدگیارائه

 ,.Batat, 2021; Vakulenko  et al( شوندت و حریم خصوصی مربوط میاطلاعا
2019; Ferraro et al., 2017( ،هاي بالاي اجرا، نبود آموزش همچنین، عواملی نظیر هزینه

ویژه در کشورهاي در حال توسعه، از جمله موانعی هاي ناکافی، بهتخصصی و زیرساخت
 ;Souza et al., 2023( شوندهاي دیجیتال میز ظرفیتبرداري بهینه اهستند که مانع از بهره

Shrestha et al., 2022.(  
 رب تنها نه گردشگري صنعت در هزینه و داده امنیت فناورانه هاياز سوي دیگر، چالش

 مشتري یجیتالد تجربه بر مستقیم طور به بلکه گذارد،می تأثیر وکارهاکسب داخلی عملکرد
 مدیریت ايبر مؤثر راهکارهاي یافتن و هاچالش این به توجه بنابراین،. است تأثیرگذار نیز
 گردشگري، صنعت در .است ضروري برند اعتبار و مشتري رضایت حفظ براي هاآن

 تیهوی جزئیات و سفر تاریخ اعتباري، کارت اطلاعات مانند مشتریان حساس اطلاعات
 نمشتریا اعتماد دادن دست از به منجر تواندمی اطلاعات نشت هرگونه. شودمی آوريجمع

 و هاداده از تحفاظ براي پیشرفته هايفناوري در گذاريسرمایه .شود برند اعتبار به آسیب و
 برخی رايب است ممکن هاهزینه این. دارد توجهی قابل هايهزینه به نیاز کاربري تجربه بهبود

افزون بر این، تعاملات  .باشد تحمل غیرقابل متوسط یا کوچک وکارهايکسب از
غیرشخصی در بستر دیجیتال، ناهماهنگی میان فناوري و انتظارات مشتري، و نگرانی نسبت 

دار کرده و منجر به نارضایتی و توانند تجربه مشتري را خدشههاي شخصی نیز میبه داده
 ,García-Madurga  & Grilló-Méndez, 2023; Rane(کاهش وفاداري شوند

2023.(  
 که دهدمی ارائه را هاییفرصت که است دولبه شمشیري گردشگري، صنعت دیجیتال تحول
 واردش بسیار موانع از ماهرانه گذر نیازمند همچنین اما است، نشده دیده هرگز این از پیش

 منجر گردشگري بخش در مشتري دیجیتال تجربه روزافزون است. از طرفی دیگر، اهمیت
 شده رزشا مشترك خلق و وفاداري رضایت، افزایش زمینه در تحقیقاتی علایق افزایش به

 یشرفتهپ هايفناوري از وسیعی طیف توسط گردشگري بخش در دیجیتال است. تجربه



 

 جدید و هايفرصت از برداريبهره و موانع بر غلبه در هاشرکت به که شودمی تقویت
 ها،فناوري افزون براین، کند.می کمک کارایی و وريبهره مشتري، با تعامل بهبود همچنین به

 تعاملات ییرتغ براي را خود پتانسیل و هستند مشتري تجربه مدیریت واقعی توانمندسازهاي
 خصوصی محری و محرمانگی به مربوط موانع و فناوري پذیرش بر ویژه تمرکز با گردشگري

 هاییفناوري گسترش به گردشگريصنعت  در دیجیتال تجربهبه بیان دیگر،  .دهندمی نشان
 طتوس سفرها گذارياشتراك و تجربه رزرو، ریزي،برنامه تحقیق، نحوه که دارد اشاره

 مثبت هتجرب یک اندازه به چیزي شایان ذکر است که، کمتر .کنندمی متحول را مسافران
 یک رابطه هاتن نه برجسته مشتري تجربه یک. است ضروري برند یک اعتبار براي مشتري

 استفاده ابلق هايداده به منجر و کندمی ایجاد اعتماد بلکه کند،می تقویت را مشتري با برند
 این باید گردشگري صنعت اتوماسیون، و مصنوعی هوش روزافزون رواج با .شودمی

 تمام در تريمش تجربیات و تجربی بازاریابی بهبود براي ايوسیله عنوان به را هاپیشرفت
 هايرفتپیش عصردر این راستا، در  .هستند امر این کلید مشتري هايداده. کند اتخاذ هاکانال

 با. دارند ودخ مسافرتی خدمات دهندگانارائه از سفارشی تجربیات انتظار مشتریان دیجیتال،
 رجیحاتت بینیپیش با توانندمی برندها مصنوعی، هوش هايالگوریتم و هاداده از استفاده
 مشتري سفرهاي علاقه، مورد هاياقامتگاه انواع یا مقاصد مانند کننده،مصرف
 کهبل کند،می خوشحال را مشتریان تنها نه امر این .کنند ایجاد تريشدهسازيشخصی
 به و شده درك که کنند احساس وقتی مشتریان زیرا دهد،می افزایش نیز را برند به وفاداري

در ادبیات موجود، تحقیقات  .شودمی بیشتر هاآن بازگشت احتمال شود،می توجه هاآن
نعت اند، اما در صمتعددي به بررسی تجربه دیجیتال مشتري در صنایع مختلف پرداخته

هاي خاص آن مانند تعاملات متنوع و نیازهاي خاص مشتریان، گردشگري، با توجه به ویژگی
 موثر لیک عوامل دقیق ربطو هنوزهایی وجود دارد که نیازمند توجه بیشتري هستند. شکاف

 ادگیس به را آن تواننمی و اندنشده مشخص عمومی بصورت دیجیتال مشتري تجربه بر
این خلأ پژوهشی، در شرایطی که رقابت جهانی در عرصه گردشگري  .نمود سازيمفهوم

و  مند براي بررسیاي نظامشدت وابسته به نوآوري فناورانه شده، ضرورت انجام مطالعهبه
بر این اساس، پژوهش حاضر با اتخاذ د. سازرا دوچندان می سایی این عوامل کلیديشنا

گیري مند و فراترکیب، درصدد است تا عوامل کلیدي مؤثر بر شکلرویکردي مرور نظام
هاي دیجیتال در صنعت گردشگري را شناسایی کند. تجربه مشتري در مواجهه با فناوري
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نظري و عملی براي بهبود تجربه مشتري، طراحی خدمات هدف نهایی، فراهم آوردن مبنایی 
ردشگري گو ارتقاي جایگاه رقابتی صنعت  شده گردشگرانمتناسب با نیازهاي دیجیتالی

گیري کدام عوامل کلیدي در شکل ؛رو، مسئله اصلی این تحقیق آن است کهاز این. است
 گردشگري نقش دارند؟هاي دیجیتال در خدمات تجربه مشتري هنگام تعامل با فناوري

 

 پیشینه پژوهش
 در صنعت گردشگري تجربه مشتري

، هاي شناختی، عاطفیتجربه مشتري مفهومی چندبعدي و پیچیده است که شامل جنبه
باشد ها میفیزیکی، اجتماعی و حسی تعاملات مستقیم یا غیرمستقیم مشتري با شرکت

)Heinonen  & Lipkin, 2023هاي دآگاه مشتري به محرك). این تجربه واکنش ناخو
). همچنین، Becker & Jaakkola, 2020مختلف در طول مسیر تعامل با شرکت است (

 اشدسایر مشتریان ب ور یا تعامل باهاي محیطی مانند فضاهاي غوطهتواند ناشی از محركمی
)Schmitt, 1999; Bustamante  & Rubio, 2017.( 

 :ازاند ابعاد اصلی تجربه مشتري عبارت
 .)Bustamante & Rubio, 2017بخشی (برانگیختن تفکر و الهامی: شناخت

 .)Schmitt, 1999ها (احساسات مثبت و منفی ناشی از محرك: عاطفی
 .)Bustamante & Rubio, 2017تعاملات اجتماعی و روابط با دیگران ( ی:اجتماع

 .)Alexander et al., 2025تأثیر بر تصمیمات خرید یا مشارکت در جوامع (ي: رفتار
قش کلیدي گیري تجربه مشتري ننقاط تماس (فیزیکی، دیجیتال یا ترکیبی) نیز در شکل

 ).Batat, 2024دارند (
در صنعت گردشگري، تجربه مشتري به دلیل ماهیت پیچیده تعاملات، بسیار حائز اهمیت 

هاي بودند، با ظهور فناوريهاي سنتی که بیشتر بر تعامل انسانی متمرکز است. چارچوب
-Veloso  & Gomez((مثل هوش مصنوعی و رباتیک) نیاز به بازنگري دارند 4,0صنعت 

Suarez, 2023; Bakirtas & Baser, 2024 .( 
تواند از تجربه گردشگر ترکیبی از ابعاد عاطفی، ذهنی، جسمی و حتی روحی است و می

 ;Tsetse et al, 2024(دشگران شکل گیردهاي مختلف یا دیگر گرطریق تعامل با فناوري
Brymer  & Lacaze, 2023 .( جربه، تشود: پیشسفر گردشگر به سه بخش تقسیم می



 

راي درك بهتر کنند که بپژوهشگران پیشنهاد می. تجربه فعال، و تجربه بازتابی پس از سفر
تفسیري  دهايهاي سنتی مانند نظرسنجی جاي خود را به رویکرتجربه گردشگري، باید روش

 .)Jaziri  & Rather, 2022و ترکیبی دهند (
 

 هاي دیجیتال بر تجربه مشتري در گردشگريتأثیر فناوري
هاي دیجیتال تأثیر عمیق و چندبعدي بر تجربه مشتري در صنعت گردشگري فناوري
 هوش ء،ها شامل واقعیت افزوده، واقعیت مجازي، اینترنت اشیااند. این فناوريگذاشته

ر را ها هستند که تجربه سفباتهاي رزرواسیون آنلاین، و چتها، پلتفرمدادهکلان نوعی،مص
 ;Tom Dieck & Hang, 2022( انددر مراحل پیش، حین و پس از سفر متحول کرده

Aljizawi, 2024.( تسهیل گیريسازي تصمیمسازي، بهینهها با ارتقاي شخصیاین فناوري ،
و افزایش دسترسی، به توسعه گردشگري هوشمند و پایدار کمک  هاتعاملات، کاهش هزینه

  ).Gretzel, 2015; Ionescu & Sârbu, 2024( کنندمی
هاي کاربران، نقش مهمی در طراحی پیشنهادهاي شخصی، هوش مصنوعی با تحلیل داده

 ;Sarkar et al., 2023( کندبینی تقاضا، مدیریت خدمات و افزایش وفاداري ایفا میپیش
Bulchand-Gidumal, 2022 .( هاي ها، دستیارهاي هوشمند و رباتباتچت

ویژه اند، بهگر یا گارسون) تجربه سفر بدون تماس را تقویت کردهرسان (مثل پذیرشخدمت
 و محیط –ها از دو منبع مهم دادهکلان .)Doborjeh et al., 2022( 19-پس از کووید

 تجربیات ینی،بپیش را مشتري رفتار توانمی هاآن تحلیل با و ندشومی استخراج – گردشگران
 یابزارهای از نیز بیومتریک و احساسی هايداده. کرد بهینه را خدمات و سازيشخصی را

ري هاي گردشگسیستمد. شونآوري میاوري تشخیص چهره جمع، بلوتوث و فنGPSمانند
ها یادگیري از ترجیحات گردشگران، به آنبا اینترنت اشیاء  هايهوشمند همچون پلتفرم

ن واقعیت مجازي و افزوده نیز پیش از سفر یا حید. دهنائه میتر ارتر و یکپارچهاي روانتجربه
هاي دیجیتال نه تنها در نهایت، فناوريد. کننور و جذاب خلق میاي غوطهبهبازدید، تجر

هاي بلکه امکان توسعه مدلشوند، موجب ارتقاء تجربه مشتري و رضایت بیشتر می
وري بالاتر را در صنعت گردشگري فراهم وکار نوین، پایداري بیشتر، و بهرهکسب

  ). Ionescu & Sârbu, 2024; Giotis & Papadionysiou, 2022(آورندمی
 

 مرور مطالعات انجام شده
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عدي، پویـا بُدهند که تجربه مشتري در گردشگري، فرایندي چندشده نشان میمطالعات انجام
هاي شناختی، احساسی و رفتاري است. این تجربه، در اثر تعامل گردشگر با و متأثر از مؤلفه

تواند به وفاداري و بازگشت مجدد او منجر شود گیرد و میمحیط، خدمات و افراد شکل می
)Adhikari & Bhattacharya, 2016 پژوهشگران دو رویکرد را در تحلیل تجربه .(

گیرد که عنوان بخشی از محصول یا کل محصول در نظر میاند: یکی تجربه را بههمطرح کرد
ي ) و دیگري تجربه را نتیجهVerhoef et al., 2009جویانه دارد (نقش انگیزشی و لذت

داند که در آن، مشتري با استفاده از حواس یا از طریق تعامل فعال گردشگر با محیط می
 .)Rose et al., 2012سازد (مشارکت فعال، تجربه را می

 کیفیت مانند محیطی هايمحرك ،)پاسخ–ارگانیسم–محرك( S-O-R از منظر مدل
 شکل را گردشگر درونی حالات نوین، هايفناوري از استفاده و فضا طراحی خدمات،

  Jani( ددهنمی قرار تأثیر تحت را دیگران به توصیه یا وفاداري چون رفتارهایی و دهندمی
& Han, 2015(. هاي جدیدي از تجربه هاي نوین دیجیتال، شکلبا گسترش فناوري

هایی مانند واقعیت مجازي، هوش مصنوعی، اینترنت گردشگري پدید آمده است. فناوري
هاي خدماتی، در قالب مفاهیمی چون گردشگري دیجیتال، هوشمند و مجازي، اشیاء و ربات

تنها موجب ). این ابزارها نهVerma et al., 2022(اند تجربه گردشگران را متحول کرده
شوند، بلکه امکان تعامل و سازي مؤثر مقصد و افزایش لذت حسی گردشگر میشبیه

 ,Pestek  & Sarvan(آورندمشارکت بیشتر او در فرآیند خلق تجربه را نیز فراهم می
2020; Makransky et al., 2021.(  

  روش 
و  مندکیفی مرور نظامبا استفاده از روش  ها در این مطالعه آوري و تحلیل دادهروش جمع
ري، از روش تجربه مشت عوامل کلیدي شکل دهی، براي شناسایی بود. به عبارتی فراترکیب

هاي مند یافتهفراترکیب، رویکردي کیفی براي ترکیب نظام. فراترکیب استفاده شده است
 ,Sandelowski et alاي مرحلهین است و در این تحقیق از مدل هفتمطالعات کیفی پیش

 :مرحله است 7 این مراحل شامل. پیروي شده است )2007
 تعریف سؤال پژوهش .1
 مند متونجستجوي نظام .2
 انتخاب مطالعات مرتبط .3



 

 هااستخراج یافته .4
 تحلیل و ترکیب مفاهیم .5
 ارزیابی کیفیت مطالعات .6
 .ارائه نتایج نهایی .7

هاي دیجیتال مرحله، تنها مطالعات کیفی مرتبط با تجربه مشتري در تعامل با فناوريدر این 
 .انداند و مقالات کمی حذف گردیدهدر خدمات گردشگري بررسی شده

پایگاه هاي اطلاعاتی مگ ایران،  پژوهشی-مقالات علمی همه شامل پژوهش آماري جامعه
کشــور و  در داخل 1404-1397 هايســال طی و... نورمگز، پرتال جامع علوم انسانی

  ,Scopus ،Web of Science ScienceDirectهاي اطلاعاتی معتبر نظیر پایگاه
Emerald  . ها با روش تحلیل داده. بوددر خارج از کشور  2025-2015 هايسال .. درو

طلاحات وه بر اصتر منابع، علابراي شناسایی جامع. تحلیل محتواي کیفی انجام شده است
ها و مفاهیم نزدیک و مترادف نیز از واژهکه فرمول آن در زیر نشان داده شده است از اصلی 

اي علمی هموجود در دیتابیس ردیف هاي این نکته قابل ذکر است با توجه به .گرفته شد بهره
 وجوها وجود داشت. ردیف در تمام جستواژه گردشگري و تجربه در دو 

 
 “Experience”   & “Digital Tourism”, “Tourism Technology” & 
“Experience”, “AR AND Tourism” , “VR AND Tourism” , “Digital 
Technology”  

 
وي وجهاي اطلاعاتی معتبر علمی و موتورهاي جستمند در پایگاهوجوي نظامدر پی جست

هاي مرتبط با موضوع پژوهش، تعداد اي از کلیدواژهگیري از مجموعهتخصصی، و با بهره
در مرحله بعد، مقالات تکراري شناسایی و حذف شدند. سپس، استفاده شد. عنوان مقاله  870

ها با محورهاي اصلی تحقیق بررسی قرار گرفت تا میزان انطباق آنچکیده مقالات مورد 
در گام  .دلیل عدم ارتباط کافی کنار گذاشته شدمقاله به 217سنجیده شود؛ در این مرحله، 

دلیل مقاله به 400طور کامل مطالعه و ارزیابی شدند. از این میان، مقاله به 653  بعدي،
و محتواي مقاله حذف گردید. در نهایت، با بررسی  هاي پژوهشیناهماهنگی میان پرسش

مقاله دیگر نیز از فهرست خارج  200مانده، تعداد شناسی مطالعات باقیدقیق کیفیت روش
معیارهایی که علاوه بر سنخیت موضوعی، مبناي حذف یا تأیید نهایی مقالات قرار  .شد
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معیارهاي انتخاب شامل اعتبار و مرتبط بودن با  .اندآورده شده 1ه ر جدول شماراند، دگرفته
ا ههاي موجود در زمینه تجربه مشتري به تفسیر دادهموضوع پژوهش بود. با استفاده از نظریه

 پرداخته شد (تحلیل محتواي قیاسی) تا الگوهاي موجود را تایید کنند.

 مقاله ها رشیعدم پذ ای رشیپذ . معیارهاي1جدول

 پذیرشعدم  پذیرش معیار
 و غیر فارسی هاي غیرانگلیسیزبان و فارسی انگلیسی زبان مقاله

بازه زمانی 
 مطالعه

در مطالعات  2025تا  2015هاي بین سال
 خارجی

در مطالعات  1404تا  1397بین سال هاي 
 داخلی

 

 قبل از سال هاي مشخص شده

روش 
 تحقیق

هاي کیفی یا بخش مطالعات با روش
 کیفی مطالعات آمیخته

 مندمطالعات صرفاً کمی یا فاقد رویکرد روش

محتواي 
 مطالعه

ها و مقالاتی که به بررسی محرك
هاي مرتبط با تجربه مشتري در مؤلفه

هاي دیجیتال در خدمات تعامل با فناوري
 پردازندگردشگري می

مطالعاتی که خارج از موضوع تجربه مشتري 
یا بدون بررسی عوامل مؤثر بر تعامل دیجیتال 

 هستند

هاي علمی، مقالات منتشرشده در ژورنال نوع منبع
 ها، و منابع معتبر دانشگاهیکنفرانس

هاي غیررسمی، سایتنظرات شخصی، وب
 هانامههاي غیرعلمی و پایانگزارش

 
سناد ي عمیق اپس از اتمام مرحله اول غربالگري و حذف مقالات نامرتبط، پژوهشگر مطالعه

زمان، نکات کلیدي هر مقاله را استخراج نمود. در فرآیند کرد و هممانده را آغاز باقی
 Critical) هاي تفکر انتقاديگیري از چارچوب ارزیابی مهارتبررسی، هر منبع با بهره

Appraisal Skills Programme – CASP)  از مجموع  .مورد ارزیابی کیفی قرار گرفت
دلیل ضعف در بهمقاله  73د تحلیل شدند، تعداطور دقیق ه بهاي که در این مرحلمقاله 100

ها، از روند تحقیق کنار گذاشته شدند. در نهایت، طراحی پژوهش یا فقدان شفافیت در داده
مقاله واجد شرایط  27منبع اولیه، پس از طی تمامی مراحل پالایش و ارزیابی،  870از میان 

 .شد ها تشخیص دادهبراي مرحله نهایی تحلیل و ترکیب داده



 

 هاي تحقیقیافته

ل شده، در شکنمایی خلاصه از مراحل مختلف غربالگري و تعداد مقالات انتخاب یا حذف
 .ارائه شده است 1
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 جست و جو و انتخاب مقالات مناسب جینتا. 1شکل 

. شودآوري و ثبت جزئیات مهم هر مقاله پرداخته میتر به جمعصورت دقیقدر مرحله چهارم، به
این اطلاعات معمولاً شامل نام و نام خانوادگی نویسنده یا نویسندگان مقاله، سال انتشار آن، 

رینی نقش آفسازي همکار رفته در مطالعه و همچنین عواملی که در فرآیند پیادهشناسی بهروش
تر منظور تحلیل و مقایسه بهتر مقالات مختلف و فهم عمیقها بهاین داده. شوددارند، می

چارچوب کلی و  2براي درك بهتر، در جدول شماره . شوندروندهاي پژوهشی استخراج می
 گزارش شده است.آوري شده هاي جمعداده برخی از منابع

 )N=120(تعداد مقالات رد شده به علت چکیده

 

  )N=870شده (مقاله هاي شناسایی کل 

 

 )n=217( هامقاله ها پس از حذف تکراري
 

 )n=653بررسی چکیده (مقاله ها براي 
 

 )N=185( ارزیابی کیفیت روش روکودها

 

 )N=533( بررسی کامل محتواي مقالات

 )N=100( مقالات انتخاب شده اولیه

 

 )N=348( عدم تطبیق محتوا با سوال تحقیق

 

 )N=27( مقالات انتخاب شده در فراترکیب

 

 )N=85مقالات رد شده به دلیل روش نامناسب (
 

 )N=73( مقالات حذف شده در ارزشیابی  
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 استخراجی از مطالعات اطلاعاتنمونه  .2جدول
 محورهاي کلیدي نویسندگان / سال عنوان

راهکارهاي بهبود تجربه مشتري در 
 خرید الکترونیک

و همکاران  یرضائ
)1404( 

 داريمامنیت، کاربرپسندي، قیمت، مشتري

سهولت استفاده، سرعت، اعتماد، رضایت،  )1403عیسوي ( مدل بازاریابی دیجیتال در گردشگري
 وفاداري

طراحی تصویر ذهنی مثبت با فناوري 
 دیجیتال (اردبیل)

علایی و همکاران 
)1403( 

گذاري، تصاویر چندحسی، آرامش، هدف
 شادي، دلسوزي

نقش فناوري دیجیتال در تصویر ذهنی 
 مقاصد گردشگري (اردبیل)

علایی و همکاران 
)1403( 

تصویر معنایی، فیزیکی، اجتماعی، 
 بهزیستی ذهنی

خوشرو و ایرانی  پذیرش فناوري واقعیت افزوده
)1403( 

سهولت استفاده، سودمندي، لذت، نفوذ 
 اجتماعی

گردشگري محور در بازاریابی داده
 هوشمند

خسروي و نادري 
)1402( 

فرایند، مشتري، محصول، ترفیع، مکان، 
 قیمت

لطفی آشتیانی و  بازاریابی دیجیتال در گردشگري پزشکی
 )1402همکاران (

هاي اجتماعی، تحلیل داده مشتري، رسانه
 ارزش خدمات، وفاداري

ها فناوري نوین در بازاریابی ایران: چالش
 و راهکارها

همکاران  فیض و
)1401( 

 دهندههاي مشتري، فنی، ارائهچالش

مدارانه در الگوي تحول دیجیتال اخلاق
 گردشگري سلامت

پژوه و همکاران دانش
)1401( 

گذاري، محور، قیمتمحصول سلامت
 ترفیع دیجیتال، تجارت اخلاقی

-اثر بازاریابی واقعیت افزوده در کووید
19 

شیرمحمدي و 
 )1401محمدي (

 شده و تطبیقیتجربه تعبیه هزینه،

هاي نوین در گردشگري: فناوري
 هاها و فرصتچالش

ذوالفقاري و 
 )1400نژاد (حشمت

خدمات ابري، اینترنت اشیا، بازاریابی 
 محتوا، هوش مصنوعی

 ,.Sun et al هاتجربه چندحسی در بازاریابی هتل
(2025) 

فناوري هوشمند، لذت، امنیت، رضایت، 
 جذابیت بصري

هاي دیجیتال در تجارب پتانسیل فناوري
 گردشگري

Shukla et al., 
(2024) 

 جانبه، موانع دسترسی، هزینهتجربه همه

 ,.Lim et al هاواقعیت افزوده و مجازي در هتل
(2024) 

 سهولت، سودمندي، نوآوري، رضایت

هاي واقعیت مجازي در چالش
 گردشگري

Alén et al., 
(2024) 

 گذاري پایینسرمایهکمبود آگاهی، 



 

 ,.Tandafatu et al تحول دیجیتال در گردشگري
(2024) 

 دسترسی آسان، ادغام فناوري، مقررات

دیجیتالی شدن و تجربه مشتري در 
 گردشگري پزشکی

Nouhaila et al., 
(2024) 

 کارایی، امنیت، عدالت، پذیرش فناوري

دیجیتالی شدن و تجربه مشتري در 
 هتلداري

Collins (2023) سواد دیجیتال، حریم خصوصی، امنیت 

تجربه کاربر در متاورس گردشگري 
 میراث

Baker et al., 
(2023) 

 حضور، اصالت، وضوح، بیماري سایبري

 ,.Sustacha et al فناوري و تجربه گردشگري هوشمند
(2023) 

 امنیت، حریم خصوصی، فناوري هوشمند

واقعیت مجازي و افزوده در تجربه 
 مشتري

Orús et al., 
(2021) 

 نوع محتوا، تجربه مثبت و منفی

 Tussyadiah et عینک واقعیت افزوده در گردشگري
al., (2018) 

 فناوريـتعامل انسان

خطرات حریم خصوصی در عینک 
 واقعیت افزوده

Rauschnabel et 
al., (2018) 

 حریم خصوصی، تصمیم کاربران

نقش برنامه واقعیت افزوده در قصد 
 بازدید

Chung et al., 
(2015) 

 گري فناوريجذابیت بصري، تسهیل

 
مامی عوامل هاي کیفی اختصاص دارد، ابتدا تدر گام پنجم که به تجزیه و تحلیل و تلفیق یافته

کدهاي  در فرایند تجزیه و تحلیل،. عنوان کد در نظر گرفته شدنداستخراج شده از مطالعات به
اهیم سپس مف. گردآوري شده و مفاهیم اصلی شناسایی شدندهایی مرتبط در قالب دسته

حله در نتایج این مر. سازماندهی شدند» مقوله«تر تحت عنوان هاي کلیبنديمرتبط در طبقه
 دهد.ها را نشان میکدهاي استخراجی یافته 3جدول  .هاي بعدي ارائه خواهد شدبخش

 .کدهاي استخراجی3جدول
 منابع کدها مفاهیم اولیه

سهولت 
 استفاده

 رابط کاربري آسان
 دسترسی سریع
 کاربرپسندي

Lim et al (2024) 
  )1403( یرانی)، خوشرو و ا1403( يسویع

اعتماد و 
 امنیت

 هاامنیت داده
 حفظ حریم خصوصی

 هاي امنیتینگرانی

Nouhaila et al )۲۰۲۴ ,(Sharma et al 
)۲۰۲۵ ,(Collins)۲۰۲۳.(  
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تعامل انسانی 
 و پشتیبانی

 پاسخگویی سریع
 خدمات پشتیبانی آنلاین

 تعامل انسانی

)، 1404)، رضایی و همکاران (1403عیسوي (
 )1401شیرمحمدي و محمدي (

سازشخصی
 ي تجربه

 هاسازي پیامشخصی
 تطبیق با نیاز مشتري

 ارائه خدمات اختصاصی

)، 1402)، لطفی آشتیانی و همکاران (1403عیسوي (  

Orús et al)۲۰۲۱  ,(Rauschnabel et  al 
)۲۰۱۸  ,(Nouhaila et al )۲۰۲۴(  

کیفیت محتوا 
و جذابیت 

 بصري

 محتواي دقیق و معتبر
 جذابیت بصري

 تصاویر چندحسی

 )، 1403علایی و همکاران (

۲۰۲۴Shukla et al( ,(Sun et al )۲۰۲۵ .(
Chung et al )۲۰۱۵.(  

نوآوري و 
هاي فناوري

 نوین

 استفاده از واقعیت افزوده
 واقعیت مجازي
 هوش مصنوعی

 Sun et al )۲۰۲۵ ,(۲۰۲۴Lim et al(  ,(
۹۲۰۲۴Tandafatu et al  ,(Porter & 

Heppelmann )۲۰۱۷ ,(Rogers et al )۲۰۱۷.(  
 )1400نژاد (ذوالفقاري و حشمت

رضایت و 
وفاداري 
 مشتري

 احساس رضایت
 تمایل به بازگشت
 وفاداري به برند

Sun et al)۲۰۲۵ ,(  Nouhaila et al)۲۰۲۴.(  
   )، 1402)، لطفی آشتیانی و همکاران (1403عیسوي (

تجربه 
جانبه و همه

 فراگیر

 تجارب چندحسی
 حضور ذهنی

 تجربه محیطی چندبعدي

Sun et al )۲۰۲۵ .(Shukla et al )۲۰۲۴ ,(
Baker et al )۲۰۲۴ ,(Mei et al )۲۰۲۳(  
 )1403علایی و همکاران ( 

هاي نگرانی
 مالی و هزینه

ها، ارزش نگرانی از هزینه
شده، دسترسی مقرون به دریافت

 صرفه

)، شیرمحمدي و محمدي 1404رضایی و همکاران (
)1401،( 

Shukla et al)۲۰۲۴(  

آوري و تاب
 آرامش روانی

کاهش استرس، ایجاد آرامش، 
 آوري روانیتاب

Mălăescu )۲۰۲۵ ,(Nouhaila et al )۲۰۲۴ ,(
Sustacha et al )۲۰۲۳(  

 )1403علایی و همکاران (

تعامل 
اجتماعی و 

 عاطفی

ایجاد حس لذت بردن با 
 خانواده/دوستان
 حس رمانتیک

 شادي و خوشحالی
 دلسوزي

Sun et al )۲۰۲۵ ,(Nouhaila et al )۲۰۲۴ ,(
Chung et al )۲۰۱۵(  

 )1404رضایی و همکاران ( )1403علایی و همکاران (

مشارکت و 
نفوذ 

 اجتماعی

 نفوذ اجتماعی
 مشارکت فعال

 مقاومت در برابر تغییر

Sun et al )۲۰۲۵ ,(Tan et al )۲۰۲۴ ,(
Rauschnabel et  al )۲۰۱۸ ,(Orús et al )۲۰۲۱(  

 )1403خوشرو و ایرانی (



 

دسترسی و 
قابلیت 
 اطمینان

 دسترسی آسان
 قابلیت اطمینان خدمات

 پاسخگویی سریع

Sun et al )۲۰۲۵ ,(Tandafatu et al)۲۰۲۴ ,(
El-Said & Aziz )۲۰۲۲ ,(Yang et al )۲۰۲۲(  

 )1404رضایی و همکاران ()، 1403عیسوي (

کارایی و 
عملکرد 
 فناوري

 بهبود کارایی
 جویی در زمانصرفه

 کاهش خطا

Nouhaila et al )۲۰۲۴ ,(Yang et al 
)۲۰۲۲ ,(Avula & Sithole)۲۰۲۴(  

)1403خوشرو و ایرانی (  

هاي فرصت
تعامل 

 چندکاناله

هاي استفاده همزمان از کانال
 مختلف

 تلفیق تجربه آفلاین و آنلاین

 (1402)، لطفی آشتیانی و همکاران (1403عیسوي (

Chang et al )۲۰۱۸ ,(Lemon & Verhoef 
)۲۰۱۶(  

پذيانعطاف
ري و 

سازگاري 
 فناوري

توانایی سازگاري با نیازهاي 
 متغیر مشتري

 تنظیمات شخصیقابلیت 

Tandafatu et al )۲۰۲۴ .(Sun et al )۲۰۲۵(  
 )1403خوشرو و ایرانی (

 

ه شاخص ویژو به» توافق بین کدگذاران«منظور کنترل کیفیت، از روش در گام ششم، به
 وافقت سطح دهندهنشان اند،آمده دستبه که کاپا ضریب هايداده. استفاده شد 1کوهناي کاپ
بدین منظور، پژوهشگر براي بوده است.  مقالات کدگذاري و انتخاب در هاارزیاب بین

ایسه کدگذار مق دوشده، نتایج کدگذاري خود را با نظرات اعتبارسنجی مفاهیم استخراج
 80تا  وتدریج افزایش یافت طی فرآیند کدگذاري، درصد توافق بین کدگذاران به. کرد

ا بشد و در نهایت ضریب کاپاي توافق  این روند در چند مرحله تکرار. درصد عبور کرد
 .دارد نوسـان یک تا صفر بین کاپا شاخص د.رسی 83/0به عدد  SPSSافزاراستفاده از نرم

 اندهندگرتبه بین توافق که دهدمی نشان باشد، نزدیکتر 1 عـدد بـه سـنجه مقـدار هرچـه
-، فرض استقلال مقوله05/0تر بودن عد معناداري از . همچنین، باتوجه به کوچکاست بیشتر

 شود و استخراج کدها از پایایی مناسبی برخوردار است. هاي استخراجی رد می
کدها، مفاهیم  5جدول . شوندها در گام هفتم، یافته هاي حاصل از مراحل قبل ارائه مییافته

 د.دهها را نشان میبندي مفاهیم یا مقولهو گروه

 فراترکیبهاي حاصل از یافته.5جدول 
 کدهاي باز اولیه مفاهیم اولیههاي اصلی تجربه مقوله

1 . Cohen's kappa coefficient 
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 دیجیتال مشتري

طراحی و عملکرد 
 هاي دیجیتالسیستم

 سهولت استفاده
 رابط کاربري آسان 
 دسترسی سریع 
 کاربرپسندي 

 قابلیت اطمینان و دسترسی

 دسترسی پایدار 
 عملکرد بدون خطا 
 پاسخگویی سریع 

 امنیت و حریم خصوصی

 هاامنیت داده 
 اعتماد به سیستم 
 حفاظت اطلاعات شخصی 

 پذیري فناوريانعطاف

 سازيتنظیمات شخصی 
 سازگاري با نیاز کاربر 
 تنظیمات منعطف 

تعامل دیجیتال و 
 ارتباطات انسانی

 تعامل انسانی و پشتیبانی
 خدمات پشتیبانی آنلاین 
 پاسخگویی بلادرنگ 
 تعامل با اپراتور انسانی 

اجتماعی و مشارکت 
 عاطفی

 تعامل با سایر گردشگران 
 گذاري تجربهاشتراك 

 حس تعلق 

 نفوذ اجتماعی

 اثرات توصیه دیگران 
 هاي اجتماعیشبکه 
 اعتماد به دیدگاه سایر کاربران 

سازي و تجربه شخصی
 فردمنحصربه

 سازي تجربهشخصی
 تطبیق با علایق کاربر 
 ها و پیشنهادهاي سفارشیپیام 

 سازيپروفایل 

 جانبهمدیریت تجربه همه

 حضور ذهنی 
 تجارب چندحسی 
 سازي محیط مقصدشبیه 

 محتواي باکیفیت و جذاب

 محتواي دقیق 
 تصاویر واقعی 
 نوازطراحی بصري چشم 



 

هاي نوظهور و فناوري
 جذابیت نوآورانه

 نوآوري فناورانه

 واقعیت افزوده 
 واقعیت مجازي 
 هوش مصنوعی 
 تجربه تعاملی 

 کارایی فناوري

 جویی در زمانصرفه 
 کاهش خطا 
 وريافزایش بهره 

احساسات و وضعیت 
 روانی مشتري

 رضایت و وفاداري
 تمایل به بازگشت 
 رضایت کلی 
 وفاداري به برند 

 آوريآرامش روانی و تاب

 کاهش استرس سفر 
 احساس امنیت 
 آسودگی ذهنی 

احساسات اجتماعی و 
 عاطفی

 شادي، هیجان 
 خانواده/حس لذت بردن با دوستان 

 رمانتیک بودن محیط 

ملاحظات اقتصادي و 
 پذیريدسترسی

نگرانی مالی و ارزش 
 شدهدریافت

 قیمت مناسب 
 ارزش واقعی خدمات 
 هاي پنهانهزینه 

 چندکاناله بودن خدمات
 تلفیق تجربه آفلاین و آنلاین 
 هاي مختلفدسترسی در پلتفرم 

 
. جام شدها انبنديبازنگري در ساختار اولیه دستهشده، هاي گردآوريدر فرآیند تحلیل داده

جا و مفاهیم اولیه تغییر نام یافتند تا با ماهیت خدمات دیجیتال در ها جابهبرخی شاخص
مقوله اصلی طراحی شد که هر یک  6ساختار جدید بر اساس . تر شوندگردشگري هماهنگ

 مدل نهایی تحقیق به شکل زیر ارائه شد شامل مفاهیم اولیه و کدهاي تجربی است
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در خدمات  تالیجید يهايدر تعامل با فناور يتجربه مشتر يریشکل گ يدیعوامل کل يالگو. 2شکل 

 يگردشگر

  گیري بحث و نتیجه
ت که اي چندوجهی اسها نشان دادند که تجربه دیجیتال مشتري در گردشگري پدیدهیافته

 نتایج حاصل از تحلیل نهایی. گیردفناوري، محتوا و ارزش شکل میدر تعامل میان انسان، 
گیري تجربه دیجیتال گردشگران نقش اساسی دارند. ي اصلی در شکلنشان داد شش مقوله

هاي دیجیتال که شامل سهولت استفاده، قابلیت اطمینان، نخست، طراحی و عملکرد سیستم
مستقیماً بر ادراك کیفیت خدمات اثر  پذیري و دسترسی پایدار است وامنیت، انعطاف

گذارد. دوم، تعامل دیجیتال و ارتباط انسانی که بیانگر نیاز کاربران به حضور عنصر انسانی می



 

و  وگوي بلادرنگدر بسترهاي فناورانه است؛ عواملی همچون پشتیبانی آنلاین، گفت
کند. ن را تقویت میهاي دیجیتال، اعتماد و حس تعلق کاربرامشارکت اجتماعی در شبکه

ردي، ي پیشنهادهاي متناسب با علایق ففرد که با ارائهسازي و تجربه منحصربهسوم، شخصی
ه براي جانبه و درگیرکننداي همهسازي چندحسی محیط، تجربهمحتواي بصري جذاب و شبیه

 ههاي نوظهور و جذابیت فناورانه است ککند. چهارمین مقوله، فناوريکاربر ایجاد می
ي کاربرد واقعیت افزوده، واقعیت مجازي و هوش مصنوعی در بهبود تجربه سفر دربرگیرنده

ي پنجم به احساسات و وضعیت روانی مشتري اختصاص دارد که دیجیتال است. مقوله
گیرد. و در نهایت، ملاحظات عواملی مانند آرامش، هیجان، رضایت و وفاداري را دربر می

، شامل ادراك ارزش خدمات، شفافیت قیمت و چندکاناله بودن پذیرياقتصادي و دسترسی
 .سازدخدمات، بعُد مالی تجربه دیجیتال را نمایان می

گانه اد ششدهد که ابعبا مطالعات پیشین، نشان می از بعد تحلیل تمایزهاي این پژوهش یافته
تجربه دیجیتال مشتري در گردشگري با روندهاي مطرح در ادبیات داخلی و خارجی کاملاً 

ج در هماهنگی کامل با نتای» هاي دیجیتالطراحی و عملکرد سیستم«راستا هستند. بعد هم
که بر سهولت  است  Lim et al., (2024)و  )1403( ، عیسوي)1404( رضائی و همکاران

ت و حریم امنی«استفاده، سرعت، امنیت و اعتماد به سیستم تأکید داشتند. همچنین مؤلفه 
عنوان به نیز  Rauschnabel et al., (2018)و  Collins (2023)در مطالعات» خصوصی

ت. سکننده در پذیرش فناوري و تداوم استفاده از خدمات دیجیتال مطرح شده اعامل تعیین
و   Tussyadiah et al., (2018)هايبا یافته» تعامل دیجیتال و ارتباطات انسانی«مقوله 

خوانی دارد؛ چراکه هر دو بر اهمیت تعامل انسانی، همدلی و هم) 1403( علایی و همکاران
نیز با » فردهسازي و تجربه منحصربشخصی«پیوند عاطفی در تجربه دیجیتال تأکید دارند. بعد 

است که نشان دادند طراحی  همسو  Baker et al., (2023)و  Sun et al., (2025)نتایج
محتواي بصري، چندحسی و متناسب با ترجیحات کاربر، حس حضور ذهنی و درگیري 

، »هاي نوظهور و جذابیت فناورانهفناوري«دهد. در حوزه احساسی گردشگران را افزایش می
 ,.Orús et al  و   Nouhaila et al., (2024)، )1400( نژادمطالعات ذوالفقاري و حشمت

کنند که واقعیت مجازي، واقعیت افزوده و هوش مصنوعی با ارتقاي تأیید می نیز  (2021)
ن، کنند. همچنیجانبه براي کاربران خلق میاي نوین و همهسطح تعامل و کارایی، تجربه

 هاي علایی و همکارانبا پژوهش» احساسات و وضعیت روانی مشتري«هاي مربوط به یافته
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هاي عاطفی همچون راستا است که بر تأثیر مؤلفههم  Nouhaila et al., (2024)و )1403(
شادي، آرامش و امنیت ذهنی بر وفاداري و رضایت مشتري تأکید داشتند. در نهایت، بعُد 

 در انطباق با مطالعات شیرمحمدي و محمدي» پذیريملاحظات اقتصادي و دسترسی«
)1401( ،Shukla et al., (2024)  خسروي و نادري و )قرار دارد که نقش قیمت،  )1402

شده و سهولت دسترسی چندکاناله را از ارکان تجربه مثبت مشتري معرفی ارزش ادراك
دهد گرایی مفهومی میان مطالعات، نشان میهاي حاضر ضمن تأیید هماند. بنابراین، یافتهکرده

وار است تکه تجربه دیجیتال مشتري در گردشگري بر پیوند میان فناوري، احساس و ارزش اس
 د. هاي دیجیتال فراهم سازن در محیطتواند درك جامعی از رفتار گردشگراو می

توان نتیجه گرفت که تجربه دیجیتال مشتري در گردشگري حاصل ها میبر اساس این یافته
اي ارائه تنها ابزاري برهاي فنی، انسانی و عاطفی است. فناوري در این فضا نهتلفیق مؤلفه

انی شود. حضور عامل انسبستري براي خلق معنا و تعامل اجتماعی محسوب می خدمات، بلکه
در کنار فناوري، عامل تداوم اعتماد و احساس تعلق کاربران است و در مقابل، طراحی 

ه دیجیتال تر، تجربکند. در سطحی عمیقها، سهولت و امنیت را تضمین میهوشمندانه سیستم
ه از درگیري ذهنی کاربر با محتواي چندحسی و تجربه ماهیتی احساسی و ادراکی دارد ک

دهد که پذیري نشان میگیرد. در نهایت، بعد اقتصادي و دسترسیشده شکل میشخصی
 .تواند میزان رضایت و وفاداري مشتري را تعیین کندها میشده و شفافیت هزینهارزش ادراك

مدیران و فعالان حوزه گردشگري باید به دهد از منظر مدیریتی، نتایج این پژوهش نشان می
اوري، عنوان یک فرایند چندبعدي و پویا نگاه کنند که تلفیقی از فندیجیتال مشتري به تجربه

دهاي شود مدیران مقصتعامل انسانی و احساسات گردشگر است. بر این اساس، پیشنهاد می
ود بر سهولت استفاده، هاي خهاي خدمات آنلاین، در طراحی سامانهگردشگري و پلتفرم

سازي خدمات تأکید کنند تا اعتماد و رضایت کاربران افزایش ها و قابلیت شخصیامنیت داده
 یابد. 

همچنین لازم است با تقویت پشتیبانی انسانی و ارتباط دوسویه در بسترهاي دیجیتال، حس 
فزوده، واقعیت اهاي نوین مانند گیري از فناوريحضور و تعلق گردشگران حفظ شود. بهره

جانبه و متمایز براي گردشگران خلق اي همهتواند تجربهواقعیت مجازي و هوش مصنوعی می
کند و در بازاریابی دیجیتال نیز ابزاري مؤثر در تحریک تصمیم خرید باشد. از سوي دیگر، 

فه، صرهبهاي مقرونسازي قیمت، تضمین عدالت خدمات و ارائه گزینهمدیران باید با شفاف



 

محور در تحلیل شده مشتري را تقویت کنند. در نهایت، اتخاذ رویکرد دادهارزش ادراك
ري، تواند به افزایش وفاداگذاري بر طراحی تجربه چندحسی میرفتار مشتریان و سرمایه

تال منجر رقابتی گردشگري دیجی دهان مثبت و ارتقاي برند مقصد در فضايبهتبلیغات دهان
 د.شو

 رايب کاربردي و مبنایی مدل عنوان به تواندمی مطالعه این در شده ارائه مدلاز منظر نظري 
جیتال دی تجربه مفهوم از جامع شناختی کسب جهت حوزه این در مندعلاقه محققین و مدیران

 در مشتري دیجیتال تجربه بر تاثیرگذار عوامل از هریک وزن و اهمیت ارزیابی مشتري،
 جهت بمناس هاياستراتژي آن، نتایج براساس و نمایند استفاده خود کاروکسب هايمحیط
در این مطالعه  باتوجه به اینکه رویکرد اتخاذ شده .کنند تعیین را مشتریاندیجیتال  تجربه بهبود

کیفی بوده و متغیرهاي ارائه شده در این پژوهش بصورت نظري از طریق بررسی جامع ادبیات 
اي ه، و با عنایت به اصل تفاوت سلیقه و ترجیحات مشتریان در مکاناندهموضوع بدست آمد

ا ها، نتایج این پژوهش باید به صورت تجربی بجغرافیایی مختلف به دلیل تفاوت فرهنگ
ف هاي پژوهشی مختلمشتریان واقعی در صنایع و کشورهاي مختلف و با استفاده از روش

 قرار ختلفم هايفرهنگ تأثیر تحت مشتري دیجیتال چراکه، تجربهآزمایش و تأیید شوند. 
شود می افزون براین، پیشنهاد .شود ناقص نتایج به منجر تواندمی تنوع این بررسی عدم و دارد

شناسی بهتري همچون رویکرد دیمتل فازي در مطالعات آتی گنجانده هاي روشتکنیک
ربه ري هر یک از عوامل مؤثر بر تجشود تا میزان ارتباط و درجه تأثیرپذیري و یا تأثیرگذا

 دیجیتال مشتري بر روي یکدیگر در یک صنعت خاص همچون بانکداري و... بررسی شود.
نجر هاي خاصی مسرانجام، استفاده از روش فراترکیب ممکن است به انتخاب مقالات و داده

 تواند بر نتایج تأثیر بگذارد. شود که می
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