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Abstract 
This research was conducted with the aim of identifying 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 years 2008 to 2025 were selected to find the 
research gap in this field. The method of systematic bibliometric review with 
VOSviewer software and R programming language was conducted. 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 32 relationships in the form of a matrix are considered as input to the 
FCMapper software. 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. 

∗ Corresponding Author: y.shirmohammadi@pnu.ac.com 
How to Cite: xxxxxxx 

۱ 
 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

https://tms.atu.ac.ir/
https://journals.atu.ac.ir/
mailto:y.shirmohammadi@pnu.ac.com


 فصل سال  |شماره ؟  |سال ؟  |ام مجله ن  |2

Keywords: Digital tourism, Jungian archetypes, bibliometrics, fuzzy cognitive 
mapping, tourist engagement, destination loyalty. 

 

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 are capable of capturing 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). 

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, 
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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 and data-driven model that explains latent emotional 
engagement and emotional resonance, offering a novel framework for 
the analysis and development of 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 influential components and attempts to answer 
fundamental questions related to how these experiences are formed. 

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 
leveling of the model? 

  
2. Materials and Methods 

This research is a mixed sequential exploratory research that has 
both qualitative and quantitative parts sequentially. Since the 
qualitative part is implemented first, it is considered exploratory and 
falls under applied research. The method of this 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 that are formed based on causal 
relationships between concepts; these relationships can have a positive 
or negative orientation. 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 actually directed graphs that 
consist of a set of concepts and relationships between them. These 
concepts and relationships represent fuzzy variables that are usually 
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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 the 
studies conducted from 2008 to 2025 in the field of identifying effective 
factors in the digital tourism industry based on Jung's archetypes. In 
order to answer the research questions and achieve the defined research 
objectives, this research has been implemented in three separate steps. 
The first step is a systematic review of the literature on the subject of 
the research, which has been carried out using the bibliometric method. 
The second step is an analysis of the themes of the interviews, and 
answers to the first and second questions have been carried out. 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. With the help of the VOSviewer software, a co-occurrence 
analysis of terms was drawn. Three clusters were classified, which are 
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 
extracted from the sum of the influence and influence capacity of each 
factor 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 in the process of monitoring and analyzing 
the fuzzy cognitive map is of particular importance. The column related 
to the influence capacity indicates the intensity of the influence of a 
factor on other variables; in such a way that the higher this value is, the 
more prominent the factor is in the system. Also, the influence capacity 
indicates the degree of acceptance and sensitivity of a factor to changes 
caused by other variables; in other words, factors that are more 
influential are more affected by independent variables. Based on the 
data in the table, the variable "symbolic codes" with a centrality index 
of 4.97 and "multisensory digital brand experience" with a centrality 
index of 3.67 have the most importance among the variables and are 
considered to be central factors. These variables are not only influenced 
by several factors, but also play a key role in the formation of the 

۴ 
 



 5 |و دوم (بیش از دو نویسنده نام خانوادگی نویسنده اول و همکاران  نام خانوادگی نویسنده اول

comprehensive model of the digital tourism industry. After that, the 
variables "revisit intention" with a centrality index of 3.42 and "time 
experience" with a centrality index of 3.35 are respectively in the 
position of factors affecting the comprehensive model of the digital 
tourism industry. 
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ساس بر ا یجیتالد يعوامل مؤثر در صنعت گردشگر ییشناسا
 فازي ینگاشت شناختو سنجی کتابرویکرد یونگ:  يالگوهاکهن

 یزدان شیرمحمدي
    

 ایران تهران، نور، پیام دانشگاه مدیریت، دانشکده مدیریت، گروه دانشیار
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 الزهرا، دانشگاه اقتصادي، و اجتماعی علوم دانشکده مدیریت، گروه دکتري،
 ایران تهران،

  

  چکیده
گ الگوهاي یونگردشگري دیجیتال بر اساس کهناین پژوهش باهدف شناسایی عوامل مؤثر در صنعت 

 ها و یافتن شکاف تحقیقاتی ازبراي به دست آوردن داده با روش کیفی و کمی انجام گرفت. در گام اول
در این زمینه  2025تا  2008هاي بین سال Web of Scienceادبیات، مقالات منتشر شده در پایگاه داده 

 Rنویسی و زبان برنامه VOSviewerافزار سیستماتیک با نرمسنجی کتابانتخاب شدند. روش بررسی 
: درگیري ذهنی، اصالت و تجربه مشتري 1خوشه شناسایی شدند. خوشه  سه. در این مرحله، انجام شد

: تصویر مقصد و تجربه گردشگري بر وفاداري بازدیدکننده و 2در عصر گردشگري دیجیتال، خوشه 
، واقعیت افزوده و متاورس در تجربه گردشگري است. در گام بعدي تحلیل : واقعیت مجازي3خوشه 
 MAXQDAافزار صورت دستی و با نرمبا استفاده از مصاحبه با خبرگان انجام شد. کدگذاري به مضمون

انجام شد. در بخش کمی، از روش نگاشت شناختی فازي استفاده شد. براي محاسبه میزان تأثیرگذاري، 
رابطه در قالب یک ماتریس  32هاي محاسبه شده براي ذیري و شاخص محوریت وزنظرفیت تأثیرپ

ها نشان داد که متغیرهاي در نظر گرفته شده است. نتایج تحلیل FCMapperافزار عنوان ورودي نرمبه
ي چند حسی برند دیجیتال بیشترین میزان تأثیرگذاري، ظرفیت تأثیرپذیري و رمزگان نمادین و تجربه

محوریت را دارا هستند. در مقابل، متغیر درگیري ذهنی گردشگر و وفاداري به مقصد کمترین  شاخص
  .ندمیزان تأثیرگذاري، ظرفیت تأثیرپذیري و شاخص محوریت را نشان داد

 ازي،ف شناختی نگاشت ،سنجیکتاب یونگ، الگوهايکهن دیجیتال، گردشگري :هاواژهکلید
  مقصد به وفاداري گردشگر، ذهنی درگیري

  :نویسنده مسئولy.shirmohammadi@pnu.ac.com 
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 مقدمه
ي مجاز یتواقع یشرفتهپ يهاو ظهور پلتفرم یجیتالد هاييبا رشد فناور یر،اخ يهادر دهه

 »جیتالید يگردشگر«به سمت  يصنعت گردشگر ی،اجتماع يهاافزوده و رسانه یتواقعو 
 ماند،یحدود نمها ماز مکان یزیکیف بازدید به صرفاً سفر يهکه تجرب ییاست؛ جا یافتهسوق 

. شودیم یبترک یجیتالو تعامل د ري، شنیداريبص هايیتروا ی،چند حس يهابلکه با تجربه
را فراهم  »تجربه برند«بلکه امکان خلق  کند،یتنها اطلاعات مقصد را منتقل متحول نه ینا
ند. ک یجاددر مخاطب ا یقعم یعواطف، حافظه و تعلق روان تواندیکه م ايآورد. تجربهیم

 يهااند که ابزارداده ننشا »يگردشگر بازاریابی نوین دیجیتال«در حوزه  یراخ يهاپژوهش
ناخودآگاه کاربران را در برابر  يهاقادرند واکنش یزیولوژیکف یابیرد یا یسنجعصب

تار درك بهتر رف يسونو به ايیچهدر ینثبت کنند، و بنابرا یو سمع يبصر يهامحرك
اما . (Al-Nafjan et al., 2023)گشایند یکننده در تعامل با برندها مناخودآگاه مصرف

تی به کننده رفتار گردشگر نیست و در کنار آن بایسباید توجه داشت که یگانه متغیر هدایت
نقش متغیرهاي همچون عوامل موقعیتی، نگرش افراد، دانش و آگاهی افراد از موضوع و 

 Carl يالگوهاکهن یهنظر). 1399رك اهمیت آن نیز توجه کرد (شیرمحمدي و همکاران، د
Jung بر نقش نمادها،  یلی،تحل یشناسدر روان یادینبن يهااز چارچوب یکیعنوان به

 دیانسان با جهان تأک یروان یوندو پ یتمعنا، هو یريگدر شکل یازل يها و الگوهااسطوره
 یدر طراح یونگی الگوهايکهن از يدر صنعت گردشگر ویژهبه اکه برنده یدارد. هنگام

قادرند  کنند،یاستفاده م الگوهاي دیداري برندصداها و  ها،یتها، رواها، رنگنشانه
 جادیا یداريپا »یاحساس ینطن«را در ناخودآگاه مخاطب فعال سازند و  ینینماد هايیتداع

 يآگاهانه از ساختارها یريگکه بهره دهدینشان م يبرندساز یدجد يها. پژوهشیندنما
 يکننده و برند منجر شود و وفادارمصرف یانم یرابطه عاطف یقبه تعم تواندیم یننماد

 یاتادب یبررس ها،یشرفتپ ینا باوجود). (Merlo et al., 2023 کند یجادبلندمدت ا
 یکز . ااندیافتهتوسعه  ايیرهصورت جزکه مطالعات موجود عمدتاً به دهدیپژوهش نشان م

آگاهانه  هايیتارو یغات،تبل يمحتوا یلبر تحل یشترب يگردشگر يبرندساز يهاسو، پژوهش
اخودآگاه ن يهابرند و واکنش یننماد يهانشانه یانتمرکز داشته و ارتباط م یحصر هايیامو پ

چند ه لعات تجربمطا یگر،د ياند. از سوکرده یرا کمتر بررس یجیتالد هايیطمخاطب در مح
فر متمرکز س یتن یانگرش  یت،ها بر رضاعمدتاً بر اثر محرك یجیتالد يدر گردشگر یحس
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و  هاوالگبر کهن یمبتن يبرندساز یافتهمدل ساختار یک یاند و کمتر به طراحبوده
 يابزارها . اگرچه(Agapito, 2020; Uhl et al., 2024)اند پرداخته یننماد يهارمزگان

کاربران  ناخودآگاه يهاپنهان و واکنش یجاناته ییشناسا ییتوانابازاریابی نوین دیجیتال 
 جیتال،یتجربه برند د سازيینهبرند و به یها در بازطراحداده ینمند ارا دارند، اما کاربرد نظام

 ,.Khondakar et al). همچنان مغفول مانده است ي،او اسطوره یندر سطح نماد یژهوبه
 ییمعنا یطراح«و » مخاطب یارناهوش یصتشخ« یانم يشکاف معنادار یگر،د یانبه ب  (2024

 در .شودیم یجیتالد يبرند در گردشگر یواقع یاییوجود دارد که مانع از پو» برند ینو نماد
ته است؛ قرار گرف یندهفزا موردتوجه »یچند حس یجیتالتجربه برند د«مفهوم  یر،اخ يهاسال

 ییایبو هايیشامل تداع تواندیم یداري،و شن یداريد يهاکه فراتر از محرك ياتجربه
 ,Gao & Shen)باشد  یننماد يهاو نشانه یتعامل ییسراداستان ی،زمان یابیمکان یی،القا

شود،  یقتلف یونگی يالگوهاو کهن یشناسبا اسطوره ياتجربه ینکه چن امیهنگ. (2024
کند؛  یجاددر ذهن مخاطب ا »یننماد یزمانهم«و » پنهان یفعاط یريدرگ« یقادر است نوع

 یوانر یتبلکه در حافظه بلندمدت و هو ي،الحظه یتنها در سطح آگاهکه نه هایییتداع
 فرد اثرگذارند.

 غمریکه عل دهدینشان م یجیتالد يپژوهش در حوزه گردشگر یاتمند ادبنظام مرور
 ،یتالبازاریابی نوین دیجو  یتجربه چندحس ي،برندساز ینهقابل توجه در زم هايیشرفتپ

 يازمطالعات برندس یشترها وجود دارد. نخست، بحوزه ینا یقدر تلف یاساس يهمچنان خلأها
اخودآگاه ن یندهايتمرکز داشته و نقش فرا دگزارشیآگاهانه و خو هايیلبر تحل يگردشگر

 هیجه قرار گرفته است. دوم، اگرچه نظرکمتر مورد تو یجیتالد يدر تعامل مخاطب با برندها
 یاتیمطرح شده، اما چارچوب عمل يبرندساز يهاپژوهش یدر برخ یونگی يالگوهاکهن
ر د یچندحس یجیتالد ايهها و رمزگاننشانه واسطه به کهن يالگوها ینا يبرا یروشن

تاً به عمدبازاریابی نوین دیجیتال  يهاارائه نشده است. سوم، پژوهش يصنعت گردشگر
ها ادهد ینمند ااند و کاربرد نظامکننده بسنده کردهناخودآگاه مصرف يهاسنجش واکنش

مغفول مانده است. چهارم، مطالعات تجربه  یجیتالتجربه برند د یو بازطراح یدر طراح
و  یتضار یرآشکار نظ یرهايها را بر متغاغلب اثر محرك یجیتالد ردشگريدر گ یچندحس

ودآگاه ناخ یاحساس ینبرند و طن یتها را در خلق معنا، هوکرده و نقش آن یسسفر برر یتن
 زمانمحور که بتواند همو داده یکپارچهمدل  یکفقدان  یت،اند. در نهانکرده یینتب

۸ 
 



 

ننده را در کو رفتار ناخودآگاه مصرف یچندحس دیجیتالتجربه برند  ین،نماد يالگوهاکهن
 ییاساپژوهش قابل شن یاتادب یعنوان خلأ اصلکند، به یقچارچوب منسجم تلف یکقالب 
 است.

 يو کاربرد ينظر هاييموجود، نوآور يپر کردن خلأها باهدفحاضر  پژوهش
مفهوم  سازيیاتیو عمل یینپژوهش، تب ینا ينوآور ینتر. مهمدهدیارائه م يمتعدد

با  که تعامل مخاطب یکردياست؛ رو یجیتالد يدر صنعت گردشگر یارناهوش يبرندساز
 یهنظر باریننخست يپژوهش برا ینکند. ایم یبررس یشناختروان یقبرند را در سطوح عم

 یقتلف یچند حس یجیتالتجربه برند د یمند با طراحصورت نظامرا به یونگی يالگوهاکهن
 يهادهاد ین،. افزون بر انمایدیم یبرند معرف ییمعناهستهعنوان الگوها را بهکرده و کهن

 يرودو عنوانبهسنجش، بلکه  ينه صرفاً برابازاریابی نوین دیجیتال  يحاصل از ابزارها
ا ارائه پژوهش حاضر ب یت،. در نهاشوندیگرفته م به کارتجربه برند  سازيینهو به یطراح
 ینپنهان و طن یعاطف یريچون درگ یمیمحور، مفاهو داده ياحلقه یکپارچه،مدل  یک

و توسعه  یلتحل يبرا یننو یکرده و چارچوب یجیتالد يگردشگر یاترا وارد ادب یاحساس
یات و توسعۀ ادب باهدف. در نتیجه این پژوهش آوردیفراهم م یجیتالد يگردشگر يبرندها

هاي هبه شناسایی مؤلف یجیتالد يصنعت گردشگرافزایش درك پژوهشگران از چارچوب 
 اخته شدپرد ناخودآگاه يو نمادها هانشانه یقرند از طرب يهاتجربهخلق  بر اساستأثیرگذار 

 . استهدف پژوهش پاسخ به سؤالات زیر که 
 یقبرند از طر يهابراساس خلق تجربه یجیتالد يصنعت گردشگرعوامل تأثیرگذار  -1
 کدام است؟ ناخودآگاه يها و نمادهانشانه
برند  يهاهبراساس خلق تجرب یجیتالد يصنعت گردشگرروابط بین عوامل تأثیرگذار  -2
 کدام است؟  ناخودآگاه يها و نمادهانشانه یقاز طر
و برهم کنش اجزا مدل و سطح یجیتالد يصنعت گردشگراجزا (متغیرها) اصلی در  -3

 بندي نهایی مدل کدام است؟

 الگوهاي یونگ بر مبانی گردشگري دیجیتالکهن
 Carl Jungتحلیلی  یشناسرواندي در الگوهاي یونگ یکی از مفاهیم بنیانظریه کهن

ها داراي ناخودآگاه جمعی هستند که شامل استوار است که انسان اساسینبرااست و 
ها، الگوها در اسطوره. این کهناستالگوها الگوهاي ذهنی جهانی و نمادین به نام کهن
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شوند و ساختارهاي رفتاري، انگیزشی و ها و رفتارهاي انسانی تکرار می، فرهنگیاهارؤ
 تنها در ناخودآگاه فردي، بلکه دردهند. یونگ معتقد بود این الگوها نهنمادین را شکل می

توانند رفتار و ادراك انسان را در سطح ناخودآگاه جمعی جوامع نیز حضور دارند و می
دهند که این ). مطالعات جدید نشان می(Behnoud, 2022دهند  قرار یرتأثتحتبنیادي 

ند در توانمی الگوهاي کهنهاي فرهنگی و بازاریابی کاربرد دارند. الگوهاي ذهنی در حوزه
قرار گیرند تا هویت برند را تقویت کنند و ارتباطات  مورداستفادهبرندسازي و تبلیغات 

 ،»قهرمان«راي مثال، الگوهاي یونگی همچون عاطفی عمیق با مخاطبان ایجاد نمایند. ب
 توانند به بازنمایی هویت نمادین برند کمکدر تبلیغات دیجیتال می» حکیم«یا » جادوگر«

ها از سوي دیگر، پژوهشFrancis, 2025). کنند و در ناخودآگاه مخاطب اثرگذار باشند (
ین را گیري آنلاي تصمیمهاتوانند سبککننده میاند که الگوهاي کهن مصرفنشان داده

خاب و انت یندهايفراکه الگوهاي رفتاري متمایز باعث تفاوت در  ياگونهبهشکل دهند؛ 
در حوزه گردشگري، Kumar et al, 2018). شوند (رضایت خرید در فضاي دیجیتال می

املات هاي سنتی به سمت تعتحول دیجیتال باعث شده است تا تجربه گردشگري از شیوه
ل با مقاصد، خدمات و محتواهاي آنلاین حرکت کند. گردشگري دیجیتال شامل دیجیتا

هاي دیجیتال براي جذب گردشگران، ارتقاي آگاهی و ایجاد استفاده از ابزارها و روش
 است و بازاریابی دیجیتال در آن نقش اساسی دارد فردمنحصربههاي سفر تجربه

.(Mutmainah et al., 2025) الگوهاي یونگ و گردشگري دیجیتال پیوند میان کهن
هاي کنندگان دیجیتال با محتواها و برندمصرف عنوانبهیابد که گردشگران زمانی اهمیت می
شوند که اغلب با نمادها و الگوهاي روانی عمیق مرتبط هستند. محتواي مقصد مواجه می

ی بیشتر با ي بازاریابهاالگوها طراحی شود تا پیامتواند بر اساس کهنگردشگري دیجیتال می
ساختارهاي ناخودآگاه جمعی مخاطب هماهنگ شود و انگیزش سفر را تقویت نماید. در 

توان در سه حوزه اصلی این چارچوب، عوامل مؤثر در صنعت گردشگري دیجیتال را می
 توان شخصیتی منسجم و. هویت دیجیتال مقصد: به کمک الگوهاي کهن می1تحلیل کرد: 

ها، صد ایجاد کرد که در ذهن گردشگر تثبیت شود. این هویت در سایتجذاب براي مق
دنی براي نشاي فراموشهاي اجتماعی و تبلیغات دیجیتال نقش حیاتی دارد و تجربهشبکه

سرایی دیجیتال: . بازاریابی محتوا و داستانMajzoub et al., 2025 2). سازد (مخاطب می
نگیزه درگیر شود و ا بامحتواشود مخاطب باعث می سرایی مبتنی بر الگوهاي کهنداستان

۱۰ 
 



 

بیشتري براي انتخاب مقصد داشته باشد، زیرا محتوا با ساختارهاي نمادین مشترك انسانی 
کننده دیجیتال: . رفتار مصرفMajzoub et al., 20253). شود (راستا میهم

اه جمعی اي ناخودآگشناختی عمیق و الگوهعوامل روان یرتأثتحتکنندگان دیجیتال مصرف
اب گیري، ارزیابی محتوا و انتخهاي تصمیمتوانند سبکگیرند. الگوهاي کهن میقرار می

خدمات گردشگري دیجیتال را شکل دهند و اهمیت فهم الگوهاي ذهنی مشترك براي 
بنابراین، مبانی Majzoub et al., 2025). طراحی بهتر خدمات دیجیتال را برجسته کنند (

الگوهاي یونگ و تحولات گردشگري دیجیتال پژوهش بر ترکیب نظریه کهن نظري این
استوار است. این تلفیق امکان تحلیل عوامل مؤثر بر رفتار گردشگران دیجیتال را فراهم 

توانند به توسعه تجربه دهد که چگونه ساختارهاي نمادین کهن میآورد و نشان میمی
 Francis, 2025). دیجیتال گردشگري کمک کنند (

 پیشینه پژوهش
 محور وتجربه يِگردشگر یاتاز آن است که ادب یحاک Hosany et al (2022) نتایج

 یجیتالد و یزمان ین،نماد ی،حس يهامؤلفه یبیبر نقش ترک یراخ يهامقصد در دهه ینگبرند
که تجربه  دهندینشان م یادماندنیبه يهادارد. تجربه یدگردشگر تأک يتجربه یريگدر شکل

مان هاست که در زها و حسنشانه ی،از معان ياشبکه یندبلکه برآ خدمات،نه فقط محصول 
 دهدینشان مAhmed et al (2024)  ). پژوهش(Hosany et al, 2022 شوندیادراك م

کنند  ادیجا» پنهان یجانیه یريدرگ« توانندیم یرمستقیمغ يهاها و محركنشانه یت،که روا
ورکننده بسازند. توسعه و غوطه یقعم يااحساسات، تجربه یممستق یکو بدون تحر

 Ahmed et کندیم ییدرا تأ یندفرآ ینا ییروا یريسنجش درگ يبرا یدجد هايیاسمق
al., 2024)نتایج .( Roy & Gretzel (2023) معاصر  يآن است که گردشگر یانگرب
. سازندیم یزمتما یتهو ینمقصد با استفاده از رمزگان نماد ياست و برندها ینمصرف نماد

 & Roy).شودیدر تجربه سفر م یو اجتماع یشخص یمعان یريگرمزگان موجب شکل ینا
Gretzel, 2023)  (2023) مطالعه Yan et al مانند  »یزمان يهالحظه«که  دهدینشان م

. تجربه دارند يدر ماندگار یمهم ی نقشنجوم یدهپد یکمرتبط با مشاهده  یاوج احساس
 ,.Yan et al).اند سازتر گزارش شدهو خاطره تریقبر زمان، اغلب عم یمبتن يهاتجربه

دا، ص یر،تصو یبترک یجیتال،تجربه د  Musiolik et al (2019)هاساس مطالع بر (2023
 یِ تجربه چندحس یافزوده نوع یتو واقعي مجاز یتواقع هاييو گاه فناور یتعامل یتروا
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سفر را  یزهنگا تواندیراستا باشد، ممقصد هم یدانیکه اگر با تجربه م کندیم یجادا یگزینجا
 Riza & Wijayanti (2018)نتایج پژوهش  Musiolik et al., 2019).کند ( یتتقو

، آن تجربه بگذارد و یرتأث» تجربه برند«بر  تواندیم یحسچند یابیشان داده است که بازارن
 ,Riza & Wijayanti).( کند یترا تقو کنندهمصرف یا یکیالکترون يخود متعاقباً وفادار

مورد  این ی درحسچند يهانشان داده است که ارائه تجربه Lin et al 2025پژوهش  2018
مطالعه  یند. اگردشگران دار یتبر رضا یمثبت تأثیر یتونتجربه روغن ز يگردشگر یقاز طر

ر تجربه بودن مقصد ب یحسچند یواقع یرتأث کوشدیم یتجرب يهاو داده یهنظر یبترک اب
 یررگاست و مخاطب را د یداريکه فراتر از د ياتجربه یعنیکند؛  یريگرا اندازه يگردشگر

) به این نتیجه دست 1396شیرمحمدي و همکاران (Lin et al., 2025).(کند یچند حس م
یرد ی که بایستی در بازاریابی گردشگري تهران صورت گیافتند که یکی از مهم ترین اقدامات

تهران  هاي گردشگري شهرهاي تاریخی و طبیعی، امکانات تفریحی و قابلیتمعرفی جاذبه
 المللی است. به گردشگران بین

 ی پژوهش شناسروش
 که هم بخش کیفی و هم بخش کمی استاین پژوهش از نوع آمیخته اکتشافی متوالی 

ب شود، اکتشافی محسویم. چون بخش کیفی در ابتدا اجرا استتوالی دارا م صورتبهرا 
جام ان دوفاز. روش این پژوهش کیفی و کمی در استجزء تحقیقات کاربردي و  شودمی

درکی از نجی سکتابوتحلیل یهتجزانجام شد. سنجی کتاب شده است. بخش فاز اول کیفی
مهم در این زمینه و کاوش در مسیرهاي تحقیقاتی دامنه مطالعه، شناسایی آثار و نویسندگان 

در  دهد. این تکنیکیوسته را ارائه میپهمبههاي آینده در حوزه مشابه یا بالقوه یا همکاري
ی، امور مالی و بسیاري موارد شناسروانهاي اجتماعی، پذیرش فناوري، بازاریابی، رسانه

یهت و موضوع زمینه تحقیق استفاده مدیگر استفاده شده است که براي انجام یک نقشه ج
 لعهموردمطاسنجی کتابها تحت علم هاي قالب متون، اطلاعات، اسناد و کتابشود. جنبه

داده یگاهاپشامل روابط بین تعداد مقالات در ادبیات و الگوهاي استفاده از که  گیرندقرار می
 Web ofر پایگاه داده مقالات منتشر شده د). (Rani et al., 2024اي است کتابخانه

Science  جی سنکتابدر این زمینه انتخاب شدند. روش بررسی  2025تا  2008بین سال هاي
 یشنهاديپ یکردرو .انجام شد Rنویسی و زبان برنامه VOSviewerافزار سیستماتیک با نرم

 يآور) جمع1: (شودیم یمشده و به سه مرحله تقس یسازماندهسنجی کتابمطالعه  ینا
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 ي. براآنهاست و ارائه هایابی داده) پردازش، ارز3ها و (داده یلترکردن) ف2ها، (داده
با  ديیکلمه کل یزمانهم وتحلیلیهانجام شد. تجز يهم استناد یلتحل ی،علم يبردارنقشه

 ) ارائه شده است.1در جدول ( هایدواژهانجام شد که جستجو با کل VOSViewerاستفاده از 

 هاجو با کلیدواژه: جست1جدول 

رکورد به دست آمد. پس از  1137در قسمت موضوع،  یديکلمات کل ینا يبا جستجو
 861ه مقالات ب یلترتعداد ف یسی،و با استفاده از زبان انگل 863مقاله، رکوردها  یلتراعمال ف

 397تعداد مقالات به  hospitality leisure sports tourism يرده اسناد یلترو با ف ید،رس
 شد.مقاله آورده  37 یخروج یتاًنها که 15استناد  یزانو حداقل مید رس

بهره گرفته شده است.  (FCM) يفاز یشناخت نگاشتاز روش  یق،تحق یندر ا
روابط  که بر اساس اندیچیدهپ يهانظام يسازمدل يبرا یکرديرو يفاز یشناخت يهانگاشت

باشند.  یمنف ایمثبت  یريگجهت يدارا توانندیروابط م ینا گیرند؛یشکل م یممفاه یانم یعلّ
 یشناخت يهادر نقشه یشهمطرح شد و ر 1986در سال  Koskoتوسط  بارینروش نخست ینا

Axelrod  به سبب يفاز یشناخت هاينگاشت بودند. یافتهتوسعه 1976دارد که در سال 
محسوب  یچیدهپ هايیستمس یلتحل يبرا یابزار مناسب یر،در ساختار و سهولت تفس یسادگ

و  یماز مفاه ياار هستند که از مجموعهدجهت يهاها در واقع گرافنگاشت ین. اشوندیم

 ها به انگلیسیکلیدواژه ها به فارسیکلیدواژه
  Unconscious Branding ناخودآگاه يبرندساز

 Digital Tourism Industry یجیتالد يصنعت گردشگر
 Jungian Archetypes یونگی يالگوهاکهن
 Symbolic Synchronicity یننماد یزمانهم

 Hidden Emotional Engagement پنهان یعاطف یريدرگ
 Mental Synchronicities یذهن هايیهماهنگ
 Multisensory Digital Brand Experience یچندحس یجیتالتجربه برند د

 Tourism Media Marketing يگردشگر يارسانه یابیبازار
 Subconscious Consumer Behavior کنندهرفتار ناخودآگاه مصرف

 Digital Brand Storytelling یجیتالد برند ییسراداستان
 Tourism Experience Personalization يتجربه گردشگر سازيیشخص

 Emotional Resonance یاحساس ینطن
 Mythological Symbols یرياساط ينمادها

 And Tourism يو گردشگر
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ستند که ه يفاز یرهايمتغ یانگرو روابط مزبور ب یماند. مفاهشده یلها تشکآن یانروابط م
 Gutiérrez).شوندیم یفتوص» کم«و » متوسط« ،»یادز«مانند  یمعمولاً با اصطلاحات زبان

Buitrago et al., 2025)  ت اس یروش شامل شش گام اصل ینا ياجرا یندفرا ی،طورکلبه
 هاي کمی پژوهش به طور مفصل توضیح داده شد.در قسمت یافتهکه 

 هاي کیفی پژوهشیافته
 ي واژگانهم رخدادبندي وتحلیل خوشهیهتجز: ترسیم نقشه علم

) 1ي واژگان (هم رخدادکلیدواژه و شبکه زمانی  زمانهمتر تحلیل بررسی دقیق
) موضوعات جدید در 2ات تحقیقاتی موجود تا به امروز و (هاي موضوعی از موضوعخوشه

دهد. تجزیه و تحلیل همزمانی کلمات کلیدي و شبکه همحال ظهور را به ترتیب ارائه می
انجام شد. تحلیل کلمات کلیدي  VOSviewerافزار رخدادي واژگان با استفاده از نرم

یجه کند، در نتها را مشخص میآنکند که مضامین کلیدي و ارتباط اي را ایجاد میشبکه
 دهد. کلمات کلیدي که نزدیکتر به هم ظاهردامنه مفهومی یک زمینه تحقیقاتی را نشان می

شوند به احتمال زیاد در همان مقالات علمی وجود دارند. علاوه بر این، شبکه زمانی می
 Uysalدهد یهمزمانی کلمات کلیدي، تکامل این مضامین را در مدت زمان مشخص نشان م

et al., 2025)روي کلمات کلیدي منجر به سه خوشه از ). بنابراین، تجزیه و تحلیل هم
در عصر  ياصالت و تجربه مشتر ی،ذهن یري: درگ1خوشه هاي تحقیقاتی مشخص شد حوزه

ننده و یدکبازد يبر وفادار يمقصد و تجربه گردشگر یر: تصو2خوشه یجیتال، د يگردشگر
سه این  است.ي افزوده و متاورس در تجربه گردشگر یتواقع ي،مجاز یت: واقع3خوشه 

 خوشه در بخش بعدي به تفصیل مورد بحث قرار گرفت. 
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 واژگان يهم رخداد ینقشه شبکه اجتماع: 1شکل 

 تالیجید يدر عصر گردشگر ياصالت و تجربه مشتر ی،ذهن : درگیري1خوشه 
باشد، بنابراین، این خوشه ترین خوشه میمقاله و پر تراکم 16با رنگ قرمز،  1خوشه 

ده است. نامگذاري ش» یجیتالد يدر عصر گردشگر ياصالت و تجربه مشتر ی،ذهن یريدرگ«
 شوند.مشاهده می 2در جدول  خوشهمتغیرهاي شناسایی شده در این 
 1متغیرهاي به دست آمده از خوشه  :2جدول 

 کلی پیوند استناد متغیر به انگلیسی متغیر به فارسی

 authenticity 19 65 اصالت
 Co-creation 19 71 ینیآفرهم

 Customer engagement 23 86 يتعامل با مشتر
 engagement 45 169 درگیري ذهنی

 hospitality 22 78 ينوازمهمان
 impact 55 189 یرتأث
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 یرتأثمواجه شده است که تحت یادینبا تحولات بن یراخ يهادر دهه يصنعت گردشگر
 یجتماعا يهاو ظهور رسانه یجیتالد هاييفناور یشرفتگردشگران، پ يرفتار ییراتتغ

ه مدل خود را ب جاي »منفعل کنندهمصرف و دهنده خدمتارائه« یگرفته است. مدل سنتشکل
 خدمات، بلکه کنندهیافتتنها درداده است که در آن گردشگران نه» ارزش ینیآفرهم«
).  (Ribeiro et al., 2023شوندیمحسوب م يشگرفعال در خلق تجربه گرد نفعانيذ

 پنهان یا) شدهیانب ی،شناختگردشگر ممکن است آشکار (روان یجانیه درگیري
از  ف،یصورت ظراغلب به هایجانه ین،نمادي معنو يهادر تجربه یژهوباشد؛ به یرمستقیم)غ(

توجه  دیبا تجربه یطراح. شوندیم یختهبرانگ یننماد هايیزمانو هم یحس هايیتداع یقطر
 ،ییپنهان (مثلاً حس رها یجانیه یريدرگ توانندیم یو حس یننماد يهاکند که محرك
 دلبستگی، ت،یکنند که اثرات بلندمدت بر رضا یجاد) را ایهانیک یتروا یکتعجب، تعلق به 

 ریاخ مطالعات. (Robina-Ramírez et al., 2023) گردشگر دارد وفادارانهتعلق و رفتار 
 ندهايیفرا نیازها،یشاز پ ياشامل مجموعه يارزش در گردشگر ینیآفراند که همنشان داده

 هايیژگیشامل و یاصل نیازهايیشاست. پ یو شناخت يرفتار یامدهايو پ یمشارکت
 ينوازخدمات و مهمان یفیتو دانش)، ک یزهبه مشارکت، انگ یلگردشگر (مانند تما

 & John)است ( یجیتالد يهاو رسانه يفناور هايزیرساختدهنده، و ارائه
Supramaniam, 2024 .افزوده و  یتواقع ی،از جمله هوش مصنوع ین،نو هاييفناور

 مشارکت فعال کنندهیلنقش تسه ی،اجتماع يهاو شبکه ینآنلا يهاپلتفرم ي،مجاز
ورانه وطهغ و یتعامل شده،سازيیشخص يهاو امکان خلق تجربه کنندیم یفاگردشگران را ا

 information 17 52 اطلاعات
 intention 27 105 قصد

 management 27 84 یریتمد
 model 63 195 مدل

 performance 15 46 عملکرد
 service 15 54 خدمات

 Social media 23 79 ي اجتماعیهارسانه
 technology 37 11 يفناور

 tourism 111 325 يگردشگر
 travel 29 97 سفر

۱۶ 
 



 

به  يدر گردشگر ینیآفرهم . فرایند(Carvalho & Alves, 2022) سازندیرا فراهم م
ت در طول سفر اس نفعانيذ یگردهنده خدمات و دگردشگر، ارائه یانفعال م يهمکار يمعنا

منجر  واندتیم یندفرا ین. اشودیبازخورد پس از سفر م یتجربه و حت یزي،رکه شامل برنامه
 یو جمع يدفر یقزها و علایان يشود که پاسخگو یرپذو انعطاف یمعنادار، تعامل ياربهبه تج

اند که مشارکت نشان داده ینمطالعات همچن. (Ribeiro et al., 2023)گردشگران است 
شت به مقصد و قصد بازگ يشده، وفادارارزش ادراك یت،رضا یشفعال گردشگر باعث افزا

ارزش  ینیآفرهم ي،رفتار یامدهايبر پ . علاوه(Robina-Ramírez et al., 2023) شودیم
ردشگر در که گ یمثال، هنگامعنوانکند. به یتتقو یزگردشگر را ن یتجربه عاطف تواندیم

و  دشویم یتتقو یو ارزش شخص یخلق تجربه مشارکت فعال دارد، احساس خوشبخت
 ,.Robina-Ramírez et al) دشویمیل تبد یقمعنادار و عم يابه تجربه يتجربه گردشگر

خدمات و  یمقصد در طراح یتو هو یحفظ اصالت فرهنگ یتاهم هایافته ینا. (2023
ه سطح س ین،نو يگردشگر يچارچوب نظر در .سازدیرا برجسته م يگردشگر یاتتجرب
 تیرساخخدمات، ز یفیتگردشگر، ک هايیژگی: ونیازهایش) پ1: (شودیم ییشناسا یاصل

دهندگان خدمات و : تعامل و مشارکت فعال گردشگران با ارائهیند) فرا2و رسانه، ( يفناور
بازگشت و خلق ارزش  صدق ي،وفادار یت،: تجربه معنادار، رضایامدها) پ3و ( نفعانيذ یرسا
گرفت  یجهنت توانیبه شواهد موجود، مباتوجه). (Pham et al., 2022مقصد  يبرا یدارپا

 یرشت. پذاس محوريو فناور یمحور، مشارکتتجربه یکرديرو ازمندین یننو يکه گردشگر
از  ريیگخدمات و بهره یفیتک يارتقا ی،همراه با حفظ اصالت فرهنگ ینی،آفرمدل هم

گران گردش يبرا ایدارمعنادار و پ بخش،یترضا ياتجربه تواندیم یجیتال،د هاييفناور
 & John)منجر شود ( یانسانمسئولانه و  يفراهم آورد و به توسعه گردشگر

Supramaniam, 2024. خلق به نیاز) 1: (آمیزندمی هم در عملی/ نظري جریان دو 
 فناوري هايظرفیت) 2( و معاصر گردشگرِ براي شدهشخصی نمادینِ و معناگرا هايتجربه

 این يسازشخصی براي) رفتار تحلیل گر،توصیه هايسیستم مصنوعی، هوش( محورداده
 رجیحاتت مثلاً( اعتقادي /نمادین هايپروفایل توانندمی محورداده هايسیستم. هاستتجربه

 الگوهاي کهن شخصی هايتجربه و کرده شناسایی را) بینیطالع هايمنديعلاقه معنوي،
 اما دهند؛ نهادپیش) بینیطالع هايمولفه با شدهسازيشخصینیمه اساس بر محتوا انتخاب مثل(
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 /اورب« هايداده چون. است خصوصی حریم حفاظت و اخلاقی حساسیت نیازمند پیوند این
 .(Robina-Ramírez et al., 2023) اندحساس »معتقدات

 یدکنندهبازد يبر وفادار يمقصد و تجربه گردشگر یرتصو: 2خوشه 
مقصد و تجربه  یرتصو«باشد، بنابراین، این خوشه مقاله می 13با رنگ سبز،  2خوشه 

نامگذاري شده است. متغیرهاي شناسایی شده در این » یدکنندهبازد يبر وفادار يگردشگر
 شود.مشاهده می 3در جدول  خوشه

 2: متغیرهاي به دست آمده از خوشه 3جدول 

 ادیننم /معنوي گردشگري از ايزیرشاخه توانمی را بینیطالع هايروایت گردشگري
 حامل هبلک اند،منظره یا محل تنها نه تور محصولات و مقاصد دیدگاه، این در گرفت؛ نظر در

 هايروایت کیهانی و نمادهاي زودیاك، نمادهاي مانند )نمادین رمزگان( نمادها و هانشانه
 نشان هاپژوهش. دهندمی شکل را گردشگر اجتماعیِ نشینیهم و هویت که هستند اياسطوره

 نمادین بعد این و است قوي نمادین بعد داراي بینیطالع هايروایت گردشگري که اندداده
 بینیطالع هايروایت بنابراین،. کند کمک تجربه کشش و مقصد برند وفاداري به تواندمی

 ,.Cai et al شود تلفیق »مقصد برندسازي« و »نمادین تصویر« ادبیات با باید گردشگري

 پیوند کلی استناد متغیر به انگلیسی متغیر به فارسی

 antecedents 27 109 هایشینهپ
 destionation 27 104 مقصد

 Destionation image 21 78 مقصد یرتصو
 experience 61 175 تجربه

 image 22 48 یرتصو
 Involvement 20 88 مشارکت

 Loyalty 17 79 يوفادار
 motivation 16 64 یزهانگ

 perception 20 64 ادراك
 Place attachment 17 71 دلبستگی به مکان

 quality 18 70 یفیتک
 satisaction 57 219 رضایت

 visitors 15 50 یدکنندگانبازد
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دشگران و رفتار گر گیريیمدر تصم یدياز عوامل کل یکیعنوان به مقصد یرتصو). (2025
 يردشگرتنها تجربه گمثبت مقصد، نه یرکه تصو دهندیشناخته شده است. مطالعات نشان م

جدد به م یدبازد یتن واعتماد  یت،رضا یشافزا یقبلکه از طر دهد،یقرار م یرتأثرا تحت
 يتجربه گردشگر ). کیفیت(Jebbouri et al., 2023 کندیم گردشگران کمک يوفادار

اند که هنشان داد یقاتدارند. تحق یترضا یجاددر ا ینقش مهم یزشده نو ارزش ادراك
ران و مشارکت گردشگ یريبا درگ بینیطالع هايروایت یزانگخاطره يهاتجربه یبترک

و  يود بر وفاداربه نوبه خ یدلبستگ ینکند، که خود ا یتبه مقصد را تقو یدلبستگ تواندیم
 دهندینشان م یزن هایلتحلفرا (Wang et al., 2022). مثبت دارد یرمجدد تأث یدبازد یتن

 تواندیوفادارانه گردشگران دارد و م يبا رفتارها يبه مکان رابطه معنادار یکه دلبستگ
 ). مشارکت(Cai et al., 2025مجدد باشد  یدبازد یتو ن یتتجربه، رضا یانمهم م ياواسطه

 یرتصو يیرگدر شکل کنندهییناز عوامل تع یکی یزن یو تعامل گردشگران با جامعه محل
 تواندیم ینان محلو ساک یدکنندگانبازد ینتعامل ب یفیتبه مکان است. ک یمقصد و دلبستگ

 یتقومقصد را ت یگردشگران اثر مثبت داشته باشد و تجربه کل يو وفادار یتبر رضا
 محور،تجربه از اعمگردشگران  هايیزهانگ ین،علاوه بر ا.  (Wei et al., 2024)کند

 یتاً ارند که نهاد یو دلبستگ یترضا یجاددر ا ياما مؤثر غیرمستقیم نقش یعیطب یا فرهنگی
اقامت  ینهزم ). در(Luján Vera et al., 2025 دهدیوفادارانه را شکل م يرفتارها

به مکان،  یگردشگران و دلبستگ یزانگخاطره يهامشاهده شده است که تجربه یزمدت نکوتاه
 یحت.  (González‑Reverté et al., 2025)مجدد هستند یدبازد یتن يقو کنندهبینییشپ

 يیرکه درگ دهدینشان م دیجیتال نوین بازاریابی يمانند گردشگر یخاص يهاحوزه
 ,Chenد کن یترا تقو يو وفادار یدلبستگ تواندیم مقصدخاص  يهاگردشگران با جنبه

2023).( 

 يافزوده و متاورس در تجربه گردشگر یتواقع ي،مجاز یتواقع: 3خوشه 
افزوده و  یتواقع ي،مجاز یتواقع«باشد، این خوشه به مقاله می 8آبی، با رنگ  3خوشه 

 وشهخنامگذاري شده است. متغیرهاي شناسایی شده در این » يمتاورس در تجربه گردشگر
 شود.مشاهده می 4در جدول 

 3: متغیرهاي به دست آمده از خوشه 4 جدول
 پیوند کلی استناد متغیر به انگلیسی متغیر به فارسی
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 یتو واقع  (VR)يمجاز یتواقع ی،اجتماع يهاوب، شبکه امروز يارسانه يفضا در
 یقرا از طر بینیطالع هايیتروا توانندیتور م يمقصد و اپراتورها ي، برندهاAR)افزوده (

به استفاده  ازین »یچندحس«به  »یداريد« یلتبد يمنتشر کنند؛ اما برا یغن ياچندرسانه يمحتوا
ر وجود محوداده سازيیو شخص روایتی، یصوت یطراح یجیتال،د حسیچند  هايیکاز تکن

کاربر  یلامتناسب با پروف ینیبطالع هايیتبا روا یدئويدرست (مثلاً و يِارسانه یبدارد. ترک
دهد  یشرا افزا یجانیه یريو درگ یننماد یزمانهم تواندیزمان) مهم یتعاملات اجتماع و

 یدرسانه با در بینیطالع هايیتروا یابیِسفر گردد. همزمان، بازار یمبه محرك تصم یلو تبد
 هاييفناور. (Yan & Du, 2025) را حفظ کند یحیتفر /یننماد یتماه یاندر ب یتشفاف

 هايیطمح ینو همچن AR)افزوده ( یتو واقع  (VR)يمجاز یتورکننده واقعغوطه
 ینکه ا دهندیها نشان ماند. پژوهششده يوارد صنعت گردشگر ايیندهطور فزامتاورس، به

حس «ببرند و  فراتر يارا از حالت صرفاً مشاهده يتجربه گردشگر توانندیم هايفناور
که احساس کنند واقعاً در مقصد حضور  ياکنند، به گونه یترا در کاربران تقو »حضور

 يرتجربه گردشگ یفیتبر ک یرگذارتأث یديعوامل کل).  (McLean et al., 2023دارند
عوامل به کاربران  ینهستند. ا و حس حضور یطمح یینما، واقعيورشامل غوطه یجیتالد

 یذهن ریرا تجربه کنند و تصو یزشیو انگ یشناخت ی،عاطف ياکه تجربه دهندیامکان م
 یرتأث ها،يفناور یناز اثرات مهم ا . یکی(Fan et al., 2022)از مقصد بسازند  يترواضح

 یتاقعبا و یخیتار هايیطمح ياند که بازسازها نشان دادهاست. پژوهش یسفر واقع یتبر ن
 یر واقعقصد سف یتو تقو یذهن یلتخ یشو ارائه محتوا و تعاملات معتبر، موجب افزا يمجاز

 يگردشگر بینیطالع هايروایت حوزه متاورس، تجربه . در(Yan & Du, 2025) شودیم
 قیباشد. حضور کاربران از طر یرگذارتأث یو هم بر سفر واقع يهم بر سفر مجاز تواندیم

 Augmented reality 25 91 افزوده یتواقع
 behavior 38 105 رفتار

 emotion 17 54 احساسات
 emotions 17 75 احساسات

 experience 61 175 تجربه
 metaverse 22 48 متاورس

 Virtual reality 34 117 يمجاز یتواقع
 Virtual-reality 28 104 يمجاز یتواقع
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 Shin) شودیاز مقصد م یدتعامل و قصد بازد یشحس حضور، موجب افزا یتآواتار و تقو
& Kang, 2024)و  افزوده بر احساسات یتو واقعي مجاز یتواقع ي،رفتار یربر تأث . علاوه

جب مو تواندیم يمجاز يمثبت دارند. تجربه گردشگر یرتأث یزکاربران ن یرفاه ذهن
 یکشود، که مشابه تجربه  یرفاه ذهن یشروزمره و افزا يهااز دغدغه »یدورشدن روان«

 یزن ايیسهطالعات مقا. م(McLean et al., 2023)است  یزیکیبدون سفر ف یحت یلاتتعط
کنند  یجادا يچندبعد ياتجربه توانندیافزوده م یتو واقعي مجاز یتاند که واقعنشان داده

دت و نوع است؛ هرچند ش یانیو ب یزشیانگ یزیولوژیک،ف ی،عاطف ی،که شامل ابعاد شناخت
 ي،متاورس به گردشگر . ورود(Pinto & Huertas, 2025)ها متفاوت است واکنش

 تعامل داشته يمجاز هايیطبا مح توانندیکرده است. کاربران م یجادا یديانداز جدچشم
 يبازساز یرا به صورت تعامل یفرهنگ یراثم یکنند و حت یجادامشترك  يهاباشند، تجربه

در  جتماعیاکاربرمحور، اصالت محتوا و تعامل  یها وابسته به طراحتجربه ینا یتکنند. موفق
 .(Baker et al., 2023)است  یجیتالد یطمح

 هاي کمی پژوهشیافته
 یريگوامل مؤثر بر شکلمرحله، ع ین. در اشودیها انجام مگره ییگام نخست، شناسا در

. در دیمصاحبه با خبرگان استخراج گرد یقاز طر یجیتالد يمدل جامع صنعت گردشگر
 یارشد که پس از اعمال مع ییرکورد شناسا 397 یات،ادب سنجیکتاب مندبخش مرور نظام

 داده شدند. یصتشخ یلتحل یطمقاله واجد شرا 37 یتهر منبع، در نها ياستناد برا 15حداقل 
 شگريگرد صنعت در مؤثر عوامل شناسایی یديعوامل کل ییمنظور شناسادوم، به مرحله در

ا ب ساختاریافتهیمهو ن یقعم يهامصاحبه ،یونگ الگوهايکهن اساس بر دیجیتال
و کارکنان  یرانپژوهش شامل مد يکنندگان منتخب انجام شد. جامعه آمارمشارکت

اطلاعات و کارشناسان  يصصان فناورمتخ ي،گردشگر هفعال در حوز يهاشرکت
ام گرفت صورت هدفمند انجبه یريگنمونه فرآینداست.  تهراندر استان  یجیتالد يگردشگر

ت مرتبط با صنع هايینهو تخصص در زم یتجربه عمل يانتخاب شوند که دارا يتا افراد
 ينفر برآورد شد. برا 30پژوهش حدود  ینباشند. حجم نمونه در ا یجیتالد يگردشگر
ها از داده ،یفیاستفاده شد. در بخش ک یو کم کیفی یبیترک يها از ابزارهاداده يگردآور

. یدگرد يبا خبرگان و فعالان حوزه مورد نظر گردآور ساختاریافتهیمهن يهامصاحبه یقطر
 يدل صنعت گردشگردرباره م یلیو تحل یقعم هايیدگاهها با هدف کشف دمصاحبه ینا
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ها مصاحبه یند. فرآیافتندادامه  يبه اشباع نظر یابیو اجرا شدند و تا زمان دست یطراح یجیتالد
ز ا یدجد يهاکه داده شودیحاصل م یهنگام ينظر اشباع .یدبه طول انجام 1404 شهریورتا 

پژوهشگر  يبرا نییروابط نو یااضافه نکند  یلبه تحل ياشده، اطلاعات تازهافزوده يهانمونه
ع ها، تحقق اشبادر مصاحبه یدجد يمطالعه، با کاهش محسوس کدها ینآشکار نسازد. در ا

 یننشد، با ا ییشناسا ياکد تازه یچه بیست و دوکه در مصاحبه  ياگونهشد؛ به ییدتأ ينظر
استفاده  ها بامصاحبه متون .یافتادامه  امیها تا نمونه سمصاحبه یشتر،ب ینانحال، جهت اطم

 ین. ایدگرد یلتحل  Barari (2024) یشنهاديشش گام پ يمضمون و بر مبنا یلاز روش تحل
. 4ین، مضام یی. شناسا3یه، اول يو کدگذار ید. تول2 ها،با داده یی. آشنا1 مراحل شامل:

 است. یی. نگارش گزارش نها6 و ینمضام يگذارو نام یف. تعر5ین، مضام یشو پالا ینیبازب
انجام شد که در  MAXQDAافزار و با استفاده از نرم یصورت دستبه يکدگذار فرآیند

 .یداستخراج گرد یرمضمونز 32و  یمضمون اصل 10 یت،نها
 ینر ا. دشودیم یینتع هاگرهیانم یروابط علّ ي،فاز یگام دوم روش نگاشت شناخت در

داده  یشدار نماجهت هايیکانها در قالب پآن یانها) و ارتباطات م(گره یممرحله، مفاه
 ي. براگردندمی مشخص) −١با علامت ( ی+) و روابط منف1. روابط مثبت با علامت (شوندیم
قرار گرفت  يهمان افراد یارو در اخت یطراح یبر نقشه شناخت یمبتن اينامهمنظور، پرسش ینا

 ینها حفظ شود. در اداده یطقکه در مرحله مصاحبه شرکت کرده بودند تا تداوم من
حاصل  يهاشد و داده یدهسنج یکرتل یاسدر مق یممفاه یاننامه، شدت و نوع روابط مپرسش

 شهریورر د یزها ننامهپرسش یعقرار گرفتند. توز ستفادهمورد ا يفاز هايیلانجام تحل يبرا
 .یرفتانجام پذ 1404

و کارکنان  یرانمربوط به مد يهانامهاز پرسش شدهيگردآور يهاداده کهینبه ا نظر
اطلاعات و کارشناسان  يمتخصصان فناور ي،فعال در حوزه گردشگر يهاشرکت

ها و داده لیدر تحل یلتسه يهستند، برا یو زبان یکلام یتیماه يدارا یجیتالد يگردشگر
 یلتبد یمک یربه مقاد یعبارات زبان یناست که ا يضرور یج،در استنتاج نتا تدق يارتقا

 یربه مقاد یمثلث ياز اعداد فاز یريگبا بهره یکرتل ايینهگزپنج یفراستا، ط ینا در شوند.
راهم ف يها در چارچوب منطق فازداده تریقدق یلتا امکان تحل یدگرد یلمعادل تبد يفاز

 یندهايه در فرااستفادو قابل یقطع يهابه داده یمثلث يفاز یرمقاد یلمنظور تبدشود. سپس، به
 یضمن کاهش ابهام ناش یکردرو یناستفاده شد. ا یوزن یانگیناز روش م تحلیلی،و  يآمار

۲۲ 
 



 

پژوهش  ییهان یجو دقت در نتا یرتفس یتقابل یت،شفاف یشموجب افزا ی،زبان يهااز پاسخ
 .یدگرد

 هااعداد فازي براي شدت نفوذ شاخص :5جدول 

متغیر 

 زبانی
 خیلی کم کم متوسط زیاد زیادخیلی 

اعداد 
 فازي

)1 ،9/0 ،
85/0( 

)85/0 ،75/0 ،
65/0( 

)65/0 ،5/0 ،
35/0( 

)35/0 ،25/0 ،
15/0( 

)15/0 ،1/0 ،
0( 

استخراج  FCMapperافزار نرم يورود یسماتر زدایی،يفاز ینداز انجام فرا پس
پردازش شدند که  ياگونهها بهنامهاز پرسش شدهيگردآور يهامرحله، داده ین. در ایدگرد

 یلمتناظر تبد ي)، به اعداد فاز5در جدول ( شدهیینتع یربر اساس مقاد ی،زبان یرهايمتغ
 يفاز یرمقاد یی،نها یلتحل يها براداده يسازمنظور آمادهبه له،مرح ینگردند. پس از ا

 nول، نماد فرم ینقرار گرفتند. در ا یوزن گیريیانگینمورد م یر،حاصل، مطابق با فرمول ز
 کننده در پژوهش است.دهنده تعداد متخصصان شرکتنشان

1رابطه   
 

 ینددر فرا یاز مراحل اساس یکیکه  شودیانجام م زداییيمرحله فاز ي،گام بعد در
ل از حاص یجنتا ي،فاز هايیستم. در سآیدیبه شمار م يمنطق فاز یهها بر پاداده یلتحل

 یرادمق ین. ازآنجاکه اشوندیم یانب يچند مجموعه فاز یا یکصورت ها معمولاً بهاستدلال
 هايیزم است خروجلا یستند،ن یماستفاده مستققابل یجنتا یقدق یرو تفس یکم هايیلتحل يبرا
تا  شودیم موجب یندفرا ینگردند. ا یل) تبدی(قطع یرفازيغ يعدد یربه مقاد یستمس يفاز
ها در مراحل و بتوان از آن ینددرآ یسهو مقا یرتفسقابل يبه شکل عدد ياستدلال فاز یجنتا

 استفاده نمود. یلتحل يبعد

 2رابطه 
 

ت یمربوط به ظرف یرمقاد شده،يفاز یسماتر یجادو ا زداییيفاز ینداز انجام فرا پس
 و شاخص مرکزیت (outdegree) توان تأثیرگذاري ، (Indegree)تأثیرپذیري

Centrality)(  دیمحاسبه گرد یرمشخص شده ز يهااز عوامل، با استفاده از فرمول یکهر .

https://modir1.ir/wp-content/uploads/2025/05/%D8%B1%D8%A7%D8%A8%D8%B7%D9%87-5.jpg
https://modir1.ir/wp-content/uploads/2025/05/%D8%B1%D8%A7%D8%A8%D8%B7%D9%87-6.jpg
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عه موردمطال یستمهر عامل در چارچوب س یتنقش و اهم یقدق یلمحاسبات امکان تحل ینا
 .سازندیرا فراهم م

 3رابطه 
 

 4رابطه 
 

 5رابطه 
 

 یشه روابط علّنق یت،و شاخص مرکز یرگذاريتوان تأث یرپذیري،تأث یرمقاد یینپس از تع
ها فهاز مؤل یکمتقابل هر  ياثرگذار یزانتا ساختار روابط و م یدگرد یمعوامل ترس یانم

 مشاهده باشد.قابل یلیو تحل يصورت بصربه
قرار داشته باشند.  1تا  -1 یندر بازه ب توانندیم  (CVR)ییمحتوا یینسبت روا مقادیر

را مرتبط  موردنظر یتماز کارشناسان آ یشترياست که تعداد ب یندهنده امثبت نشان یرمقاد
 یرمرتبطتم را غیاست که اکثر کارشناسان آ ینا یانگرب یمنف یرمقاد کهیدرحال دانند،یم

 قبول قرار گرفتند.در محدوده قابل CVR یرمقاد یپژوهش، تمام یناند. در اکرده یابیارز
 یات کلاملازم بود که عبار تر،یقدق یجو استخراج نتا یلتحل یلتسه يبرا ي،گام بعد در
 يگذارنام Cبا نماد  یو فرع یاصل ینمرحله، مضام ینشوند. در ا یلتبد يفاز یربه مقاد

 10 یانگرنما C12تا C2  است. یجیتالد يمربوط به مدل صنعت گردشگر C1 :یدندگرد
 32شامل  یفرع ینمضام یانگرنما C44تا  C12 هستند. فرعی مقوله 32شامل  یمضمون اصل

 مقوله هستند.
دهندگان به ، پاسخیحس تداعی یعت برطب یرتصاو یرتأث یبررس يعنوان نمونه، برابه

را انتخاب  »یادز یلیخ« ینهنفر گز 14و  »یادز« ینهنفر گز 15، »متوسط« ینهنفر گز 1 یب،ترت
 یسماتر درمحاسبه و  یربه شرح ز C12 → C2ها، وزن رابطه داده ینکردند. بر اساس ا

 وارد شد:
 

𝑤𝑤 =
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) 

۲۴ 
 

https://modir1.ir/wp-content/uploads/2025/05/%D8%B1%D8%A7%D8%A8%D8%B7%D9%87-2.jpg
https://modir1.ir/wp-content/uploads/2025/05/%D8%B1%D8%A7%D8%A8%D8%B7%D9%87-1.jpg


 

 2داده شد، با استفاده از رابطه  یحتوض تریشطور که پآمده، هماندستبه يفاز اعداد
 ید.حاسبه گردم یرمطابق رابطه ز C12 → C2 یرنفوذ متغ یزانشدند و م زداییيفاز

𝑤𝑤 =
0/75 + 2(0/84) + 0/95

4
= 0/84 

 یعبارات کلام ي،فاز یانگینو روش م یمثلث یتاز توابع عضو یريگبهره با
ر گره بر نفوذ ه یزانامکان محاسبه م یرمقاد ینشدند. ا یلتبد یدهندگان به اعداد قطعپاسخ

 قابل مشاهده است. 6حاصل در جدول  یجها را فراهم کرده و نتاگره یرسا
 هاي زبانی فازي و قطعیروابط میان عوامل و وزن :6جدول 

 شماره

روابط مابین 

عوامل 

 (انگلیسی)

 روابط مابین عوامل (فارسی)

هاي وزن

فازي 

 زبانی

 قدرمطلق

هاي وزن

 عددي

1 C12 → C2 84/0 زیاد یحس یتداع ←یعت طب یرتصاو 
2 C13 → C2 76/0 زیاد یحس تداعی ←یمحل يغذاها یدنچش 
3 C14 → C2 86/0 خیلی زیاد یحس تداعی ←یجیتال د یحس یکتحر 
4 C15 → C3 85/0 خیلی زیاد یننماد یزمانهم ←ین نماد يهالحظه 
5 C16 → C3 82/0 زیاد یننماد زمانیهم ←ی محل يهاجشنواره 
6 C17 → C3 71/0 زیاد یننماد زمانیهم ←یداد متناسب با رو ينورپرداز 
7 C18 → C4 84/0 زیاد پنهان یجانیه یريدرگ ←مسافر  آرامش احساس 
8 

C19 → C4 
 درگیري ← مسافر یبدون آگاه یجاناحساس ه

 پنهان یجانیه
 82/0 زیاد

9 C20 → C4 76/0 زیاد پنهان یجانیه درگیري ← واکنش ناخودآگاه 
10 

C21 → C5 
 یذهن یريدرگ ←یگران عکس سفر د یا یدئوو یدند

 گردشگر
 82/0 زیاد

11 
C22 → C5 

 یذهن یريدرگ ← سفر دوستان یتروا یدنشن
 گردشگر

 76/0 زیاد

12 C23 → C6 85/0 خیلی زیاد ینرمزگان نماد ←ی سنت يمعمار 
13 C24 → C6 82/0 زیاد نمادین رمزگان ←ی محل ينمادها 
14 C25 → C6 79/0 زیاد نمادین رمزگان ←ی سنت يهالباس 
15 C26 → C6 81/0 زیاد نمادین رمزگان ←ی محل يهاداستان 
16 C27 → C6 85/0 خیلی زیاد نمادین رمزگان ← هااسطوره 
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17 
C29 → C7 

 يتجربه ← تفاوت احساس تجربه در طول روز
 یزمان

 82/0 زیاد

18 C30 → C7 84/0 زیاد یزمان يتجربه ← خاطرات سفر 
19 C31 → C7 87/0 خیلی زیاد یزمان يتجربه ← لحظات یفتوص 
20 C32 → C8  82/0 زیاد به مقصد يوفادار ←رضایت 
21 C33 → C8 71/0 زیاد به مقصد يوفادار ← به مکان یدلبستگ 
22 C34 → C8  75/0 زیاد به مقصد يوفادار ←خدمات 
23 C35 → C9 87/0 خیلی زیاد مجدد یدقصد بازد ← سفر یرمس یشنهادپ 
24 C36 → C9 86/0 خیلی زیاد مجدد یدقصد بازد ←یق علا یلتحل 
25 C37 → C9 82/0 زیاد مجدد یدقصد بازد ← مسافر يهاانتخاب ینیبیشپ 
26 C38 → C10 76/0 زیاد تالیجیبرند د یحس چند يتجربه ←ی تعامل یدئويو 
27 

C39 → C10 
برند  یحس چند يتجربه ←یطی مح يصداها

 یجیتالد
 71/0 زیاد

28 
C40 → C10 

برند  یحس چند يتجربه ←ي بصر يهاجلوه
 یجیتالد

 63/0 متوسط

29 
C41 → C10 

رند ب یچند حس يتجربه ←یجیتال د یحس ییبازنما
 یجیتالد

 81/0 زیاد

30 C42 → C11  84/0 زیاد  يشگرگرد یابیرسانه و بازار ←تبلیغات نمادشناختی 
31 C43 → C11 82/0 زیاد  يرگردشگ بازاریابی و رسانه ←اي تبلیغات توصیه 
32 

C44 → C11 
 بازاریابی و رسانه ←هاي اجتماعی تأثیر شبکه

  يگردشگر
 75/0 زیاد

 گردشگري صنعت در مؤثر عوامل شناساییدر گام چهارم مسیرهایی بیشترین تأثیر را بر 
دارند مورد بررسی قرار گرفته شد، از میان تمامی  یونگ الگوهايکهن اساس بر دیجیتال

 شگريگرد صنعت در مؤثر عوامل در شناساییمسیرها، مسیرهاي زیر بیشترین تأثیر را 
 دارند: یونگ الگوهايکهن اساس بر دیجیتال

(C31, C7, C1) یتال یجد يصنعت گردشگر ← ي زمانیتجربه ←: توصیف لحظات
 )87/0ي عدد هايقدرمطلق وزن(با 

C35, C9, C1) :(يصنعت گردشگر ← مجدد بازدید قصد ←سفر  یرمس یشنهادپ 
 )87/0ي عدد هايقدرمطلق وزنیجیتال (با د

۲۶ 
 



 

C36, C9, C1) :(یتال یجد يصنعت گردشگر ← مجدد بازدید قصد ← یقعلا یلتحل
 )86/0ي عدد هايقدرمطلق وزن(با 

C23, C6, C1)يصنعت گردشگر ←زمانی نمادین هم ←هاي نمادین ): لحظه 
 )85/0ي عدد هايقدرمطلق وزنیجیتال (با د

C27, C6, C1)یجیتال (با د يصنعت گردشگر ←رمزگان نمادین  ←ها ): اسطوره
 )85/0ي عدد هايقدرمطلق وزن

 یريگبهره با هاوتحلیلیهتجز ي،فاز ینقشه شناخت یساختارده یندمرحله پنجم از فرا در
به دست آمد.  یکاستات یلحاصل از تحل یجانجام شد و نتا FCMapperافزار از نرم

 ي،یرپذیرتوان تأث یل،تحل ینارائه شده است. بر اساس ا 7در جدول  یجنتا یناز ا ياخلاصه
 .یدمشخص گرد یرهااز متغ یکهر  یتمرکز اخصو ش یرگذاريتوان تأث

 یرهامتغ یتو محور یرگذاريتأث یرپذیري،تأث یزان: م7جدول 

 ظرفیت تأثیرپذیري توان تأثیرگذاري متغیر
شاخص 

 محوریت

 3/3 46/2 84/0 یحس یتداع
 23/3 38/2 85/0 یننماد یزمانهم

 26/3 42/2 84/0 پنهان یجانیه یريدرگ
 4/2 58/1 82/0 گردشگر یذهن یريدرگ

 97/4 12/4 85/0 ینرمزگان نماد
 35/3 53/2 82/0 یزمان يتجربه
 1/3 28/2 82/0 به مقصد يوفادار

 42/3 55/2 87/0 مجدد یدقصد بازد

 67/3 91/2 76/0 یجیتالبرند د یچند حس يتجربه
 25/3 41/2 84/0 رسانه و بازاریابی گردشگري 

 ذیريیرپو تأث یرگذارياز مجموع توان تأث یتشده، شاخص محورارائه یفتعار مطابق
که مجموع توان  یعوامل یگر،د یان. به بشودیاستخراج م یهر عامل در نقشه شناخت

 شوندیناخته مش يمحور یرهايعنوان متغدارند، به يبالاتر یرپذیريتأث یتو ظرف یرگذاريتأث
شه عوامل نق یرها با سامتقابل آن یرتعامل و تأث یزانم دهندهها نشانآن یتو شاخص محور

 یتاهم ي،ازف ینقشه شناخت یلو تحل یشپا یندها در فراشاخص یناست. توجه به ا یشناخت
امل بر ع یک يدهنده شدت اثرگذارنشان یرگذاريمربوط به توان تأث ستون دارد. ايیژهو
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 يتررجستهبباشد، عامل مذکور نقش یشترمقدار ب ینکه هرچه ا ياگونهبه یرهاست؛متغ یرسا
مل نسبت به عا یک یتو حساس پذیرشیزانم یرپذیريتأث یتظرف ین،دارد. همچن یستمدر س

هستند،  رپذیرتریکه تأث یعوامل یگر،دعبارتبه دهد؛یرا نشان م یرهامتغ یراز سا یناش اتییرتغ
رمزگان « ریجدول، متغ يهااساس داده بر .گیرندیمستقل قرار م یرهايمتغ یرتأثتحت یشترب

 تیبا شاخص محور »یجیتالبرند د یچندحس يتجربه «و  97/4 یتبا شاخص محور» یننماد
 ینا .آیندیشمار مبه يداشته و جزو عوامل محور یرهامتغ یانرا در م یتاهم یشترین، ب67/3
مدل  یريگلدر شک یديقرار دارند، بلکه نقش کل يعوامل متعدد یرنه تنها تحت تأث یرهامتغ

با » مجدد دیقصد بازد« یرهاي. پس از آن، متغکنندیم یفاا یجیتالد يجامع صنعت گردشگر
 یگاهدر جا یب، به ترت35/3 یتبا شاخص محور »یزمان يتجربه«و  42/3 یتشاخص محور

 قرار دارند. یجیتالد يصنعت گردشگر جامععوامل اثرگذار بر مدل 
ارائه شده  2مذکور در قالب شکل  یلحاصل از تحل یمرحله ششم، نگاشت شناخت در

 یرشده و مقاد استفاده Microsoft Visio  2024افزارنقشه، از نرم ینا یمترس ياست. برا
 .است شدهدادهیشنما یقهر عامل در آن به طور دق یتو شاخص محور یرپذیريتوان تأث
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 : نقشه نگاشت شناختی2شکل 

 گیرينتیجه
، بررسی مطالعات انجام شده از سال یسنجکتابمند ین پژوهش مرور نظامهدف از ا

 بر اساسدر زمینه شناسایی عوامل مؤثر در صنعت گردشگري دیجیتال  2025تا  2008
پاسخگویی به سؤالات پژوهش و دستیابی به اهداف  منظوربهي یونگ است، الگوهاکهن
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اول مرور  مجزا اجرا شده است. گام گامسهپژوهشی تعریف شده، این پژوهش در 
م انجام شده است گام دوسنجی ابکتسیستماتیک ادبیات موضوع پژوهش که با روش 

ها است و پاسخ سوال اول و دوم انجام شده است خروجی این دو مصاحبهمضمون تحلیل 
ر بگام منجر به شناسایی و استخراج شناسایی عوامل مؤثر در صنعت گردشگري دیجیتال 

هم ، تحلیل VOSviewerافزار دهند. با کمک نرمي یونگ را شکل میالگوهاکهن اساس
شود: ي میبندبه شرح زیر گروهکه  بندي شدندي واژگان ترسیم شد و سه خوشه طبقهرخداد
: 2: درگیري ذهنی، اصالت و تجربه مشتري در عصر گردشگري دیجیتال، خوشه 1خوشه 

: واقعیت مجازي، 3تصویر مقصد و تجربه گردشگري بر وفاداري بازدیدکننده و خوشه 
 به گردشگري است.واقعیت افزوده و متاورس در تجر

عوامل مؤثر بر  ییدر شناسای حس یکه تداع دهدیپژوهش نشان م ینا هايیافته
 یاتبا ادب یجهتن یندارد، و ا يابرجستهنقش یونگ يالگوهابر کهن یمبتن یجیتالد يگردشگر

 ویژههب یجیتالد یچند حس يهاتجربه یشین،پ يهاراستاست. بر اساس پژوهشموجود هم
ردشگران گ یدو قصد بازد یادراک یرياثر را بر درگ ترینقوي یداريو شن يبصر يهامحرك

 نندکیم یدتأک يمجاز واقعیتحوزه  یقاتتحق ینهمچن  (Yang & Huang, 2021).دارند
مقصد  یتحضور و جذاب یجادمؤلفه در ا ینمؤثرتر یجیتالد یحس یککه تحر

 نشان ییت مرتبط باتجربه غذادر مقابل، مطالعا  (Alyahya & McLean, 2022).است
 يرگذاراث روینانتقال بوده و ازاکمتر قابل یجیتالد هايیطدر مح ییکه حس چشا دهندیم

 یحس کینقش تحر بیشترین حاضر یجنتا ین،؛ بنابرا (Zhu et al., 2024)دارد يمحدودتر
 ت.موجود کاملاً سازگار اس یشواهد تجرب با یمحل يغذاها یدننقش چش ینو کمتر یجیتالد

عوامل مؤثر در  ییدر شناسا یننماد یزمانپژوهش نشان داد که هم ینا هايیافته
که  ياگونههدارد، ب ايکنندهییننقش تع یونگ يالگوهابر کهن یمبتن یجیتالد يگردشگر

 یجند. نتااتهرا داش یرتأث ینکمتر یدادمتناسب با رو يو نورپرداز یشترینب یننماد يهالحظه
 یجیتالد يدر گردشگر یو حس یننماد يهاتجربه یتبر اهم یزن یراخ هايمشابه پژوهش

 یريگموجب شکل یو تعاملات حس يمجاز یتواقع یاتمثال، تجربعنواندارند؛ به یدتأک
مطالعات  ین،همچن  (Cheng et al., 2025).شوندیم یفرهنگ یتو هو یقخاطرات دق

و  تریقتعامل عم ينوآورانه گردشگر يو ابزارها سازيیجیتالکه د دهندینشان م مندنظام
، تفاوت در حالینباا (Kummitha, 2025). کنندیم یتبرند مقصد را تقو بخشییتهو
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عامل و ت ییعمدتاً بر عناصر معنا یگرد يهاپژوهش یرااست، ز یمنطق »ينورپرداز« یرتأث
 یجهان یجا نتاحاضر ب هايیافته ترتیب،یناه. بهیثانو ياند، نه عناصر بصرمحور تمرکز داشته

تجربه  یدر طراح یننماد يهاتمرکز بر لحظه یتدارد و اهم یتوجهقابل ییهمسو یراخ
 .کندیم ییدرا تأ یجیتالد يگردشگر
 ییاسادر شن يپنهان نقش مؤثر یجانیه یريکه درگ دهدیپژوهش نشان م ینا هايیافته

ارد، د یونگ يالگوهابر اساس کهن یجیتالد يبر صنعت گردشگر یرگذارعوامل تأث
را دارا است.  ریتأث ینو واکنش ناخودآگاه کمتر یشترینکه احساس آرامش مسافر ب يطوربه
 يشگردر گرد یژهومثبت، به یجانیهمسو است که تجربه ه یراخ ايهبا پژوهش یجنتا ینا

 Glonți).ران داردمقصد گردشگ یهو توص يوفاداربر رفتار،  یممستق یر، تأثیرو فراگ یجیتالد
& Popa, 2025)  ی،تشناخو روان یجانیکه ابعاد ه دهندینشان م ینهمچن یشینمطالعات پ 

   & Pinto). دهندیپنهان و ناخودآگاه را شکل م يهااحساسات آشکار، بلکه تجربه تنهانه
Huertas, 2025) يدر گردشگر یجانه یتاهم ییدحاضر ضمن تأ هايیافته ین،برابنا 

و  ردازدپیآن م يپنهان و نقش متفاوت اجزا یجانیه یريبه طور نوآورانه به درگ یجیتال،د
احساسات  یقدق یبا تمرکز بر ابزارسنج یندهآ هايپژوهش يبرا یچارچوب تواندیم

 فراهم آورد. یرفراگ يهاناخودآگاه و تجربه
ؤثر در عوامل م ییگردشگر بر شناسا یذهن ريیپژوهش نشان داد که درگ ینا هايیافته

 یدئوو یدند هکيطوراست، به یرگذارتأث یونگ يالگوهابر اساس کهن یجیتالد يگردشگر
 ايگونهبهرا دارد.  ریتأث ینسفر دوستان کمتر یتروا یدنو شن یشترینب یگرانعکس سفر د یا

نقش  (UGC) توسط کاربران یدشدهتول يبصر يمحتوا دهندینشان م یرکه مطالعات اخ
 ;Li et al., 2023). و قصد سفر گردشگران دارد یذهن یريدرگ یشدر افزا يمؤثر

Aboalganam et al., 2025)  واهاينسبت به محت یشفاه یتروا یاثربخش ین،مچنه 
 یذهن ريیو درگ یجیتالتجربه د ین،کمتر گزارش شده است؛ بنابرا یو تعامل یجیتالد

 دارد. تالیجید يدر گردشگر گیريیمرفتار و تصم یدهدر شکل يیدگردشگر نقش کل
ر عوامل مؤثر د ییبر شناسا ینرمزگان نماد یربر تأث یپژوهش، مبن ینا هايیافته

 يهامتر لباسک یرها در مقابل تأثو اسطوره یسنت يمعمار برجستهنقشو  یجیتالد يگردشگر
 دهندینشان م ینهمسو است. مطالعات نو) 2025–2020( یراخ يهاپژوهش یجبا نتا ی،سنت

 ی،فرهنگ یراثم ینملموس و نماد يهاعنوان مولفهبه یخی،تار هايو بنا يکه عناصر معمار
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 هايیسبرر ین،دارند. همچن یجیتالد یینقش را در تجربه گردشگران و بازنما یشترینب
 ییبازنما ددهینشان م یفرهنگ يو گردشگر یجیتالد ییسرادر حوزه داستان يمرور
 موردتوجهمتر ک یبر بناها و نمادها متمرکز است و عناصر پوشاك سنت یشترب یراثم يارسانه

مدتاً ع یزن یجیتالد يدوقلوها یرنظ هاییياستفاده از فناور (Gönül, 2025). اندقرار گرفته
 de) یاست، نه پوشاك سنت کاررفتهبهها ملموس و ساختمان یراثم ییبازنما يبرا

Almeida & Boavida-Portugal, 2025)  .پژوهش حاضر با  ياهیافته، اساسینبرا
ر ها دو اسطوره يبرجسته معمار یتدهنده اهمداشته و نشان یمعاصر همخوان یعلم يروندها

 است. یجیتالد يگردشگر ینبه رمزگان نماد یدهشکل
عوامل  ییطور معنادار بر شناسابه  یزمان يکه تجربه دهدیپژوهش نشان م ینا هايیافته

 یشترینلحظات ب فیدارد؛ مؤلفه توص یرالگوها تأثکهن بریهباتک یجیتالد يمؤثر در گردشگر
 یشینپ مطالعاتبا  یجهنت یناثر را دارند. ا ینو تفاوت احساس تجربه در طول روز کمتر

نشان داده است که احساسات  Tiwari et al (2023)مثال پژوهش  يراستا است؛ براهم
د دارند مجد یدماندگار و قصد بازد يتجربه گردشگر یريگدر شکل يمحورنقش یانسان

عمده در ساختار تجربه  يهااز محركّ یعاطفی و و تعامل اجتماع بودن خاطرهکه زنده
 یاتبا ادب ییراستاحاضر، ضمن هم وهشپژ یجنتا یب،ترت ینماندگار هستند.  بد يگردشگر

 یدکتجربه تأ یو عاطف يالحظه یفیتبعد ک یتبر اهم ي،احساس و خاطره در گردشگر
 ز در طول رو یزمان يهامدت مثل تفاوتکوتاه یزمان ییراتکه تغ دهدیو نشان م کندیم

 دارند. یجیتالد يدر ساختار تجربه گردشگر يلحظه، نقش کمتری و معناده یفیتنسبت به ک
 يشد و نشان داد که الگوها یسهمقا یشینمطالعات پ هايیافتهپژوهش با  ینا یجنتا

یج ها با نتاروند داده یندارد همچن يسازگار یگرمحققان د يهاشده با گزارشمشاهده
Mildner et al (2025) در شدت اثر مشاهده شد.  یتوجهراستا بوده و مشابهت قابلهم

وجود   Pedro et al (2025)نسبت به پژوهش یرهامتغ یرتأث یزاندر م ییهاتفاوت حال،ینباا
د موار یناست. ا یريگنمونه یطشرا یا یشناساز تفاوت روش یداشت که احتمالاً ناش

در دهد. یعوامل اثرگذار نشان م تریقدق یینتب يرا برا یلیتکم هايیضرورت انجام بررس
 .کندیم یتن را تقوو آ گیردیموجود قرار م یاتحاضر در امتداد ادب هايیافته ع،مجمو

بر  ینعوامل مبت یرتأثمجدد تحت یدکه قصد بازد دهدیپژوهش حاضر نشان م هايیافته
. کندیم یفاا انقش ر یشترینسفر ب یرمس یشنهادپ یان،م ینقرار دارد و در ا یونگ يالگوهاکهن
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 رهايیو ارائه مس سازيیشخص یتکه اهم یشینپ يهااز پژوهش يابا بخش عمده یجهنت ینا
 .Li et al., 2023)(است  اند همسوکرده ییدرا تأ یجیتالد يگردشگر بهدر تجر ینهبه

ناصر که ع دهدینشان م يشناسانه گردشگربا مطالعات روان یافته ینا یهماهنگ ین،همچن
اندك  ریاثرگذار باشند. در مقابل، تأث یدکنندگانبر رفتار بازد توانندیم ینو نماد یادراک

عامل  ینا رمستقیمیمطابقت دارد که نقش غ یقاتیتحق هايیافته بامسافر  يهاانتخاب بینییشپ
 یاتپژوهش حاضر با ادب یجدر مجموع، نتا (Wang et al., 2022).اند را گزارش کرده

 .کندیه مارائ یزن ينظر ينوآور یی،الگوکهن یکرداز رو یريگموجود سازگار بوده و با بهره
عوامل  ییدر شناسا یجیتالبرند د یچند حس يهش نشان داد که تجربهپژو ینا هايیافته

 یجاست. نتا یرگذارتأث یونگ يالگوهابر کهن یمبتن یجیتالد يمؤثر در صنعت گردشگر
را بر تجربه یرأثت ینکمتر يبصر يهاو جلوه یشترینب یجیتالد یحس ییکه بازنما دهدینشان م

 یچند حس يتجربه یتبر اهم یمبن یشینپ يهابا پژوهش یافته ین. ادبرند دارن یچند حس ي
 ,Kaushik  & Gokhale). دارد یمخاطب همخوان یتبه درك و رضا یدهدر شکل
 یحس یینسبت به بازنما یجیتالدر برند د يبصر يهاکم جلوه یت، اولوحالینباا  (2022

 ین،بنابرا .فاوت دارددارند، ت یدتأک يبصر یکه بر طراح یمطالعات سنت یبا برخ یجیتالد
 یجیتالد یحس ییتمرکز بر بازنما یجیتال،د يکه در گردشگر دهدیپژوهش حاضر نشان م

 کند. یفارند اب یچند حس يهتجرب یجاددر ا يبصر يهانسبت به جلوه ينقش مؤثرتر تواندیم
 ییر شناساد ينقش مؤثر يگردشگر یابیپژوهش نشان داد که رسانه و بازار ینا يهاافتهی

 یونگ يهاالگوبر اساس کهن یرتأث یندارند و ا یجیتالد يعوامل مؤثر بر صنعت گردشگر
 يهاو شبکه یرتأث نیشتریب ینمادشناخت یغاتها نشان داد که تبلمؤلفه یاست. بررس یبررسقابل

 یننماد یغاتبلت یتدرباره اهم یشینپ يهابا پژوهش یجنتا ینرا دارند. ا یرن تأثیکمتر یاجتماع
 یرتأث حال،ینباا  (Cheng et al., 2025).است ها در تجربه گردشگران همسوو نقش رسانه

ت که اس یجیتالد يگردشگر یاتمعمول در ادب یجبرخلاف نتا یاجتماع يهاکم شبکه
 باشد. یقتحق یشناسروش یااز تفاوت در نمونه  یممکن است ناش

 پیشنهادهاي آتی پژوهشی
شده مانند چشایی و بو در هاي کمتر منتقلبراي انتقال حسهاي نوآورانه بررسی روش

 محیط دیجیتال.
 گیري هیجانات پنهان و ناخودآگاه گردشگران.توسعه ابزارهاي دقیق براي اندازه
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 ی.ند حسچهاي نمادین و اثر بر تجربههاي کمتحلیل تأثیر عناصر ثانویه بصري و جلوه
ی بر وفاداري و بازدید مجدد چند حسین و هاي نمادارزیابی اثرات بلندمدت تجربه

 گردشگران.
 ی.فرهنگیراثمهاي نوین در بازنمایی عناصر ملموس و ناملموس بررسی نقش فناوري

 هاي دیجیتال و نمادین.هاي فرهنگی و جمعیتی در پاسخ به محركتحلیل تفاوت

 پژوهشهاي محدودیت
مواجه است، زیرا  وتحلیلیهتجزهاي ذاتی نمونه مورد در مطالعه حاضر با محدودیت

 Web of Scienceنمونه شامل مقالات کامل و کوتاه منتشر شده در مجلات نمایه شده 
؛ را براي این مطالعه در نظر گرفته نشده است Web of Scienceاست، و مجلات غیر 

ودیت استفاده شود. محد Scopusهاي داده مختلف مانند شود از پایگاهپیشنهاد می ینبنابرا
توان ر را میهاي دیگشده است. زباندیگر این بود که فقط اسناد را به زبان انگلیسی بررسی 

 هاي آینده بررسی کرد.پژوهشدر 
خاصی از گردشگران انجام شد که ممکن است  احتمالاًپژوهش بر روي نمونه محدود و 

معیت ایج به کل جین تعمیم نت؛ بنابراهاي گردشگري دیجیتال نباشدنماینده همه گروه
 یاط انجام شود.بااحتگردشگران یا بازارهاي مختلف 

هاي هیجانی هاي بصري و شنیداري، عناصر نمادین و تجربهپژوهش عمدتاً بر محرك
ویژه چشایی و بویایی، کمتر مورد بررسی قرار هاي حسی، بهتمرکز داشته و سایر محرك

 ی را منعکس نکند.چند حس هايممکن است اثرگذاري کامل تجربهکه  گرفتند
هاي آنی گردشگران را بررسی کرده و اثرات مدت و تجربهمطالعه عمدتاً لحظات کوتاه

هاي زمانی طولانی، کمتر مورد ارزیابی قرار بلندمدت، مانند وفاداري یا بازدید مجدد در بازه
 اند.گرفته
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