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Abstract 

This research aimed to identify the effective factors in the digital 

tourism industry, based on Jung's archetypes, using qualitative and 

quantitative methods. In the first step, to obtain data from the 

literature, articles published in the Web of Science database between 

2008 and 2025 were selected to identify the research gap in this field. 

A systematic bibliometric review was conducted using VOSviewer 
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and R. In this step, three clusters were identified. Cluster 1: Mental 

engagement, authenticity, and customer experience in the era of 

digital tourism; Cluster 2: Destination image and tourism experience 

on visitor loyalty; and Cluster 3: Virtual reality, augmented reality, 

and metaverse in tourism experience. In the next step, theme analysis 

was conducted using interviews with experts. Coding was done 

manually using MAXQDA software. In the quantitative part, the fuzzy 

cognitive mapping method was used. To calculate the degree of 

influence, the capacity of influence, and the centrality index, the 

calculated weights for the 32 relationships, presented as a matrix, were 

used as input to FCMapper. The results of the analyses showed that 

the variables of symbolic codes and multisensory experience of the 

digital brand had the highest level of influence, capacity for influence, 

and centrality index. In contrast, the variables of tourist involvement 

and destination loyalty showed the lowest level of influence, capacity 

for influence, and centrality index . 

1. Introduction 

With the rapid development of digital technologies, virtual reality, 

augmented reality, and social media platforms, the tourism industry 

has increasingly shifted toward digital tourism. In this context, travel 

experiences extend beyond physical visits and are integrated with 

multisensory experiences, visual and auditory narratives, and digital 

interaction. This transformation enables the creation of brand 

experience and fosters deep emotional, mnemonic, and psychological 

bonds with audiences. Recent studies in tourism neuromarketing 

indicate that neuroscientific tools such as EEG and physiological 

tracking can capture users’ unconscious responses to brand-related 

stimuli (Al-Nafjan et al., 2023). Nevertheless, tourist behavior is not 

shaped solely by unconscious reactions, as factors such as attitudes, 

knowledge, awareness, and situational conditions also play a 

significant role (Shirmohammadi et al., 2020). 
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Within this framework, Jungian archetype theory, emphasizing 

symbols and myths, provides a robust foundation for meaning-

making, identity formation, and psychological attachment to brands. 

The deliberate use of Jungian archetypes in the visual, narrative, and 

auditory design of tourism brands can activate symbolic associations 

in the audience’s unconscious and generate lasting emotional 

resonance, thereby strengthening long-term brand loyalty (Merlo et 

al., 2023). However, a review of the literature reveals that existing 

studies have primarily developed in isolation. Tourism branding 

research has mainly focused on conscious messages, while 

multisensory experience studies have primarily examined the effects 

of stimuli on explicit outcomes such as satisfaction and travel 

intention (Agapito, 2020; Uhl et al., 2024). Moreover, although 

neuromarketing tools can identify hidden emotions and unconscious 

reactions, their systematic application in digital brand experience 

design and optimization remains limited (Khondakar et al., 2024). As 

a result, a significant gap persists between unconscious audience 

detection and symbolic brand design in digital tourism. 

The present study aims to address this gap by focusing on the concept 

of unconscious branding in digital tourism. For the first time, it 

systematically integrates Jungian archetype theory with the design of 

multisensory digital brand experiences. It employs neuromarketing 

data not only for measurement but also as direct inputs for brand 

experience design and optimization. This approach leads to the 

development of an integrated, data-driven model that explains latent 

emotional engagement and emotional resonance, offering a novel 

framework for analyzing and developing digital tourism brands (Gao 

& Shen, 2024). 

Given the lack of comprehensive research on creating brand 

experiences based on unconscious signs and symbols in digital 

tourism, this study identifies the key components and seeks to answer 

fundamental questions about how these experiences are formed. 
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1- What are the influential factors of the digital tourism industry based 

on creating brand experiences through unconscious signs and 

symbols? 

2- What are the relationships between the influential factors of the 

digital tourism industry based on creating brand experiences through 

unconscious signs and symbols? 

3- What are the main components (variables) in the digital tourism 

industry, and the interaction of the model components and the final 

level of the model?  

2. Methodology 

This research is a mixed sequential exploratory study with both 

qualitative and quantitative components. Since the qualitative part is 

implemented first, it is considered exploratory and falls under applied 

research. The qualitative and quantitative research was conducted in 

two phases. The first phase was a qualitative bibliometric part. In this 

research, the fuzzy cognitive mapping (FCM) method was used. Fuzzy 

cognitive maps are an approach to modeling complex systems based 

on causal relationships among concepts; these relationships can be 

positive or negative. This method was first proposed by Kosko in 1986 

and has its roots in Axelrod's cognitive maps, which were developed 

in 1976. Fuzzy cognitive maps are considered a suitable tool for 

analyzing complex systems due to their simplicity in structure and 

ease of interpretation. These mappings are directed graphs consisting 

of a set of concepts and the relationships between them. These 

concepts and relationships represent fuzzy variables that are usually 

described with linguistic terms such as "high", "medium", and "low". 

(Gutiérrez Buitrago et al., 2025) 

3. Discussion and Results 

The purpose of this systematic bibliometric review is to examine 

studies conducted from 2008 to 2025 on identifying effective factors 
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in the digital tourism industry based on Jung's archetypes. To answer 

the research questions and achieve the defined research objectives, 

this research has been conducted in three steps. The first step is a 

systematic review of the literature on the research topic, conducted 

using the bibliometric method. The second step is an analysis of the 

interview themes, and answers to the first and second questions have 

been provided. The output of these two steps leads to the identification 

and extraction of effective factors in the digital tourism industry based 

on Jung's archetypes. Using VOSviewer, a term co-occurrence 

analysis was conducted. Three clusters were classified and grouped as 

follows: Cluster 1: Mental involvement, authenticity, and customer 

experience in the era of digital tourism; Cluster 2: Destination image 

and tourism experience on visitor loyalty; and Cluster 3: Virtual 

reality, augmented reality, and metaverse in tourism experience. 

According to the definitions provided, the centrality index is 

computed as the sum of each factor’s influence and influence capacity 

in the cognitive map. In other words, factors that have a higher sum of 

influence and influence capacity are known as pivotal variables, and 

their centrality index indicates the degree of their interaction and 

mutual influence with other factors in the cognitive map. Paying 

attention to these indicators during the monitoring and analysis of the 

fuzzy cognitive map is particularly important. The column for 

influence capacity indicates the intensity of a factor’s influence on 

other variables; the higher this value, the more prominent the factor is 

in the system. Also, the influence capacity indicates the degree to 

which a factor’s acceptance and sensitivity to changes caused by other 

variables are affected; in other words, more influential factors are 

more affected by independent variables. Based on the data in the table, 

the variables "symbolic codes" (centrality index: 4.97) and 

"multisensory digital brand experience" (centrality index: 3.67) are 

the most important and considered central factors. Several factors 

influence these variables and play a key role in the formation of the 
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comprehensive model of the digital tourism industry. After that, the 

variables "revisit intention" (centrality index: 3.42) and "time 

experience" (centrality index: 3.35) are, respectively, among the 

factors affecting the comprehensive model of the digital tourism 

industry. 

Keywords: Digital tourism, Jungian archetypes, bibliometrics, fuzzy 

cognitive mapping, tourist engagement, destination loyalty 
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شناسایی عوامل مؤثر در صنعت گردشگری دیجیتال بر اساس  

 سنجی و نگاشت شناختی فازیالگوهای یونگ: رویکرد کتابکهن

 ایران تهران، نور،  پیام دانشگاه مدیریت، دانشکده مدیریت،  گروه    يزدان شیرمحمدي 
  

 باغی زينب هاشمی
  تهران،   الزهرا،  دانشگاه   اقتصادی،  و  اجتماعی  علوم  دانشکده  مدیریت،   گروه

 ایران 

 چکیده  
الگوهای یونگ با هدف شناسایی عوامل مؤثر در صنعت گردشگری دیجیتال بر اساس کهن  این پژوهش با

ها و یافتن شکاف تحقیقاتی از ادبیات، دست آوردن دادهبرای به روش کیفی و کمی انجام گرفت. در گام اول
در این زمینه انتخاب شدند. روش    2۰25تا    2۰۰8های  آوساینس بین سالمقالات منتشرشده در پایگاه داده وب 

. در این مرحله، انجام شد   Rنویسی  و زبان برنامه  VOSviewerافزار  سیستماتیک با نرمسنجی  کتاب بررسی  
  ؛ : درگیری ذهنی، اصالت و تجربه مشتری در عصر گردشگری دیجیتال1خوشه شناسایی شدند. خوشه    سه

: واقعیت مجازی، واقعیت 3: تصویر مقصد و تجربه گردشگری بر وفاداری بازدیدکننده و خوشه  2خوشه  
با استفاده از مصاحبه با خبرگان   مضمونتحلیل    ،افزوده و متاورس در تجربه گردشگری است. در گام بعدی

انجام شد. در بخش کمی، از روش نگاشت    MAXQDAافزار  صورت دستی و با نرمانجام شد. کدگذاری به
های شناختی فازی استفاده شد. برای محاسبه میزان تأثیرگذاری، ظرفیت تأثیرپذیری و شاخص محوریت وزن

در نظر گرفته شده    FCMapperافزار عنوان ورودی نرمرابطه در قالب یک ماتریس به  32شده برای  محاسبه
چندحسی برند دیجیتال بیشترین میزان    ها نشان داد که متغیرهای رمزگان نمادین و تجربهاست. نتایج تحلیل

تأثیرگذاری، ظرفیت تأثیرپذیری و شاخص محوریت را دارا هستند. در مقابل، متغیر درگیری ذهنی گردشگر 
   .ندو وفاداری به مقصد کمترین میزان تأثیرگذاری، ظرفیت تأثیرپذیری و شاخص محوریت را نشان داد

  فازی، شناختی نگاشت سنجی،کتاب یونگ، الگوهایکهن دیجیتال، گردشگری ها:کلیدواژه
  .مقصد به وفاداری گردشگر، ذهنی درگیری

 
   :نویسنده مسئولy.shirmohammadi@pnu.ac.com 
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 مقدمه
ی  مجاز   یت واقع   یشرفته پ   ی ها و ظهور پلتفرم   یجیتال د   های ی با رشد فناور   یر، اخ   ی ها در دهه 

  « یجیتال د   ی به سمت »گردشگر   ی صنعت گردشگر   ی، اجتماع   ی ها افزوده و رسانه   یت واقع و  

  ماند، ی ها محدود نم از مکان   یزیکی ف   بازدید   به   صرفا   سفر   ه که تجرب   یی است؛ جا   یافته سوق  

تجربه  با  شنیداری بص   های یت روا   ی، چندحس   ی ها بلکه  د   ری،  تعامل    یب ترک   یجیتال و 

بلکه امکان خلق »تجربه برند«    کند، ی تنها اطلاعات مقصد را منتقل م تحول نه   ین . ا شود ی م 

در مخاطب    یق عم   ی عواطف، حافظه و تعلق روان   تواند ی که م   ای آورد. تجربه ی را فراهم م 

 کند.    یجاد ا 

حوزه    یر اخ   ی ها پژوهش  دیجیتال در  نوین  که  داده   ن نشا   « ی گردشگر   »بازاریابی  اند 

ناخودآگاه کاربران را    ی ها قادرند واکنش   یزیولوژیک ف   یابی رد   یا   ی سنج عصب   ی ابزارها 

درک بهتر    ی سو نو به  ای یچه در   ین، و بنابرا  ثبت کنند   ی و سمع  ی بصر   ی ها در برابر محرک 

مصرف  ناخودآگاه  م رفتار  برندها  با  تعامل  در  ) ی کننده   ,.Al-Nafjan et alگشایند 

کننده رفتار گردشگر نیست و در کنار  اما باید توجه داشت که یگانه متغیر هدایت (. 2023

همچون عوامل موقعیتی، نگرش افراد، دانش و آگاهی افراد    ی آن بایستی به نقش متغیرهای 

 (.  1399از موضوع و درک اهمیت آن نیز توجه کرد )شیرمحمدی و همکاران،  

یونگ الگوها کهن   یه نظر  کارل  چارچوب   یکی عنوان  به   1ی  در    یادین بن   ی ها از 

  یت معنا، هو   یری گ در شکل   ی ازل   ی ها و الگوها بر نقش نمادها، اسطوره   یلی، تحل   ی شناس روان 

  ی در صنعت گردشگر   ویژه به   که برندها   ی دارد. هنگام   ید انسان با جهان تأک   ی روان   یوند و پ 

الگوهای دیداری  صداها و    ها، یت ها، روا ها، رنگ نشانه   ی در طراح   یونگی   الگوهای کهن   از 

را در ناخودآگاه مخاطب فعال سازند و    ینی نماد   های ی قادرند تداع   کنند، ی استفاده م   برند 

پژوهش یند نما   یجاد ا   یداری پا   « ی احساس   ین »طن  م   ی برندساز   ید جد   ی ها .  که    دهد ی نشان 

ساختارها   یری گ بهره  از  تعم   تواند ی م   ین نماد   ی آگاهانه  عاطف   یق به    یان م   ی رابطه 

(.  Merlo et al., 2023)   کند   یجاد بلندمدت ا   ی کننده و برند منجر شود و وفادار مصرف 

که مطالعات موجود عمدتا    دهد ی پژوهش نشان م   یات ادب   ی بررس   ها، یشرفت پ   ین وجود ا   با 

 
1. Carl Jung 
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  یشتر ب   ی گردشگر   ی برندساز   ی ها سو، پژوهش   یک . از  اند یافته توسعه    ای یره صورت جز به 

پ   های یت روا   یغات، تبل   ی محتوا   یل بر تحل  تمرکز داشته و ارتباط    یح صر   های یام آگاهانه و 

را    یجیتال د   های یط ناخودآگاه مخاطب در مح   ی ها برند و واکنش   ین نماد   ی ها نشانه   یان م 

  یجیتال د   ی در گردشگر   ی مطالعات تجربه چندحس   یگر، د   ی اند. از سو کرده   ی بررس   کمتر 

  ی اند و کمتر به طراح سفر متمرکز بوده   یت ن   یا نگرش    یت، ها بر رضا عمدتا بر اثر محرک 

  اند پرداخته   ین نماد   ی ها و رمزگان   ها الگو بر کهن   ی مبتن   ی برندساز   یافته مدل ساختار   یک 

 (Agapito, 2020; Uhl et al., 2024 .) 

  ی ها پنهان و واکنش   یجانات ه   یی شناسا   یی توانا بازاریابی نوین دیجیتال    ی ابزارها   اگرچه 

  سازی ینه برند و به   ی ها در بازطراح داده   ین مند ا ناخودآگاه کاربران را دارند، اما کاربرد نظام 

د  برند  نماد   یژه و به   یجیتال، تجربه  سطح  اسطوره   ین در  است   ی، ا و  مانده  مغفول    همچنان 

 (Khondakar et al., 2024  .) یار ناهوش   یص »تشخ   یان م   ی شکاف معنادار   یگر، د   یان به ب  

برند در    ی واقع   یایی برند« وجود دارد که مانع از پو   ین و نماد   یی معنا   ی مخاطب« و »طراح 

د   یر، اخ   ی ها سال   در   . شود ی م   یجیتال د   ی گردشگر  برند  »تجربه    « ی چندحس   یجیتال مفهوم 

  یداری، و شن   یداری د   ی ها که فراتر از محرک   ی ا قرار گرفته است؛ تجربه   ینده توجه فزا   مورد 

تداع   تواند ی م  و    ی تعامل   یی سرا داستان   ی، زمان   یابی مکان   یی، القا   یایی بو   های ی شامل 

چن   امی هنگ (.  Gao & Shen, 2024)   باشد   ین نماد   ی ها نشانه  با    ی ا تجربه   ین که 

کهن   ی شناس اسطوره  نوع   یق تلف   یونگی   ی الگوها و  است  قادر    ی عاطف   یری »درگ   ی شود، 

ا   « ین نماد   ی زمان پنهان« و »هم  تنها در سطح  که نه   هایی ی کند؛ تداع   یجاد در ذهن مخاطب 

 فرد اثرگذارند.   ی روان   یت بلکه در حافظه بلندمدت و هو   ی، ا لحظه   ی آگاه 

  با وجود که    دهد ی نشان م   یجیتال د   ی پژوهش در حوزه گردشگر   یات مند ادب نظام   مرور 

  ، بازاریابی نوین دیجیتال و    ی تجربه چندحس   ی، برندساز   ینه قابل توجه در زم   های یشرفت پ 

خلأها  تلف   ی اساس   ی همچنان  ب حوزه   ین ا   یق در  نخست،  دارد.  وجود  مطالعات    یشتر ها 

تحل   ی گردشگر   ی برندساز  خو   های یل بر  و  نقش    دگزارشی آگاهانه  و  داشته  تمرکز 

کمتر مورد توجه قرار گرفته   یجیتال د   ی ناخودآگاه در تعامل مخاطب با برندها  های فرآیند 

مطرح    ی برندساز   ی ها پژوهش   ی در برخ   یونگی   ی الگوها کهن   یه چه نظر   است. دوم، اگر 
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عمل  چارچوب  اما  و  نشانه   واسطه   به   کهن   ی الگوها   ین ا   ی برا   ی روشن   یاتی شده،  ها 

  ی ها ارائه نشده است. سوم، پژوهش   ی در صنعت گردشگر   ی چندحس   یجیتال د   ای ه رمزگان 

دیجیتال   نوین  واکنش بازاریابی  سنجش  به  مصرف   ی ها عمدتا  بسنده  ناخودآگاه  کننده 

مغفول    یجیتال تجربه برند د   ی و بازطراح   ی ها در طراح داده   ین مند ا اند و کاربرد نظام کرده 

ها  اغلب اثر محرک   یجیتال د   ردشگری در گ   ی مانده است. چهارم، مطالعات تجربه چندحس 

ها را در خلق معنا،  کرده و نقش آن   ی سفر بررس   یت و ن   یت رضا   یر آشکار نظ   یرهای را بر متغ 

طن   یت هو  و  تب   ی احساس   ین برند  نها نکرده   یین ناخودآگاه  در  مدل    یک فقدان    یت، اند. 

داده   یکپارچه  هم و  بتواند  که  کهن محور  برند    ین، نماد   ی الگوها زمان    دیجیتال تجربه 

کند،    یق چارچوب منسجم تلف   یک کننده را در قالب  و رفتار ناخودآگاه مصرف   ی چندحس 

 است.   یی پژوهش قابل شناسا   یات ادب   ی عنوان خلأ اصل به 

با   پژوهش  خلأها   حاضر  کردن  پر  نوآور   ی هدف  کاربرد   ی نظر   های ی موجود،    ی و 

م   ی متعدد  مهم دهد ی ارائه  تب   ین ا   ی نوآور   ین تر .  عمل   یین پژوهش،  مفهوم    سازی یاتی و 

که تعامل مخاطب با    یکردی است؛ رو   یجیتال د   ی در صنعت گردشگر   یار ناهوش   ی برندساز 

  یه نظر   بار ین نخست   ی پژوهش برا   ین کند. ا ی م   ی بررس   ی شناخت روان   یق برند را در سطوح عم 

  یقتلف   ی چندحس   یجیتال تجربه برند د   ی مند با طراح صورت نظام را به   یونگی   ی الگوها کهن 

  ی ها داده   ین، . افزون بر ا نماید ی م   ی برند معرف   یی معنا   عنوان هسته الگوها را به کرده و کهن 

ابزارها  از  دیجیتال    ی حاصل  نوین  بلکه    ی برا تنها  نه بازاریابی    ی ورود   عنوان به سنجش، 

پژوهش حاضر با ارائه    یت، . در نها شوند ی کار گرفته م تجربه برند به   سازی ینه و به   ی طراح 

  ین پنهان و طن   ی عاطف   یری چون درگ   یمی محور، مفاه و داده   ی ا حلقه   یکپارچه، مدل    یک 

و توسعه    یل تحل  ی برا   ین نو  ی کرده و چارچوب  یجیتال د  ی گردشگر  یات را وارد ادب   ی احساس 

توسعه ادبیات    هدف   با . در نتیجه، این پژوهش  آورد ی فراهم م   یجیتال د   ی گردشگر   ی برندها 

-به شناسایی مؤلفه   یجیتال د   ی صنعت گردشگر و افزایش درک پژوهشگران از چارچوب  

تأثیرگذار   تجربه های  خلق  اساس  طر   ی ها بر  از  نمادها نشانه   یق برند  و    ناخودآگاه   ی ها 

 باشد:  هدف پژوهش، پاسخ به سؤالات زیر می که    پرداخته است 
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  یق برند از طر   ی ها اساس خلق تجربه   بر   یجیتال د   ی صنعت گردشگر عوامل تأثیرگذار    - 1

 کدام است؟   ناخودآگاه   ی ها و نمادها نشانه 

برند    ی ها اساس خلق تجربه   بر   یجیتال د   ی صنعت گردشگر روابط بین عوامل تأثیرگذار    - 2

 کدام است؟    ناخودآگاه   ی ها و نمادها نشانه   یق از طر 

در    - 3 اصلی  )متغیرها(  گردشگر اجزاء  برهم   یجیتال د   ی صنعت  و  و  مدل  اجزاء  کنش 

 بندی نهایی مدل کدام است؟ سطح 

 الگوهای یونگ بر مبانی گردشگری دیجیتال کهن 

کهن  در  نظریه  بنیادی  مفاهیم  از  یکی  یونگ  یونگ  شناس روان الگوهای  کارل  تحلیلی  ی 

انسان ین  ا   بر است و   ها دارای ناخودآگاه جمعی هستند که شامل  اساس استوار است که 

به  نمادین  و  ذهنی جهانی  این کهن است الگوها  نام کهن الگوهای  اسطوره .  در  ها،  الگوها 

انسانی تکرار می یاها، فرهنگ رؤ  انگیزشی و  ها و رفتارهای  شوند و ساختارهای رفتاری، 

تنها در ناخودآگاه فردی، بلکه در  دهند. یونگ معتقد بود این الگوها نه نمادین را شکل می 

توانند رفتار و ادراک انسان را در سطح  ناخودآگاه جمعی جوامع نیز حضور دارند و می 

 (.  Behnoud, 2022یر قرار دهند ) تأث   تحت بنیادی  

های فرهنگی و بازاریابی  دهند که این الگوهای ذهنی در حوزه مطالعات جدید نشان می 

قرار گیرند تا    استفاده   مورد توانند در برندسازی و تبلیغات  کاربرد دارند. الگوهای کهن می 

هویت برند را تقویت کنند و ارتباطات عاطفی عمیق با مخاطبان ایجاد نمایند. برای مثال،  

توانند به  الگوهای یونگی همچون »قهرمان«، »جادوگر« یا »حکیم« در تبلیغات دیجیتال می 

باشند   اثرگذار  مخاطب  ناخودآگاه  در  و  کنند  کمک  برند  نمادین  هویت  بازنمایی 

 (Francis, 2025 پژوهش دیگر،  سوی  از  داده (.  نشان  کهن  ها  الگوهای  که  اند 

می مصرف  سبک کننده  تصمیم توانند  دهند؛  های  شکل  را  برخط  که  ا گونه به گیری  ی 

باعث تفاوت در   انتخاب و رضایت خرید در فضای  فرآیند الگوهای رفتاری متمایز  های 

 (.  Kumar et al., 2018شوند ) دیجیتال می 

های  در حوزه گردشگری، تحول دیجیتال باعث شده است تا تجربه گردشگری از شیوه 

کند.   حرکت  برخط  محتواهای  و  خدمات  مقاصد،  با  دیجیتال  تعاملات  سمت  به  سنتی 
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های دیجیتال برای جذب گردشگران،  گردشگری دیجیتال شامل استفاده از ابزارها و روش 

است و بازاریابی دیجیتال در آن نقش    فرد منحصربه های سفر  ارتقای آگاهی و ایجاد تجربه 

   (. Mutmainah et al., 2025اساسی دارد ) 

کهن  میان  می پیوند  اهمیت  زمانی  دیجیتال  گردشگری  و  یونگ  که  الگوهای  یابد 

شوند  کنندگان دیجیتال با محتواها و برندهای مقصد مواجه می مصرف   عنوان به گردشگران  

دیجیتال   محتوای گردشگری  هستند.  مرتبط  عمیق  روانی  الگوهای  و  نمادها  با  اغلب  که 

کهن می  اساس  بر  پیام تواند  تا  شود  طراحی  ساختارهای  الگوها  با  بیشتر  بازاریابی  های 

این   در  نماید.  تقویت  را  سفر  انگیزش  و  شود  هماهنگ  مخاطب  جمعی  ناخودآگاه 

می  را  دیجیتال  گردشگری  صنعت  در  مؤثر  عوامل  اصلی  چارچوب،  حوزه  سه  در  توان 

 تحلیل کرد: 

الگوهای کهن می 1   به کمک  توان شخصیتی منسجم و جذاب  ( هویت دیجیتال مقصد: 

های  ها، شبکه برای مقصد ایجاد کرد که در ذهن گردشگر تثبیت شود. این هویت در سایت 

تجربه  و  دارد  نقش حیاتی  دیجیتال  تبلیغات  و  فراموش اجتماعی  مخاطب  ای  برای  نشدنی 

 (. Majzoub et al., 2025سازد ) می 

بر الگوهای کهن باعث  سرایی دیجیتال: داستان ( بازاریابی محتوا و داستان 2 سرایی مبتنی 

درگیر شود و انگیزه بیشتری برای انتخاب مقصد داشته باشد، زیرا    محتوا   با شود مخاطب  می 

 (.  Majzoub et al., 2025شود ) راستا می محتوا با ساختارهای نمادین مشترک انسانی هم 

شناختی  یر عوامل روان تأث تحت کنندگان دیجیتال  کننده دیجیتال: مصرف ( رفتار مصرف 3

می  قرار  ناخودآگاه جمعی  الگوهای  و  می عمیق  کهن  الگوهای  های  توانند سبک گیرند. 

و  تصمیم  دهند  شکل  را  دیجیتال  گردشگری  خدمات  انتخاب  و  محتوا  ارزیابی  گیری، 

اهمیت فهم الگوهای ذهنی مشترک برای طراحی بهتر خدمات دیجیتال را برجسته کنند  

 (Majzoub et al., 2025  نظریه ترکیب  بر  پژوهش  این  نظری  مبانی  بنابراین،   .)

الگوهای یونگ و تحولات گردشگری دیجیتال استوار است. این تلفیق امکان تحلیل  کهن 

می  فراهم  را  دیجیتال  رفتار گردشگران  بر  مؤثر  می عوامل  نشان  و  که چگونه  آورد  دهد 
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می  کهن  نمادین  کنند  ساختارهای  کمک  گردشگری  دیجیتال  تجربه  توسعه  به  توانند 

 (Francis, 2025  .) 

 پیشینه پژوهش 
محور و  تجربه   ی گردشگر   یات از آن است که ادب   ی حاک   ( 2022حسانی و همکاران )   نتایج 

دهه   ینگ برند  در  ترک   یر اخ   ی ها مقصد  نقش  و    ی زمان   ین، نماد   ی، حس   ی ها مؤلفه   یبی بر 

  دهند ی نشان م   یادماندنی به   ی ها دارد. تجربه   ید گردشگر تأک   تجربه   یری گ در شکل   یجیتال د 

هاست که  ها و حس نشانه   ی، از معان   ی ا شبکه   یند بلکه برآ   خدمات، محصول  تنها  که تجربه نه 

 (.  Hosany et al., 2022شوند ) ی در زمان ادراک م 

)   پژوهش  همکاران  و  م   ( 2024احمد  روا   دهد ی نشان  محرک نشانه   یت، که  و    ی ها ها 

ا   یجانی ه   یری »درگ   توانند ی م   یرمستقیم غ  تحر   یجاد پنهان«  بدون  و    یم مستق   یک کنند 

سنجش    ی برا   ید جد   های یاس ورکننده بسازند. توسعه مق و غوطه   یق عم   ی ا احساسات، تجربه 

 (.  Ahmed et al., 2024کند ) ی م   یید فرآیند را تأ   ین ا   یی، روا   یری درگ 

  ین مصرف نماد   ، معاصر   ی آن است که گردشگر   یانگر ب   ( 2023)   گرتزل   و   روی نتایج  

رمزگان    ین . ا سازند ی م   یز متما   یت هو   ین مقصد با استفاده از رمزگان نماد   ی است و برندها 

 ,Roy & Gretzelشود ) ی در تجربه سفر م   ی و اجتماع   ی شخص   ی معان   یری گ موجب شکل 

2023 .)   

  ی مانند اوج احساس   « ی زمان   ی ها که »لحظه   دهد ی نشان م  ( 2023یان و همکاران )   مطالعه 

مشاهده   با  نقش نجوم   یده پد   یک مرتبط  ماندگار   مهمی   ی  تجربه   ی در  دارند.    ی ها تجربه 

 (. Yan et al., 2023)   اند سازتر گزارش شده و خاطره   تر یق بر زمان، اغلب عم   ی مبتن 

مطالع   بر  )    موزیکالیک ه  اساس  همکاران  د   (، 2019و    یر، تصو   یب ترک   یجیتال، تجربه 

روا  فناور   ی تعامل   یت صدا،  گاه  واقع ی  مجاز   یت واقع   های ی و  نوع   یت و  تجربه    ی افزوده 

  تواند ی راستا باشد، م مقصد هم   یدانی که اگر با تجربه م   کند ی م   یجاد ا   یگزین جا   ی چندحس 

   (. Musiolik et al., 2019)   کند   یت سفر را تقو   یزه انگ 
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  تواند ی م   ی حس چند   یابی شان داده است که بازار ن (  2018)   ویجیانتی   و   رضا نتایج پژوهش  

  کننده مصرف   یا   یکی الکترون   ی بگذارد و آن تجربه، خود متعاقبا وفادار   یر بر »تجربه برند« تأث 

 (.  Riza & Wijayanti, 2018)   کند   یت را تقو 

  این   ی در حس چند   ی ها نشان داده است که ارائه تجربه   ( 2025لین و همکاران )   پژوهش 

  ین گردشگران دارد. ا   یت بر رضا   ی مثبت   تأثیر   یتون تجربه روغن ز   ی گردشگر   یق مورد از طر 

بودن مقصد بر    ی حس چند   ی واقع   یر تأث   کوشد ی م   ی تجرب   ی ها و داده   یه نظر   یب ترک   ا مطالعه ب 

است و    یداری د تجربه  که فراتر از    ی ا تجربه   یعنی کند؛    یری گ را اندازه   ی تجربه گردشگر 

 (.  Lin et al., 2025کند ) ی چند حس م   یر مخاطب را درگ 

ترین اقداماتی  ( به این نتیجه دست یافتند که یکی از مهم 1396شیرمحمدی و همکاران ) 

جاذبه  معرفی  گیرد،  صورت  تهران  گردشگری  بازاریابی  در  بایستی  و  که  تاریخی  های 

قابلیت  و  تفریحی  امکانات  بین طبیعی،  گردشگران  به  تهران  شهر  المللی  های گردشگری 

 است.  

 ی پژوهش  شناس روش 
که هم بخش کیفی و هم بخش کمی را    است این پژوهش از نوع آمیخته اکتشافی متوالی  

شود، اکتشافی محسوب  ی م باشد. چون بخش کیفی در ابتدا اجرا  متوالی دارا می   صورت به 

انجام   فاز  دو . روش این پژوهش کیفی و کمی در است جزء تحقیقات کاربردی و  شود می 

سنجی درکی  وتحلیل کتاب یه تجز انجام شد.  سنجی  کتاب   شده است. بخش فاز اول، کیفی 

مسیرهای   در  کاوش  و  زمینه  این  در  مهم  نویسندگان  و  آثار  شناسایی  مطالعه،  دامنه  از 

دهد. این  یوسته را ارائه می پ   هم به های آینده در حوزه مشابه یا  تحقیقاتی بالقوه یا همکاری 

رسانه  بازاریابی،  فناوری،  پذیرش  در  اجتماعی،  تکنیک  و  شناس روان های  مالی  امور  ی، 

بسیاری موارد دیگر استفاده شده است که برای انجام یک نقشه، جهت و موضوع زمینه  

می  استفاده  جنبه تحقیق  متن شود.  قالب  کتاب های  و  اسناد  اطلاعات،  علم  ها،  با  ها 

شامل روابط بین تعداد مقالات در ادبیات و  که    گیرند قرار می   مطالعه   مورد سنجی،  کتاب 

 (.  Rani et al., 2024ای است ) داده کتابخانه یگاه پا الگوهای استفاده از  
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در این زمینه    2025تا    2008های  بین سال   1آوساینس مقالات منتشرشده در پایگاه داده وب 

نرم سنجی  کتاب انتخاب شدند. روش بررسی   با  و زبان    VOSviewerافزار  سیستماتیک 

شده و    ی سازمانده   ، سنجی مطالعه کتاب   ین ا   یشنهادی پ   یکرد رو   . انجام شد   Rنویسی  برنامه 

( پردازش،  3ها و  داده   یلترکردن ( ف 2ها،  داده   ی آور ( جمع 1:  شود ی م   یم به سه مرحله تقس 

داده ارز  ارائه   ها یابی  برا هاست آن   و  انجام شد.    ی استناد هم   یل تحل   ی، علم   ی بردار نقشه   ی . 

وجو  انجام شد که جست   VOSviewerبا استفاده از    یدی کلمه کل   ی زمان هم   وتحلیل یه تجز 

 ارائه شده است.   1در جدول    ها یدواژه با کل 

 ها وجو با کلیدواژه . جست 1جدول  
 ها به انگلیسی کلیدواژه  ها به فارسی کلیدواژه 

  Unconscious Branding ناخودآگاه   ی برندساز 

 Digital Tourism Industry یجیتال د   ی صنعت گردشگر 

 Jungian Archetypes یونگی   ی الگوها کهن 

 Symbolic Synchronicity ین نماد   ی زمان هم 

 Hidden Emotional Engagement پنهان   ی عاطف   یری درگ 

 Mental Synchronicities ی ذهن   های ی هماهنگ 

 Multisensory Digital Brand Experience ی چندحس   یجیتال تجربه برند د 

 Tourism Media Marketing ی گردشگر   ی ا رسانه   یابی بازار 

 Subconscious Consumer Behavior کننده رفتار ناخودآگاه مصرف 

 Digital Brand Storytelling یجیتال برند د   یی سرا داستان 

 Tourism Experience Personalization ی تجربه گردشگر   سازی ی شخص 

 Emotional Resonance ی احساس   ین طن 

 Mythological Symbols یری اساط   ی نمادها 

 And Tourism ی و گردشگر 

به   1137تعداد  در قسمت موضوع،    یدی کلمات کل   ین ا   ی وجو با جست  دست  رکورد 

مقالات    یلتر تعداد ف   یسی، رکورد و با استفاده از زبان انگل   863مقاله،    یلتر آمد. پس از اعمال ف 

 
1. Web of Science 
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تعداد مقالات    hospitality leisure sports tourism  ی رده اسناد   یلتر و با ف   ید رس   861به  

 مقاله آورده شد.   37  ی خروج   در نهایت،   بود که   15  ، استناد   یزان و حداقل م ید  رس   397به  

ا  نگاشت  1ی فاز   ی شناخت   نگاشت از روش    یق، تحق   ین در  است.    ی ها بهره گرفته شده 

  یان م   ی که بر اساس روابط عل   اند یچیده پ   ی ها نظام   ی ساز مدل   ی برا   یکردی رو   ی فاز   ی شناخت 

  ین باشند. ا   ی منف   یا مثبت    یری گ جهت   ی دارا   توانند ی روابط م   ین ا   گیرند؛ ی شکل م   یم مفاه 

نقشه   یشه مطرح شد و ر   1986در سال    2کاسکو توسط    بار ین روش نخست  ی  شناخت   ی ها در 

سال    3اکسلراد  در  که  سبب    ی فاز   ی شناخت   های نگاشت   بودند.   یافته توسعه   1976دارد  به 

محسوب   یچیده پ  های یستم س   یل تحل  ی برا  ی ابزار مناسب  یر، در ساختار و سهولت تفس   ی سادگ 

  یم از مفاه   ی ا دار هستند که از مجموعه جهت   ی ها ها گراف نگاشت   ین ا   ، . در واقع شوند ی م 

هستند که    ی فاز   یرهای متغ   یانگر و روابط مزبور ب   یم اند. مفاه شده   یل ها تشک آن   یان و روابط م 

 Gutiérrezشوند ) ی م   یف »متوسط« و »کم« توص   ، « یاد مانند »ز   ی معمولا با اصطلاحات زبان 

Buitrago et al., 2025  .) ی روش شامل شش گام اصل   ین ا   ی فرآیند اجرا   ی، طورکل به  

 طور مفصل توضیح داده شده است. های کمی پژوهش به در قسمت یافته است که  

 های کیفی پژوهش یافته 

 ی واژگان رخداد هم بندی  وتحلیل خوشه یه تجز ترسیم نقشه علم:  
های  ( خوشه 1واژگان    رخدادی هم کلیدواژه و شبکه زمانی    زمان هم تر تحلیل  بررسی دقیق 

( موضوعات جدید در حال ظهور  2موضوعی از موضوعات تحقیقاتی موجود تا به امروز و  

به  می را  ارائه  تجزیه ترتیب  هم دهد.  هم وتحلیل  شبکه  و  کلیدی  کلمات  رخدادی  زمانی 

ای را  انجام شد. تحلیل کلمات کلیدی شبکه   VOSviewerافزار  واژگان با استفاده از نرم 

می  آن ایجاد  ارتباط  و  کلیدی  مضامین  که  می کند  مشخص  را  دامنه  ها  نتیجه،  در  سازد؛ 

نشان می  را  تحقیقاتی  زمینه  نزدیک مفهومی یک  به دهد. کلمات کلیدی که  ظاهر  تر  هم 

احتمال زیاد در همان مقالات علمی وجود دارند. علاوه می  به  این، شبکه زمانی  شوند  بر 

 
1. FCM 

2. Kosko 

3. Axelrod 
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می هم  نشان  مشخص  زمان  مدت  در  را  مضامین  این  تکامل  کلیدی،  کلمات  دهد  زمانی 

 (Uysal et al., 2025 تجزیه بنابراین،  هم  (.  سه  وتحلیل  به  منجر  کلیدی  کلمات  روی 

حوزه  از  شد:  خوشه  مشخص  تحقیقاتی  تجربه    ی، ذهن   یری درگ   : 1خوشه  های  و  اصالت 

گردشگر   ی مشتر  عصر  گردشگر   یر تصو   : 2خوشه  یجیتال،  د   ی در  تجربه  و  بر    ی مقصد 

و  بازد   ی وفادار  تجربه    یت واقع   ی، مجاز   یت واقع   : 3خوشه  یدکننده  در  متاورس  و  افزوده 

 خوشه در بخش بعدی به تفصیل، مورد بحث قرار گرفت.  سه  این   است. ی  گردشگر 

 رخدادی واژگان هم   ی نقشه شبکه اجتماع .  1شکل  
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 یجیتال د   ی در عصر گردشگر   ی اصالت و تجربه مشتر   ی، ذهن   : درگیری 1خوشه  
قرمز،    1خوشه   رنگ  پرتراکم   16با  و  می مقاله  خوشه  خوشه  ترین  این  بنابراین،  باشد؛ 

مشتر   ی، ذهن   یری درگ »  تجربه  و  نام د   ی در عصر گردشگر   ی اصالت  گذاری شده  یجیتال« 

 شوند. مشاهده می   2در جدول    خوشه شده در این  است. متغیرهای شناسایی 

1دست آمده از خوشه  متغیرهای به   . 2جدول    

دهه   ی صنعت گردشگر  بن   یر اخ   ی ها در  تحولات  تحت   یادین با  است که    مواجه شده 

پ   ی رفتار   ییرات تغ   یر تأث  رسانه   یجیتال د   های ی فناور   یشرفت گردشگران،  ظهور    ی ها و 

  جای   منفعل«   کننده مصرف   و   دهنده خدمت »ارائه   ی گرفته است. مدل سنت شکل   ی اجتماع 

  کننده یافت تنها در ارزش« داده است که در آن گردشگران نه   ینی آفر خود را به مدل »هم 

 Ribeiro etشوند ) ی محسوب م   ی فعال در خلق تجربه گردشگر   نفعان ی خدمات، بلکه ذ 

 پیوند کلی  استناد  متغیر به انگلیسی  متغیر به فارسی 

 Authenticity 19 65 اصالت 

ینی آفر هم   Co-creation 19 71 

ی تعامل با مشتر   Customer engagement 23 86 

 Engagement ۴5 169 درگیری ذهنی 

ی نواز مهمان   Hospitality 22 78 

یر تأث   Impact 55 189 

 Information 17 52 اطلاعات 

 Intention 27 1۰5 قصد 

یریت مد   Management 27 8۴ 

 Model 63 195 مدل 

 Performance 15 ۴6 عملکرد 

 Service 15 5۴ خدمات 

ی اجتماعی ها رسانه   Social media 23 79 

ی فناور   Technology 37 11 

ی گردشگر   Tourism 111 325 

 Travel 29 97 سفر 
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al., 2023 .)   یا (  شده یان ب ی،  شناخت گردشگر ممکن است آشکار )روان   یجانی ه   درگیری  

به   یرمستقیم( غ )   پنهان  تجربه   یژه و باشد؛  به   ها یجان ه   ین، نماد ی  معنو   ی ها در  صورت  اغلب 

طر   یف، ظر  هم   ی حس   های ی تداع   یق از  طراح شوند ی م   یخته برانگ   ین نماد   های ی زمان و    ی . 

کند که محرک   ید با   تجربه  پنهان    یجانی ه   یری درگ   توانند ی م   ی و حس   ین نماد   ی ها توجه 

کنند که اثرات بلندمدت    یجاد ( را ا یهانی ک  یت روا  یک تعجب، تعلق به    یی، )مثلا حس رها 

 ,.Robina-Ramírez et al)   گردشگر دارد   وفادارانه تعلق و رفتار    دلبستگی،   یت، بر رضا 

2023 .)   

از    ی ا شامل مجموعه   ی ارزش در گردشگر   ینی آفر اند که هم نشان داده   یر اخ   مطالعات 

  ی اصل   نیازهای یش است. پ   ی و شناخت   ی رفتار   یامدهای و پ   ی مشارکت   های فرآیند   نیازها، یش پ 

خدمات و    یفیت و دانش(، ک   یزه به مشارکت، انگ   یل گردشگر )مانند تما   های یژگی شامل و 

 & John)   است   یجیتال د   ی ها و رسانه   ی فناور   های زیرساخت دهنده و  ارائه   ی نواز مهمان 

Supramaniam, 2024 .) 

مصنوع   ین، نو   های ی فناور    هوش  جمله  مجاز   یت واقع   ی، از  و    ی ها پلتفرم   ی، افزوده 

  کنند ی م   یفا مشارکت فعال گردشگران را ا   کننده یل نقش تسه   ی، اجتماع   ی ها برخط و شبکه 

تجربه  خلق  امکان  غوطه   ی تعامل   شده، سازی ی شخص   ی ها و  م و  فراهم  را  سازند  ی ورانه 

 (Carvalho & Alves, 2022 .)   گردشگر   ینی آفر هم   فرآیند معنا   ی در    ی همکار   ی به 

م  ارائه   یان فعال  و د گردشگر،  است که شامل    نفعان ی ذ   یگر دهنده خدمات  در طول سفر 

حت   یزی، ر برنامه  و  م   ی تجربه  سفر  از  پس  ا شود ی بازخورد  م   ین .  به    تواند ی فرآیند  منجر 

  ی و جمع  ی فرد  یق زها و علا یا ن   ی شود که پاسخگو  یر پذ و انعطاف   ی معنادار، تعامل  ی ا تجربه 

 (.  Ribeiro et al., 2023)   گردشگران است 

نشان داده   ین، همچن  افزا مطالعات  باعث    یت، رضا   یش اند که مشارکت فعال گردشگر 

 Robina-Ramírez etشود ) ی به مقصد و قصد بازگشت م   ی شده، وفادار ارزش ادراک 

al., 2023 .)   گردشگر    ی تجربه عاطف   تواند ی ارزش م   ینی آفر هم   ی، رفتار   یامدهای بر پ علاوه

که گردشگر در خلق تجربه مشارکت فعال دارد،    ی مثال، هنگام   عنوان کند. به   یت تقو   یز را ن 

خوشبخت  شخص   ی احساس  ارزش  گردشگر   شود ی م   یت تقو   ی و  تجربه  تجربه   ی و    ی ا به 
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  یت اهم   ها یافته   ین ا   (. Robina-Ramírez et al., 2023)   شود ی م یل  تبد   یق معنادار و عم 

فرهنگ  اصالت  هو   ی حفظ  طراح   یت و  در  تجرب   ی مقصد  و  را    ی گردشگر   یات خدمات 

 . سازد ی برجسته م 

:  نیازها یش ( پ 1:  شود ی م   یی شناسا   ی سه سطح اصل   ین، نو   ی گردشگر   ی چارچوب نظر   در   

( فرآیند: تعامل و  2  ؛ و رسانه   ی فناور   یرساخت خدمات، ز   یفیت گردشگر، ک   های یژگی و 

: تجربه  یامدها ( پ 3و    نفعان ی ذ   یر دهندگان خدمات و سا مشارکت فعال گردشگران با ارائه 

 Pham et)   مقصد   ی برا   یدار بازگشت و خلق ارزش پا   صد ق   ی، وفادار   یت، معنادار، رضا 

al., 2022  .) 

  یکردی رو   یازمند ن   ین نو   ی گرفت که گردشگر   یجه نت   توان ی به شواهد موجود، م   توجه   با 

مشارکت تجربه  فناور   ی محور،  پذ   محور ی و  هم   یرش است.  حفظ    ینی، آفر مدل  با  همراه 

فرهنگ  بهره   یفیت ک   ی ارتقا   ی، اصالت  و  فناور   یری گ خدمات    تواند ی م   یجیتال، د   های ی از 

پ   بخش، یت رضا   ی ا تجربه  و  توسعه    ی برا   ایدار معنادار  به  و  آورد  فراهم  گردشگران 

  جریان   (. دو John & Supramaniam, 2024)   منجر شود   ی مسئولانه و انسان   ی گردشگر 

  شده شخصی   نمادین   و   معناگرا   های تجربه   خلق   به   نیاز (  1:  آمیزند می   در هم   عملی   / نظری 

  های سیستم   مصنوعی،   هوش )   محور داده   فناوری   های ظرفیت (  2  و   معاصر   گردشگر   برای 

  محور داده   های سیستم .  هاست تجربه   این   سازی شخصی   برای (  رفتار   تحلیل   گر، توصیه 

(  بینی طالع   های مندی علاقه   معنوی،   ترجیحات   مثلا )   اعتقادی   / نمادین   های پروفایل   توانند می 

شخصی   های تجربه   و   کرده   شناسایی   را  کهن    اساس   بر   محتوا   انتخاب   مثل )   الگوهای 

  حساسیت   نیازمند   پیوند   این   اما   دهند؛   پیشنهاد (  بینی طالع   های مؤلفه   با   شده سازی شخصی نیمه 

هستند    حساس   « معتقدات   / باور »   های داده   است. چون   خصوصی   حریم   حفاظت   و   اخلاقی 

 (Robina-Ramírez et al., 2023 .) 

 یدکننده بازد   ی بر وفادار   ی مقصد و تجربه گردشگر   یر تصو :  2خوشه  
سبز،    2خوشه   رنگ  می   13با  » مقاله  خوشه  این  بنابراین،  تجربه    یر تصو باشد؛  و  مقصد 

شده در این  گذاری شده است. متغیرهای شناسایی یدکننده« نام بازد  ی بر وفادار  ی گردشگر 

 شود. مشاهده می   3در جدول    خوشه 
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2دست آمده از خوشه  . متغیرهای به 3جدول    

  نمادین   / معنوی   گردشگری   از   ای زیرشاخه   توان می   را   بینی طالع   های روایت   گردشگری 

  بلکه   اند، منظره   یا   محل   تنها نه   سفر   محصولات   و   مقاصد   دیدگاه،   این   در   گرفت؛   نظر   در 

و   نمادهای   زودیاک،   نمادهای   مانند   ( نمادین   رمزگان )   نمادها   و   ها نشانه   حامل    کیهانی 

.  دهند می   شکل   را   گردشگر   اجتماعی   همنشینی   و   هویت   که   ای هستند اسطوره   های روایت 

  است   قوی   نمادین   بُعد   دارای  بینی طالع   های گردشگری روایت   که   اند داده   نشان   ها پژوهش 

  بنابراین، .  کند   کمک   تجربه   کشش   و   مقصد   برند   وفاداری   به   تواند می   نمادین   بُعد   این   و 

  تلفیق   « مقصد   برندسازی »   و   « نمادین   تصویر »   ادبیات   با   باید   گردشگری   بینی طالع   های روایت 

 (.  Cai et al., 2025شود ) 

کل   یکی عنوان  به   مقصد   یر تصو  عوامل  تصم   یدی از  گردشگران    گیری یم در  رفتار  و 

  ی تنها تجربه گردشگر مثبت مقصد، نه   یر که تصو   دهند ی شناخته شده است. مطالعات نشان م 

مجدد به    ید بازد   یت ن   و اعتماد    یت، رضا   یش افزا   یق بلکه از طر   دهد، ی قرار م   یر تأث را تحت 

 (.  Jebbouri et al., 2023کند ) ی م   گردشگران کمک   ی وفادار 

 پیوند کلی  استناد  متغیر به انگلیسی  متغیر به فارسی 

ها یشینه پ   antecedents 27 1۰9 

 destionation 27 1۰۴ مقصد 

مقصد   یر تصو   Destionation image 21 78 

 experience 61 175 تجربه 

یر تصو   image 22 ۴8 

 Involvement 2۰ 88 مشارکت 

ی وفادار   Loyalty 17 79 

یزه انگ   motivation 16 6۴ 

 perception 2۰ 6۴ ادراک 

 Place attachment 17 71 دلبستگی به مکان 

یفیت ک   quality 18 7۰ 

 satisaction 57 219 رضایت 

یدکنندگان بازد   visitors 15 5۰ 
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دارند.    یت رضا   یجاد در ا   ی نقش مهم   یز شده ن و ارزش ادراک   ی تجربه گردشگر   کیفیت 

  یری با درگ   بینی طالع   های یز روایت انگ خاطره   ی ها تجربه   یب اند که ترک نشان داده   یقات تحق 

  ی دلبستگ   ین کند که خود ا   یت به مقصد را تقو   ی دلبستگ   تواند ی و مشارکت گردشگران م 

 (. Wang et al., 2022)   مثبت دارد   یر مجدد تأث   ید بازد   یت و ن   ی به نوبه خود بر وفادار 

وفادارانه    ی با رفتارها   ی به مکان رابطه معنادار   ی که دلبستگ   دهند ی نشان م   یز ن   ها یل تحل فرا 

  مجدد باشد   ید بازد   یت و ن   یت تجربه، رضا   یان مهم م   ی ا واسطه   تواند ی گردشگران دارد و م 

 (Cai et al., 2025 .) 

محل   مشارکت    جامعه  با  گردشگران  تعامل  تع   یکی   یز ن   ی و  عوامل  در    کننده یین از 

و    یدکنندگان بازد   ین تعامل ب   یفیت به مکان است. ک   ی مقصد و دلبستگ   یر تصو   یری گ شکل 

باشد و تجربه    ی و وفادار   یت بر رضا   تواند ی م   ی ساکنان محل  اثر مثبت داشته  گردشگران 

تقو   ی کل  ا علاوه (.  Wei et al., 2024)   کند   یت مقصد را  گردشگران    های یزه انگ   ین، بر 

مؤثر   غیرمستقیم   نقش   یعی طب   یا   فرهنگی   محور، تجربه   از   اعم  ا   ی اما  و    یت رضا   یجاد در 

 ,.Luján Vera et alدهند ) ی وفادارانه را شکل م   ی رفتارها   در نهایت دارند که    ی دلبستگ 

2025  .) 

کوتاه   ینه زم   در  ن اقامت  تجربه   یز مدت  که  است  شده    یز انگ خاطره   ی ها مشاهده 

دلبستگ  و  پ   ی گردشگران  مکان،  هستند   ید بازد   یت ن   ی قو   کننده بینی یش به    مجدد 

 (González‑Reverté et al., 2025  .) گردشگر   ی خاص   ی ها حوزه   ی حت   ی مانند 

م   دیجیتال   نوین   بازاریابی  با جنبه   یری که درگ   دهد ی نشان    مقصد خاص    ی ها گردشگران 

 (. Chen, 2023)   کند   یت را تقو   ی و وفادار   ی دلبستگ   تواند ی م 

 ی افزوده و متاورس در تجربه گردشگر   یت واقع   ی، مجاز   یت واقع :  3خوشه  
افزوده و    یت واقع   ی، مجاز   یت واقع باشد؛ این خوشه به » مقاله می   8با رنگ آبی،    3خوشه  

  خوشه شده در این  گذاری شده است. متغیرهای شناسایی ی« نام متاورس در تجربه گردشگر 

 شود. مشاهده می   4در جدول  
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3دست آمده از خوشه  . متغیرهای به 4  جدول   

،  2افزوده   یت و واقع   1ی مجاز   یت واقع  ی، اجتماع   ی ها وب، شبکه   امروز   ی ا رسانه   ی فضا   در 

اپراتورها   ی برندها  و  طر   بینی طالع   های یت روا   توانند ی م   سفر   ی مقصد  از    ی محتوا   یق را 

به استفاده از    یاز ن   « ی به »چندحس   « یداری »د   یل تبد   ی منتشر کنند؛ اما برا   ی غن   ی ا چندرسانه 

محور وجود  داده   سازی ی و شخص   ی روایتی صوت   ی طراح   یجیتال، د   حسی چند   های یک تکن 

پروفا   ینی ب طالع   های یت با روا   یدئویی درست )مثلا و   ی ا رسانه   یب دارد. ترک  با    یل متناسب 

اجتماع   و کاربر   م هم   ی تعاملات  درگ   ین نماد   ی زمان هم   تواند ی زمان(  را    یجانی ه   یری و 

  بینی طالع   های یت روا   یابی زمان، بازار سفر گردد. هم   یم به محرک تصم   یل دهد و تبد   یش افزا 

با  رسانه  ب   یت شفاف   ید در  کند   یحی تفر   / ین نماد   یت ماه   یان در  حفظ   ,Yan & Du)   را 

2025  .) 

واقع غوطه   های ی فناور  واقع ی  مجاز   یت ورکننده  همچن   یت و  و    های یط مح   ین، افزوده 

  ین که ا   دهد ی ها نشان م اند. پژوهش شده   ی وارد صنعت گردشگر   ای ینده طور فزا متاورس به 

مشاهده   ی تجربه گردشگر   توانند ی م   ها ی فناور  از حالت صرفا  »حس    فراتر   ی ا را  و  ببرند 

که احساس کنند واقعا در مقصد حضور    ی ا کنند، به گونه   یت را در کاربران تقو   حضور« 

  ی تجربه گردشگر   یفیت بر ک   یرگذار تأث   یدی عوامل کل (.  McLean et al., 2023)   دارند 

عوامل به کاربران    ین هستند. ا   و حس حضور  یط مح   یی نما ، واقع ی ور شامل غوطه   یجیتال د 

 
1. VR 

2. AR 

 پیوند کلی  استناد  متغیر به انگلیسی  متغیر به فارسی 

افزوده   یت واقع   Augmented reality 25 91 

 behavior 38 1۰5 رفتار 

 Emotion 17 5۴ احساسات 

 emotions 17 75 احساسات 

 experience 61 175 تجربه 

 metaverse 22 ۴8 متاورس 

ی مجاز   یت واقع   Virtual reality 3۴ 117 

ی مجاز   یت واقع   Virtual-reality 28 1۰۴ 
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م  تجربه   دهند ی امکان  انگ   ی شناخت   ی، عاطف   ی ا که    ی ذهن   یر را تجربه کنند و تصو   یزشی و 

  یر تأث   ها، ی فناور   ین از اثرات مهم ا   (. یکی Fan et al., 2022)   از مقصد بسازند   ی تر واضح 

  یت با واقع   یخی تار   های یط مح   ی اند که بازساز ها نشان داده است. پژوهش   ی سفر واقع   یت بر ن 

افزا   ی مجاز  تعاملات معتبر، موجب  ارائه محتوا و  قصد سفر    یت و تقو   ی ذهن   یل تخ   یش و 

 (.  Yan & Du, 2025شود ) ی م   ی واقع 

  ی هم بر سفر مجاز   تواند ی م   ی گردشگر   بینی طالع   های روایت   حوزه متاورس، تجربه   در 

حس حضور،    یت آواتار و تقو   یق باشد. حضور کاربران از طر   یرگذار تأث   ی و هم بر سفر واقع 

بر  (. علاوه Shin & Kang, 2024شود ) ی از مقصد م   ید تعامل و قصد بازد   یش موجب افزا 

  یر تأث  یز کاربران ن   ی افزوده بر احساسات و رفاه ذهن  یت و واقع ی مجاز  یت واقع   ی، رفتار  یر تأث 

  ی ها از دغدغه   « ی موجب »دورشدن روان   تواند ی م   ی مجاز   ی مثبت دارند. تجربه گردشگر 

  یزیکی بدون سفر ف   ی حت   یلات تعط   یک شود که مشابه تجربه    ی رفاه ذهن   یش روزمره و افزا 

 (.  McLean et al., 2023)   است 

مقا م  داده   یز ن   ای یسه طالعات  واقع نشان  که  واقع ی  مجاز   یت اند  م   یت و    توانند ی افزوده 

و    یزشی انگ   یزیولوژیک، ف   ی، عاطف   ی، کنند که شامل ابعاد شناخت   یجاد ا   ی عد چندبُ   ی ا تجربه 

  (. Pinto & Huertas, 2025)   ها متفاوت است است؛ هرچند شدت و نوع واکنش   یانی ب 

با    توانند ی کرده است. کاربران م   یجاد ا   یدی انداز جد چشم   ی، متاورس به گردشگر   ورود 

تجربه   ی مجاز   های یط مح  باشند،  داشته  ا   ی ها تعامل  حت   یجاد مشترک  و    یراث م   ی کنند 

به   ی فرهنگ  تعامل را  موفق   ی بازساز   ی صورت  طراح تجربه   ین ا   یت کنند.  به  وابسته    ی ها 

تعامل    ,.Baker et al)   است   یجیتال د   یط در مح   اجتماعی کاربرمحور، اصالت محتوا و 

2023 .) 

 های کمی پژوهش یافته 
  یری گ مرحله، عوامل مؤثر بر شکل   ین . در ا شود ی ها انجام م گره   یی گام نخست، شناسا   در 

. در  ید مصاحبه با خبرگان استخراج گرد   یق از طر   یجیتال د   ی مدل جامع صنعت گردشگر 

شد که پس از اعمال    یی رکورد شناسا   397  یات، تعداد ادب   سنجی کتاب   مند بخش مرور نظام 
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برا   15حداقل    یار مع  منبع   ی استناد  نها   و   هر  تعداد در  شرا   37  یت،  واجد    یل تحل   یط مقاله 

   داده شدند.   یص تشخ 

به   مرحله   در  شناسا دوم،  کل   یی منظور    صنعت   در   مؤثر   عوامل   شناسایی   یدی، عوامل 

  ساختاریافته یمه و ن   یق عم   ی ها مصاحبه   یونگ،   الگوهای کهن   اساس   بر   دیجیتال   گردشگری 

آمار با مشارکت  انجام شد. جامعه  منتخب  مد   ی کنندگان  و کارکنان    یران پژوهش شامل 

حوز   ی ها شرکت  در  فناور   ی، گردشگر   ه فعال  کارشناسان    ی متخصصان  و  اطلاعات 

استان    یجیتال د   ی گردشگر  انجام  به   یری گ نمونه   فرآیند است.    تهران در  هدفمند  صورت 

مرتبط با    های ینه و تخصص در زم   ی تجربه عمل   ی انتخاب شوند که دارا   ی گرفت تا افراد 

نفر برآورد شد.    30پژوهش حدود    ین باشند. حجم نمونه در ا   یجیتال د   ی صنعت گردشگر 

 استفاده شد.    ی و کم   کیفی   یبی ترک   ی ها از ابزارها داده   ی گردآور   ی برا 

با خبرگان و فعالان حوزه    ساختاریافته یمه ن   ی ها مصاحبه   یق ها از طر داده   یفی، در بخش ک 

  یلی و تحل   یق عم   های یدگاه ها با هدف کشف د مصاحبه   ین . ا ید گرد   ی مورد نظر گردآور 

به اشباع    ی اب ی و اجرا شدند و تا زمان دست   ی طراح   یجیتال د   ی درباره مدل صنعت گردشگر 

  ی هنگام   ی نظر   اشباع   . ید به طول انجام   1404  شهریور ها تا  . فرآیند مصاحبه یافتند ادامه    ی نظر 

م  داده   شود ی حاصل  نمونه   ید جد   ی ها که  تازه افزوده   ی ها از  اطلاعات  تحل   ی ا شده،    یل به 

 پژوهشگر آشکار نسازد.    ی برا   ینی روابط نو   یا اضافه نکند  

ا  با کاهش محسوس کدها   ین در  نظر در مصاحبه   ید جد   ی مطالعه،  اشباع    ی ها، تحقق 

حال،    ین نشد، با ا   یی شناسا   ی ا کد تازه   یچ ه   ودو بیست که در مصاحبه    ی ا گونه شد؛ به   یید تأ 

با استفاده از    مصاحبه   های متن   . یافت ادامه    ام ی ها تا نمونه س مصاحبه   یشتر، ب   ینان جهت اطم 

تحل  مبنا   یل روش  بر  پ   ی مضمون و  )   یشنهادی شش گام  ا ید گرد   یل تحل   ( 2024براری    ین . 

تول 2  ها، با داده   یی . آشنا 1  مراحل شامل  .  4ین،  مضام   یی . شناسا 3یه،  اول   ی و کدگذار   ید . 

پالا   ینی بازب  تعر 5ین،  مضام   یش و  نام   یف .  نها 6  و   ین گذاری مضام و  نگارش گزارش    یی . 

انجام    1ای کیودی مکس   افزار و با استفاده از نرم   ی صورت دست به   ی کدگذار   فرآیند   است. 

 . ید استخراج گرد   یرمضمون ز   32و    ی مضمون اصل   10  تعداد   یت، شد که در نها 

 
1. MAXQDA 
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  ین . در ا شود ی م   یین تع   ها گره یان م   ی روابط عل   ی، فاز   ی گام دوم روش نگاشت شناخت   در 

داده    یش دار نما جهت   های یکان ها در قالب پ آن   یان ها( و ارتباطات م )گره   یم مرحله، مفاه 

.  گردند می   مشخص (  − 1با علامت )   ی +( و روابط منف 1. روابط مثبت با علامت ) شوند ی م 

قرار   ی همان افراد  یار و در اخت  ی طراح   ی بر نقشه شناخت   ی مبتن  ای نامه منظور، پرسش  ین ا  ی برا 

ها حفظ شود. در  داده   ی گرفت که در مرحله مصاحبه شرکت کرده بودند تا تداوم منطق 

  ی ها شد و داده   یده سنج   یکرت ل   یاس در مق   یم مفاه   یان پرسشنامه، شدت و نوع روابط م   ین ا 

ا   ی فاز   های یل انجام تحل   ی حاصل برا  ن پرسشنامه   یع قرار گرفتند. توز   ستفاده مورد  در    یز ها 

 . یرفت انجام پذ   1404  شهریور 

ا   نظر  پرسشنامه   شده ی گردآور   ی ها داده   ینکه به  مد   ی ها از  به  کارکنان    یران مربوط  و 

گردشگر   ی ها شرکت  حوزه  در  فناور   ی، فعال  کارشناسان    ی متخصصان  و  اطلاعات 

ها و  داده   یل در تحل   یل تسه   ی هستند، برا   ی و زبان   ی کلام   یتی ماه   ی دارا   یجیتال د   ی گردشگر 

نتا   ت دق   ی ارتقا  استنتاج  ا   ی ضرور   یج، در  که  مقاد   ی زبان   های ت عبار   ین است    ی کم   یر به 

به   ی مثلث   ی از اعداد فاز   یری گ با بهره  یکرت ل   ای ینه گز پنج   یف راستا، ط  ین ا   در   شوند.   یل تبد 

  ی ها در چارچوب منطق فاز داده   تر یق دق   یل تا امکان تحل   ید گرد   یل معادل تبد   ی فاز   یر مقاد 

استفاده در    و قابل   ی قطع   ی ها به داده   ی مثلث   ی فاز   یر مقاد   یل منظور تبد فراهم شود. سپس، به 

ضمن کاهش    یکرد رو   ین استفاده شد. ا   ی وزن   یانگین از روش م   تحلیلی، و    ی آمار   های فرآیند 

ناش  پاسخ   ی ابهام  افزا   ی، زبان   ی ها از  نتا   یر تفس   یت قابل   یت، شفاف   یش موجب  در  دقت    یج و 

 . ید پژوهش گرد   یی نها 

ها . اعداد فازی برای شدت نفوذ شاخص 5جدول    

متغیر  

 زبانی 
 خیلی کم  کم  متوسط  زیاد  خیلی زیاد 

( ۰/ 85،  ۰/ 9،  1)  اعداد فازی    (85 /۰  ،75 /۰  ،65 /۰ )   (65 /۰  ،5 /۰  ،35 /۰ )   (35 /۰  ،25 /۰  ،15 /۰ )   (15 /۰  ،1 /۰  ،۰ )  

فاز   پس  فرآیند  انجام  استخراج    1مپر سی اف افزار  نرم   ی ورود   یس ماتر   زدایی، ی از 

ا ید گرد  به از پرسشنامه   شده ی گردآور   ی ها مرحله، داده   ین . در  پردازش شدند    ی ا گونه ها 

 
1. FCMapper 
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  یل متناظر تبد   ی ، به اعداد فاز 5در جدول    شده یین تع   یر بر اساس مقاد   ی، زبان   یرهای که متغ 

ا  از  آماده به   له، مرح   ین گردند. پس  برا داده   ی ساز منظور    ی فاز   یر مقاد   یی، نها   یل تحل   ی ها 

  nفرمول، نماد  ین قرار گرفتند. در ا  ی وزن  گیری یانگین مورد م  یر، حاصل، مطابق با فرمول ز 

 کننده در پژوهش است. دهنده تعداد متخصصان شرکت نشان 

: 1رابطه    
 

در فرآیند    ی از مراحل اساس   یکی که    شود ی انجام م   زدایی ی مرحله فاز   ی، گام بعد   در 

پا داده   یل تحل  بر  فاز   یه ها  م به   ی منطق  س آید ی شمار  در  از    یج نتا   ی، فاز   های یستم .  حاصل 

به استدلال  معمولا  فاز   یا   یک صورت  ها  مجموعه  از شوند ی م   یان ب   ی چند  ا   آنجا   .    ین که 

تفس   ی کم   های یل تحل   ی برا   یر مقاد  لازم است    یستند، ن   یم استفاده مستق قابل   یج نتا   یق دق   یر و 

مقاد   یستم س   ی فاز   های ی خروج  تبد ی )قطع   یرفازی غ   ی عدد   یر به  ا   یل (  فرآیند    ین گردند. 

و بتوان   یند درآ  یسه و مقا   یر تفس   قابل  ی به شکل عدد  ی استدلال فاز  یج تا نتا  شود ی موجب م 

 استفاده نمود.   یل تحل   ی ها در مراحل بعد از آن 

: 2رابطه    
 

یت  مربوط به ظرف   یر مقاد   شده، ی فاز   یس ماتر   یجاد و ا   زدایی ی از انجام فرآیند فاز   پس 

تأثیرگذاری   ، 1تأثیرپذیری  مرکزی   2توان  شاخص  از    یک هر    3و  استفاده  با  عوامل،  از 

ز مشخص   ی ها فرمول  گرد   یر شده  ا ید محاسبه  تحل   ین .  امکان  و    یق دق   یل محاسبات  نقش 

 . سازند ی مطالعه را فراهم م   مورد   یستم هر عامل در چارچوب س   یت اهم 

: 3رابطه    
 

 
1. Indegree 

2. Outdegree 

3. Centrality 
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: 4رابطه    
 

: 5رابطه     

تع  از  تأث   یرپذیری، تأث   یر مقاد   یین پس  نقشه روابط    یت، و شاخص مرکز   یرگذاری توان 

ترس   یان م   ی عل  م   ید گرد   یم عوامل  و  روابط  ساختار  هر    ی اثرگذار   یزان تا  از    یک متقابل 

 مشاهده باشد.   قابل   یلی و تحل   ی صورت بصر ها به مؤلفه 

  یر قرار داشته باشند. مقاد   1تا    - 1  ین در بازه ب   توانند ی م   1یی محتوا   یی نسبت روا   مقادیر 

نشان  ا مثبت  ب   ین دهنده  تعداد  که  آ   یشتری است  کارشناسان  مرتبط    مورد   یتم از  را  نظر 

  یرمرتبط تم را غ ی است که اکثر کارشناسان آ   ین ا   یانگر ب   ی منف   یر مقاد   که ی حال   در   دانند، ی م 

 قبول قرار گرفتند.  در محدوده قابل   CVR  یر مقاد   ی پژوهش، تمام   ین اند. در ا کرده   یابی ارز 

  های ت لازم بود که عبار   تر، یق دق   یج و استخراج نتا   یل تحل   یل تسه   ی برا   ی، گام بعد   در 

مقاد   ی کلام  ا   یل تبد   ی فاز   یر به  در  مضام   ین شوند.  فرع   ی اصل   ین مرحله،  نماد    ی و    Cبا 

به مدل صنعت گردشگر   C1  : یدند گذاری گرد نام    C12تا  C2   است.   یجیتال د   ی مربوط 

  ین مضام   یانگر نما   C44تا    C12  هستند.   فرعی   مقوله   32شامل    ی مضمون اصل   10  یانگر نما 

 مقوله هستند.   32شامل    ی فرع 

برا به  نمونه،  بر طب   یر تصاو   یر تأث   ی بررس   ی عنوان  پاسخ ی حس   تداعی   یعت  دهندگان  ، 

را انتخاب    « یاد ز   یلی »خ   ینه نفر گز   14و    « یاد »ز   ینه نفر گز   15»متوسط«،    ینه نفر گز   1  یب، ترت به 

  یس ماتر   در محاسبه و    یر به شرح ز   C12 → C2ها، وزن رابطه  داده   ین کردند. بر اساس ا 

 وارد شد: 
 

w =
1(0/35.0/5.0/65) + 15(0/65.0/75.0/85) + 14(0/85.0/9.1)

30

= (0/75.0/84.0/95) 

 
1. CVR 
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  2داده شد، با استفاده از رابطه    یح توض   تر یش طور که پ آمده، همان دست به   ی فاز   اعداد 

 ید: محاسبه گرد   یر مطابق رابطه ز   C12 → C2  یر نفوذ متغ   یزان شدند و م   زدایی ی فاز 

𝑤 =
0/75 + 2(0/84) + 0/95

4
= 0/84 

عضو   یری گ بهره   با  توابع  م   ی مثلث   یت از  روش    ی کلام   های عبارت   ی، فاز   یانگین و 

نفوذ هر گره    یزان امکان محاسبه م   یر مقاد   ین شدند. ا   یل تبد   ی دهندگان به اعداد قطع پاسخ 

 قابل مشاهده است.   6حاصل در جدول    یج ها را فراهم کرده و نتا گره   یر بر سا 

 های زبانی فازی و قطعی روابط میان عوامل و وزن   . 6جدول  

 شماره 

روابط مابین  

عوامل  

 )انگلیسی(

 روابط مابین عوامل )فارسی( 

های  وزن 

فازی  

 زبانی 

  قدرمطلق 

های  وزن 

 عددی 

1 C12 → C2  ی حس   ی تداع   ← یعت  طب   یر تصاو ۰/ 8۴ زیاد    

2 C13 → C2  ی حس   تداعی   ← ی محل   ی غذاها   یدن چش ۰/ 76 زیاد    

3 C14 → C2  ی حس   تداعی   ← یجیتال  د   ی حس   یک تحر  
خیلی  

 زیاد 
86 /۰  

۴ C15 → C3  ین نماد   ی زمان هم   ← ین  نماد   ی ها لحظه  
خیلی  

 زیاد 
85 /۰  

5 C16 → C3  ین نماد   زمانی هم   ← ی  محل   ی ها جشنواره ۰/ 82 زیاد    

6 C17 → C3 
  زمانی هم   ← یداد  متناسب با رو   ی نورپرداز 

ین نماد   
۰/ 71 زیاد   

7 C18 → C4 
  یجانی ه   یری درگ   ← مسافر    احساس آرامش 

 پنهان
۰/ 8۴ زیاد   

8 C19 → C4 
  ←   مسافر   ی بدون آگاه   یجان احساس ه 

پنهان  یجانی ه   درگیری   
۰/ 82 زیاد   

9 C20 → C4  پنهان  یجانی ه   درگیری   ←   واکنش ناخودآگاه ۰/ 76 زیاد    
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   . 6جدول  ادامه  

 شماره 

روابط مابین  

عوامل  

 )انگلیسی(

 روابط مابین عوامل )فارسی( 

های  وزن 

فازی  

 زبانی 

  قدرمطلق 

های  وزن 

 عددی 

1۰ C21 → C5 
  ← یگران  عکس سفر د   یا   یدئو و   یدن د 

گردشگر   ی ذهن   یری درگ   
۰/ 82 زیاد   

11 C22 → C5 
  یری درگ   ←   سفر دوستان   یت روا   یدنشن 

گردشگر   ی ذهن   
۰/ 76 زیاد   

12 C23 → C6  ین رمزگان نماد   ← ی  سنت   ی معمار  
خیلی  

 زیاد 
85 /۰  

13 C24 → C6  نمادین   رمزگان   ← ی  محل   ی نمادها ۰/ 82 زیاد    

1۴ C25 → C6  نمادین   رمزگان   ← ی  سنت   ی ها لباس ۰/ 79 زیاد    

15 C26 → C6  نمادین   رمزگان   ← ی  محل   ی ها داستان ۰/ 81 زیاد    

16 C27 → C6  نمادین   رمزگان   ←   ها اسطوره  
خیلی  

 زیاد 
85 /۰  

17 C29 → C7 
  ←   تفاوت احساس تجربه در طول روز 

ی زمان   تجربه   
۰/ 82 زیاد   

18 C30 → C7  ی زمان   تجربه   ←   خاطرات سفر ۰/ 8۴ زیاد    

19 C31 → C7  ی زمان   تجربه   ←   لحظات   یف توص  
خیلی  

 زیاد 
87 /۰  

2۰ C32 → C8   به مقصد   ی وفادار   ← رضایت ۰/ 82 زیاد    

21 C33 → C8  به مقصد   ی وفادار   ←   به مکان   ی دلبستگ ۰/ 71 زیاد    

22 C34 → C8   به مقصد   ی وفادار   ← خدمات ۰/ 75 زیاد    

23 C35 → C9  مجدد   ید قصد بازد   ←   سفر   یر مس   یشنهاد پ  
خیلی  

 زیاد 
87 /۰  

2۴ C36 → C9  مجدد   ید قصد بازد   ← یق  علا   یل تحل  
خیلی  

 زیاد 
86 /۰  
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   . 6جدول  ادامه  

 شماره 

روابط مابین  

عوامل  

 )انگلیسی(

 روابط مابین عوامل )فارسی( 

های  وزن 

فازی  

 زبانی 

  قدرمطلق 

های  وزن 

 عددی 

25 C37 → C9 
  ید قصد بازد   ←   مسافر   ی ها انتخاب   ینی ب یش پ 

 مجدد 
۰/ 82 زیاد   

26 C38 → C10 
برند    ی تجربه چندحس   ← ی  تعامل   یدئوی و 

یجیتال د   
۰/ 76 زیاد   

27 C39 → C10 
برند    ی چندحس   تجربه   ← یطی  مح   ی صداها 

یجیتال د   
۰/ 71 زیاد   

28 C40 → C10 
برند    ی چندحس   تجربه   ← ی  بصر   ی ها جلوه 

یجیتال د   
۰/ 63 متوسط   

29 C41 → C10 
  ی چندحس   تجربه   ← یجیتال  د   ی حس   یی بازنما 

یجیتال برند د   
۰/ 81 زیاد   

3۰ C42 → C11 
  یابی رسانه و بازار   ← تبلیغات نمادشناختی  

ی گردشگر   
۰/ 8۴ زیاد   

31 C43 → C11 
  بازاریابی   و   رسانه   ← ای  تبلیغات توصیه 

ی گردشگر   
۰/ 82 زیاد   

32 C44 → C11 
  و   رسانه   ← های اجتماعی  تأثیر شبکه 

ی گردشگر   بازاریابی   
۰/ 75 زیاد   

شناسایی  بر  را  تأثیر  بیشترین  که  مسیرهایی  چهارم،  گام    صنعت   در   مؤثر   عوامل   در 

یونگ دارند، مورد بررسی قرار گرفته شد؛ از   الگوهای کهن   اساس  بر   دیجیتال  گردشگری 

شناسایی  در  را  تأثیر  بیشترین  زیر  مسیرهای  مسیرها،  تمامی    صنعت   در   مؤثر   عوامل   میان 

 یونگ دارند:   الگوهای کهن   اساس   بر   دیجیتال   گردشگری 

(C31, C7, C1)  یجیتال )با  د   ی صنعت گردشگر   ←   زمانی   تجربه   ← : توصیف لحظات

 ( 0/ 87ی  عدد   های قدرمطلق وزن 
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C35, C9, C1)  :) گردشگر   ←   مجدد   بازدید   قصد   ← سفر    یر مس   یشنهاد پ   ی صنعت 

 ( 0/ 87ی  عدد   های قدرمطلق وزن یجیتال )با  د 

C36, C9, C1)  :) یجیتال  د   ی صنعت گردشگر   ←   مجدد   بازدید   قصد   ←   یق علا   یل تحل

 ( 0/ 86ی  عدد   های قدرمطلق وزن )با  

C23, C6, C1) یجیتال  د   ی صنعت گردشگر   ← زمانی نمادین  هم   ← های نمادین  (: لحظه

 ( 0/ 85ی  عدد   های قدرمطلق وزن )با  

C27, C6, C1) اسطوره نمادین    ← ها  (:  گردشگر   ← رمزگان  )با  د   ی صنعت  یجیتال 

 ( 0/ 85ی  عدد   های قدرمطلق وزن 

ساختارده   در  فرآیند  از  پنجم  شناخت   ی مرحله  با    ها وتحلیل یه تجز   ی، فاز   ی نقشه 

دست آمد.  به   یک استات  یل حاصل از تحل  یج انجام شد و نتا  مپر سی اف افزار از نرم   یری گ بهره 

  یرپذیری، توان تأث   یل، تحل   ین ارائه شده است. بر اساس ا   7در جدول    یج نتا   ین از ا   ی ا خلاصه 

 . ید مشخص گرد   یرها از متغ   یک هر    یت مرکز   اخص و ش   یرگذاری توان تأث 

 یرها متغ   یت و محور   یرگذاری تأث   یرپذیری، تأث   یزان م   . 7جدول  

 شاخص محوریت ظرفیت تأثیرپذیری  توان تأثیرگذاری  متغیر

ی حس یتداع  8۴/۰  ۴6/2  3/3  

ین نماد یزمانهم  85/۰  38/2  23/3  

پنهان یجانیه یریدرگ  8۴/۰  ۴2/2  26/3  

گردشگر  یذهن یریدرگ  82/۰  58/1  ۴/2  

ین رمزگان نماد  85/۰  12/۴  97/۴  

ی زمان تجربه  82/۰  53/2  35/3  

به مقصد  یوفادار   82/۰  28/2  1/3  

مجدد  یدقصد بازد  87/۰  55/2  ۴2/3  

یجیتال برند د یچندحس تجربه  76/۰  91/2  67/3  

8۴/۰ رسانه و بازاریابی گردشگری   ۴1/2  25/3  

  یرپذیری و تأث   یرگذاری از مجموع توان تأث   یت شده، شاخص محور ارائه   یف تعار   مطابق 

شناخت  نقشه  در  عامل  م   ی هر  ب شود ی استخراج  به  توان    ی عوامل   یگر، د   یان .  مجموع  که 
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ظرف   یرگذاری تأث  به   ی بالاتر   یرپذیری تأث   یت و  متغ دارند،  شناخته    ی محور   یرهای عنوان 

نشان آن   یت و شاخص محور   شوند ی م  تأث   یزان م   دهنده ها  و  آن   یر تعامل  سا متقابل  با    یر ها 

  ی نقشه شناخت   یل و تحل   یش ها در فرآیند پا شاخص   ین است. توجه به ا   ی عوامل نقشه شناخت 

   دارد.   ای یژه و   یت اهم   ی، فاز 

تأث   ستون  توان  به  اثرگذار نشان   یرگذاری مربوط  شدت  سا   یک   ی دهنده  بر    یر عامل 

  ی تر برجسته   باشد، عامل مذکور نقش   یشتر مقدار ب   ین چه ا   که هر   ی ا گونه   به   یرهاست؛ متغ 

عامل نسبت    یک   یت و حساس   پذیرش یزان  م   یرپذیری تأث   یت ظرف   ین، دارد. همچن   یستم در س 

  یرپذیرتر که تأث   ی عوامل   یگر، د   عبارت به   دهد؛ ی را نشان م   یرها متغ   یر از سا   ی ناش   ییرات به تغ 

   . گیرند ی مستقل قرار م   یرهای متغ   یر تأث تحت   یشتر هستند، ب 

و »تجربه    4/ 97  یت « با شاخص محور ین »رمزگان نماد   یر جدول، متغ   ی ها اساس داده   بر 

د   ی چندحس  محور   « یجیتال برند  ب 3/ 67  یت با شاخص  م   یت اهم   یشترین ،  در    یرها متغ   یان را 

  ی عوامل متعدد   یر تنها تحت تأث نه   یرها متغ   ین . ا آیند ی شمار م به   ی داشته و جزو عوامل محور 

  یفا ا   یجیتال د   ی مدل جامع صنعت گردشگر   یری گ در شکل   یدی قرار دارند، بلکه نقش کل 

و »تجربه    3/ 42  یت مجدد« با شاخص محور   ید »قصد بازد   یرهای . پس از آن، متغ کنند ی م 

صنعت    جامع عوامل اثرگذار بر مدل    یگاه در جا   یب ترت ، به 3/ 35  یت با شاخص محور   « ی زمان 

 قرار دارند.   یجیتال د   ی گردشگر 

ارائه شده    2مذکور در قالب شکل    یل حاصل از تحل   ی مرحله ششم، نگاشت شناخت   در 

  یر استفاده شده و مقاد   20241میکروسافت ویزیو    افزار نقشه، از نرم   ین ا   یم ترس   ی است. برا 

 است.   شده   داده یش  نما   یق طور دق هر عامل در آن به   یت و شاخص محور   یرپذیری توان تأث 
  

 
1. Microsoft Visio 2024 
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شکل  
2

ت شناختی 
. نقشه نگاش
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 گیری نتیجه 
  2008شده از سال  ، بررسی مطالعات انجام ی سنج کتاب مند  هدف از این پژوهش مرور نظام 

دیجیتال    2025تا   گردشگری  صنعت  در  مؤثر  عوامل  شناسایی  زمینه  اساس در    بر 

پاسخگویی به سؤالات پژوهش و دستیابی به اهداف    منظور به ی یونگ است؛  الگوها کهن 

تعریف  در  پژوهشی  پژوهش  این  گام   گام   سه شده،  است.  شده  اجرا  مرور    مجزا  اول، 

سنجی انجام شده است. گام دوم،  سیستماتیک ادبیات موضوع پژوهش که با روش کتاب 

ها است و پاسخ سؤال اول و دوم انجام شده است. خروجی این دو  تحلیل مضمون مصاحبه 

بر  گام منجر به شناسایی و استخراج شناسایی عوامل مؤثر در صنعت گردشگری دیجیتال  

نرم ی یونگ را شکل می الگوها کهن   اساس  با کمک  ، تحلیل  VOSviewerافزار  دهند. 

بندی  به شرح زیر گروه که    بندی شدند واژگان ترسیم شد و سه خوشه طبقه   رخدادی هم 

: درگیری ذهنی، اصالت و تجربه مشتری در عصر گردشگری دیجیتال،  1گردید: خوشه  

: واقعیت  3: تصویر مقصد و تجربه گردشگری بر وفاداری بازدیدکننده و خوشه  2خوشه  

 مجازی، واقعیت افزوده و متاورس در تجربه گردشگری است. 

م   ین ا   های یافته  نشان  تداع   دهد ی پژوهش  شناسا ی  حس   ی که  بر    یی در  مؤثر  عوامل 

کهن   ی مبتن   یجیتال د   ی گردشگر  ا   ی ا برجسته   نقش   یونگ   ی الگوها بر  و  با    یجه نت   ین دارد 

  یجیتال چندحسی د   ی ها تجربه   یشین، پ   ی ها راستاست. بر اساس پژوهش موجود هم   یات ادب 

  ید و قصد بازد   ی ادراک   یری اثر را بر درگ   ترین قوی   یداری و شن   ی بصر   ی ها محرک   ویژه به 

  ی مجاز   واقعیت حوزه    یقات تحق   ین، همچن (.  Yang & Huang, 2021)   گردشگران دارند 

تحر   کنند ی م   ید تأک  ا   ین مؤثرتر   یجیتال د   ی حس   یک که  در  و جذاب   یجاد مؤلفه    یت حضور 

  یی تجربه غذا   در مقابل، مطالعات مرتبط با (.  Alyahya & McLean, 2022)   مقصد است 

  رو، ین ا   انتقال بوده و از   کمتر قابل   یجیتال د   های یط در مح   یی که حس چشا   دهند ی نشان م 

نقش    بیشترین   حاضر   یج نتا   ین، بنابرا   (؛ Zhu et al., 2024)   دارد   ی محدودتر   ی اثرگذار 

موجود    ی شواهد تجرب   با   ی محل   ی غذاها   یدن نقش چش   ین و کمتر   یجیتال د   ی حس   یک تحر 

 کاملا سازگار است. 
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هم   ین ا   های یافته  که  داد  نشان  شناسا   ین نماد   ی زمان پژوهش  در    یی در  مؤثر  عوامل 

که    ی ا گونه دارد، به   ای کننده یین نقش تع   یونگ   ی الگوها بر کهن   ی مبتن   یجیتال د   ی گردشگر 

  یج اند. نتا را داشته   یر تأث   ین کمتر   یداد متناسب با رو   ی و نورپرداز   یشترین ب   ین نماد   ی ها لحظه 

  یجیتال د   ی در گردشگر   ی و حس   ین نماد   ی ها تجربه   یت بر اهم   یز ن   یر اخ   های مشابه پژوهش 

  یری گ موجب شکل  ی و تعاملات حس  ی مجاز  یت واقع   یات مثال، تجرب  عنوان دارند؛ به  ید تأک 

مطالعات    ین، همچن (.  Cheng et al., 2025شوند ) ی م   ی فرهنگ   یت و هو   یق خاطرات دق 

و    تر یق تعامل عم   ی نوآورانه گردشگر   ی و ابزارها   سازی یجیتال که د   دهند ی نشان م   مند نظام 

، تفاوت در  حال ین ا   با  (. Kummitha, 2025کنند ) ی م   یت برند مقصد را تقو   بخشی یت هو 

ز   ی منطق   « ی »نورپرداز   یر تأث  معنا   یگر د   ی ها پژوهش   یرا است،  عناصر  بر  و    یی عمدتا 

  یج حاضر با نتا   های یافته   ترتیب،   ین ا   ه. به ی ثانو   ی اند، نه عناصر بصر محور تمرکز داشته تعامل 

  ی در طراح   ین نماد   ی ها تمرکز بر لحظه   یت دارد و اهم   ی توجه   قابل   یی همسو   یر اخ   ی جهان 

 . کند ی م   یید را تأ   یجیتال د   ی تجربه گردشگر 

  یی در شناسا   ی پنهان نقش مؤثر   یجانی ه   یری که درگ   دهد ی پژوهش نشان م   ین ا   های یافته 

تأث  گردشگر   یرگذار عوامل  صنعت  کهن   یجیتال د   ی بر  اساس  دارد،    یونگ   ی الگوها بر 

را دارا    یر تأث   ین کمتر   ، و واکنش ناخودآگاه   یشترین ب   ، که احساس آرامش مسافر   ی طور به 

ا  پژوهش   یج نتا   ین است.  ه   یر اخ   ای ه با  تجربه  که  است  به   یجانی همسو  در    یژه و مثبت، 

مقصد گردشگران    یه و توص   ی بر رفتار، وفادار   یم مستق   یر ، تأث یر و فراگ   یجیتال د   ی گردشگر 

  یجانی که ابعاد ه   دهند ی نشان م   یشین مطالعات پ   ین، همچن   (. Glonți & Popa, 2025)   دارد 

روان  تجربه   تنها نه   ی، شناخت و  بلکه  آشکار،  شکل    ی ها احساسات  را  ناخودآگاه  و  پنهان 

تأ   های یافته   ین، برا بنا  (. Pinto &   Huertas, 2025دهند ) ی م    یت اهم   یید حاضر ضمن 

پنهان و نقش متفاوت    یجانی ه   یری طور نوآورانه به درگ به   یجیتال، د   ی در گردشگر   یجان ه 

  ی با تمرکز بر ابزارسنج   ینده آ   های پژوهش   ی برا   ی چارچوب   تواند ی و م   پردازد ی آن م   ء اجزا 

 فراهم آورد.   یر فراگ   ی ها احساسات ناخودآگاه و تجربه   یق دق 

عوامل مؤثر    یی گردشگر بر شناسا   ی ذهن   یری پژوهش نشان داد که درگ   ین ا   های یافته 

  یدن د   که ی طور است، به   یرگذار تأث   یونگ   ی الگوها بر اساس کهن   یجیتال د   ی در گردشگر 
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را دارد.    یر تأث   ین کمتر   ، سفر دوستان   یت روا   یدن و شن   یشترین ب   یگران، عکس سفر د   یا   فیلم 

نقش   1توسط کاربران   یدشده تول   ی بصر   ی محتوا   دهند ی نشان م   یر که مطالعات اخ   ای گونه   به 

افزا   ی مؤثر  دارد   ی ذهن   یری درگ   یش در  گردشگران  سفر  قصد   ;Li et al., 2023)   و 

Aboalganam et al., 2025  .) به محت   ی شفاه   یت روا   ی اثربخش   ین، مچن ه   واهای نسبت 

تعامل   یجیتال د  بنابرا   ی و  است؛  شده  گزارش  د   ین، کمتر  درگ   یجیتال تجربه    ی ذهن   یری و 

 دارد.   یجیتال د   ی در گردشگر   گیری یم رفتار و تصم   ی ده در شکل   یدی گردشگر نقش کل 

مبن   ین ا   های یافته  تأث   ی پژوهش،  نماد   یر بر  شناسا   ین رمزگان  در    یی بر  مؤثر  عوامل 

نقش   یجیتال د   ی گردشگر  معمار   و  اسطوره   ی سنت   ی برجسته  تأث و  مقابل  در  کمتر    یر ها 

نشان    ین ( همسو است. مطالعات نو 2025– 2020)   یر اخ   ی ها پژوهش   یج با نتا   ی، سنت   ی ها لباس 

  یراث م   ین ملموس و نماد   ی ها عنوان مؤلفه به   یخی، تار   های و بنا  ی که عناصر معمار  دهند ی م 

بازنما   یشترین ب   ی، فرهنگ  و  گردشگران  تجربه  در  را  همچن   یجیتال د   یی نقش    ین، دارند. 

  دهد ی نشان م   ی فرهنگ   ی و گردشگر   یجیتال د   یی سرا در حوزه داستان   ی مرور   های ی بررس 

کمتر    ی بر بناها و نمادها متمرکز است و عناصر پوشاک سنت   یشتر ب   یراث م   ی ا رسانه   یی بازنما 

گرفته   مورد  قرار  فناور  (. Gönül, 2025)   اند توجه  از    ی دوقلوها   یر نظ   هایی ی استفاده 

رفته است، نه پوشاک    کار ها به ملموس و ساختمان   یراث م   یی بازنما   ی عمدتا برا   یز ن   یجیتال د 

پژوهش    ی ا ه یافته ،  اساس ین  ا   بر (.  de Almeida & Boavida-Portugal, 2025ی ) سنت 

و    ی برجسته معمار   یت دهنده اهم داشته و نشان   ی معاصر همخوان   ی علم   ی حاضر با روندها 

 است.   یجیتال د   ی گردشگر   ین به رمزگان نماد   ی ده ها در شکل اسطوره 

عوامل    یی طور معنادار بر شناسا به   ی که تجربه زمان   دهد ی پژوهش نشان م   ین ا   های یافته 

در گردشگر  تأث کهن   بر یه  تک   با   یجیتال د   ی مؤثر  توص   یر الگوها  مؤلفه    ، لحظات   یف دارد؛ 

  مطالعات با    یجه نت   ین اثر را دارند. ا   ین کمتر   ، و تفاوت احساس تجربه در طول روز   یشترین ب 

نشان داده است که    ( 2023تیواری و همکاران )   مثال پژوهش   ی راستا است؛ برا هم   یشین پ 

  ید ماندگار و قصد بازد   ی تجربه گردشگر   یری گ در شکل   ی محور   نقش   ی احساسات انسان 

زنده  که  دارند  خاطره مجدد  اجتماع  بودن  تعامل  و  و  محرک   ی عاطف ی  در    ی ها از  عمده 

 
1. UGC 



 1405تابستان |  74شماره  | 21سال  |  طالعات مديريت گردشگريم | 72

 

گردشگر  تجربه  بد   ی ساختار  هستند.   ضمن    وهش پژ   یج نتا   یب، ترت   ین ماندگار  حاضر، 

و    ی ا لحظه   یفیت عد ک بُ   یت بر اهم   ی، احساس و خاطره در گردشگر   یات با ادب   یی راستا هم 

  ی ها مدت مثل تفاوت کوتاه   ی زمان   ییرات که تغ   دهد ی و نشان م   کند ی م   ید تجربه تأک   ی عاطف 

به ک   در طول روز    ی زمان  معناده   یفیت نسبت  نقش کمتر ی  و  تجربه    ی لحظه،  در ساختار 

 دارند.   یجیتال د   ی گردشگر 

با    ین ا   یج نتا  پ   های یافته پژوهش  الگوها   یسه مقا   یشین مطالعات  که  داد  نشان  و    ی شد 

یج  ها با نتا روند داده   ین، همچن   . دارد   ی سازگار   یگر محققان د   ی ها شده با گزارش مشاهده 

در شدت اثر مشاهده شد.    ی توجه   راستا بوده و مشابهت قابل هم (  2025و دیگران )   میلدنر 

  ( 2025پدرو و همکاران )   نسبت به پژوهش   یرها متغ   یر تأث   یزان در م   یی ها تفاوت   حال، ین ا   با 

موارد    ین است. ا   یری گ نمونه   یط شرا   یا   ی شناس از تفاوت روش   ی وجود داشت که احتمالا ناش 

در  دهد.  ی عوامل اثرگذار نشان م   تر یق دق   یین تب   ی را برا   یلی تکم   های ی ضرورت انجام بررس 

 . کند ی م   یت و آن را تقو   گیرد ی موجود قرار م   یات حاضر در امتداد ادب   های یافته   ع، مجمو 

  ی عوامل مبتن   یر تأث   مجدد تحت   ید که قصد بازد   دهد ی پژوهش حاضر نشان م   های یافته 

  یفا نقش را ا   یشترین سفر ب   یر مس   یشنهاد پ   یان، م   ین قرار دارد و در ا   یونگ   ی الگوها بر کهن 

و ارائه    سازی ی شخص   یت که اهم   یشین پ   ی ها از پژوهش   ی ا با بخش عمده   یجه نت   ین . ا کند ی م 

 ,.Li et al)   همسو است   ، اند کرده   یید را تأ   یجیتال د   ی گردشگر   به در تجر   ینه به   یرهای مس 

م   ی شناسانه گردشگر با مطالعات روان   یافته   ین ا   ی هماهنگ   ین، همچن   (. 2023   دهد ی نشان 

اثرگذار باشند. در مقابل،    یدکنندگان بر رفتار بازد   توانند ی م   ین و نماد   ی که عناصر ادراک 

پ   یر تأث  نقش    یقاتی تحق   های یافته   با مسافر    ی ها انتخاب   بینی یش اندک  که  دارد  مطابقت 

کرده   ین ا   یرمستقیم غ  گزارش  را  نتا (.  Wang et al., 2022)   اند عامل  مجموع،    یج در 

ادب  با  حاضر  بهره   یات پژوهش  با  و  بوده  سازگار  رو   یری گ موجود    یی، الگو کهن   یکرد از 

 . کند ی ارائه م   یز ن   ی نظر   ی نوآور 

عوامل    یی در شناسا   یجیتال چندحسی برند د   پژوهش نشان داد که تجربه   ین ا   های یافته 

  یج است. نتا   یرگذار تأث   یونگ   ی الگوها بر کهن   ی مبتن   یجیتال د   ی مؤثر در صنعت گردشگر 

را بر    یر تأث   ین کمتر   ی، بصر   ی ها و جلوه   یشترین ب   یجیتال، د   ی حس   یی که بازنما   دهد ی نشان م 
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چندحسی    تجربه   یت بر اهم   ی مبن   یشین پ   ی ها با پژوهش   یافته   ین . ا د چندحسی برند دارن   تجربه 

 ,Kaushik  & Gokhale)   دارد   ی مخاطب همخوان   یت به درک و رضا   ی ده در شکل 

  ی حس   یی نسبت به بازنما   یجیتال در برند د   ی بصر   ی ها کم جلوه   یت ، اولو حال ین ا   با (.  2022

  ین، بنابرا   . دارند، تفاوت دارد   ید تأک   ی بصر   ی که بر طراح   ی مطالعات سنت   ی با برخ   یجیتال د 

  یجیتال د   ی حس   یی تمرکز بر بازنما   یجیتال، د   ی که در گردشگر   دهد ی پژوهش حاضر نشان م 

 کند.  یفا چندحسی برند ا   ه تجرب   یجاد در ا   ی بصر   ی ها نسبت به جلوه   ی نقش مؤثرتر   تواند ی م 

بازار   ین ا   ی ها افته ی  و  رسانه  که  داد  نشان  مؤثر   ی گردشگر   یابی پژوهش  در    ی نقش 

گردشگر   یی شناسا  صنعت  بر  مؤثر  ا   یجیتال د   ی عوامل  و  اساس    یر تأث   ین دارند  بر 

  ی، نمادشناخت   یغات ها نشان داد که تبل مؤلفه   ی است. بررس   ی بررس   قابل   یونگ   ی الگوها کهن 

  یشین پ   ی ها با پژوهش   یج نتا   ین را دارند. ا   یر ن تأث ی کمتر   ی، اجتماع   ی ها و شبکه   یر تأث   یشترین ب 

 Cheng)   است   ها در تجربه گردشگران همسو و نقش رسانه   ین نماد   یغات تبل   یت درباره اهم 

et al., 2025  .) یات معمول در ادب   یج برخلاف نتا   ی اجتماع   ی ها کم شبکه  یر تأث  حال، ین ا   با  

  یق تحق   ی شناس روش   یا از تفاوت در نمونه    ی است که ممکن است ناش   یجیتال د   ی گردشگر 

 باشد. 

 پیشنهادهای آینده پژوهشی 
شده مانند چشایی و بو در  های کمتر منتقل های نوآورانه برای انتقال حس بررسی روش  ❖

 محیط دیجیتال. 

 گیری هیجانات پنهان و ناخودآگاه گردشگران. توسعه ابزارهای دقیق برای اندازه  ❖

 . چندحسی های نمادین و  اثر بر تجربه های کم تحلیل تأثیر عناصر ثانویه بصری و جلوه  ❖

تجربه  ❖ بلندمدت  اثرات  و  ارزیابی  نمادین  مجدد    چندحسی های  بازدید  و  وفاداری  بر 

 گردشگران. 

 فرهنگی. یراث م های نوین در بازنمایی عناصر ملموس و ناملموس  بررسی نقش فناوری  ❖

 های دیجیتال و نمادین. های فرهنگی و جمعیتی در پاسخ به محرک تحلیل تفاوت  ❖
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 های پژوهش محدودیت 

با محدودیت  تجز مطالعه حاضر  مورد  نمونه  ذاتی  نمونه    وتحلیل یه های  زیرا  است،  مواجه 

است و مجلات    آوساینس وب   شامل مقالات کامل و کوتاه منتشرشده در مجلات نمایه شده 

شود از  ین، پیشنهاد می ؛ بنابرا برای این مطالعه در نظر گرفته نشده است   آوساینس غیر وب 

استفاده شود. محدودیت دیگر این بود که اسناد    1های داده مختلف مانند اسکوپوس پایگاه 

های آینده  پژوهش توان در  های دیگر را می شده است. زبان فقط به زبان انگلیسی بررسی  

 بررسی کرد. 

و   نمونه محدود  بر روی  انجام شد که ممکن    احتمالا پژوهش  از گردشگران  خاصی 

گروه  همه  نماینده  نباشد است  دیجیتال  گردشگری  بنابرا های  کل  ؛  به  نتایج  تعمیم  ین، 

 یاط انجام شود. بااحت جمعیت گردشگران یا بازارهای مختلف  

های هیجانی  های بصری و شنیداری، عناصر نمادین و تجربه پژوهش عمدتا بر محرک 

ویژه چشایی و بویایی، کمتر مورد بررسی قرار  های حسی، به تمرکز داشته و سایر محرک 

 را منعکس نکند.   چندحسی های  ممکن است اثرگذاری کامل تجربه که    گرفتند 

های آنی گردشگران را بررسی کرده و اثرات  مدت و تجربه مطالعه عمدتا لحظات کوتاه 

های زمانی طولانی، کمتر مورد ارزیابی  بلندمدت، مانند وفاداری یا بازدید مجدد در بازه 
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