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Extended Abstract 

Objectives: Given that tourism is inherently experiential, tourists acquire memorable experiences when 

they purchase offerings from tourism companies and interact with other tourists and locals at the 

destination. A memorable tourism experience often influences a tourist’s decision to revisit the 

destination in the future. Tourism marketing has undergone significant changes with the emergence of 

digital platforms and the increasing role of user-generated content. A digital tourism experience 

encompasses the digital support provided to tourists before, during, and after visiting a destination. While 

these digital technologies have different characteristics, they can be integrated at tourism touchpoints to 

enhance the overall experience and create memorable digital tourism experiences. Studies in the tourism 

sector have widely explored the concept of memorable tourism experiences, including the role of 

immersion in digital technologies; however, none have sufficiently explained the integration of travel, 

digitalization, and memorable experience within a single concept. Furthermore, Iran possesses diverse 

and attractive tourist destinations, such as historical cities like Isfahan and Shiraz, natural areas such as 

the forests of Mazandaran, and central deserts such as the Yazd Desert. However, various political, 

economic, and social challenges have occasionally hindered tourists from having a positive experience 

at these destinations. Additionally, due to negative media portrayals, many people globally lack an 

accurate understanding of Iran’s historical and cultural significance. Therefore, this study examines the 

concept of a memorable digital tourism experience, its influencing factors, and its consequences in 

selected Iranian tourist destinations. 

Methods: This research adopts a qualitative approach utilizing grounded theory. The study utilized the 

insights of 18 tourism industry experts. The interview questions were open-ended, allowing respondents 

to express their views freely. Interviews were conducted in an informal setting, with each lasting 

approximately 30 minutes. To evaluate the validity of the interview questions, the Content Validity Index 

(CVI) was used. A CVI score exceeding 0.79 confirmed the validity of the questions. Additionally, 

secondary coding was used to assess the reliability of the data collection tool. Interviews were coded and 

reviewed independently by an additional coder, resulting in an agreement rate of 0.91. 
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Findings: Using open coding, 323 initial concepts were extracted. Subsequently, multiple iterations of 

data review and constant comparative analysis were conducted. During this phase, semantically similar 

codes were merged based on conceptual overlap, while codes unrelated to the research topic or those 

lacking sufficient significance were excluded. Through selective coding, 49 categorical propositions and 

10 main categories were derived. This research led to the development of a framework for a memorable 

digital tourism experience through a qualitative approach. 

 

Conclusion: Combining data-driven theory with the Stimulus-Organism-Response (SOR) framework 

demonstrated that the seven dimensions of a memorable digital tourism experience include: enjoyment 

of digital tourism, novelty, knowledge and learning, meaningfulness, relevance, online sharing and 

socialization, and digital control and empowerment. The presented model indicates that tourism 

organizations can provide a foundation for these dimensions by managing stimuli—specifically tourist 

personal factors, the physical and cultural environment of the destination, sustainable and responsible 

tourism, and the electronic service scape—which ultimately leads to outcomes for both the tourist and 

the destination. This model can serve as a basis for designing digital marketing strategies and planning 

the development of smart tourism in Iran. 

 

Keywords: Memorable digital tourism experience, electronic service scape, selected tourism 

destinations. 
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 1404دی ماه  07:افتیدر خیتار  نوع مقاله: پژوهشی 
 1405خردادماه 25: رشیپذ خیتار

یادماندنی دیجیتال گردشگری در مقاصد منتخب گردشگری  تدوین الگوی تجربه به 

 بنیادایران  با رویکرد داده
 

   * 2مجید محمد شفیعی ،   1 الهام محمدی پور

 

 : گسترده  چکیده

و  با توجه به اینکه گردشگری ذاتاً مبتنی بر تجربه است، گردشگران هنگام خرید از پیشنهادات یک شرکت گردشگری و تعامل با سایر گردشگران    اهداف: 

های سفر خود  گیری در مورد برنامه به یادماندنی گردشگری، گردشگران را به تصمیم  تجربه. کنند¬افراد محلی در مقصد، تجربیات به یاد ماندنی کسب می

های دیجیتال و نقش فزاینده محتوای تولید شده توسط کاربر،  دهد. بازاریابی گردشگری با ظهور پلتفرمبرای بازدید مجدد از همان مکان در آینده سوق می

ارائه    دستخوش تغییرات زیادی شده است. تجربه دیجیتال گردشگری، پشتیبانی دیجیتالی است که قبل، حین و بعد از بازدید از یک مقصد به گردشگران

توانند در نقطه تماس گردشگری ادغام شوند تا تجربه گردشگری را افزایش  های متفاوتی دارند، اما می دیجیتال همه جانبه ویژگی  های ¬ شود. این فناوریمی

گردشگری، از  داده و تجربیات به یادماندنی دیجیتال گردشگری ایجاد کنند. مطالعات در تجربه گردشگری، استفاده گسترده از مفهوم تجربه به یادماندنی  

ها ادغام بین سفر گردشگری، دیجیتالی شدن و تجربه به یادماندنی را در یک  -اند، اما هیچ یک از آنهای دیجیتال را نشان داده وری در فناوریجمله غوطه 

یراز، مناطق طبیعی  دهند. علاوه بر این، ایران مقاصد گردشگری متنوع و جذابی دارد که شامل شهرهای تاریخی مانند اصفهان و شمفهوم واحد توضیح نمی 

باشد. وجود مشکلات سیاسی، اقتصادی، اجتماعی و ... باعث شده تا گردشگران تجربه  -های مازندران و کویرهای مرکزی، مانند کویر یزد میمانند جنگل 

بسیاری از مردم دنیا تصور درستی از کشور زیبا و تاریخی    ها، ¬خوشایندی از مقاصد گردشگری نداشته باشند. علاوه بر این، به علت تبلیغات منفی رسانه

گردشگری  ایران ندارند. بنابراین پژوهش حاضر به بررسی مفهوم تجربه به یادماندنی دیجیتال گردشگری، عوامل موثر و پیامدهای آن در مقاصد منتخب  

 پردازد.ایران می

نفر از خبرگان صنعت گردشگری    18: این پژوهش از روش داده بنیاد استفاده کرده است و دارای رویکردی کیفی بود. پژوهش حاضر از نظرات  هاروش

ها در فضایی دوستانه انجام شد و هر  تواند آزادانه مطالب را بیان کند. مصاحبه دهنده می استفاده کرده است. سوالات مصاحبه از نوع سوالات باز است و پاسخ 

دقیقه به طول انجامید. برای ارزیابی اعتبار سوالات مصاحبه، از شاخص اعتبار محتوا استفاده شد. اگر مقدار شاخص اعتبار محتوا بیش از    30کدام حدود  

تأیید می   0.79 اعتبار سوالات مصاحبه  به باشد،  نتایج  به  با توجه  و  تأیید شد.دستشود  اعتبار محتوای سوالات  ابزار    آمده،  پایایی  ارزیابی  برای  همچنین 

طور جداگانه  ها علاوه بر محقق، توسط یک کدگذار دیگر نیز بهها، از روش کدگذاری ثانویه استفاده شد. در روش کدگذاری ثانویه، مصاحبه آوری داده جمع 

 محاسبه شد.  0.91موضوعی کدگذاری و بررسی شدند و درصد توافق درون

 .ایران  ، ناهاصف دانشکده علوم اداری و اقتصاد، دانشگاه اصفهان، گروه مدیریت، . 1
 ایران اصفهان،  گروه مدیریت دانشکده علوم اداری و اقتصاد، دانشگاه اصفهان، . 2

 m.shafiee@ase.ui.ac.ir :لیمیا  -مسئول سندهینو

https://doi.org/10.48308/jbmp.2026.242464.1719
https://doi.org/10.48308/JBMP.2026.243078.1726
https://doi.org/10.48308/JBMP.2026.243078.1726
https://jbmp.sbu.ac.ir/?lang=fa
mailto:m.shafiee@ase.ui.ac.ir
https://orcid.org/0000-0001-8223-5740
https://orcid.org/0000-0002-2222-6006


 45-76، صص. 1405، 65 ، شماره25دوره ،یبازرگان ت یریانداز مدچشم  هینشر
10.48308/JBMP.2026.243078.1726 :OID 

 

 

 

Copyright: © 2026 by the authors. Submitted for possible open access publication under the terms and conditions of the 
Creative Commons Attribution (CC BY) license (https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/) 

 

 

 انداز مدیریت بازرگانی نشریه چشم 

 6050-2251، شاپا چاپی: 2645-4149شاپا الکترونیکی: 
https://jbmp.sbu.ac.ir/?lang=fa 

* 

   نوع مقاله: پژوهشی 

ها و مقایسه مفهوم اولیه استخراج شد. پس از استخراج کدهای اولیه، مرحله چندباره بازگشت به داده  323با استفاده از کدگذاری باز  ها:یافته 

پوشانی  مداوم کدها با یکدیگر آغاز شد. در این مرحله، کدهایی که از نظر معنایی مشابه یا بسیار نزدیک بودند، بر اساس شباهت معنایی و هم

مفهومی با یکدیگر ادغام شدند و همچنین کدهایی که با موضوع پژوهش در ارتباط نبودند یا تنها در یک مصاحبه مطرح شده بودند و حاوی  

مقوله اصلی از طریق کدگذاری انتخابی بدست آمد. این   10ای و  گزاره مقوله  49نکته بسیار بدیع و مهمی نبودند، حذف شدند. از این مفاهیم  

 ق رویکرد کیفی به تدوین چارچوبی برای تجربه به یادماندنی دیجیتال گردشگری انجامید. پژوهش از طری

گانه تجربه به یادماندنی دیجیتال گردشگری پاسخ نشان داد که ابعاد هفت- ارگانیسم  -بنیاد با چارچوب محرکتلفیق نظریه داده  :گیرینتیجه

یادگیری، معنی و  دانش  تازگی،  از گردشگری دیجیتال،  لذت  اشتراک شامل  بودن،  مرتبط  بودن،  و جامعهدار  و  گذاری  آنلاین، و کنترل  یابی 

ها )عوامل فردی گردشگر، محیط  توانند با مدیریت محرک های گردشگری میدهد سازمانشده نشان می توانمندی دیجیتال است. مدل ارائه 

گیری این ابعاد فراهم  سازی مناسبی برای شکل فیزیکی و فرهنگی مقصد، گردشگری پایدار و مسئولانه و فضای الکترونیک خدمات(، زمینه 

های بازاریابی دیجیتال تواند مبنایی برای طراحی استراتژیشود. این الگو می ی گردشگر و مقصد منجر می آورند که در نهایت به پیامدهای برا

 ریزی توسعه گردشگری هوشمند در ایران قرار گیرد. و برنامه 

 تجربه به یادماندنی دیجیتال گردشگری؛ فضای الکترونیک خدمات؛ مقاصد منتخب گردشگری :هاواژهکلمات 
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  بنیاد یادماندنی دیجیتال گردشگری در مقاصد منتخب گردشگری ایران  با رویکرد دادهتدوین الگوی تجربه به 

  (شفیعیو  پورمحمدی )

 
 مقدمه 

با توجه به اینکه گردشگری ذاتاً مبتنی بر تجربه است، گردشگران هنگام خرید از پیشنهادات یک شرکت گردشگری و تعامل  

تجربه به یادماندنی  .(Kim, 2018) کنندبا سایر گردشگران و افراد محلی در یک مقصد، تجربیات به یاد ماندنی کسب می

  افزایش   را رقابتی  هایمزیت   تا  شود  ایجاد  گردشگری  کار  وگردشگری موضوعی حیاتی است که باید توسط بازیگران کسب  

ای هستند و احساس گذرا از آنجا که تجربیات لحظه  .(Zhang et al., 2018; Hudson & Ritchie, 2009) دهد

 ,Zhao & Li) شوند  تبدیل  گردشگری  یادماندنی  به  تجربه   به  توانندنمی  گردشگری  تجربیات   همه   بنابراین  کنند،ایجاد می

  تجربه .  شود  نامیده  ماندنی   یاد  به  تجربه   تواندمی  شود، سرگرمی، دانش، زیبایی و تمایز که توسط گردشگر تجربه می  .(2023

آینده سوق    از  مجدد  بازدید  برای  خود   سفر  برنامه  با   مرتبط  گیریتصمیم  به   را   گردشگران   یادماندنی،   به همان مکان در 

پلتفرم .(Ernawadi & Putra, 2020; Mahdzar et al., 2015) دهدمی پیدایش  با  گردشگری    های بازاریابی 

  سمت   به   حرکت   کهطوریبه .  است  شده  بسیاری  تغییرات  دچار  کاربران،   توسط  شده  ارائه  محتوای   نقش  افزایش  و  دیجیتال

به گردشگران خواهد داد تا تجربیات خود را به اشتراک بگذارند و بر برداشت دیگران اثر    را  امکان   این  دیجیتال،  بازاریابی

سفر مشتری با دیجیتالی شدن کاملاً متفاوت از سفر قبلی  .(Khosravi, Rahmani, & Fathi, 2025) داشته باشند

مشتری دیجیتال است و اهمیت آن در حال   تجربه  هاآن   از  یکی  که  گذارنداو است. عوامل مختلفی بر این سفر تأثیر می

 استفاده   مورد  ایفزایندههای دیجیتال در صنعت گردشگری به طور  پلتفرم .(Hoffman & Novak, 2009) افزایش است

  و  دیجیتال  های پلتفرم  بنابراین.  صنعت  این  فعال  کارهای   و کسب  توسط  چه  و  مسافران  توسط  چه  گیرند،می  قرار  مخاطبان

 . (Sachaleli, 2021) های مسافرتی آنلاین بازیگران اصلی این حوزه هستندآژانس

تجربه دیجیتال گردشگری، پشتیبانی دیجیتالی است که در یک سفر )قبل، حین و بعد از بازدید از یک مقصد( به گردشگران  

 شود. قبل از بازدید، گردشگران ممکن است یک سیستم توصیه برای انتخاب و یافتن مقاصد مناسب داشته باشندارائه می 

(Santamaria-Granados et al., 2020). توانند یک برنامه راهنمای تور موبایل و ناوبری  در حین سفر گردشگران می

تواند از طریق واقعیت تجربه پس از سفر گردشگران می  .(Chung et al., 2018) واقعیت افزوده در محل دریافت کنند

 ,Marchiori, Niforatos, & Preto) های بصری برای به خاطر سپردن سفرشان، بهبود یابدمجازی، عمدتاً از محرک 

توانند  جانبه مانند واقعیت مجازی، واقعیت افزوده، اینترنت اشیا و هوش مصنوعی میهای همهاستفاده از فناوری .(2017

بخشند بهبود  را  تا تجربه گردشگری  ادغام شوند  تماس گردشگری دیجیتال  نقطه  این  .(Huang et al., 2016) در 

اما می های دیجیتال همه جانبه ویژگیفناوری ادغام شوند تا  های کمی متفاوتی دارند،  نقطه تماس گردشگری  توانند در 

 & Windasari, Santoso) تجربه گردشگری را افزایش داده و تجربیات به یادماندنی دیجیتال گردشگری ایجاد کنند 

Wang, 2022) . 

.  است  خدمات  الکترونیک  فضای  از   استفاده  شود،می   گردشگری  دیجیتال  یادماندنی   به  تجربه   به   منجر  که  هایییکی از راه 

 مانند   هاییجنبه   و   شودمی   ارائه  آنلاین  خدمات  آن   در  که  است   دیجیتالی  محیط  کنندهمنعکس   خدمات،  الکترونیک  فضای

 Patel, Pandit) گیردسایت یا برنامه، کیفیت محتوا، سهولت پیمایش و تجربه کلی کاربر را در بر می طراحی و چیدمان وب 

& Sama, 2024).  فضای آنلاین کاربران را در جستجو، انتخاب، خرید و بررسی کالاها و خدمات برای رفع نیازهای خود

 درک  خدمات  کیفیت  زیرا   گذارد،و از این طریق بر رفتار مشتری تأثیر مثبت می (Hermantoro, 2022) کنددرگیر می

 ,Basu & Mandal) دهدمی   افزایش  را  برند  اعتبار  و  اعتماد   و  ،(وفاداری  و  استفاده  تکرار)  خرید  قصد  رضایت،  درجه  شده،
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تواند احساسات مطلوبی را در مشتریان ایجاد کند که فضای الکترونیک خدمات با ساختار مناسب و کاربرپسند می.  (2020

 ,Saputra, 2021; Kautish & Khare) شود منجر به افزایش تعامل، وفاداری و تأییدهای دهان به دهان مطلوب می

2022; Khare et al., 2023) و همچنین وابستگی عاطفی به محیط آنلاین را به همراه دارد (Kim & Sullivan, 

  اشاره  حسی  و   ملموس  عناصر  به   خدمات  فیزیکی  فضای  و  کندفضای الکترونیک خدمات تصور اولیه را ایجاد می  .(2019

 گذاردمی  تأثیر  مشتری  تجربیات  بر  مستقیماً  فیزیکی  محیط.  اندکرده  تجربه   مقصد  در  خود  اقامت  طول  در  مشتریان  که  دارد

 .(Lee & Chuang, 2021) انتظارات تعیین شده توسط فضای الکترونیک خدمات را تقویت یا تضعیف کند تواند می و

 یادماندنی   به  تجربه  مفهوم  به  اندکی  بسیار  تحقیقات  که  دهدمطالعه ادبیات تجربه به یادماندنی دیجیتال گردشگری نشان می

بستر    بر  هاپژوهش  این  تمرکز.  اندپرداخته  گردشگری  دیجیتال یادماندنی کردن تجربیات فرهنگی در  به  موثر در  عوامل 

محرک(Maghnouj & Chorna, 2023) دیجیتال  و  احساس  نقش    دیجیتال   یادماندنی  به  تجربه  در  حسی  های، 

 Wan) و به اشتراک گذاری تجربیات به یادماندنی از طریق خاطرات بصری (Windasari et al., 2022) گردشگری

et al., 2020) به .  اندداده  قرار  مطالعه  مورد  را  گردشگری  یادماندنی  به  تجربه  هابوده است. همچنین تعدادی از پژوهش  

به   Zhang et al. (2018) و Kim, Ritchie & McCormick (2012) مثال  عنوان تجربیات  که  کردند  بیان 

دهد. همچنین  تجربه به یادماندنی بر تبلیغات دهان یادماندنی گردشگری شانس بازدید مجدد از یک مقصد را افزایش می 

 Torabi et .(Chen et al., 2022) دهدمی افزایش  را  مقصد برای مثبت هایگذارد و احتمال توصیهبه دهان تأثیر می 

al. (2022) و Girish & Chen (2017)  توجهی بر  یادماندنی گردشگران به طور قابل دهند که تجربیات به نشان می

بر تعامل، اصالت و تصویر مقصد به عنوان پیامدهای   Rasoolimanesh et al. (2021) .است  تاثرگذار  هارضایت آن

تجربه به یادماندنی گردشگری اشاره کردند. در حالی که مطالعات در تجربه گردشگری استفاده گسترده از مفهوم تجربه به  

غوطه جمله  از  گردشگری،  فناورییادماندنی  در  دادهوری  نشان  را  دیجیتال  آن های  از  یک  هیچ    سفر   بین  ادغام  هااند، 

  بررسی   به  حاضر  پژوهش  فلذا.  دهندنمی  توضیح  واحد  مفهوم  یک  در  را   یادماندنی  به  تجربه  و   شدن  دیجیتالی  گردشگری،

 .پردازدمقاصد منتخب گردشگری ایران می در آن پیامدهای و موثر عوامل گردشگری، دیجیتال یادماندنی به  تجربه  مفهوم

مانند  طبیعی  مناطق  شیراز،  و  اصفهان  مانند  تاریخی  شهرهای  شامل  که  دارد  جذابی  و  متنوع  گردشگری  مقاصد  ایران 

  باعث ...    و  اجتماعی  اقتصادی،  سیاسی،  مشکلات  وجود.  باشدهای مازندران و کویرهای مرکزی، مانند کویر یزد می جنگل

رسانه   تا  شده تبلیغات منفی  به علت  این،  بر  باشند. علاوه  نداشته  از مقاصد گردشگری    ها،گردشگران تجربه خوشایندی 

  گردشگر   هدف  باید   گردشـگری  مقصد  هر   رو  این  از .  ندارند  ایران  تاریخی  و  زیبا  کشور از   درستی   تصور دنیا  مردم  از  بسیاری

(.  Mohammad Shafiee & Rezaei Hajiabadi, 2023آفرینی کند )  ارزش  وی  برای  تا  بداند  را   مقصد  به   سفر   از

می  تلاش  ایران  گردشگری  منتخب    گردشگری،  خدمات  الکترونیک   فضای  بهبود  و   شناخت   از   استفاده  با  کنندمقاصد 

تدوین مدلی   و طراحی  بنابراین. نمایند ایجاد را گردشگری دیجیتال یادماندنی  به  تجربه  و کنند جذب را  بیشتری گردشگران 

 حائز   بسیار  کنند،  ایجاد  گردشگری  دیجیتال  یادماندنی  به   تجربه   خدمات،  الکترونیک  فضای  از  استفاده  با  بتوانند   هاکه سازمان

  در   گردشگری  دیجیتال  یادماندنی  به   تجربه  الگوی  هاییمولفه   و  ابعاد  چه  که   است  این  پژوهش   اصلی  سوال  لذا.  است  اهمیت

 دهند؟ گردشگری ایران را شکل می  منتخب مقاصد
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 مبانی نظری و پیشینه پژوهش 

 تجربه به یادماندنی دیجیتال گردشگری 

  یاد  به  تجربه  ترکیب  از  استفاده  با  توان ¬مفهوم تجربه به یاد ماندنی دیجیتال گردشگری، مفهومی نسبتا جدید است که می

خوش،    یادماندنی  به   تجربه.  کرد  تعریف  را  متغیر  این  دیجیتال  تجربه  و  گردشگری  ماندنی لحظات  حاصل  گردشگری 

 Mohammad) کندمی   زده  شگفت   را   گردشگران  که  است   شده   گذاشته   اشتراک  به  تجارب  گوناگون،  هایانتخاب

shafiee, Tabaeeian & Tavakoli, 2018).   این نوع تجربه به عنوان تجربه گردشگری که پس از وقوع رویداد به

می یادآوری  و    در   مشارکت  برای  را  گردشگران  ماندنی،  یاد  به  تجربه  انتظارات  و  شودتعریف می  شود،خاطر سپرده شده 

  گذشته   تجربیات  از  خود  هایافراد به نتیجه گیری  .(Tsaur, Lin & Lin, 2006) انگیزدبرمی   گردشگری  هایفعالیت

.  شودباشد، انگیزه و مشارکت بیشتر می  آمده  دست  به  گذشته  تجربیات  از   اطلاعات  اگر  که  دلیل  این  به  کنند،می   بیشتری  توجه

  تجربیات   نهایت،  در.  کنند  درک   معتبر  و  اعتماد  قابل  اطلاعاتی   منابع   عنوان   به  را   گذشته  تجربیات  دارند   تمایل  افراد  ثانیاً،

روی    بر   تمرکز  بار  چندین  که  اندمطالعات نشان داده  .(Hoch & Deichton, 1989) دارند   رفتار  بر   زیادی  تأثیر  گذشته

 احتمالاً   ترتجربه  با  کاربران   بنابراین، .  دهد  تغییر  را  تجربه  یک  هیجان   و  بودن   فرد   به  منحصر  واقع  در   تواندیک نوع محرک می 

  عنوان   به  توانتجربه دیجیتال مشتری را می .(Orbey, 2024) دارند  بیشتری  انتقاد  جدید  دیجیتال  فضاهای  به  نسبت

ها ای از برداشت ، که انباشته (Bolton et al., 2018) دهنده خدمات تعریف کردمشتری و ارائه   بین  تعاملات  از  ایمجموعه

کسب و  مشتری  بین  دیجیتالی  تعاملات  تمام  مجموع  از  را  احساسات  میو  جای  بر   & Rasmussen) گذاردوکار 

Henriksen, 2019). اینگونه تعریف می را  یادماندنی دیجیتال گردشگری  به  تجربه  پژوهشگران  ترتیب  این  : کنندبه 

 یک  طی  که  شودمی   اطلاق  سفر  از  پایدار  ایخاطره  تعمیق  و  دهیشکل  بازنمایی،  به  گردشگری  دیجیتال  یادماندنیبه   تجربه

  یاد   به  تجربه  عنوان   به   گردشگری  تجربه   بودن  فرد  به  منحصر.  گیردمی   شکل  دیجیتال  هایفناوری  بستر  در  تعاملی  فرآیند

  ایجاد  را   تجربه  این  شود،می   تجربه  گردشگر   توسط  که  تمایز  و  زیبایی  دانش،   سرگرمی،  که  شودگردشگری نامیده می   ماندنی

 و   خرید  اطلاعات،  کسب  ارزیابی،  بررسی،  سؤال،  جستجو،  مانند)  آنلاین  ارتباط  فرآیند  در  تجربه  این  که  زمانی  و  کندمی

  نه  فرآیند،  این.  افتددهد، تجربه به یادماندنی دیجیتال گردشگری اتفاق می   رخ(  کردن  باز  هدیه،  و  شارژ  بازگشت،  پرداخت،

 گیری شکل   به   خاطرات،  دیجیتال  ثبت  و  اجتماعی  بازخوردهای  طریق  از  بلکه  سازد،می  ترغنی   را  سفر  فیزیکی  تجربه  تنها

 .شودمی منجر گردشگر  در دلبستگی حس تعمیق و مقصد از پایدار ذهنی تصویر یک

 فضای الکترونیک خدمات 

و فضای  (Venkatesh, 1998; Hong et al., 2026) مفهوم فضای الکترونیک خدمات از مفاهیم بازارهای سایبری 

 ایجاد  برای  آمیز  موفقیت  تلاشی  دهندهمشتق شده است. فضای الکترونیک خدمات نشان (Koerning, 2003) الکترونیک

 ,Tran & Strutton) فروش سنتی به تنظیمات خرده فروشی آنلاین معاصر است  خرده   هایویژگی  تبدیل  و  مجدد  زمینه

ارائه  .(2020 تعامل  با  رابطه  می   در  تلقی  مهم  بسیار  خدمات  فضای  مشتریان،  با  خدمات  می دهندگان  زیرا  تواند  شود، 

هایی ارائه دهد و ادراکات خاصی را در ذهن مشتری شکل دهد. این موضوع مهمی است زیرا مشتریان در بخش  سیگنال

ارائه   از  ادراکی  تصویری  دارند  تمایل  چشمخدمات  اساس  بر  خدمات  دهنددهنده  شکل  آن  خدمات   انداز 

(Ardiansyahmiraja et al., 2023).  صرف نظر از اینکه چگونه خدمات الکترونیکی ساخته شده است، بسیاری از

پژوهشگران موافق هستند که فضای الکترونیک خدمات عامل بسیار مهمی است که بر احساسات و رفتار مصرف کنندگان 

  باورهای  و  هاقضاوت   نتیجه  در  و   دهند  پاسخ   فیزیکی  و  عاطفی   شناختی،  صورت  به   تا  کندمی   تشویق  را  هاآن   و  گذاردتأثیر می 
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 Patel et al., 2024 Lai et) شودمی  آنلاین  محیط   در  خاص  رفتارهای  به  منجر  خود   نوبه  به  که  دهند  شکل   را  شناختی

al., 2014;). تحول هایفناوری طریق از و مشتری تماس نقاط در توانمی دیجیتال هایاز طرف دیگر با توسعه فناوری 

 ارتباطات  و  اطلاعات  فناوری  گذشته،  هایدر طول سال .(Karimi et al., 2020) بخشید  بهبود  را  مشتری  تجربه  آفرین،

های توجهی صنایع مسافرتی و گردشگری را متحول کرده است. گسترش سریع اینترنت و اهمیت روزافزون رسانه   قابل  طور  به

حد و حصری را برای گردشگران فراهم کرده است تا پارامترهای مختلف کیفیت خدمات ارائه شده  های بیاجتماعی، فرصت

در نتیجه، صنعت گردشگری   .(Abuhashesh, 2014) کنند  بررسی  و   مقایسه  را   گردشگری   صنعت  هایتوسط سازمان

های مختلفی برای حمایت جهانی از نظر ساختار و عملیات خود به سرعت در حال تغییر است و خدمات الکترونیکی به روش 

فضای الکترونیک خدمات  .(Huimin et al., 2025) اندهای مختلف توسعه یافتهاز گردشگری در شهرها، کشورها و قاره

 Bruinsma, Kourtit) ای هستند که برای تبلیغ مقاصد جدیدگردشگری شامل ابزارهای بسیار کارآمد و مقرون به صرفه 

& Nijkamp, 2011)مختلف  های، دستیابی به گزینه (Ahmad, Kakeesh & Abuhashesh, 2022) فراهم ،

 .شونداستفاده می  (Filieri et al., 2023) کردن راحتی برای گردشگران و صرفه جویی در زمان و هزینه

 مدلی  خواهدمی   طریق  این  از  و  است  گردشگری دیجیتال  یادماندنی  به  تجربه  هایکپژوهش حاضر به دنبال شناسایی محر

موارد یاد    به  توجه  با.  داد  افزایش  را  گردشگری   دیجیتال  یادماندنی   به  تجربه  بتوان  آن  طریق   از   تا  کند  طراحی   و   تدوین  را

شده و بررسی ادبیات نظری، پژوهشی که به صورت مستقیم با پژوهش حاضر مرتبط باشد، مشاهده نشده است؛ بنابراین  

 .آورده شده است 1مطالعاتی که به صورت غیرمستقیم با پژوهش حاضر مرتبط هستند، به صورت خلاصه در جدول 

 خلاصه پیشینه داخلی و خارجی پژوهش  .1جدول 

 نتایج پژوهش  موضوع  پژوهشگر/ سال 

Nemati, 

Alizadeh & 

Abyaneh(2025) 

اشتراک نقش  گذاری   تبیین 

ماندنی   یاد  به  تجربیات 

شبکه  در  های  گردشگری 

از  بازدید  قصد  بر  اجتماعی 

)مطالعه   روستایی  مقصدهای 

 موردی: روستای تاریخی ابیانه( 

وابسته چشم متغیرهای  بر  معناداری  و  مثبت  تاثیر  اندازها 

)اشتراک یعنی  شبکه پژوهش  در  تجربیات  های گذاری 

اجتماعی و تمایل به بازدید از روستاهای گردشگری تاریخی  

دیگر( دارد. اما سایر متغیرهای مستقل مانند تعامل با جامعه  

جذابیت و  بر محلی  مثبتی  و  معنادار  تاثیر  محلی  های 

 متغیرهای وابسته ندارند. 

Taghipour et 

al. (2023) 

راهبردی  الگوی  طراحی 

در  مشتری  تجربه  پیشایندهای 

 صنعت گردشگری

گردشگر،   مدیریت  اصلی  مؤلفه  چهار  از  متشکل  مدلی 

و   گردشگری  منابع  مدیریت  گردشگری،  مکان  مدیریت 

 مدیریت محصول گردشگری ارائه نمود.

Patel et al., 

(2024) 

عاطفی  دلبستگی  تأثیر  درک 

پاسخ بر  مد  مصرف   هایبرنامه 

الکترونیکی   فضای  نقش  کننده: 

ارزش   و  مشتری  تجربه  خدمات، 

 درک شده خرید آنلاین

ارزش  و  مشتری  تجربه  خدمات،  الکترونیک  فضای  تأثیر 

با   عاطفی  دلبستگی  ایجاد  در  را  آنلاین  خرید  شده  درک 

کنندگانی کند. همچنین مصرفهای مد برجسته می برنامه 

های مد دارند،  تری به اپلیکیشنکه وابستگی عاطفی قوی 

تمایل بیشتری به خرید مجدد محصولات مد و مشارکت 

 در رفتار تبلیغاتی مثبت الکترونیکی برای برندهای مد دارند. 
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 نتایج پژوهش  موضوع  پژوهشگر/ سال 

Windasari et 

al., (2022) 

دیجیتال ت ماندنی  یاد  به  جربه 

احساسات   از  استفاده  گردشگری: 

منطق   با  حسی  های  محرک  و 

 غالب خدمات

یک چارچوب تجربه به یادماندنی دیجیتال گردشگری را با 

و   احساسات،  شناخت  کانونی،  بازیگران  تعیین شناسایی 

توسط   شده  فعال  کننده محرک های حسی  تعدیل  نقش 

 فناوری های مختلف جدید پیشنهاد می کند.

Riorini, 

Yaputra & 

Pakpahan 

(2022) 

دراک فضای الکترونیک خدمات  ا

و تأثیر آن بر ارزش درک شده از  

خرید  قصد  و  الکترونیکی  خرید 

 مجدد

شناختی و چیدمان و عملکرد بر فضای های زیباییجذابیت 

  دهد گذارد. همچنین نشان میخدمات الکترونیکی تأثیر می 

که جذابیت زیبایی شناختی و فضای خدمات الکترونیکی بر  

 قصد خرید مجدد تأثیر دارد.

Mohammad 

Shafiee, 

Foroudi & 

Tabaeeian 

(2021) 

شناسایی ت ماندنی،  یاد  به  جربه 

به   عشق  و  گردشگری  مقصد 

 مقصد

بر   مثبتی  تأثیر  ماندنی  یاد  به  تجربه  و  مقصد  جذابیت 

مشابه،   طور  به  است.  داشته  مقصد  گردشگر/  شناسایی 

شناسایی مقصد گردشگری بر عشق به مقصد تأثیر مثبت  

گذاشت. علاوه بر این، عشق به مقصد بر قصد بازدید مجدد 

 . گذارد¬و دهان به دهان تأثیر می

 شناسی پژوهش روش

از نظرات و   استفاده  با  به یادماندنی دیجیتال گردشگری است و سعی دارد  الگوی تجربه  به دنبال کشف  پژوهش حاضر 

 خدمات  الکترونیک  فضای  طریق   از   را   گردشگری  دیجیتال  یادماندنی  به   تجربه   الگوی  گردشگری  صنعت  خبرگان  هایدیدگاه

  آوریجمع  با  زمانهم  که  ترتیب  بدین.  است  کیفی  رویکردی  دارای  و  کندمی  استفاده  بنیاد  داده  نظریه  از  پژوهش  این.  دهد  ارائه

های  گردید و پس از استخراج کدهای اولیه، مقایسه مداوم میان کدها، مفاهیم و مصاحبه  آغاز  باز  کدگذاری  فرآیند  ها،داده

به ظهور تدریجی مقولات و غنای هر چه بیشتر مفاهیم گردید. فرآیند  بعدی صورت پذیرفت. این مقایسه مستمر منجر 

دهی به نظریه نهایی، طی سازی و شکل دهی میان مقولات و کدگذاری انتخابی برای یکپارچهکدگذاری محوری برای ارتباط

به داده بازگشت  انجام شد و هنگامی حاصل گردید که چندین مرحله  اشباع نظری  نمونه گیری به صورت  انجام شد.  ها 

  18ها اضافه نشود. در پژوهش حاضر از نظرات  های تکراری ارائه داده و کد یا مقوله جدیدی به یافتههای جدید دادهمصاحبه

 جهت  و  رسیده  نظری  اشباع  به  15  نفر  در  هامصاحبه  که  صورتاینبرگان صنعت گردشگری استفاده کرده است؛ به نفر از خ

 صورتبه   تواند می  دهندهپاسخ   و  است   باز  پاسخ  سؤالات  صورت  به   مصاحبه  سؤالات.  است  یافته  ادامه  18  نفر  تا  اطمینان

.  است  انجامیده  طول  به   دقیقه  30  حدود  کدام  هر  و   شده  انجام  دوستانه  فضایی  در  ها. مصاحبهنماید  بیان  را  مطالب  آزادانه

 دهد. می  نشان  را شوندگان مصاحبه شناختیجمعیت ویژگی 2 جدول

 ویژگی جمعیت شناختی مصاحبه شوندگان  . 2جدول 

 حوزه فعالیت  پست سازمانی  تحصیلات  جنسیت  سن شوندهمصاحبه 

1P 41  عضو هیئت علمی دکتری  مرد 
بازاریابی،  

 گردشگری

2P 39  بازاریابی،گردشگری  عضو هیئت علمی دکتری  مرد 

3P 38 گردشگری مدیرعامل آژانس هواپیمایی  ارشد کارشناسی زن 
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 حوزه فعالیت  پست سازمانی  تحصیلات  جنسیت  سن شوندهمصاحبه 

4P 37  گردشگری نایب رئیس انجمن صنفی دفاتر مسافرتی  دکتری  مرد 

5P 30 گردشگری مدیر داخلی آژانس هواپیمایی دکتری  زن 

6P 42  گردشگری عضو هیئت علمی دکتری  مرد 

7P 35 گردشگری مدیریت هتل کارشناسی  زن 

8P 40 بازاریابی  عضو هیئت علمی دکتری  زن 

9P 34  گردشگری مدیرعامل آژانس هواپیمایی  کارشناسی  مرد 

10P 44  گردشگری دستی و گردشگریفرهنگی، صنایعرییس اداره میراث ارشد کارشناسی مرد 

11P 40  گردشگری عضو هیئت علمی دکتری  مرد 

P12 31 گردشگری مدیریت اقامتگاه سنتی کارشناسی  زن 

P13 30 گردشگری تورلیدر ارشد کارشناسی زن 

P14 36  گردشگری تورلیدر دکتری  مرد 

P15 41  گردشگری مدیریت هتل ارشد کارشناسی مرد 

P16 31 گردشگری مدیرعامل آژانس هواپیمایی  دکتری  زن 

P17 48  گردشگری مدیریت هتل کارشناسی  مرد 

P18 29 گردشگری مدیریت هتل ارشد کارشناسی زن 

استفاده شده است. برای محاسبه این شاخص از   CVIبه منظور ارزیابی روایی سوالات مصاحبه از شاخص روایی محتوایی 

مصاحبه شوندگان درخواست گردید تا با توجه به سه بعد مربوط بودن، ساده بودن و واضح بودن هریک از متغیرها را بر  

اگر مقدار    بندی.کاملا واضح است( دسته4.واضح است  3.نسبتا واضح است  2.واضح نیست  1اساس طیف لیکرت ) کنند. 

باشد، روایی سوالات مصاحبه مورد تایید است. در پژوهش حاضر این شاخص برابر    0/ 79شاخص روایی محتوایی بیشتر از  

روایی محتوایی سوالات مصاحبه مورد تایید است. همچنین به منظور ارزیابی پایایی   دهدشده است که نشان می   83/0با  

ها علاوه بر پژوهشگر توسط  ابزار گردآوری اطلاعات از روش کدگذاری ثانویه استفاده شد. در روش کدگذاری ثانویه مصاحبه

محاسبه گردید. این میزان 91/0صورت جداگانه کدگذاری و بازبینی شد و درصد توافق درون موضوعی  کدگذار دیگری به  

 پایایی سوالات مصاحبه است.  دهنده( است و نشان6/0بالاتر از مقدار قابل قبول )

 پژوهش  هاییافته 

در روش نظریه پردازی داده بنیاد، فرایند تجزیه و تحلیل اطلاعات از طریق کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری 

 .شودمی داده شرح مفاهیم این ادامه در که شودانتخابی انجام می 

داده  تحلیل  فرایند  از  بخشی  باز  باز: کدگذاری  مقایسه  الف( کدگذاری  به خردکردن،  که  نامهاست  مفهوم سازی،   گذاری، 

های اولیه را در رابطه با پدیده مورد نظر شناسایی پردازد. در این مرحله پژوهشگر مقولهها میبندی دادهپردازی و مقوله  

  خط   را  هامصاحبه  متن  تمامی  شده،تعیینپیش  از  بندیقالب  هرگونه   بدون  و   باز  ذهنی  با  پژوهشگر  منظور  این   برای.  کندمی

اختصاص داد. پس از استخراج کدهای    اولیه  کد  یک  معنادار،  مفاهیم  و  عبارات  جملات،  به  و  داد  قرار  بررسی   مورد  خط  به

ها و مقایسه مداوم کدها با یکدیگر آغاز شد. در این مرحله، کدهایی که از نظر معنایی  اولیه، مرحله چندباره بازگشت به داده

پوشانی مفهومی با یکدیگر ادغام شدند و همچنین کدهایی که  مشابه یا بسیار نزدیک بودند، بر اساس شباهت معنایی و هم
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با موضوع پژوهش در ارتباط نبودند یا تنها در یک مصاحبه مطرح شده بودند و حاوی نکته بسیار بدیع و مهمی نبودند، حذف  

 است.  شده  ارائه 3 جدول در مصاحبه سوالات همچنین و حاضر پژوهش در شده  انجام باز کدگذاری از ایشدند. نمونه 

 نمونه کدگذاری باز پژوهش  3جدول 

 کدگذاری باز نمونه مصاحبه 

 چه عواملی بر تجربه به یادماندنی دیجیتال گردشگری از مقصد اثرگذار است؟

P11 :"های خاصی از مقصد را اینکه بتوان از طریق محیط دیجیتال مکان

 "شناخت یا با ریشه فرهنگی یک رویداد یا جاذبه آشنا شد واقعا جذاب است... 

P9 :"های ویژه برای رزروهای انلاین یا طراحی پکیج هایی ... مثلا ارائه تخفیف

که فقط از طریق کانال دیجیتال در دسترس است میتونه تجربه را جذاب بکنه  

... " 

 های تازه و خاص شناسایی جاذبه 

ریشه  فرهنگی  شناسایی  و  تاریخی  های 

 مقصد

 های ویژه ارائه تخفیف 

محیط  پکیج طریق  از  اختصاصی  های 

 دیجیتال 

 تجربه به یادماندنی دیجیتال گردشگری شامل چه عناصری است؟ 

P2 :"  وقتی برای یک خرید انلاین پول پرداخت میکنی یا اطلاعات شخصی را

 " وارد میکنی، باید بدونی که اون پلتفرم دیجیتال چقدر قابل اعتماد است...

P5 :" گردشگر باید بتونه در فضای دیجیتال با دیگران و خود مقصد تعامل

 " داشته باشه، سوالاتش را بپرسه و تجربیاتش را بیان کنه...

-های کاربران به شرکتعدم فروش داده

 های ثالث 

 رمز نگاری و پرداخت امن انلاین 

 گفت و گو و تبادل نظر بین کاربران 

 ارتباط با راهنمایان محلی

تجربه به یادماندنی دیجیتال گردشگری چه پیامدهایی را برای مقصد به همراه 

 دارد؟

P1 :"  داشتن تجربه لذت بخش و به یادماندنی احتمال بازگشت همان

برد، چرا که طعم تجربه مثبت را چشیدند و همین موضوع گردشگران را بالا می

 "باعث شده تا اعتمادشان جلب شده و خاطره خوبی در ذهنشان ثبت بشه ... 

P13 :"های اجتماعی یه ابزار قدرتمند در کنیم که شبکهدر عصری زندگی می

شکل دهی به افکار عمومی هستند و میتونند تصویر مقصد یا شهرت مقصد را  

 " بهبود بدند ...

 وفاداری به مقصد

 اعتماد به مقصد 

 تصویر سازی از مقصد 

 شهرت مقصد

 تصویر سازی از مقصد 

تولید شده در مرحله کدگذاری   هایب( کدگذاری محوری و انتخابی: هدف از کدگذاری محوری برقراری رابطه بین مقوله

دهد و ارتباط سایر باز است. این کدگذاری، به این دلیل محوری نامیده شده که کدگذاری حول محور یک مقوله رخ می

های موجود در کدگذاری محوری به  کدگذاری انتخابی یک نظریه از روابط بین مقوله  در.  کندمقولات را با آن مشخص می 

تا با استفاده از کدهای شناسایی شده، به فرایند کدگذاری استحکام بیشتری دهد.    کندآید. پژوهشگر تلاش مینگارش در می

مقوله به دیگر  را  بین آن  هاییو طبقه  دهدربط می  هافلذا مقوله محوری  ارتباط  اساس  بر  نتیجه ایجاد می  هارا  کند. در 

ایجاد شده است. به این ترتیب    هایکه پیامد آن طراحی و تدوین مدل نظری باتوجه به مقوله   شودتشکیل می   هاییرابطه 

 است:  4کدگذاری محوری و انتخابی به شرح جدول 
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 کدگذاری محوری و انتخابی پژوهش  . 4جدول 

 ها طبقه کدگذاری انتخابی  کدگذاری محوری 

 محل سکونت گردشگر 

 ای گرشگر وضعیت شغلی و حرفه 

 ملیت یا قومیت گردشگر 

 سطح تحصیلات گردشگر 

 سن گردشگر 

 جنسیت گردشگر

 وضعیت تاهل گردشگر 

 میزان درآمد گردشگر

 های دموگرافیک ویژگی

عوامل فردی  

 گردشگر

 نیاز به آرامش و امنیت روانی

 نیاز به خودشکوفایی، کشف و جستجوگری

 نیاز به ارتباط با دیگران 

 علاقه مندی و لذت بردن از طبیعت 

 فرار از فشارهای روزمره و روتین زندگی 

 نیازهای روانی و عاطفی

 استفاده از رمزهای امن 

 های کاربری آنلاینمهارت مدیریت حساب

 ها توجه به قوانین حفاظت داده

 شناخت خطرات فضای مجازی 

 های کلاهبرداری آشنایی با روش

 های امنیت سایبریپذیریشناخت آسیب 

 های مقابله با حملات سایبریشناخت روش

سواد دیجیتال و آگاهی از  

 امنیت سایبری

 ارزش یادگیری، کسب دانش و اطلاعات جدید

 ارزش اقتصادی و زمانی )صرفه جویی در وقت و هزینه( 

 ریسک پذیری و استقبال از تجربه جدید 

 های داوطلبانه اجتماعی )حس مسئولیت اجتماعی( مشارکت در برنامه

 های محلی تمایل به مشارکت در فعالیت

های  سبک زندگی و ارزش

 اجتماعی 

 تنوع چشم اندازهای طبیعی مقصد

 محیطی و اقلیمی مقصدکیفیت زیست

 سطح الودگی محیطی

 تنوع زیستی منحصر بفرد

 های طبیعیدسترسی آسان و ایمن به جاذبه

 جغرافیا و طبیعت مقصد 

محیط فیزیکی  

و فرهنگی 

 مقصد
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 ها طبقه کدگذاری انتخابی  کدگذاری محوری 

 معماری و بافت شهری جذاب 

 های ویژهوجود رویدادها و جشنواره

 ترکیب فرهنگ و بافت محلی با جذابیت های مدرن

 های تاریخی و فرهنگی مقصدریشه

 یکپارچگی و حفظ بافت تاریخی شهر 

 های هنری و صنایع دستی محلی مهارت

 های شاخص و نمادین شهریوجود المان 

های فرهنگی و  جنبه

 تاریخی مقصد 

 نوازی و رفتار دوستانه ساکنین محلیمهمان

 نگرش مثبت جامعه محلی نسبت به گردشگران

 کمک مردم بومی به گردشگران 

 احترام به حقوق گردشگران و رعایت حریم خصوصی آنان 

 القای حس امنیت به گردشگران از طرف جامعه میزبان 

 سلامت و بهداشت جامعه محلی 

جامعه محلی مقصد  

 گردشگری

 کیفیت شبکه حمل و نقلی

 تنوع و کیفیت اقامتگاه های مقصد

 وجود امکانات تفریحی در مقصد 

 امکانات رفاهی شهری مناسب 

 دسترسی به خدمات بهداشتی و درمانی 

 ها و غذاهای محلی تنوع رستوران

 های مخابراتی مقصد توسعه شبکه

 ای داخلی و بین المللیکیفیت شبکه ماهواره 

 دسترسی به خدمات پستی 

 وجود خدمات اطلاعاتی و مراکز راهنمای گردشگر 

 های فیزیکی زیرساخت

 اطلاع رسانی درباره آب و هوا 

 های هشدار ارسال پیام

 های ایمنیارائه راهنمایی

 گردیآموزش گردشگری بوم 

 زننده جلوگیری از انتشار محتوای آسیب

 انتشار محتوای آموزشی مفید

 های گردشگری مسئولانه ترغیب مشارکت در فعالیت

 آموزش گردشگر 

گردشگری  

پایدار و  

 مسئولانه
 حفظ میراث فرهنگی و اجتماعی 

 حمایت از فرهنگ مقصد

 توجه به بهبود کیفیت زندگی جامعه میزبان

 های مذهبی توجه به آداب و رسوم محلی و مکان

 ها و رویدادهای فرهنگی محلی حمایت از جشنواره 

مسئولیت اجتماعی و  

 فرهنگی



 58  45-76، صص1405، 65، شماره 25 دوره ،یبازرگان تیریانداز مدچشم
 

 

 ها طبقه کدگذاری انتخابی  کدگذاری محوری 

 پوشش مناسب و محترمانه مطابق با فرهنگ مقصد

 احترام به حریم خصوصی جامعه میزبان

 جویی فرهنگیعدم برتری

 های فرهنگی کمتر شناخته شده ترویج مکان

 احترام به فرهنگ و هویت محلی 

 حساسیت نسبت به حقوق حیوانات 

 حفاظت از محیط زیست

 ارائه خدمات سازگار با محیط زیست

 توجه به منابع انرژی تجدید پذیر

 های محیطی کنترل و نظارت بر شلوغی

 مدیریت کارآمد پسماند و زباله 

 کمک به حفظ منابع مقصد

 های بازسازی حمایت از پروژه 

 مسئولیت زیست محیطی

 مدیریت کسب و کارهای محلی 

 احترام به معیشت صنعتگران محلی با پرداخت قیمت منصفانه 

 حمایت از مشاغل بومی مرتبط با گردشگری

 وکارهای محلی به دیگر گردشگران توصیه و معرفی کسب

 خرید غذا و صنایع دستی محلی

 مسئولیت اقتصادی

 همکاری بین نهاد دولتی و بخش خصوصی

 وجود استانداردهای مشترک گردشگری 

 وجود استراتژی یکپارچه در گردشگری

 کارایی عملیات گردشگری 

 سازمانیحکمرانی خوب و هماهنگی بین 

 مدیریت بحران و ایمنی در مقصد

 گیری شفافیت در تصمیم 

 تخصیص بودجه به فعالیت های مرتبط با گردشگری پایدار 

 وجود سازوکارهای دریافت و رسیدگی به شکایات گردشگران 

 مدیریت مقصد 

 قابلیت بزرگ نمایی متن و تصویر

 زیرنویس ویدئو برای افراد ناشنوا 

 قابلیت خواندن صفحه برای افراد نابینا و کم بینا 

 جا به جایی راحت بین صفحات مختلف 

 دسترسی پذیری

های  پلتفرم

 زمان بارگزاری صفحات  دیجیتال

 پاسخگویی سریع 

 امکان استفاده بهینه از زمان 

 ها عدم وجود باگ

 رابط کاربری 



 59  45-76، صص1405، 65، شماره 25 دوره ،یبازرگان تیریانداز مدچشم
 

 

 ها طبقه کدگذاری انتخابی  کدگذاری محوری 

 قابلیت جستجوی پیشرفته با فیلترهای متعدد 

 بر نبودن مراحل پرداختزمان

 کاربر پسند بودن

 راحتی رزرو خدمات گردشگری 

 های پرداخت تنوع در درگاه

 امکان لغو یا تغییر رزرو 

 سهولت رزرو انلاین خدمات 

 قابلیت رزرو هوشمند 

 دستورالعمل های ساده و واضح برای استفاده 

 تجربه کاربری 

 رمز نگاری و پرداخت امن آنلاین 

 سیستم احراز هویت

 حفظ حریم خصوصی

 های ثالث های کاربران به شرکتعدم فروش داده

 (GDRR ،SSLهای امنیتی )استفاده از پروتکل

 داشتن مجوزهای رسمی فعالیت 

 ایهای امنیتی مانند تأیید دو مرحله ارائه گزینه 

 امنیت پلتفرم

 ساعته 24پشتیبانی 

 رسیدگی به مشکلات و شکایات کاربران و جبران خسارت 

 وجود بخش راهنما و سوالات متداول 

 ارسال یادآوری درباره رویدادها 

 امکان ارتباط از طریق چت، ایمیل و تلفن 

 امکان ثبت بازخورد به صورت تایید شده از کاربران 

مسئولیت پذیری و 

 پاسخگویی

 ها های اجتماعی و سازگاری با آنحضور در شبکه 

 پنل کاربری جامع 

 های خرید انلاین هماهنگی با سیستم 

 سازگاری با انواع گوشی هوشمند و رایانه 

یکپارچگی و سازگاری  

 پلتفرم

 قابلیت سفارشی سازی خدمات 

 شخصی سازی فضای دیجیتال )رنگ، فونت و ...( 

 تفکیک امکانات بر اساس سبک زندگی و علایق 

 ذخیره سازی تجربیات کاربر در جستجو و خرید

 ارائه پیشنهادات بر اساس تاریخچه جستجو و بازدید 

 ارائه محتوای مرتبط بر اساس موقعیت جغرافیایی

 امکان به اشتراک گذاری برنامه سفر با دیگران

 شخصی سازی 

 اطلاعات دقیق و معتبر

 به روزرسانی اطلاعات 
 اطلاعات 

محتوای  

 دیجیتال



 60  45-76، صص1405، 65، شماره 25 دوره ،یبازرگان تیریانداز مدچشم
 

 

 ها طبقه کدگذاری انتخابی  کدگذاری محوری 

 اطلاعات کامل و بدون ابهام 

 های اختصاصی از طریق محیط دیجیتالپکیج

 راهنمای صوتی رایگان 

 دسترسی آفلاین به اطلاعات 

 استفاده از تصاویر جذاب و با کیفیت

 وجود ویدئوهای کوتاه و مرتبط 

 بارگزاری تصاویر با کیفیت 

 استفاده از نوآوری و خلاقیت

 استفاده از طرح و رنگ زیبا

 یکپارچگی گرافیکی در کل محتوا 

 جذابیت بصری

 های بارز در یک داستان یا روایت تاریخیها و جلوهنمایش المان

 ها و سبک زندگی محلی روایت گری از مناسبت

 ارائه پیشینه و مراحل ساخت صنایع دستی

 وجود یک طرح داستانی قوی و جذاب برای موضوعی تاریخی 

 برانگیختن هیجانات مشخص )حس شادی، نوستالژی، کنجکاوی(

 انسجام موضوعی و جلوگیری از پراکندگی

 های بومی قولهای محلی در روایت و استفاده از نقل ارجاع به شخصیت

 داستان سرایی

 استفاده از متن به صورت خلاصه 

 استفاده از صدای مناسب و مرتبط 

 ارائه پادکست، وبینار، بلاگ پست 

 قابلیت بازی سازی 

 استفاده از اینفوگرافیک 

 استفاده از صدای محیطی 

 ای بودن چندرسانه

 در خصوص ارائه خدمات گردشگری 

 پشتیبانی مشتریان چندزبانه 

 زیرنویس و دوبله ویدئوها

 ترجمه محتوای متنی 

چند زبانه بودن و بین  

 المللی سازی 

 ارائه صورت حساب دقیق 

 ها در بازه مشخص ثبات قیمت

 اعلام تخفیفات و پیشنهادات ویژه

 مقایسه قیمت آسان 

 ارائه اطلاعات شفاف درباره کیفیت و استانداردها 

 های استفاده از خدماتشرایط و محدودیت 

 اعلام منبع و مبدأ اطلاعات 

 شفافیت

 اینترنت  سرعت آپلود و دانلود مناسب 
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 پوشش گسترده و یکنواخت اینترنت 

 پایداری اتصال و عدم قطعی مکرر 

 هزینه مناسب یا رایگان بودن دسترسی 

 پشتیبانی از ترافیک بالا در ساعات اوج 

 المللی پشتیبانی از رومینگ بین 

زیرساخت های  

فناوری و 

 دیجیتال مقصد

 درجه  360تورهای 

 اپلیکیشن گردشگری مجازی 

 تورهای پانوراما 

 سازی حضور فیزیکی در محیط شبیه

 وهوا و فصول مختلف مقصدنمایش آب پیش 

 واقعیت مجازی 

 های سه بعدی عینک

 ها ارائه اطلاعات بیشتر از جاذبه

 تقشه یابی پیشرفته

 راهنمای سفر هوشمند

 بازسازی آثار و بناهای تاریخی

 واقعیت افزوده

 ها چت بات

 ها ذخیره سازی و مدیریت حجم بالای داده 

 تحلیل الگوهای سفر

 ای تجربه گردشگر پایش لحظه

 پیش بینی تقاضای گردشگری 

 ارزیابی رضایت گردشگران 

 تحلیل احساسات گردشگران 

 هوش مصنوعی 

 پارکینگ هوشمند 

 خرید هوشمند

 های مدیریت صف هوشمند سیستم

 های ناوبری داخلی هوشمند در اماکن بزرگ سیستم

 های اطلاعاتی هوشمندباجه 

 ها در فرودگاه و هتل امکان ردیابی هوشمند چمدان 

 اینترنت اشیاء

 تمایل به تداوم استفاده از گردشگری دیجیتال

 های در طول بازدید گردشگری دیجیتالاحساس هیجان از فعالیت

 های بیشتر مرتبط با گردشگری دیجیتال پرداختن به فعالیت

 حس سرگرمی و تفریح در تجربه دیجیتال

 احساس سودمندی در هزینه و زمان با تجربه دیجیتال 

 احساس آزادی عمل بیشتر در بستر دیجیتال

 درگیری عمیق با محیط دیجیتال )غوطه ور شدن در محیط مجازی( 

لذت از گردشگری  

 دیجیتال

تجربه به  

یادماندنی  

دیجیتال  

 گردشگری
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 های مرتبط با سفر( کننده )مانند بازی ارائه محتوای سرگرم

 از روزمرگی از طریق تجربه دیجیتال  " فرار"ایجاد حس  

 لذت از کشف دیجیتال بدون فشار زمانی 

 های ناشناخته از طریق تجربه دیجیتال کشف جاذبه

 ها احساس تازگی در شیوه دیجیتال معرفی جاذبه 

 شگفتی از امکانات نوین دیجیتال گردشگری

 های جدید دیجیتالتمایل به امتحان فناوری

 داشتن تجربه دیجیتال منحصربفرد و متفاوت با تجارب قبلی 

 تازگی

 های مقصد با محیط دیجیتال تر ویژگیدرک عمیق

 های سفر در بستر دیجیتالیادگیری بهتر مهارت

 افزایش آگاهی درباره تاریخ و فرهنگ مقصد با کمک بستر دیجیتال 

 آگاه شدن از اخرین وقایع مقصد با استفاده از محیط دیجیتال 

 احساس یادگیری بهتر گردشگر درباره خود و علایقش از بستر دیجیتال 

 تجربه فرهنگ محلی از نزدیک به صورت دیجیتال 

 دانش و یادگیری 

 های شخصی در انتخاب مقصد امکان دخالت دادن ارزش

 درک بیشتر اهمیت سفر با محیط دیجیتال

 ها در بستر دیجیتال تجربه هم دلی و احترام متقابل میان فرهنگ

 احساس کار مهم و جدید از طریق محیط دیجیتال 

 اهمیت داشتن بازدید دیجتال از مقصد 

 ایجاد حس هدفمندی هنگام استفاده از تجربه دیجیتال 

 کمک به کاربر برای تحقق بخشی از هویت خود 

 معنی دار بودن 

 های واقعی مقصد با تجربه دیجیتال مقصد شباهت ویژگی

 احساس نزدیکی عاطفی با مردم و فضای مقصد

 ارتباط متقابل بین گردشگر و ارائه دهندگان خدمت به صورت دیجیتال 

 در نظر گرفتن مشخصات کاربر در ارائه خدمات 

 هماهنگی بین تجربه آفلاین و آنلاین 

 های کاربر ارائه پیشنهادهای منطبق بر شرایط خاص و محدودیت

 در نظر گرفتن نیازهای فصلی کاربر در محیط دیجیتال 

 مرتبط بودن

 احساس نزدیکی بیشتر به جامعه با استفاده از بستر دیجیتال 

 حس مشارکت در تجربه جمعی

 دریافت بازخورد از دیگر کاربران 

 شکل گیری فضای همکاری بین کاربران 

 تشکیل خاطرات جمعی دیجیتال 

 ی مشابه شناخت و ایجاد ارتباط با افراد ذائقه 

گذاری و اشتراک 

 یابی آنلاینجامعه 
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 کنترل بیشتر بر جریان اطلاعات و زمان در فضای دیجیتال

 ها امکان تغییر و اصلاح انتخاب 

 امکان مدیریت تنظیمات حریم خصوصی 

 های سفر امکان پیگیری بیشتر بر برنامه 

 احساس تسلط بر ابزارهای دیجیتال در طول استفاده 

 ها امکان بازگشت یا تکرار بخش 

 از بین رفتن موانع فیزیکی در بستر دیجیتال

 انعطاف پذیری در برنامه سفر دیجیتال 

 عدم تداخل شرایط آب و هوایی و تجربه دیجیتال

کنترل و توانمندی 

 دیجیتال

 لذت مشاهده مناظر با جزئیات دقیق 

 تجربه هیجان در حین لذت بردن از مقصد

 نگرش مطلوب نسبت به مقصد

 احساس خوشحالی در بازدید از مقصد 

 برانگیخته شدن احساسات مثبت )نوستالژی، غرور، شگفتی(

 حس امیدواری و انرژی مثبت برای آینده 

 ارزش عاطفی 

ارزش درک  

 شده مقصد 

 کیفیت استاندارد برای خدمات ارائه شده 

 دریافت خدمات بیش از انتظار در مقایسه با هزینه پرداختی

 دریافت ارزش افزوده از تجربه مقصد 

 نحوه مناسب ارائه خدمات در مقصد

 به روز بودن خدمات گردشگری 

 درک تناسب هزینه و کیفیت خدمات 

 شفافیت و قابلیت مقایسه 

 احساس ارزشمندی برای زمانی که صرف شده 

 های پیش آمده امکان حل سریع و مؤثر مشکلات و چالش 

 ارزش عملکردی 

 درک مقصد به عنوان نماد پرستیژ

 بازدید افراد مشهور از مقصد 

 قابل اعتماد بودن جامعه میزبان

 جایگاه ویژه مقصد در ذهن گردشگر 

 ها و هویت اجتماعی فرد همخوانی تجربه سفر با ارزش 

 مقصد دریافت تأیید و تحسین از دیگران برای انتخاب 

 ارزش اجتماعی/ نمادین 

 دستیابی به اطلاعات کافی از مقصد 

 های عملی جدید یادگیری مهارت 

 های فردی ها و محدودیتافزایش خودآگاهی و درک بهتر از علایق، ارزش 

 تقویت قوه تخیل و خلاقیت 

 اندیشیایجاد فرصت برای تأمل و درون

 ارزش معرفتی
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 حفظ مقصد در صدر جهانی 

 انعطاف پذیری در مقابل نوسانات 

 پاسخگویی به تغییرات بازار 

 المللی و داخلی سهم مقصد از بازار گردشگری بین 

 فرد و غیرقابل تقلید برای مقصدویژگی منحصربه

 رقابت پذیری مقصد

پیامدهای  

 مرتبط با مقصد 

 های بین المللی بندیرتبه در رده

 های اجتماعیها و شبکهتصویر مثبت در رسانه 

 های معتبرمیزان تبلیغات و بازاریابی در رسانه 

 برندینگ مقصد در سطح ملی و جهانی 

 وجود برند یا نمادهای مشهور در مقصد 

 های ذهنی مثبت و قوی )مثلا پایتخت غذایی جهان(ایجاد تداعی 

 تصویر و شهرت مقصد 

 افزایش درآمدزایی

 شکوفایی اقتصاد محلی 

 افزایش تقاضا برای خدمات گردشگری 

 افزایش میانگین هزینه کرد گردشگر 

 کمک به معیشت جوامع محلی 

 های گردشگریگذاری برای توسعه اقامتگاه سرمایه 

 افزایش درآمدهای مالیاتی محلی 

 تنوع بخشیدن به درآمد اقتصادی منطقه و کاهش وابستگی به منبع واحد 

 رونق اقتصادی 

 ایجاد مشاغل مرتبط با گردشگری و گردشگری دیجیتال 

 کاهش نرخ بیکاری 

 کاهش مهاجرت جوانان به سایر مناطق 

 های شغلی ایجاد فرصت

 افزایش بازدیدکنندگان جدید 

 افزایش نرخ بازگشت گردشگران قبلی 

 افزایش میانگین طول اقامت گردشگران در مقصد 

 توسعه گردشگری در خارج از فصل پیک 

 افزایش جذب گردشگر 

 احساس تعلق به مقصد 

 پیوند روانی بلند مدت با مقصد 

 تثبیت جایگاه مقصد در ذهن گردشگر 

 برقراری ارتباط عاطفی عمیق با مقصد

 حس ماجراجویی و لذت کشف مقصد 

 اعتماد به مقصد 

 کاهش اضطراب گردشگر 

 آمادگی عاطفی برای تجربه فرهنگی جدید

 احساس کنترل بر زمان بندی و ساختار سفر

 نتایج نگرشی و عاطفی

پیامدهای  

مرتبط با  

 گردشگر
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 آمادگی ذهنی برای سفر به دلیل آشنایی دیجیتال با مقصد 

 احساس توانایی تصمیم گیری اگاهانه در انتخاب 

 از بین رفتن تردیدهای گردشگر 

 احساس پایبندی به تعهدات وعده داده شده به گردشگر 

 احساس برآوردن انتظارات 

 تبلیغات دهان به دهان الکترونیک

 وفاداری به مقصد

 قصد بازدید مجدد 

خلق مشترک ارزش در مقصد )گفت و گو و تبادل نظر بین کاربران، به اشتراک گذاری  

 تصاویر و ویدئوها(

 شرکت در رویدادهای محلی

 تعامل با ساکنین محلی 

 ترجیح مقصد به سایر مقاصد 

 پیگیری اخبار و رویدادهای مقصد

 ها و اشتراک گذاری تجربه درباره مقصد ارائه توصیه

 نتایج رفتاری 

 

همانطور که پیش از این گفته شد، هدف از نظریه پردازی داده بنیاد، تولید نظریه است نه توصیف یک پدیده؛ به همین دلیل 

ترین مرحله نظریه پردازی ها به صورت منظم به یکدیگر مربوط شوند. کدگذاری انتخابی، مهمبرای ایجاد نظریه باید طبقه

هایی دهد و همچنین طبقهدهد و روابط را در چارچوب یک روایت ارائه میات ربط میاست، زیرا طبقه محوری را به سایر طبق

ها و مفاهیم، برای رسیدن به هدف  کند. در این مرحله پژوهشگر پس از استخراج طبقهرا که به بهبود نیاز دارند اصلاح می

نگر که توانایی تبیین روابط میان مقولات را داشته باشد، از چارچوب پردازی، یعنی ارائه یک مدل منسجم و کلاصلی نظریه

( به عنوان یک ابزار تحلیلی در مرحله تفسیر نهایی بهره گرفته است )شکل  S-O-Rپاسخ )  -ارگانیسم  -شده محرکشناخته

ها و به منظور افزایش انسجام مدل نهایی استفاده شده است  (. این چارچوب صرفاً برای سازماندهی و نمایش منظم یافته1

پاسخ به    -ارگانیسم   -و هیچ نقشی در فرآیند استخراج کدها و مقولات نداشته است. همچنین استفاده از چارچوب محرک

ک(، ابعاد کند، زیرا در این چارچوب عوامل موثر )محرشناخت بهتر مفهوم تجربه به یادماندنی دیجیتال گردشگری کمک می

 گردد.)ارگانیسم( و پیامدها )پاسخ( تجربه به یادماندنی دیجیتال گردشگری تبیین می
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 پاسخ- ارگانیسم-مدل تجربه به یادماندنی دیجیتال گردشگری بر اساس چارچوب محرک.  1شکل 

 بحث و نتیجه گیری 

پذیری تجربه به یادماندنی دیجیتال گردشگری به عنوان یک پدیده پویا و چندبعدی، نقشی محوری در ارتقای جذابیت و رقابت

ای با فناوری نیست، بلکه فرآیندی است که کند. این تجربه، صرفاً یک تعامل لحظهمقاصد منتخب گردشگری ایران ایفا می

در بافت خاص فردی، محیطی و فرهنگی شکل گرفته و پیامدهای ملموسی را هم برای گردشگر )سطح خرد( و هم برای  

های این پژوهش (، یافتهS-O-Rپاسخ )  -ارگانیسم  -مقصد )سطح کلان( به همراه دارد. مطابق با چارچوب نظریه محرک

 ارگانیسم

تجربه به یادماندنی 

 دیجیتال گردشگری
 لذت از گردشگری دیجیتال•

 تازگی•
 دانش و یادگیری•
 معنی دار بودن•
 مرتبط بودن•

یابی جامعه و گذاریاشتراک•
 آنلاین

 کنترل و توانمندی دیجیتال•
 

 ارزش درک شده مقصد
 ارزش عاطفی•
 ارزش عملکردی•

 ارزش اجتماعی/ نمادین•
 ارزش معرفتی•

 عوامل فردی گردشگر

 های دموگرافیکویژگی•
 نیازهای روانی و عاطفی•

سواد دیجیتال و آگاهی از امنیت •
 سایبری

 هایارزش و زندگی سبک•
 اجتماعی

 

محیط فیزیکی و فرهنگی 

 مقصد
 جغرافیا و طبیعت مقصد•
های فرهنگی و تاریخی جنبه•

 مقصد
 جامعه محلی مقصد گردشگری•

 های فیزیکیزیرساخت•

گردشگری پایدار و 

 مسئولانه
 آموزش گردشگر•

 مسئولیت اجتماعی و فرهنگی•
 محیطیمسئولیت زیست•

 مسئولیت اقتصادی•
 مدیریت مقصد•

فضای الکترونیک 

 خدمات
 های دیجیتالپلتفرم•
 محتوای دیجیتال•

زیرساخت های فناوری و •
 دیجیتال مقصد

 پاسخ محرک

 پیامد مرتبط با مقصد

 رقابت پذیری مقصد•
 تصویر و شهرت مقصد•

 رونق اقتصادی•
 های شغلیایجاد فرصت•
 افزایش جذب گردشگر•

پیامد مرتبط با 

 گردشگر

 نتایج نگرشی و عاطفی•
 نتایج رفتاری•
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( شامل عوامل فردی گردشگر، محیط فیزیکی و فرهنگی مقصد، گردشگری پایدار و  Sدهد که عوامل محرک )نشان می

( یعنی تجربه به یادماندنی دیجیتال گردشگری و ارزش درک Oمسئولانه، فضای الکترونیک خدمات، بر حالت ارگانیسم )

شود. در ادامه، به تشریح هر ( رفتاری، نگرشی و اقتصادی میRهای )شده مقصد تأثیر گذاشته و در نهایت منجر به پاسخ

 گیرد:ای صورت میشود و با ادبیات موجود مقایسهیک از این ابعاد پرداخته می

به یادماندنی دیجیتال، پدیده از طریق فیلتر ویژگیتجربه  های روانشناختی، سبک زندگی،  ای ذهنی و تفسیری است که 

های کاملاً متفاوتی  تواند در افراد پاسخگیرد. بنابراین، یک ویژگی فردی مشخص میو دانش هر گردشگر شکل می   انگیزه 

کند عوامل فردی گردشگران  که بیان می Zhao & Li (2023)هایی همچون های پژوهشایجاد کند. این نتیجه با یافته 

به تجربه  پژوهش  بر  و  است  اثرگذار  مولفه  Kim et al. (2012)یادماندنی  نقش  به  که  تجربه  بر روی  را  های عاطفی 

نشان دادند  Shahzad, Ahmad, & Manzoor (2023) کند، در یک راستا است. علاوه براین،یادماندنی بررسی می

گیری دانش گردشگر از یک مقصد مشخص که در نهایت منجر به ارزش  که عوامل اجتماعی، شخصی و فرهنگی در شکل 

دهد. تجربه دیجیتال گردشگری  شود، نقش دارد و یک چارچوب جامع از ارزش درک شده مقصد ارائه می ویژه مقصد می

شده توسط خود گردشگر  سازیهای بیرونی نیست، بلکه یک ساختار فعال و شخصیالعملی به محرکصرفاً یک فرآیند عکس

های تحلیل شده از تعاملات کاربران )مانند تاریخچه  شود مدیران و بازاریابان مقاصد، با استفاده از داده است. پیشنهاد می

به بخش گذاریجستجو، مدت زمان مشاهده محتوا و اشتراک از مخاطبان خوها(،  این  بندی روانشناختی  بر  د دست یابند. 

 سازی شده ایجاد کرد و تجربه به یادماندنی گردشگری را ایجاد نمود. توان مسیرهای دیجیتال شخصیاساس، می 

شود، محرک کلیدی دیگری است که  همچنین، محیط فیزیکی و فرهنگی مقصد که از طریق محتوای دیجیتال بازنمایی می

 .Soleymani et alهایی همچون  های پژوهشتوان به عنوان جذابیت مقصد نیز از آن نام برد. این نتیجه با یافتهمی

که بر اثر گذاری چشم انداز طبیعی و بکر، فرهنگ محلی و معماری سنتی در شکل گیری تجربه به یادماندنی   (2023)

ها  های مقصد )شامل مهمان نوازی، فعالیتکه اثرگذاری ویژگی  Mahdzar et al. (2015)گردشگر اشاره دارد و پژوهش  

کند، در یک راستا است. علاوه بر این بر اساس تحقیقات  مندی( بر تجربه به یادماندنی گردشگری را بررسی میو ارزش

Mai et al. (2019)   شده، ایمنی و امنیت، امکانات خدماتی،  های تاریخی و فرهنگی، غذاهای محلی، قیمت ادراکجاذبه

های منفی مقصد، تصویر مقصد بر ارزش درک شده مقصد اترگذار  های سرگرمی و تفریحی، ویژگی محیط طبیعی، فعالیت

پژوهش   زیرساخت  Lu, Jiao & Weng (2023)است.  اجتماعی،  و  طبیعی  محیط  از  شده  درک  تصویر  های رابطه 

دهد که قدرت کند. این یافته نشان میگردشگری، فضای تاریخی و فرهنگی و احساسات بر ارزش درک شده را بررسی می

ها در فضای  های فیزیکی و فرهنگی نیست، بلکه در بازنمایی مؤثر و اصیل این جذابیتاین محرک، صرفاً در وجود جذابیت

دیجیتال نهفته است. زمانی که گردشگر در تعامل با محتوای دیجیتال، موفق به درک حس مکان و اصالت مقصد شود، یک 

گذاری و تمرکز بر شناسایی و تقویت نقاط کانونی جذابیت  از این رو سرمایهگیرد.  انتظار مثبت هیجانی در وی شکل می

نظیر یا یک جشنواره فرهنگی منحصر به فرد( باید در اولویت  انداز طبیعی بی مقصد )مانند یک بنای تاریخی خاص، یک چشم

 . های اصلی برای تولید محتوای دیجیتال توسط گردشگران هستندباشد. این نقاط، سوژه

عنوان یک محرک کنند که بههای بیرونی را ایفا می ها به گردشگری پایدار و مسئولانه، نقش فیلتر و مفسر محرک نگرش 

و جهت  می اولیه  را شکل  مقصد  دیجیتال  با محیط  گردشگر  تعامل  و عمق  کیفیت  یافتهدهنده،  با  نتیجه  این  های  دهند. 

دهد که پایداری محیطی مقصد در یک راستا است و نشان می  Moliner-Tena et al. (2021)هایی همچون  پژوهش

گردشگری    Guizzardi et al. (2022)گذارد. علاوه بر این، با توجه به پژوهش  بر تجربه به یادماندنی گردشگر تأثیر می
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زیستی پایدار تأثیر قوی بر ارزش درک شده دارد. این پژوهش نشان داد که گردشگران با حس مسئولیت اجتماعی و محیط

های صرف بصری هستند. بالاتر، در تعامل با محتوای دیجیتال، به دنبال شواهدی از ارزش درک شده مقصد فراتر از جذابیت 

شواهدی مانند تعهد عملی به حفظ میراث فرهنگی، شفافیت در مدیریت منابع طبیعی و مشارکت جامعه محلی در توسعه  

شود که در طراحی محتوای دیجیتال ریزان مقاصد گردشگری پیشنهاد میگردشگری. بر این اساس، به مدیران و برنامه 

پذیری مسئولیتهای بصری و طبیعی اکتفا نکنند، بلکه با تولید محتوای مستند و شفاف،  مقصد، صرفاً به نمایش جذابیت 

ها، و  های دیجیتال شفاف از مدیریت پسماند یا مصرف انرژی در هتلمقصد را به نمایش بگذارند. برای مثال، انتشار گزارش 

پذیر را تأمین تواند نیاز گردشگران مسئولیتتولید محتوای ویدئویی از مشارکت جامعه محلی در زنجیره ارزش گردشگری، می

 کند.

کیفیت فضای الکترونیک خدمات )شامل پلتفرم دیجیتال، محتوای دیجیتال و زیرساخت های فناوری و دیجیتال مقصد( به  

گیری تجربه به یادماندنی دیجیتال گردشگری و ارزش درک شده مقصد ای برای شکل عنوان یک محرک بیرونی قوی، پایه

همسو است که بر نقش فضای دیجیتال بر   Patel et al. (2024)هایی همچون  های پژوهشاست. این نتیجه با یافته

ارزش درک شده با سه جنبه فضای   ،Hermantoro (2022)براین طبق پژوهش  تجربه به یادماندنی تأکید دارند. علاوه

دهد که شناختی. این یافته نشان میالکترونیک خدمات همبستگی مثبت دارد: ثبات مالی، چیدمان و عملکرد، جذابیت زیبایی

ناپذیر از تجربه سفر است که  فضای الکترونیک خدمات باکیفیت، تنها یک کانال اطلاعاتی نیست، بلکه خود بخشی جدایی

برنامه  مرحله  می از  سایه  مقصد  کلی  ارزش  از  گردشگر  درک  بر  یادآوری،  تا  و  ریزی  مقاصد  مدیران  به  بنابراین،  افکند. 

شود به جای دیدگاه صرفاً فنی، به طراحی فضای الکترونیک به عنوان  دهندگان خدمات گردشگری دیجیتال پیشنهاد میارائه 

دغدغه  چه بر روی سه مولفه کارکرد، محتوا و قابلیت اطمینان، بستری بی گذاری یکپارآستانه ورود به مقصد بنگرند و با سرمایه

 برای خلق تجربه به یادماندنی فراهم کنند.

شود که در  ارزش درک شده مقصد یکی از مفاهیم شناسایی شده در پژوهش حاضر است که به عنوان فرایندی تعریف می 

کنند و در نتیجه درباره تجربیات خود در مقصد کنند، سازماندهی میکنند، انتخاب میآن گردشگران اطلاعات را دریافت می

در پژوهش حاضر ارزش (. Prebensen et al., 2012)صد تجسم نمایند کنند تا ارزش تجربه خود را در مقاظهار نظر می

تأثیر مستقیم  ارزش درک شده مقصد تحت  ارائه شده است، زیرا  ارگانیسم در مدل ترسیمی  به عنوان  درک شده مقصد 

ساز  های گردشگر، زمینهدهی به ادراکات و قضاوتها از طریق شکل شده قرار دارد. این محرکهای شناساییمجموعه محرک

از مقصد می شکل  ارزش درک شده  به  Willems et al., 2021)شوند  گیری  ارزش درک شده مقصد خود  (. همچنین 

 Zhangآورد )عاطفی، بستر لازم برای بروز پیامدهای مرتبط با گردشگر و مقصد را فراهم می  -عنوان یک سازه شناختی

et al., 2020شود به برقراری پیوند قوی با گردشگر از طریق ابعاد ارزش درک (. با توجه به نقش این مفهوم پیشنهاد می

شده مقصد توجه شود تا مدیران بتوانند از طریق به حداکثر رساندن ارزش درک شده به نتایج رفتاری مثبت گردشگران  

 کمک کنند و بدینوسیله با حفاظت از منابع مقصد منجربه افزایش رقابت پذیری شوند. 

کند. کننده را برای پیامدهای مرتبط با گردشگر ایفا میتجربه به یادماندنی دیجیتال گردشگری، نقش یک مکانیسم تقویت 

لذت  ارزش و  ای مضاعف از  تنهایی موجب افزودن لایه   گذاری و تعامل دیجیتال با وقایع سفر، به فرآیند ثبت فعالانه، اشتراک 

شود. این تعامل، عواطف مثبت فرد را تشدید نموده و با دریافت بازخوردهای اجتماعی، حس  به تجربه عینی و فیزیکی می

کند. این فرآیند، در نهایت منجر به تعمیق حافظه سفر و ایجاد یک دلبستگی عاطفی  توفیق و پذیرش جمعی را تقویت می 

یابد. تحقیقات مشابه در این رابطه تاییدی بر تر تجلی میشود که به صورت رضایت بیشتر و قصد بازگشت قویتر میقوی
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(، تبلیغات دهان به دهان مثبت Ernawadi & Putra, 2020نتایج پژوهش است، به عنوان مثال به قصد بازدید مجدد )

(Windasari et al., 2022( و مشارکت گردشگر )Mahdzar et al., 2015  به عنوان پیامدهای مرتبط با گردشگر )

اند.  اشاره شده است. علاوه براین ارزش درک شده مقصد پیامدهایی را نیز به همراه دارد که برخی مطالعات به آن پرداخته

 Talukder et(، وفاداری به مقصد و رضایت گردشگر )Sodawan, & Hsu, 2022به عنوان مثال به قصد بازدید )

al., 2024ریزان  های پژوهش، به مدیران و برنامه( به عنوان پیامدهای مرتبط با گردشگر اشاره شده است. بر اساس یافته

ابزار جانبی، بلکه به  مقاصد گردشگری پیشنهاد می شود که تجربه به یادماندنی دیجیتال گردشگری را نه به عنوان یک 

عنوان محور اصلی استراتژی بازاریابی و مدیریت مقصد در نظر گیرند. این راهبردهای یکپارچه، ضمن تقویت چرخه تعامل 

مندی، وفاداری، های کلیدی عملکردی مانند رضایتای از گردشگران فعال، به طور مستقیم بر شاخص دیجیتال و ایجاد جامعه

جاد پایگاهی از گردشگران  گذاری بلندمدتی برای ایدهان مثبت و قصد بازدید مجدد تأثیر گذاشته و سرمایهبه تبلیغات دهان

 شود.وفادار محسوب می

عنوان یک ابزار بازاریابی اجتماعی قدرتمند و بسیار  شود، به تجربه به یادماندنی دیجیتال که توسط خود گردشگران خلق می

نماید. محتوای تولید شده توسط کاربر، از چنان سطحی از اعتبار و مقبولیت برخوردار است  معتبر برای مقصد نیز عمل می 

صورت ارگانیک به تقویت برند  که هیچ کمپین تبلیغاتی رسمی قادر به رقابت با آن نیست. حجم و تنوع این محتواها، به 

مقصد، خلق یک تصویر ذهنی پویا و اصیل، و در نهایت، ارتقای چشمگیر موقعیت رقابتی آن در مقایسه با سایر مقاصد 

 Zhangه تصویرسازی از مقصد )انجامد. تحقیقات مشابه در این رابطه تاییدی بر نتایج پژوهش است، به عنوان مثال بمی

et al., 2018( رقابت پذیری در مقصد ،)Ritchie & Crouch, 2003  بهبود کیفیت خدمات و مدیریت محیط زیست ،)

(Kim, 2014  به عنوان پیامدهای مرتبط با مقصد اشاره شده است. همچنین ارزش درک شده مقصد نیز پیامدهایی را به )

( و اعتماد به مقصد  Kim, 2018اند. به عنوان مثال به تقویت تصویر مقصد )همراه دارد که برخی مطالعات به آن پرداخته

(Sodawan, & Hsu, 2022 به عنوان پیامدهای مرتبط با مقصد اشاره شده است. با توجه به نقش محتوای تولیدشده )

شود که  توسط کاربر به عنوان یک ابزار بازاریابی اجتماعی قدرتمند، به مدیران و مسئولان مقاصد گردشگری پیشنهاد می

گری برای خلق محتوا توسط گردشگران  سویه به سمت توانمندسازی و تسهیلهای خود را از بازاریابی سنتی و یکاستراتژی 

ای از محتوای معتبر و رایگان برای مقصد، به تقویت برند مقصد، خلق تصویری  سوق دهند. این راهبردها ضمن ایجاد گنجینه

داری پذیری، بهبود کیفیت خدمات از طریق بازخوردهای مستمر و در نهایت افزایش اعتماد و وفاپویا و اصیل، ارتقای رقابت 

 به مقصد در بلندمدت منجر خواهد شد.

های دموگرافیک، سواد دیجیتال و آگاهی از امنیت هایی دارد. اول، برخی عوامل فردی )مانند ویژگیاین مطالعه محدودیت

های بالقوه باید از قبل به مدل اضافه کنندهسایبری(، بدلیل ماهیت خود قابلیت استفاده بعنوان تعدیلگر را دارند. این تعدیل

بپردازند. دوم،   ها به عنوان تعدیل کنندهگردد در مطالعات خود به این محرکشوند، از این رو به پژوهشگران آتی توصیه می

های زمانی، مالی، مکانی و منابع انسانی، محققان فقط توانستند پنج مقصد گردشگری اصفهان، مشهد،    به دلیل محدودیت

که نتایج ممکن است در مناطق مختلف گردشگری کمی تغییر کند. یزد، مازندران و شیراز را مورد مطالعه قرار دهند، در حالی

شود تا مقاصد دیگر گردشگری ایران را مطالعه کنند و با نتایج این پژوهش مقایسه  بنابراین، به پژوهشگران آتی پیشنهاد می

بنیاد( به کشف عمیق الگوها و روابط پرداخته است. چهارم،  نمایند. سوم، این پژوهش با استفاده از روش کیفی )نظریه داده 

ها است. این انتخاب اگرچه با هدف و  مشارکت گردشگران در فرآیند گردآوری داده  های خبرگان و عدمتمرکز بر دیدگاه

های آتی با شود تا در پژوهشتری دارد، از این رو پیشنهاد میماهیت پژوهش کاملاً هماهنگ است، اما نیاز به تبیین دقیق
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ابعاد، عوامل موثر و پیامدهای تجربه به یادماندنی دیجیتال استفاده از روش های کمی از نظرات گردشگران در خصوص 

ها را پذیری یافتهآل است، اما قابلیت تعمیم های جدید ایدهاستفاده شود. اگرچه این روش برای ساختن مدل نظری در حوزه 

پیشنهاد میمحدود می آینده  پژوهشگران  به  رو،  این  از  بهسازد.  با  )مانند مدلشود  روش کمی  معادلات  کارگیری  سازی 

تر و تصادفی ای بزرگها را در نمونهشده در این مطالعه، یافتهساختاری( و طراحی پرسشنامه بر اساس مفاهیم استخراج  

 آزمون کنند تا اعتبار خارجی مدل نهایی سنجیده و تقویت شود. 

 اخلاقی  ملاحظات

 [ انجام شده است. 4041898( تحت شماره طرح ]INSFاین پژوهش با حمایت مالی بنیاد ملی علم ایران ):  حامی مالی

 سندگان در نگارش مقاله، سهم یکسانی داشتند.نوی: مشارکت نویسندگان

 کنند. نویسندگان هیچ تضاد منافع را اعلام نمی: تعارض منافع 
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