
 Tourism Management Studies 
Spring 2025, 20 (69), 205-238 
tms.atu.ac.ir 
DOI: 10.22054/tms.2024.80875.2960 

 

 

  
IS

S
N

: 
2
3
2
2
-3

2
9
4
  
  

 e
IS

S
N

:2
4

7
6
-5

9
7

X
  
  

  
  

R
ec

ei
v

ed
:0

7
/0

9
/2

0
2

4
  
 R

ev
is

ed
: 

2
8

/1
0

/2
0
2

4
  

  
 A

cc
ep

te
d

:0
2

/1
1

/2
0

2
4

  
  

  
  
  

 O
ri

g
in

al
 R

es
ea

rc
h

 
 

 

An Investigation into the Impact of Digital 

Storytelling on Tourist Motivation 

Mohammad Najjarzadeh  

Associate Professor, Department of 

Tourism Management, Faculty of 

Tourism, Semnan University, Semnan, 

Iran  
  

Mahboobeh Khoshakhlagh 

Jahanbahan  

M.Sc. in Tourism Management, Faculty 

of Tourism, Semnan University, Semnan, 

Iran 

  

Farid Najipour  
M.Sc. in Tourism Management, Faculty 

of Tourism, Semnan University, Semnan, 

Iran 

Abstract  

This study explores the influence of digital storytelling on tourist 

motivation in Iran. The rapid advancement of virtual and augmented 

reality technologies has significantly impacted the tourism industry, 

but their application in Iran’s tourism sector remains limited. This 

research employed a quantitative, descriptive-analytical approach and 

surveyed 125 domestic and outbound tourists who use interactive 

digital media. Exploratory factor analysis revealed a positive 
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correlation between digital storytelling elements and travel 

motivation. Digital storytelling through interactive digital media 

effectively motivates tourists. The factor of “trust, motivation, 

interaction, perspective, and text” proved most influential, followed 

by “visual stories,” “new technologies and emotional content,” and 

"information, rhythm, and game of the story. 

Keywords: Digital Storytelling, Interactive Digital Media, Online 

Audiences, Travel Motivation, Virtual Reality. 

Introduction: 

Digital storytelling has emerged as a powerful tool for evoking 

emotions and shaping perceptions, making it a pivotal element in the 

tourism industry. By crafting compelling narratives, destinations can 

inspire wanderlust and shape tourists’ experiences (Zhang & 

Ramayah, 2024). Understanding the factors influencing a tourist’s 

decision to visit a particular destination is crucial for developing 

effective marketing strategies and providing the necessary services 

(Pereira et al., 2022). Digital technologies, such as virtual and 

augmented reality, have revolutionized storytelling in tourism by 

offering immersive experiences that can transport individuals to 

distant lands (Kim & Hall, 2020). Previous research has highlighted 

the significance of storytelling in shaping travel intentions. Tercia et 

al. (2022) found that evoking historical and personal memories can 

influence tourists’ intent to visit dark tourism destinations, regardless 

of whether the protagonist is present in the story. Le et al. (2024) 

demonstrated that virtual reality can significantly impact viewers’ 

behavioral intentions and help them better manage emotional distress 

than traditional viewing methods. While Iran boasts a rich cultural 

heritage and numerous tourist attractions, its potential remains 

untapped. This underutilization of its tourism potential is partly due to 

the underutilization of digital storytelling and social media, which 
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have transformed how travelers discover and experience destinations. 

Social media has democratized communication, empowering 

individuals to share their travel experiences and influence the 

decisions of others (Goli et al., 2021). Iran must embrace innovative 

storytelling techniques to fully leverage this potential and engage with 

online audiences to create compelling narratives about its destinations. 

Given the significant potential of digital storytelling in boosting travel 

motivation and developing Iran’s tourism industry, there is a clear 

need for further research in this area. This study aims to fill this gap 

by investigating the impact of digital storytelling, leveraging new 

technologies, on tourists’ travel motivations. By identifying the 

factors influencing the adoption of this approach and developing 

effective models for designing immersive experiences, this research 

seeks to contribute to the advancement of tourism marketing and 

destination management. 

Research Question 

What effect does digital storytelling have on tourists' travel 

motivation? 

Literature Review 

Storytelling has been essential for sharing knowledge, cultural 

practices, and traditions across all ages. Initially passed down orally, 

stories evolved into written narratives and, later, multimedia formats 

like paintings and photographs. “digital storytelling” explains how 

individuals can create and digitally record short stories without 

specialized computer or filmmaking skills (Daniels & Venter, 2023). 

Digital storytelling involves creating multimedia stories, 

incorporating audio, video, and images (Chen et al., 2023). Robin 

(2008) identified seven key elements of digital storytelling: 

perspective, engaging questions, emotional content, compelling 
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voice-over, music, economy, and pacing. These elements help convey 

the storyteller’s message, create emotional connections, and enrich 

narratives through music and rhythm (Orhan Göksün & Gürsoy, 

2022). 

Travel motivation, the psychological need or desire that drives 

individuals to undertake a journey, is another critical factor in tourism 

(Su et al., 2020). Several theories explain travel motivation, including 

the Push-Pull Theory, Cognitive Dissonance Theory, and Maslow's 

Hierarchy of Needs. These frameworks consider personal and external 

factors influencing travel decisions, such as escape, cultural 

experiences, destination information, and environmental 

consciousness (L et al., 2023; De Vos & Singleton, 2020; Dosti Irani 

& Falah Tafti, 2023). 

Technological advancements have transformed storytelling into a 

global experience in recent years, significantly impacting tourism 

marketing. Digital storytelling allows destinations to share immersive 

travel narratives, enhancing engagement with travelers (Ben Youssef 

et al., 2019). Emerging technologies like virtual and augmented reality 

offer innovative ways to present travel experiences, fostering deeper 

emotional connections (Hemanth et al., 2020; Wirtz et al., 2018). 

Destinations now use virtual reality in theme parks and museums to 

engage tourists (Bastiaansen et al., 2022; Lee et al., 2020). 

Research shows digital storytelling influences travel motivation by 

enhancing empathy, personal growth, and well-being, although 

studies directly linking digital storytelling to travel motivation are 

limited (Jo et al., 2022). The immersive nature of digital storytelling 

offers opportunities to inspire potential travelers by emphasizing 

escape, self-improvement, and emotional connections. 

Materials and Methods 

This study is applied to its objective and descriptive-analytical aspects 

in its data collection and analysis. The statistical population comprises 
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domestic and international tourists who engage with interactive digital 

media such as social networks, podcasts, video games, virtual and 

augmented reality tools, and blogs. The sample includes tourists who 

experience travel storytelling through these media (e.g., blogs, travel 

websites, podcasts, virtual reality). Given the exploratory factor 

analysis method, the sample size was determined based on the Kaiser-

Meyer-Olkin (KMO) test, with 125 questionnaires completed. The 

questionnaire covers 12 primary constructs: media, perspective, 

emotion, music, attractiveness, immersion, inspiration, trust, 

interaction, and travel motivations (push-pull factors) (Habibi & 

Kolahi, 2022). The data were collected electronically, and responses 

were measured using a five-point Likert scale. Data analysis was 

performed using SPSS version 26, employing descriptive statistics 

and exploratory factor analysis.  

Results 

Based on the results from the 125 valid questionnaire samples, 66.4% 

were female and 33.6% male. Most respondents (77.6%) were aged 

18-35, indicating a young demographic, with only one respondent 

over 65. Most respondents held a master’s degree (48.8%), were 

students (33.6%), and were single (86.4%). Exploratory Factor 

Analysis (EFA) was employed to analyze the data, with skewness and 

kurtosis values below the thresholds of two and 3.5, respectively, and 

a KMO value of 0.780, indicating data suitability for factor analysis. 

Eight factors were extracted using Promax rotation, including “Story 

Emotion” (combining inspiration, attractiveness, immersion, trust, 

and travel motivations), “Audience Interaction in Social Media,” and 

“Media, Story, and Tourism.” These factors cumulatively explained 

50-60% of the data’s variance, and the rotation method confirmed the 
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factors’ relationships, supporting the study’s model (Habibi & Kolahi, 

2022; Zebardast, 2016). 

Conclusion 

The study concludes that digital storytelling is crucial in leveraging 

interactive digital media to motivate travel. Eight key factors were 

identified using exploratory factor analysis, with “Story Emotion” 

being the most influential. The research highlights a causal 

relationship between storytelling elements and travel motivation. 

Additionally, the role of social media interaction and digital platforms 

in shaping travel inspiration was confirmed. This finding aligns with 

previous studies that emphasize the impact of digital storytelling on 

travel decisions, primarily through emotional engagement and 

technological integration (Habibi & Kolahi, 2022). 
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سفر در   زه ی بر انگ تالیجید ییسرا ثر در داستانؤعوامل م یواکاو
 گردشگران
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 چکیده
  شرفتیسفر گردشگران انجام شده است. با پ  زهیبر انگ  تال یجید  ییسراداستان  ریتأث  یپژوهش حاضر با هدف بررس 

 نیبوده است. با ا یشاهد رشد قابل توجه یافزوده، صنعت گردشگر  تیو واقع  یمجاز  تیواقع  یهایفناور  عیسر
 ،یپژوهش کاربرد  ن یکمتر مورد توجه قرار گرفته است. ا  رانیا  یدر بخش گردشگر  های فناور  نیحال، کاربرد ا
و    یپژوهش شامل گردشگران داخل  نیا  یدارد. جامعه آمار  ی کم  تیماه  ،یلیتحل   -یفیتوص  کرد یبا استفاده از رو

 یبه جامعه آمار  ی دسترس   تیو به جهت محدود  کنند یاستفاده م  ی تعامل  ی تالیجید  یهااست که از رسانه  یخارج
در دسترس استفاده شده است. حجم نمونه با استفاده از  یریگاز روش نمونه  هاه داد یآورگسترده و سهولت جمع

ن نمونه مورد  و    نییتع  ازیروش حداقل  نرمدیگرد  لیپرسشنامه تکم  125شد    یبرا  26نسخه    اساسپیاسافزار  . 
 دهندینشان م  جیاکار گرفته شد. نتها بهداده   لیوتحلهیتجز  یبرا  یاکتشاف  یعامل  لیها استفاده شد. تحلداده  لیتحل
  قیاز طر  تالیجی د  ییسرابرقرار است و داستان  یسفر رابطه عل  زهیانگ  جادیو ا   تالیجید  ییسراعناصر داستان  نیکه ب
 زه،یاعتماد، انگ»عامل    ن،یبراسفر در گردشگران دارد. علاوه   زهیانگ  جادیبر ا  یمثبت   ریتأث   یتعامل  یتالیجید  یهارسانه

و    ی«دارید  یهاداستان»عوامل کسب کرد. پس از آن، عامل    رینسبت به سا  یبالاتر  ازیمتا  «و متن  دگاهیتعامل، د
 شدند.  ی بندرتبه «داستان یو باز  تمیاطلاعات، ر»و  ی«عاطف یو محتوا نینو یهای تکنولوژ»سپس عوامل 

سفر،    زهیانگ  ،برخط  نیمخاطب  ،یتعامل  یتالیجید  یهارسانه   تال،یجید  ییسراداستان  ها:کلیدواژه
  .یمجاز تیواقع
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 مقدمه
به  داستان  دادن  شکل  و  احساسات  برانگیختن  جهت  قدرتمند  ابزاری  دیرباز  از  سرایی 

سرایی نقش محوری در ایجاد  داستان تصورات افراد بوده است. در صنعت گردشگری نیز  
 ,Zhang & Ramayahکند ) دهی به تجربیات گردشگران ایفا می انگیزه سفر و شکل 

انتخاب مقصد است که    ند ی فرآ   جه ی نت مکان خاص،    ک ی از    د ی بازد   ی برا   م ی تصم (.  2024
انگ ارزش   ر ی تأث   تحت  پ   ها زه ی ها،  م   نه ی ش ی و    (. Jiang et al., 2015)   رد ی گ ی گردشگر قرار 

درک انگیزه سفر افراد و عوامل تأثیرگذار بر قصد رفتاری گردشگر برای بازدید از یک  
برنامه  توسعه  در  مهمی  نقش  ایفا  مقصد،  خدمات  نیاز  مورد  سطح  ارائه  و  بازاریابی  های 

) می  نت  (. Pereira et al., 2022کند  درک    ، صنعت   اندرکاران دست   ی برا   جه ی در 
  ات ی تر و تجرب ی و ارائه خدمات شخص   ان ی مشتر   ی ازها ی منظور برآوردن ن سفر به   ی ها زه ی انگ 
با ایجاد  در این میان، داستان   (. Huang & Hsu, 2009است )   ی ضرور   ی ماندن   اد ی به  ها 

  یک   به   ها داستان   تصاویر جذاب در ذهن مخاطب و برانگیختن احساسات از طریق پیوند 
ایجاد می   مکان  برای گردشگر  مثبتی  تجربه  و  تقویت کرده  را  انگیزه سفر  کند  فیزیکی، 

 (Tercia et al., 2022 ) .   سرایی در گردشگری  های دیجیتال، داستان با پیشرفت فناوری
افزوده،    واقعیت  و  مجازی  واقعیت  مانند  ابزارهایی  است.  شده  جدیدی  مرحله  وارد 

ها  ان ورشدن مخاطب در داست نظیری را برای خلق تجربیات تعاملی و غوطه های بی فرصت 
-کوید   گیری دوران همه   ویژه در ها، به (. این فناوری Kim & Hall, 2020فراهم کردند ) 

کار گرفته  عنوان ابزاری مؤثر برای حفظ انگیزه سفر و معرفی مقاصد گردشگری به به   19
و  حال   همچنان   مجازی   واقعیت   صنعت   توسعه   اپیدمی،   پایان   با   شدند  است    افزایش   در 

 (Kim & Hall, 2020 ) .   
اند؛ ترشیا و همکاران  محققان گذشته در مطالعات خود به اهمیت این موضوع پرداخته 

»   2022در سال   با عنوان  ارتباطات گردشگر   یی سرا داستان تحقیقی  این  ک ی تار   ی در  به   »
  ی منجر به قصد مسافر برا   ی و شخص   ی خ ی خاطرات تار   ختن ی برانگ رهیافت دست یافتند که  

در داستان حضور داشته    ت ی خواه شخص   ، شود ی م   ک ی تار   ی گردشگر   ی ها از مکان   د ی بازد 
شده با  خته ی برانگ   ی که تنها حافظه شخص   دهد ی مطالعه نشان م   ن ی ا   ، ن ی نباشد. همچن   ا ی باشد  
تأث   ختن ی برانگ  افراد  سفر  بر  م   ر ی احساسات  علاوه گذارد ی مثبت  تار   ن، ی برا .    ی خ ی خاطرات 
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ن خته ی برانگ  برانگ   ما ی مستق   ز ی شده  احساسات  زمان ی م   ر ی تأث   خته ی بر  تنها  اما  که    ی گذارد، 
در مطالعه خود با عنوان    نیز لی و همکاران    2024در سال    باشد.   ب ی در داستان غا   ت ی شخص 

  نه ی داستان در زم   ت ی از رضا   ی ناش   ت ی روا   ی : اثرات متقاعدساز تال ی ج ی مقصد د   یی سرا داستان » 
مشاهده    ی برا   واقعیت مجازی استفاده از  ی« این مسئله را به اثبات رسانیدند که  مجاز   ت ی واقع 

بگذارد و بهتر به   ر ی تأث   نندگان ی ب  ی رفتار   ات ی بر ن   ی طور قابل توجه تواند به ی داستان مقصد م 
  جاد ی ا   ی سنت   ی با حالت تماشا   سه ی را در مقا   ی عاطف   ی کمک کند تا مشکلات ناراحت   نندگان ی ب 

  نندگان ی ب   ی رفتار و قصد    ی م ی تجربه ترم   ، ی عاطف   ی شفا   ان، ی جر   ت ی وضع   ن، ی برا کنند. علاوه 
 .  است   ی تال ی ج ی د   سرایی داستان   ک ی ها از  آن   ت ی رضا   زان ی م   ر ی تحت تأث   ی طور قابل توجه به 

است و به لحاظ    ی گردشگر   نه ی در زم   یی بالا   ل ی پتانس   ی دارا   ران ی کشور ا در حالی که  
جاذبه  رد   ی گردشگر   ی ها داشتن  دن   ف ی در  اول  دارد   ا ی ده کشور  نظر جذب  قرار  از  اما   ،

  . ( Goli et al., 2021ای در دنیا برخوردار نیست ) گردشگر و درآمد از جایگاه شایسته 
اطلاعات و ارتباطات و نقش پررنگ    ی بدون توجه به توسعه فناور   ها ت ی قابل   ن ی ا  چرا که 
دیجیتال سرا داستان  رسانه   یی  شکل   ی اجتماع   ی ها و  تجرب   ی ده در  و    ی گردشگر   ات ی به 

مقصد و   ن ی رابطه ب   ی اجتماع  ی ها رسانه   ی ها ت ی سا وب   را ی ز باشد؛ کافی نمی   انتخاب مقاصد 
تغ   دکنندگان ی بازد  ا .  اند داده   ر یی را  دموکراس   ی اجتماع   ی ها رسانه   ، راستا   ن ی در  کردن    ی با 

اند  ها داده به آن   ی راجع به مقاصد گردشگر   یی سرا داستان   ق ی قدرت را از طر   ن ی ارتباطات، ا 
گردشگران داشته باشند و منجر    ا ی کاربران    ر ی سا   مات ی در نظرات و تصم   ی قدرتمند   ر ی ث أ که ت 

لازم است    ل، ی پتانس   ن ی از ا   ی حداکثر   ی بردار بهره   ی برا .  گردند   ی به توسعه مقاصد گردشگر 
  ی ر ی تصو   ، ی مجاز   ی و تعامل با کاربران در فضا   یی سرا داستان   ن ی نو   ی تا با استفاده از ابزارها 

از جاذبه  متقاعدکننده  و  پیشین    شود   رائه ا   ران ی ا   ی گردشگر   ی ها جذاب  تحقیقات  در  که 
با توجه به پتانسیل بالای    . ( Goli et al., 2021کمتر به این موضوع پرداخته شده است ) 

وجود  داستان  ایران،  گردشگری  صنعت  توسعه  و  سفر  انگیزه  تقویت  در  دیجیتال  سرایی 
برداری بهینه از این ابزار قدرتمند  های مطالعاتی در این حوزه، مانعی بر سر راه بهره شکاف 

سرایی  های جامع و عمیق در زمینه بررسی تأثیر داستان باشد. لذا ضرورت انجام پژوهش می 
ها نوین بر انگیزه سفر گردشگران، شناسایی عوامل مؤثر بر پذیرش  دیجیتال مبتنی بر فناوری 

های مناسب برای طراحی و ارائه  این رویکرد توسط گردشگران و همچنین، توسعه مدل 
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غوطه تجربه  و  تعاملی  گردشگری  می های  احساس  بیش  از  بیش  ازاین ورساز  رو،  گردد. 
داستان  تأثیر  بررسی  تحقیقاتی  شکاف  این  کردن  پر  جهت  حاضر  مطالعه  سرایی  هدف 

 دیجیتال بر انگیزه سفر گردشگران است. 

 مبانی نظری پژوهش 

 سرایی دیجیتال داستان 
سن   یی سرا داستان  تمام  سنت   ی برا   ن ی در  عمل  و  دانش  گذاشتن  اشتراک  همچن   ی به    ، ن ی و 

بازگو    ی صورت شفاه ه ها در ابتدا ب . داستان ه است مورد استفاده قرار گرفت   ی اطلاعات فرهنگ 
بعدها    شدند، ی م  گاه   ت ی روا   ک ی عنوان  به اما  و  متن  از  استفاده  رسانه   ی با    ی ها اوقات 

نقاش   ی ر ی تصو  م   ا ی   ی مانند  منتقل  »داستان شد ی عکس  اصطلاح    ی برا   تال« ی ج ی د   یی سرا . 
م   ح ی توض  استفاده  مردم  دانش کامپ ،  که چگونه   شود ی به  داستان    ی، ساز لم ی ف   ا ی   وتر ی بدون 

(.  Daniels & Venter, 2023)   ضبط کنند   ی تال ی ج ی صورت د کوتاه خود را بسازند و به 
داستان  نتیجه،    های دستگاه   با   ای رسانه چند   های داستان   ایجاد   عمل   دیجیتال   سرایی در 

و    ر ی مجموعه تصاو   دئو، ی شامل ضبط صدا، ضبط و   ای منظور از چندرسانه  است.   دیجیتال 
از    تال ی ج ی د   یی سرا داستان   (. Chen et al., 2023باشد ) می ها  رسانه   ی گذار اشتراک   ر ی سا 

  ، ی احساس   ی الات جالب، محتوا ؤ س   دگاه، ی د   که شامل   شده است   ل ی تشک   ی هفت عنصر اساس 
که    ی (. کس Robin, 2008)   باشد می   اقتصاد و سرعت   ، ی ق ی خوب، قدرت موس   ی صداگذار 

  ات ی را که بر اساس تجرب   ی ام ی خود و پ   دگاه ی بتواند د   د ی کند با ی م   ه ی ته   ی تال ی ج ی داستان د   ک ی 
ا  است،    جاد ی خود  داستان   منتقل شده  با کند.  با  ؤ س   ک ی با    د ی ها  تا  ال جذاب شروع شوند 

  ی تال ی ج ی داستان د   ک ی .  نمایند داستان حفظ    ان ی مخاطب ارتباط برقرار کنند و توجه او را تا پا 
یا   ننده ی گو بر ب داستان  ی که بر اساس لحن و تن صدا   زد ی را برانگ  ی احساسات مثبت   د ی مؤثر با 

با ی بگذارد.    ی عاطف   ر ی تأث گردشگر   پ   ق ی از طر   د ی ک داستان  با    ام ی ارائه خود،  مورد نظر را 
  ی برا   ی ق ی از قدرت موس   د ی با   ن ی گو منتقل کند. همچن قصه   ی و لحن صدا   د ی ک أ به ت   ژه ی توجه و 

اصل   تر ی غن  موضوع  د   ک ی   ی کردن  بخش   تال، ی ج ی داستان  روا   دن ی عمق  به    ت ی به  و کمک 
  ک ی از    د ی با   تال ی ج ی د   سان ی نو استان و احساس مورد نظر به مخاطب استفاده کرد. د   ام ی انتقال پ 
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روا  ر   یی سبک  و  سرعت  که  شوند  مطمئن  و  کنند  استفاده  واضح  و  را    تم ی ساده  داستان 
 (. Orhan Göksün & Gürsoy, 2022کنند ) ی م   م ی تنظ   ی درست به 

 انگیزه سفر 
 ,.Su et al)   دهد ی م   ح ی را توض   ی انجام عمل   ل ی است که دل   ی روان   ل ی م   ا ی   از ی ن   ک ی   زه ی انگ 

به   زه ی انگ   (. 2020 اندازه کاف   ی معنادار   ی ذهن   ت ی وضع » عنوان  سفر  به    ا ی   گر ی باز   ک ی   ی که 
  ی معتبر   ح ی عنوان توض به   گران ی کند و متعاقبا توسط د ی را آماده سفر م   گران ی از باز   ی گروه 
تفس   ی م ی تصم   ن ی چن   ی برا  )   ف ی تعر   « است   ر ی قابل  است    (. Jiang et al., 2015شده 

هستند که افراد را به    یی ها زه ی و انگ   ل ی و درک دلا   ح ی دنبال توض سفر، به   زه ی انگ   ی ها ی تئور 
مطرح شده است که هرکدام بر    ی تئور   ن ی حوزه چند   ن ی . در ا کنند ی م   ب ی سفر کردن ترغ 

روان   ی ها جنبه  فرهنگ   ی اجتماع   ، ی شناخت مختلف  دارند.   ی و  مهمترین    تمرکز  ادامه،  در 
:  1جاذب   - دافع   ی تئور (  1های انگیزه در گردشگری به اختصار بررسی خواهد شد.  تئوری 

  ؛ است   ی فرهنگ   ات ی فرار، دانش و تجرب   ، ی شامل عوامل شخص   ی در گردشگر   دافع   زه ی انگ 
فرد و  منحصربه   ر ی تصو   ، ی اطلاعات مقصد، دسترس   ر ی تحت تأث   جاذب   زه ی که انگ   ی در حال 

  ی ناهماهنگ   ه ی نظر :  2ی شناخت   ی ناهماهنگ   ی تئور (  2(؛  L et al., 2023)   است   ی عوامل شخص 
رضا   ی ارزشمند   ی ها نش ی ب   تواند ی م   ی شناخت  سطوح  مکان    ت ی درباره  انتخاب  و  سفر  از 
تغ   ی مسکون  و  نگرش   رات یی ارائه دهد  انتخاب در  و  توض   ی ها ها  را  با سفر    دهد   ح ی مرتبط 

 (Singleton, 2020De Vos &  ؛) ن سلسله   ی تئور (  3 سلسله  :  3مازلو   ی ازها ی مراتب 
م   پنج در  مازلو    ی ازها ی ن  قرار  عبارت   رد ی گ ی طبقه  از: که  شامل    ک ی ولوژ ی ز ی ف   ی ازها ی ن   اند 
خر   ، مت ی ق   ، شده ادراک   ت ی ف ی ک  رفتار   د ی عادات  کنترل  شامل    ی من ی ا   ؛ شده ادراک   ی و 

به سفر مسئولان  راجع  اعتقاد  و  نگران / عشق   ه؛ حفاظت    ی، ط ی مح ست ی ز   ی تعلق خاطر شامل 
مسئول    ی، ط ی مح ست ی ز   ارزش   ی، ط ی مح ست ی ز   ی آگاه   ، شده ادراک   ی اثربخش   ، ت ی احساس 

  انگر ی ب   ی، اجتماع   ی احترام شامل هنجارها   ؛ به ساکنان   ی عاطف   ی و وابستگ   ی مکان   ی دلبستگ 
  ، نگرش به سفر مسئولانه   ی، اجتماع  ی ها شبکه   ی محتوا  ، غات ی تبل  ی، تمند ی رضا   ، بودن   ت ی هو 

 
1. Push-Pull Theory 

2. Cognitive Dissonance Theory 

3. Maslow's Hierarchy of Needs 
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تصو  و  مسئولانه  سفر  بودن  لوکس  مورد  در  نها   ر ی اعتقاد  در  و  مسئولانه    ، ت ی سفر 
تعال   یی خودشکوفا  هنجارها   شتن ی خو   ی شامل  ) شخص   ی و   Dosti Irani & Falahی 

Tafti, 2023 .) 

 سرایی دیجیتال و انگیزه سفر داستان 
  روایی   های شیوه   به   است و   حاضر   جا   همه   انسان   زندگی   طول   در   گویی داستان   های فعالیت 

داستان  به  دارد نسبت  اشاره    ها فرهنگ   و   مرزها   ها، تمدن   از   فراتر   که   هنری   عنوان به   و   ها 
نظر   یابد می   گسترش  ) می   گرفته   در  دهه Zhang & Ramayah, 2024شود  در  های  (. 

ها را تبدیل به یک تجربه فراگیر و  اطلاعات و ارتباطات، داستان اخیر، تحولات فناوری  
داستان  نقش  نیز  گردشگری  صنعت  در  است.  کرده  و  گسترده  بازاریابی  در  سرایی 

) اشتراک  است  شده  برجسته  تجربیات  امروزه،  Jones & comfort, 2018گذاری   .)
تأثیر  ها را تحت تنها آن های سفر برخط مورد توجه بسیاری از افراد قرار گرفته که نه داستان 

توانند شامل اطلاعات  های سفر می کند. روایت ها را به سفر تشویق می قرار داده، بلکه آن 
به سایر منابع اطلاع عمیق  ) تر درباره مقصد نسبت  باشند   ,.Ben Youssef et alرسانی 

  افزوده،   عیت واق   و   مجازی   واقعیت   های شتابان فناوری   توسعه   دلیل به   حاضر   (. عصر 2019
  بخش   در   مداوم   رشد   نویدبخش   ها فناوری   این .  است   بوده   شگرفی   بسیار   عملیات   شاهد 

  مختلف  ابعاد   در   لازم   اطلاعات   انتقال   برای   را   جدیدی   های روش   زیرا   هستند؛   گردشگری 
ارائه    ی فناور   ادغام   (. Hemanth et al., 2020)   دهند می   ارائه   زمانی   و   جغرافیایی  در 

شرکت    ی با مشتر   تر ی و مشارکت   تر ق ی تا در تعاملات عم   سازد ی ها را قادر م خدمات، سازمان 
  (.  بسیاری Wirtz et al., 2018)   شود ی م   ی نشدن فراموش   ات ی تجرب   جاد ی کنند که منجر به ا 

  گردشگری   های پروژه   گردشگری،   مقاصد   جدید   بازاریابی   توجه   کانون   عنوان به   مقاصد   از 
واقعیت   اند، کرده   معرفی   را   مجازی   واقعیت    و   موضوعی   های پارک   در   مجازی   مانند 
 Bastiaansen et al., 2022; Lee et)   ها موزه   در   مجازی   واقعیت   مجازی و   تورهای 

al., 2020  .) داستان   با   مقایسه   در   را   فراگیرتر   ای تجربه   دیجیتال   سرایی بنابراین، 
با   ها آن   کلی   تعامل   و   دهد می   ارائه   داستان   گیرندگان   به   سنتی   سرایی داستان  داستان    را 
  های ویژگی   با   جذاب   داستانی   خطوط   ترکیب   با   روایی   های جهان .  دهد می   افزایش 
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 شوند   ور غوطه   داستان   در   عمیقا   تا   دهد می   اجازه   خوانندگان   به   کاملا مشخص،   شخصیتی 

 (Li et al., 2024 ) . 
نیز   بازاریابی   زمینه   در      اعتماد قابل    و   مؤثر   ابزاری   عنوان به   سرایی داستان   گردشگری 
  این .  است   شده   تلقی   داستان   طرح   در   داستان   گیرندگان   کردن   ور غوطه   با   افراد،   جذب   برای 
  و   برانگیزد   را   مخاطب   عاطفی   مشارکت   تواند می   ور شدن و غوطه     درونی   شخصی   تجربه 
 Jo etبگذارد )   تأثیر   بازاریابی   هدف   به   رسیدن   برای   ها آن   رفتار   و   نگرش   بر   نهایت،   در 

al., 2022 .) 
  با   را   سفر   انگیزه   تواند می   دیجیتال   سرایی داستان   که   دهند می   نشان   مطالعات   این 

  رشد   فرار،   مانند   هایی جنبه   کردن   برجسته   با   خوانندگان و   نگرش   و   همدلی   بر   تأثیرگذاری 
  و   سرایی داستان   از   استفاده   زمینه   در   هر چند   . دهد   افزایش   روابط   و   رفاه   سلامت،   شخصی، 
  اما درباره   گرفته   صورت   محدودی   تحقیقات   گردشگری،   ادبیات   در   دیجیتال   سرایی داستان 

کدام  به  آن   از   بسیاری   در   و   شده   انجام   زیادی   های پژوهش   تحقیق،   متغیرهای   از   هر  ها 
از طرفی    . است   شده   نگاه   مستقل   متغیر   یک   عنوان به   دیجیتال   سرایی داستان   و   سرایی داستان 

سرایی دیجیتال بر انگیزه سفر با توجه به پتانسیل آن  دیگر در کمتر پژوهشی تأثیر داستان 
 در گردشگری مورد بررسی قرار گرفته است. 

 پیشینه پژوهش 
سرایی دیجیتال بر انگیزه سفر در تحقیقات داخلی یافت نشد، تنها  از آنجا که تأثیر داستان 
اکتشافی و رساله دکتری  2015)   فریرا شود.  پرداخته می به مطالعات خارجی   ( در تحقیق 
کننده تجربه گردشگری«  ای مبتنی بر مکان تقویت سرایی چندرسانه خود با عنوان »داستان 

بر مکان    ی مبتن   ای چندرسانه   سرایی داستان   ی ها ک ی استفاده از تکن   ر ی با هدف درک تأث که  
کند که در آن  ی استفاده م های مختلط  از مجموعه روش   انجام شده است   گردشگری در  
مورد   ن ی چند  بررس به   ی مطالعه  مورد  جامع  م   ی طور  آزما   ک ی و    رد ی گ ی قرار    1ی ش ی تجربه 
  ی مبتن   سرایی داستان   دهد که نتایج حاصل از این پژوهش نشان می   شود. ی و اجرا م   ی طراح 

 باشد. می گردشگران    ژه ی و   ی ازها ی ن   ی قادر به رفع بر مکان تا حدود 

 
1. Travel Plot Porto 
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مقاله 2016)   پور نیک   و   کاسمسرن   ) « عنوان  با  سرایی  داستان   ی برا   ی مفهوم   ی چارچوب ای 
انگ   ش ی افزا   جهت   ر ی فراگ   تال ی ج ی د  و  تا   ی فرهنگ   ی گردشگر   ی برا   زه ی تنوع  انجام  لند ی در   »

خواندن   و  تاریخی  اماکن  از  بازدید  میزان  افزایش  و  گسترش  برای  پژوهش  این  دادند. 
  ، مقاله   ن ی در ا کند.  های نمایش داده شده در پشت نمایشگاه از دو مطالعه استفاده می داستان 

طراح  داستان   ر ی فراگ   ی اصول  پ به   تال ی ج ی د   سرایی و  نشان    ها لینک   شنهاد ی منظور کشف،  و 
اول  چارچوب  طراح   ه ی دادن  عامل  داستان ر ی فراگ   ی سه  گردشگر   تال ی ج ی د   سرایی ،    ی و 

است.   ی فرهنگ  شده  ا   شامل   ل ی وتحل ه ی تجز   ن ی ا   ج ی نتا   ادغام  چارچوب    ک ی   جاد ی الف( 
انگ   ش ی افزا   ی برا   ر ی فراگ   تال ی ج ی د   ی پرداز داستان   ی برا   د ی جد   ی مفهوم  و    ی برا   زه ی تنوع 

و    ر ی فراگ   ی ، طراح تال ی ج ی د   سرایی داستان   ن ی ب   ی وند ی ب( پ ،  لند ی در تا   ی فرهنگ   ی گردشگر 
ج(    ی فرهنگ   ی گردشگر  کردن  و  روندها   ی درست   ک در فراهم    ی گردشگر   نده ی آ   ی از 
و    تال ی ج ی د   یی گو با استفاده از قصه   د ی جد   ی ها مقابله با چالش   ی ها برا و ارائه آن   ی فرهنگ 
 . باشد می   و محققان   ی صنعت گردشگر توسط    ر ی فراگ   ی طراح 

» 2016)   یلماز  با عنوان  پژوهشی  انگ ی اجتماع   ی ها در رسانه   سرایی داستان (،    ی برا   زه ی : 
  ی ها زه ی کشف انگ به اینترنت« را با هدف    متصل   سایر گردشگران تجربه گردشگر به    نقل 
تعط ا تج   ی که مسافران   اسی اس  با    لات ی رب  را  اشتراک می   کاربران برخط خود  گذارند،  به 

این   داد.  مصاحبه   ی ف ی ک   ق ی تحق انجام  قالب  ساختاریافته ها در  با  انجام   ی    نفر   38شده 
،  اند پرداخته خود    ی گسترده در سفرها   ی گذار که به اشتراک   صورت برخط و حضوری( )به 

داستان  که  داد  تعط افزودن  بر    سرایی نشان  جد لات ی تجربه  نقش  به  ی م   فا ی ا   ی ،  و  کند 
تجربه    واقعیت بخشیدن به   ی برا   محوری   ی عنوان ابزار به   گران ی با د   ات ی تجرب   ی گذار اشتراک 

از رفتار    ی گردشگران، درک بهتر   سرایی داستان   ل ی دلا   کشف   دیده شده است.   لات ی تعط 
رسانه   گردشگر  تأث   ی اجتماع   ی ها در  دهان توصیه   ر ی و  الکترونیکی به های  تجربه    دهان  در 
دهد و  ی نشان م را    ی در تجربه گردشگر سرایی  داستان سهم    ج ی . نتا کند فراهم می   گردشگر 

توسعه    با   شتر ی ب   قات ی تحق   ی برا   یی ، مبنا ی بر تجربه گردشگر   سرایی داستان   ر ی تأث   ی اب ی ارز   ی برا 
 .  د کن می فراهم    اس ی مق 

 ( همکاران  و  داستان 2018لوند  »قدرت  عنوان  با  پژوهش خود  در  رسانه (  های  سرایی 
ی  مقصد«  برندینگ  در  مورد چگونگ   د ی جد   ر ی تفس   ک اجتماعی  شبکه   ی در    ی ها عملکرد 
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برند را با ارائه    ی ها گردش در داستان   ک ی تعامل و تحر   جاد ی با توجه به ا   برخط   ی اجتماع 
مفهوم   ک ی  مفاه   ی مبتن   ی چارچوب  کارایی 1اجرا ،  سرایی داستان   ی شناخت جامعه   م ی بر  و    2، 

م   3پویایی  ا ن ده ی ارائه  نقش  به   م ی مفاه   ن ی د.  م   « قدرت   های ی ور ا ن ف » عنوان  شوند،  ی شناخته 
در شکل آن   را ی ز  رسانه   ی اجتماع   ی ها سم ی مکان   ی ر ی گ ها  دارند   ی اجتماع   ی ها در  از  نقش   .

چارچوب    ن ی تا ا   شده استفاده    ی مورد مطالعه  عنوان  ، به 4دانمارک   سازمان بازاریابی مقصد 
توانند از  ی م  های بازاریابی مقصد سازمان دهد که چگونه ی نشان م  نتایج تحقیق شود.   ی عمل 

پنج    . همچنین، خود استفاده کنند   ی اجتماع   ی ها رسانه   ی برندساز   ت ی تقو   ی جهت چارچوب 
 کار ارائه شده است.   ن ی انجام ا   ی چگونگ   ی برا   ی عمل   ه ی توص 

 ( همکاران  و  »داستان 2019باسانو  عنوان  با  خود  مقاله  در  مکان (  درباره  ها:  سرایی 
که    دهند می مکان ارائه    سرایی از داستان   یی الگو بازاریابی گردشگری در عصر دیجیتال«،  

مشارکت    ت ی ر ی و مد   ق ی تشو   ی توانند از آن برا ی م   ی فرهنگ   ی ها و سازمان   ی محل   ی ها دولت 
بازار   ی برا   ی چندسطح   ند ی فرآ   ک ی در    نفعان ی ذ  س   ی اب ی بهبود  ارتباطات  خدمات    ستم ی و 

انداز علوم خدمات،  ، چشم ها ی آن طراح   کرد ی رو   استفاده کنند.   تال ی ج ی در عصر د   ی ا منطقه 
مهندس ت ی ر ی مد  به ی ،  طراح ،  س ی علاوه  و  هنر  رو   5ی عموم   ی ها است ی ،    ی ها ستم ی س   کرد ی و 

م   6زنده  ادغام  م   ل ی وتحل ه ی تجز   کند. ی را  نشان  موارد  داستان ی و  که    ، مکان   سرایی دهد 
. با  نماید ی م   ی بان ی پشت   دار ی پا   ی رقابت   ت ی کند که از مز ی م   ی بان ی را پشت   ی ک ی استراتژ   ات ارتباط 

تجز  از  ابتکار   ک ی که    " Umbria on the Blog"   ل ی وتحل ه ی استفاده  است که    ی پروژه 
شراب و غذا و    غ ی که باعث تبل   " Il Mangiastorie" و    دهد پیوند می   را   2.0مکان و وب  

مناطق داخل   ی برخ   ی گردشگر  سرایی  داستان   ت ی ر ی مد   ارتباط   ها آن شود،  ی م   ا ی کامپان   ی از 
  7بنا   –   ت ی هو   – مکان    ند ی در فرا را    نفعان ی ذ   که   ک ی ارتباط استراتژ   ک ی عنوان  به   را   مکان 

 . اند کرده برجسته    گیرد دربرمی 

 
1. Performance 

2. Performativity 

3. Mobility 

4. Visit Denmark 

5. SS, SSME + DAPP 
6. VSA 

7. Building 
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(، پژوهشی را با عنوان »تأثیر نوع فعالیت گردشگری بر احساس  2020سو و همکاران ) 
کننده حضور همراه مسافر و توانایی نسبی« انجام دادند.  های تعدیل سرایی: نقش و داستان 

مختلف احساسات توسط انواع مختلف    اجزای   ک ی تحر   ی چگونگ   ص ی با تشخ   ق ی تحق   ن ی ا 
شده    ش ی و آزما   ه ی ته   ی مدل مفهوم   ک ی ،  ه ی اول   ی ها افته ی بر اساس    شود. ی محصول شروع م 
برانگ  که  به   عاطفی   ی ختگ ی است  متغ گردشگر  فعال   میان   ی ا واسطه   ر ی عنوان    تی نوع 

داستان   ی گردشگر  اهداف  بررس   ، متعاقب   سرایی و  مورد  را  است قرار    ی آن    ک ی   . داده 
تأث )آرامش   ز ی برانگ   چالش   ی ست ی تور   ت ی فعال  قو   ر ی بخش(  بر  تر ف ی )ضع   ی تر ی مثبت   )
داستان   ی عاطف   ی ختگ ی برانگ  اهداف  برانگ   ک ی   سرایی و  دارد.    عاطفی   ی ختگ ی گردشگر 
را بر عهده    سرایی در اهداف داستان   ی گردشگر   ت ی نوع فعال   ر ی تأث   نقش میانجی طور کامل  به 

  ی عاطف  ی ختگ ی و برانگ   ی گردشگر   ت ی نوع فعال   ن ی همراه مسافر، رابطه ب   ک ی دارد. با داشتن  
گردشگر هنگام    ک ی در تحر   ی مثبت   ر ی ، تأث ز ی چالش برانگ   ی گردشگر   ت ی فعال   ک ی شد.    ل ی تعد 

با   تأث   ک ی مسافرت  چالش    ی گردشگر   ت ی فعال   ک ی شرکت در    زنده ی برانگ   ر ی همراه دارد. 
 شود. ی م   ف ی ضع   یی هنگام سفر به تنها   ز ی برانگ 

سفر    زه ی بر انگ   یی بسزا   ر ی تأث   تواند ی م   تال ی ج ی د   یی سرا که داستان   دهد می نشان    قات ی تحق 
جذاب و مرتبط با فرهنگ و    ی ها داستان   ت ی داشته باشد. روا   ی و انتخاب مقاصد گردشگر 

سفر را    زه ی گردشگر و مقصد شده و انگ   ن ی ب   ی ارتباط عاطف   جاد ی مکان باعث ا   ک ی   خ ی تار 
شده و  کمتر شناخته   ی ها جاذبه   ی به معرف   تال ی ج ی د   یی سرا داستان   ن، ی . همچن دهد ی م   ش ی افزا 
م   ت ی تقو  کمک  مقصد  داده کند ی برند  نشان  مختلف  مطالعات  داستان .  که    ی ها اند 

افزا   توانند ی م   ی گردشگر  را  مقصد  برند  رفتار   ش ی ارزش  اهداف  را    ی داده،  گردشگران 
تأث  اشتراک   ر ی تحت  به  و  داده  گ   ات ی تجرب   ی گذار قرار  شبکه   ردشگران توسط    ی ها در 
قدرتمند    ی اب ی ابزار بازار   ک ی عنوان  به   تال ی ج ی د   یی سرا داستان   ت، ی منجر شود. در نها   ی اجتماع 

حال،    ن ی کمک کند. با ا   شتر ی و جذب گردشگران ب   ی به توسعه صنعت گردشگر   تواند ی م 
ا   ی حداکثر   ی بردار بهره   ی برا  ن   ن ی از  تول   از ی ابزار،  و    ت ی ف ی ک   با   ی محتواها   د ی به  جذاب  و 

با توجه به خلأ مطالعاتی در    . وجود دارد مختلف    ی ها ها در پلتفرم ثر آن ؤ م   ع ی توز   ، ن ی همچن 
سرایی دیجیتال را بر انگیزه سفر  تحقیات داخلی، پژوهش حاضر بر آن است تا نقش داستان 
 گردد. بررسی نماید. در این راستا، مدل مفهومی زیر پیشنهاد می 
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 . مدل مفهومی پژوهش 1شکل  

 

داستان       بررسی  به در  دیجیتال  این  سرایی  مستقل  متغیر  ترکیب  عنوان  از  پژوهش 
داستان مدل  صاحب های  و  متخصص  چهار  و  تعاملی  دیجیتال  داستان سرایی  سرایی  نظر 

دیجیتال با کمی تغییرات در محتوای برخی موارد آن استفاده خواهد شد که در این بخش  
   باشد. شامل هفت مؤلفه می 

به  انگیزه سفر  بررسی  رانش گوسنس  در  و  از مدل عوامل کشش  وابسته  متغیر  عنوان 
های جذابیت،  استفاده شده است. متغیر وابسته این پژوهش، تحت تأثیر متغیر مستقل و مؤلفه 

گیرد. البته این پنج مؤلفه خود تحت تأثیر  بخشی، اعتماد و تعامل شکل می وری، الهام غوطه 
می  ایجاد  مستقل  غوطه متغیر  جذابیت،  متغیر  پنج  که  است  ذکر  به  لازم  وری،  شود. 

برخط  الهام  دوره  و  مطالعه  طریق  از  که  هستند  مواردی  تعامل  و  اعتماد  بخشی، 
Narrative worlds, emerging technologies Transmedia Storytelling; 

and global audiences   شده که  اند برگزیده  هستند  منتخبی  عناصر  عنصر،  پنج  این   .
 کنند.  می   های دیجیتالی احساس مخاطبان برخط پس از تجربه داستان 
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 های چهار متخصص سرایی دیجیتالی تعاملی با ترکیبی از مدل . مدل داستان 1جدول  
 نظرها صاحب  توضیح  عناصر 

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

 ,Lambert دیدگاه داستان و دورنمای نویسنده چیست؟  سرا دیدگاه داستان 
2006 

 اقتصادی کردن بیان داستان 
حفظ جوهر داستان؛ با استفاده از کمترین کلمات  

 Porter, 2004 شود. و تصاویر، نکته بیان می 

 محتوای عاطفی 

قدرتمند  موضوعات جدی که به روشی شخصی و  
شوند و مخاطب را به داستان وصل  زنده می 

 کنند. می 

Lambert, 
2006 

 هدیه صدای شما 
راهی برای جنبه شخصی دادن به داستان که به  

 کند. مخاطبان در درک مفهوم کمک می 
Lambert, 

2006 

 دار استفاده از موسیقی متن معنی 

کند  موسیقی یک واکنش عاطفی غنی را ایجاد می 
خوبی با خط داستان مطابقت دارد. تصاویر  که به  

 با موسیقی هماهنگ هستند. 
Robin, 2008 

 ریتم داستان 
ریتم داستان و اینکه چگونه به کندی یا سرعت  

 کند. پیشرفت می 
Lambert, 

2006 

 شناسی پژوهش روش 
نظر جمع  از  از نظر هدف، کاربردی و    - ها، توصیفی آوری و تحلیل داده پژوهش حاضر 

رود. جامعه آماری پژوهش حاضر، گردشگران داخلی و خروجی هستند  شمار می تحلیلی به 
های ویدئویی،  ها، بازی های اجتماعی، پادکست های دیجیتالی تعاملی )شبکه که از رسانه 

  ی نمونه آمار کنند و  ها و...( استفاده می ابزارهای واقعیت مجازی و واقعیت افزوده، وبلاگ 
داخل  گردشگران  داستان   ی و خروج   ی شامل  که  گردشگر   ی ها هستند  و    ات ی )روا   ی سفر 

داستان   ی خ ی تار   ی دادها ی رو   ، ی شخص  برا   یی ها و  اول  درجه  در    ا ی   ی رسان اطلاع   ی که 
  ی تال ی ج ی د   ی ها رسانه   ق ی طر ( را از  شود ی موضوع خاص استفاده م   ک ی مردم درباره    یی راهنما 
وب   ها وبلاگ مانند    ی تعامل  گردشگر   ی ها ت ی سا و  و    ، ی اجتماع   ی ها شبکه   ، ی سفر 

باز پادکست  م   ت ی واقع   ، ی مجاز   ت ی واقع   ، یی دئو ی و   ی ها ی ها،  تجربه  و...  ؛  کنند ی افزوده 
بنابراین، جامعه آماری پژوهش، نامحدود است. برای تعیین حجم نمونه جهت استفاده از  
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روش تحلیل عاملی اکتشافی از روش استناد به حداقل نمونه لازم استفاده شده است که در  
نمونه لازم است و معیار تشخیص کفایت نمونه    20یا    10آن برای هر سازه اصلی پرسشنامه  

 ,Habibi &  Kolahiباشد ) می    1اولکین   - مایر   - در تحلیل عاملی اکتشافی آزمون کایزر  

2022  .) 
سازه  تعداد  که  آنجا  پرسشنامه  از  در  که  متغیری  و  )مفهوم  پرسشنامه  اصلی  های 

می  عدد اندازگیری  دوازده  عاطفی،    شود(،  محتوای  اقتصادی،  دیدگاه،  رسانه،  شامل 
غوطه  جذابیت،  ریتم،  و  الهام موسیقی  انگیزه وری،  تعامل،  اعتماد،  و  بخشی،  رانشی  های 

  125باشد که در این پژوهش تعداد    240الی    120باشد، حجم نمونه باید بین  کششی می 
 تأیید گشت.     KMOپرسشنامه، تکمیل و کفایت آن از طریق آزمون  

روش،    ن ی استفاده شد. در ا   2در دسترس   ی ر ی گ ها از روش نمونه داده   ی آور جمع   ی برا 
افراد نمونه  از  به   ی ها  که  به   ی راحت انتخاب شدند  ا و  بودند.  دسترس  در  داوطلبانه    ن ی طور 

به  شرا   ژه ی و روش  دسترس   ی ط ی در  آمار   ی که  جامعه  شبکه   کامل   ی به  کاربران  های  )مانند 
 و کارآمد باشد.    ی نه عمل ی گز   ک ی   تواند ی م   ست، ی ممکن ن   اجتماعی( 

استفاده    ، ی و مال   ی زمان   ی ها ت ی با توجه به محدود   ق، ی تحق   ن ی لازم به ذکر است که در ا 
ها  تلاش   ی تمام   ن، ی نبود. بنابرا   ر ی پذ ساده امکان   ی تصادف   ی ر ی گ نمونه   ر ی نظ   گر ی د   ی ها از روش 

انتخاب  به  و   ک ی منظور  با  افراد  از  متنوع  شد.   ی ها ی ژگ ی نمونه  انجام  منظور  به  مختلف 
داده  مورد  گردآوری  پرسشنامه های  پژوهش،  به نیاز  از  ها  استفاده  با  الکترونیکی  صورت 
سایت پرسآل تهیه شد. پرسشنامه از سه بخش تشکیل شده است؛ بخش اول،  خدمات وب 
پژوهش   انجام  از  هدف  و  پرسشنامه  محتوای  با  گردشگران  آشنایی  و  موضوع  برای تشریح 

که   بخش  است.  پژوهش  متغیرهای  با  مرتبط  تخصصی  سؤالات  را    41دوم،  گویه 
شامل  دربرمی  و بخش سوم،  می گویه مشخصات جمعیت   5گیرد  مخاطبان  شود.  شناختی 

ها و نمودارهای  ها از جدول سازی خصوصیات قابل مشاهده داده برای توصیف و خلاصه 
آمار توصیفی و در در سطح آمار استنباطی با استفاده از تکنیک تحلیل عاملی اکتشافی و  

 
1. Kaiser-Meyer-Olkin   (KMO) 

2. Convenience Sampling 
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، صورت گرفته  26نسخه    1اس اس پی افزار اس گانه آن با استفاده از نرم بر مبنای مراحل شش 
ای )از خیلی زیاد  گیری تمایلات پاسخگویان از طیف لیکرت پنج درجه است. جهت اندازه 

 تا خیلی کم( استفاده شده است. 

 های پژوهش یافته 
به  نتایج  اساس  میان  بر  از  پرسشنامه  از  تحقیق،    125دست آمده  تأیید  مورد  نفر    83نمونه 

(  % 77/ 6اند. بیش از سه چهارم ) %( را مردها پاسخ داده   33/ 6نفر )   42ها و  %( را خانم   66/ 4) 
بازه سنی  از پاسخ  دهد اکثریت مطلق  ساله قرار دارند که نشان می   18  -   35دهندگان در 

می  تشکیل  جوانان  را  تحقیق  از  نمونه  نفر  یک  تنها  که  است  حالی  در  این  دهند. 
بالای  پاسخ  افراد  پاسخ سال می   65دهندگان، شامل  دارای  باشد. همچنین،  دهندگان غالبا 

 %( هستند.   86/ 4%( و مجرد )   33/ 6%(، دانشجو )   48/ 8باشند ) مدرک کارشناسی ارشد می 
شده در  های گردآوری در این تحقیق از روش تحلیل عاملی اکتشافی برای آنالیز داده 

مراحل آن    ی که در تمام   باشد ی م   ی ند آی روش همانند فر   پرسشنامه استفاده شده است. این 
گذار هستند را اتخاذ  ر ی ث أ ت   و   دست آمده ه ب   ج ی نتا   از که    ی متعدد   ی جد   مات ی تصم   د ی محقق با 
تحل  متغ   ی روش   ، ی عامل   ل ی کند.  چند  برا   ره ی است  ب شاخص   ل ی تقل   ی که  عوامل  به  کار  ه ها 

  ی ها تفاوت   ل ی دل به   ، سایر کشورها با وجود مطالعات مشابه در    (. Zirdest, 2016)   رود ی م 
  ی اکتشاف   ی عامل   ل ی از تحل   نه ی زم   ن ی در ا   ی مطالعات بوم کمبود  موجود و    ی و اجتماع   ی فرهنگ 

امکان کشف    ، روش   ن ی استفاده شده است. ا   ی بوم   نه ی ها در زم ساختار داده   یی شناسا   ی برا 
برا   ی ساختارها  م   ی محل   ط ی شرا   ی مناسب  فراهم  مدل   آورد ی را  با  است  ممکن    ی ها که 

باشد.   ی الملل ن ی ب  شرا   متفاوت  دسترس   ی ط ی در  داده   ی که    ی عامل   ل ی تحل   ی برا   ی کاف   ی ها به 
مؤثر باشد.    ، ه ی گام اول   ک ی عنوان  به   تواند ی م تحلیل عاملی اکتشافی  وجود ندارد،    ی د یی تأ 
عنوان  به   نده ی آ   قات ی در تحق   تواند ی م   شناسایی الگوهای اولیه کمک کرده و روش به    ن ی ا 

. روش تحلیل عاملی اکتشافی از شش مرحله تشکیل  استفاده شود   شتر ی ب   ی ها ل ی تحل   ی مبنا 
پردازد  ها و متغیرهای نشانگر موضوع می شده است که در مرحله اول به شناسایی شاخص 

 ها از متون نظری و تجربی مرتبط با پژوهش استخراج شده است. که این شاخص 

 
1. SPSS 26 
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  ط ی از شرا   ی ک ها برای انجام تحلیل عاملی است، ی در مرحله دوم که کنترل تناسب داده   
  جهت بررسی این موضوع ها از توزیع نرمال پیروی کنند و  داده   است که   ن ی ا روش  انجام  
. شرط بعدی، مقدار  کمتر باشند   3/ 5و    2عدد    باید از   ب ی ترت به   ی دگ ی و کش   ی چولگ   ب ی ضر 

KMO    تر  و در نهایت، مقدار آزمون بارتلت است که در آن  بزرگ   0/ 06است که باید از
باید از   باشد. پس از بررسی داده   0/ 05سطح معناداری  ها مشخص شد که بیشترین  کمتر 

% و  780مقدار   KMO، میزان 2/ 663و   1/ 424ترتیب  ها به مقدار چولگی و کشیدگی داده 
با توجه به رعایت سه شرط در مرحله  می   0/ 00ها داری مقدار سطح معناداری داده  باشد. 

 ها برای انجام تحلیل عاملی اکتشافی مناسب است. رسیم که داده به این نتیجه می   دوم 

 و بارتلت   KMO. نتایج آزمون  2جدول  

 %780 اولکین   - مایر   - کایزر 

 بارتلت نتایج آزمون  

 3109/ 075 آزمون خی 

 1035 درجه آزادی 

 0/ 00 سطح معناداری 
 های پژوهش منبع: یافته 

  اس اس پی افزار اس در نرم   باشد. تعیین روش و تعداد عوامل استخراجی می مرحله سوم،  
های  هفت روش برای استخراج عوامل وجود دارد که از این میان، دو روش تحلیل مؤلفه 

ها مناسب است و در آن همیشه  های اصلی برای تقلیل داده که برای تجزیه به مؤلفه   1اصلی 
درجه مهم  در  عوامل  بقیه  و  است  اول  عامل  عامل،  می ترین  قرار  بعدی  و  های  گیرند 
که برای برقراری رابطه علت و معلولی مناسب است، استفاده شده     2یابی محور اصلی عامل 

از   استخراجی  عوامل  بودن  )بیشتر  کایسر  قاعده  به  باید  عوامل  استخراج  در  و  1است.   )
درصد تغییرات را بازگو   60تا   50شده، تجمعا باید همچنین، این مورد که عوامل استخراج 

دست  کنند، توجه شود. در این بخش، تعداد عوامل استخراجی برای انجام تحلیل عاملی به 
باشد. البته در ابتدا تعداد عوامل  عدد می   8دست آمده  آمد که تعداد عوامل استخراجی به 

 ( بود  زیاد  بسیار  نام   14استخراجی  و  تفسیر  مرحله  در  کار  و چون  عوامل  عامل(  گذاری 

 
1. Principal Component Analysis (PCA) 

2. Principal Axis Factoring (PAF)    
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عدد کاهش داده شد. هر متغیر    8رسید به ناچار تعداد عوامل استخراجی به  نظر می مشکل به 
کند. نتایج گویای این است که در این  درصد عوامل را بازگو می   60تا    50نیز تجمعا بین  

 مرحله نیز شروط لازم برای ادامه تحلیل عاملی رعایت شده است.  
راحت  برای  دوران  معمولا  دارد.  نام  عوامل  دوران  و  روش  انتخاب  چهارم  تر  مرحله 

ای که باید  گیرد. نکته کننده هر موضوع صورت می دادن ارتباط متغیرها با عوامل تبیین نشان 
دهنده  در دوران دادن عوامل به آن توجه شود، میزان همبستگی متغیرها با عوامل تشکیل 

باشد. در این تحقیق از روش دوران مورب )پرومکس( که یکی از موارد  هر موضوع می 
می  مورب  به دوران  پرومکس  دوران  است.  شده  استفاده  تعداد  گونه باشد،  که  است  ای 

( اگر  2013و همکاران )   تاباچنیک باشند. بنابر گفته  عوامل استخراجی با یکدیگر مرتبط می 
ای پیدا نشد، بهتر است که در ابتدا دوران  کننده میان روش دوران مورب و متعامد دلیل قانع 

استفاده کنیم. اگر چنانچه در این    1مورب را امتحان کرده و از ماتریس همبستگی عوامل 
وجود داشته باشد، پس دوران مورب درست انتخاب    0/ 32ماتریس حتی یک مورد بالای  

 ( شد  خواهد  استفاده  متعامد  دوران  روش  از  این صورت  غیر  در  است.   ,Zirdestشده 

یافت شود، بهتر    0/ 32(؛ اگر در جدول ماتریس همبستگی عوامل، چند مورد بالای  2016
 است که از روش دوران مورب استفاده کنیم. 

گذاری  دست آمده، به مرحله تفسیر و نام بعد از انجام تحلیل عاملی و استخراج عوامل به 
ها به  وتحلیل داده بعد از تجزیه   اس اس پی افزار اس در این مرحله، در نرم   رسیم. عوامل می 

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

شبکه  در  مخاطبان  »تعامل  را  شده  تشکیل  متغیر  تعامل  از  که  سوم  عامل  اجتماعی«،  های 
رسانه و پلتفرم تشکیل شده را »رسانه، داستان و گردشگری«، عامل چهارم که از متغیرهای  

شود را »اجزای  موسیقی متن، هدیه صدای راوی، رسانه و پلتفرم و ریتم داستان تشکیل می 
نشانگر داستان«، عامل پنجم که از متغیرهای رسانه و پلتفرم و محتوای عاطفی تشکیل شده  

های نوین و محتوای عاطفی«، عامل ششم که از متغیرهای اقتصادی کردن  کنولوژی را »ت 
بیان داستان، ریتم داستان و رسانه و پلتفرم تشکیل شده را »اطلاعات، ریتم و بازی داستان«،  

 
1. Component Correlation Matrix 
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عامل هفتم که از متغیرهای اقتصادی کردن بیان داستان، انگیزه رانشی، تعامل، دیدگاه و  
رسانه و پلتفرم تشکیل شده را »اعتماد، انگیزه، تعامل، دیدگاه و متن« و در نهایت، عامل  

ایم.  گذاری کرده های دیداری« نام هشتم که از متغیر رسانه و پلتفرم تشکیل شده را »داستان 
 آورده شده است.   3در جدول    ر ی هر متغ   ی ها رشاخص ی ز   ی گذار نام 

 شده گذاری عوامل استخراج . نام 3جدول  
 عامل 

 شاخص 
1 2 3 4 5 6 7 8 

1  ٪862        

2  ٪823        

3  ٪819        

4  ٪814        

5  ٪808        

6  ٪772        

7  ٪744        

8  ٪740        

9  ٪728        

10  ٪699        

11  ٪642        

12  ٪607        

13  ٪600        

14  ٪460        

15   ٪874       

16   ٪852       

17   ٪816       

18   ٪595       

19    ٪831      

20    ٪775      

21    ٪683      

22     ٪759     

23     ٪753     

24     ٪532     
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 .  3جدول  ادامه  
 عامل 

 شاخص 
1 2 3 4 5 6 7 8 

25     ٪482     

26     ٪420     

27      ٪780    

28      ٪721    

29      ٪494    

30       ٪690   

31       ٪550   

32       ٪548   

33       ٪511   

34       ٪399   

35        ٪807  

36        ٪612  

37        ٪553  

38        ٪493  

39        ٪453  

40         ٪620 

 های پژوهش منبع: یافته 

نام  و  تفسیر  از  پس  مرحله  اکتشافی  این  عاملی  تحلیل  مرحله  آخرین  عوامل،  گذاری 
( بارتلت و   2( رگرسیونی،  1باشد که معمولا برای محاسبه امتیازات عوامل از سه روش  می 
می   – (اندرسون  3 استفاده  پیش روبین  که  نرم شود  اس فرض  روش    اس، اس پی افزار 

دست آمده هریک از عوامل با  باشد. در این مرحله به محاسبه امتیازات به رگرسیونی می 
 فرمولی که در ذیل آمده، پرداخته شده است.  

= محاسبه امتیاز  تحلیل عاملی
𝑥𝑖 − 𝑥 𝑚𝑖𝑛

𝑥 𝑚𝑎𝑥 − 𝑥 𝑚𝑖𝑛
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  پس   ، کرد   ل ی تحل   توان ی را نم   اس اس پی اس   دست آمده توسط به   ازات ی که امت   یی از آنجا 
شده آورده  دهنده امتیاز عالی نرمال ، نمودار نشان 2شد و در شکل    زه ی نرمال   ناچار امتیازات به 

 شده است. 

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

 
 های پژوهش منبع: یافته 

بخش دوم   – شده  دهنده امتیاز عاملی نرمال نمودار نشان   . 3شکل  

 
 های پژوهش منبع: یافته 
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می   2شکل   تعداد  بیان  بین  از  که  داستان«    125کند  نشانگر  »اجزای  عامل،  پرسشنامه 
به  را  امتیاز  داستان«  بالاترین  به  نسبت  »احساس  دوم،  رتبه  در  است.  داده  اختصاص  خود 

های  باشد و مابقی امتیازات یعنی »رسانه، داستان و گردشگری« و »تعامل داستان در شبکه می 
نیز نمایانگر این است که امتیاز    3های بعدی قرار دارد. شکل  ترتیب در رتبه اجتماعی« به 

عاملی »اعتماد، انگیزه، تعامل، دیدگاه و متن« بیش از سایر عوامل است. پس از آن، امتیاز  
های نوین و  ترتیب امتیاز عاملی »تکنولوژی های دیداری« و بعد از این دو به عاملی »داستان 

توان  عات، ریتم و بازی داستان« قرار دارد. از این دو نمودار می محتوای عاطفی« و »اطلا 
اول در رتبه دوم، عامل هفتم در رتبه   اول، عامل  رتبه  نتیجه گرفت که عامل چهارم در 
سوم، عامل سوم در رتبه چهارم، عامل دوم در رتبه پنجم، عامل هشتم در رتبه ششم، عامل  

 گیرند.   پنجم در رتبه هفتم و عامل ششم در رتبه هشتم جای می 

 ی ر ی گ جه ی نت بحث و  
برای انجام پژوهش حاضر ابتدا متون نظری و تجربی مرتبط با موضوع مورد مطالعه بررسی  
شد و عناصری که در ایجاد انگیزه سفر در گردشگران مؤثرند، استخراج و مدل مفهومی  

ادامه، شاخص  در  ترسیم گردید.  استخراج اولیه  برای  های  ارائه  شده  با  سفر  انگیزه  ایجاد 
به پرسشنامه  تحلیل ها  نتیجه  آمد.  صورت دست  می های  نشان  عناصر  گرفته  بین  که  دهد 
سرایی و ایجاد انگیزه سفر رابطه علی برقرار است. در این تحقیق از روش تحلیل  داستان 

های گردآوری شده در پرسشنامه استفاده شد. روش تحلیل  عاملی اکتشافی برای آنالیز داده 
ها  عاملی اکتشافی از شش مرحله تشکیل شده است که در مرحله اول به شناسایی شاخص 

ها برای انجام  و متغیرهای نشانگر موضوع پرداخته شد. در مرحله دوم که کنترل تناسب داده 
دست آمده، محاسبه  های به و آزمون بارتلت برای داده   KMOتحلیل عاملی نام دارد، مقدار  

مرحله سوم تعیین روش و تعداد عوامل استخراجی از روش دوران پرومکس  گردید. در  
وجود داشت.    0/ 32استفاده شد؛ چرا که در جدول ماتریس همبستگی عوامل، عدد بالای  

در مرحله چهارم که روش دوران عوامل نام دارد از دوران مورب استفاده شد که در نهایت  
  - 3های اجتماعی تعامل مخاطبان در شبکه   - 2احساس نسبت به داستان   - 1به هشت عامل ) 

های نوین و محتوای  تکنولوژی   - 5اجزای نشانگر داستان    - 4رسانه، داستان و گردشگری  
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داستان    - 6عاطفی   بازی  و  ریتم  متن    - 7اطلاعات،  و  دیدگاه  تعامل،  انگیزه،    - 8اعتماد، 
ترین عامل است و سایر عوامل بر  های دیداری( دست یافته شد که عامل اول، مهم داستان 

گذاری  اساس عامل اول سنجیده شده است. در مرحله پنجم، این هشت عامل تفسیر و نام 
شد و در نهایت در مرحله ششم، امتیاز عوامل استخراجی محاسبه گردید. در نهایت پس از  

سرایی دیجیتال  انجام تحلیل عاملی اکتشافی، این نتیجه حاصل شد که میان عناصر داستان 
و داستان  است  برقرار  رابطه علی  انگیزه سفر  ایجاد  رسانه و  از طریق  دیجیتال  های  سرایی 

 نگیزه سفر در گردشگران دارد.  دیجیتالی تعاملی تأثیر مثبتی در ایجاد ا 
دهند که  نشان می   ( 2019( و باسانو و همکاران ) 2015)   فریرا   مطالعات مختلف از جمله 

می داستان  به سرایی  افزایش  تواند  و  گردشگری  تجربه  بهبود  برای  مؤثر  ابزاری  عنوان 
ای مبتنی بر مکان  سرایی چندرسانه از داستان   تعاملات میان گردشگران و مقاصد باشد. فریرا 

بر  باسانو    گیرد، در حالی که ای متمرکز بر نیازهای گردشگران بهره می برای ایجاد تجربه 
ای  سرایی مکان برای بهبود بازاریابی و ارتباطات در سطح محلی و منطقه تأثیرات داستان 

سرایی با فرهنگ و محیط گردشگری  تأکید دارد. این دو تحقیق بر اهمیت پیوند داستان 
عنوان یکی از عوامل کلیدی در ایجاد انگیزه سفر  نیز به   پژوهش حاضر تمرکز دارند که در  

می  مطالعات .  شود دیده  ) 2016)   یلماز   در  همکاران  و  لوند  و  نقش  ( 2018(  به  توجه   ،
ها، بار دیگر نشان  دهان دیجیتال برای تسهیم تجربه به های دهان های اجتماعی و توصیه رسانه 
  های سفر عمل کند. عنوان ابزاری برای تحریک انگیزه تواند به سرایی می دهد که داستان می 

سرایی  کنند که نشان داد عناصر داستان می تفسیر نتایج تحلیل عاملی را تقویت    این نتایج، 
رسانه  طریق  از  می دیجیتال  اجتماعی  انگیزه های  کند تواند  تحریک  را  گردشگری    .های 

)   مطالعه   ن، ی همچن  همکاران  و  فعال   ( 2020سو  نوع  نقش  تأث   ی گردشگر   ت ی به    ر ی و 
پرداخته است.    یی سرا و داستان   ی عاطف   ی ختگ ی برانگ  م   ن ی ا گردشگران  نشان    دهد ی مطالعه 

تجربه    ن ی ب   ی ا عوامل واسطه   ن ی تر از مهم   ی ک ی   تواند ی گردشگران م   ی عاطف   ی ختگ ی که برانگ 
موضوع کمک کند    ن ی ا   ن یی به تب   تواند ی م   افته ی   ن ی سفر باشد. ا   زه ی انگ   جاد ی و ا   ی گردشگر 

سفر    زه ی انگ   جاد ی در ا   ی مثبت   ر ی تأث حاضر    توانسته در پژوهش   تال ی ج ی د   یی سرا که چرا داستان 
 . کند ی م   ک ی گردشگران را تحر   جانات ی احساسات و ه   ، ها چرا که داستان   ؛ داشته باشد 
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از    تال ی ج ی د   یی سرا گرفت که داستان   جه ی نت   توان ی با در نظر گرفتن مطالعات م   ت، ی نها   در 
عاطف   جاد ی ا   ق ی طر  تقو   ی ارتباطات  ابزار   ت ی و  سفر،  برا   ی تجربه  در    زه ی انگ   جاد ی ا   ی مؤثر 

و    تال ی ج ی د   یی سرا عناصر داستان   ت ی بر اهم   د ی با تأک   ز ی پژوهش ن   ی ها افته ی گردشگران است.  
  ی دارد و به شکل   ی همخوان   ی با مطالعات قبل   ها زه ی انگ   ن ی ا   ختن ی در برانگ   ی تعامل   ی ها ه رسان 
تأث   ی عمل  را در صنعت گردشگر روش   ن ی ا   ر ی توانسته  بررسی    ن یی تب   ی ها  به  ادامه  کند. در 

 نتایج پژوهش حاضر با مطالعات پیشین پرداخته شده است. 

 ها شباهت 

مطالعات، از جمله پژوهش حاضر،    ی سفر: تمام   زش ی در انگ   یی سرا بر نقش داستان   د ی تأک  •
 دارند.   د ی افراد به سفر تأک   ب ی و ترغ   زه ی انگ   جاد ی در ا   یی سرا داستان   ت ی بر اهم 

روش   استفاده  • روش   ی ها از  از  مختلف  مطالعات  پژوهش:  مانند    ی متنوع   ی ها مختلف 
دهنده تنوع  اند که نشان محتوا استفاده کرده   ل ی و تحل   ی پرسشنامه، مصاحبه، مطالعه مورد 

 حوزه است.   ن ی در ا   ی پژوهش   ی کردها ی رو 

  ی ها ی پژوهش حاضر، به نقش فناور   ژه ی و از مطالعات به   ی ار ی : بس ی به نقش فناور   توجه  •
  زش ی آن بر انگ   ر ی و تأث   یی سرا در داستان   ی مجاز   ت ی و واقع   ی اجتماع   ی ها مانند رسانه   ن ی نو 

 اند. سفر پرداخته 

 ها تفاوت 

  تال ی ج ی د   یی سرا طور خاص بر داستان : پژوهش حاضر به تال ی ج ی د   یی سرا بر داستان   تمرکز  •
  ن ی ش ی از مطالعات پ   ی که برخ   ی سفر تمرکز کرده است، در حال   زه ی انگ   جاد ی و نقش آن در ا 

 اند. پرداخته   یی سرا به داستان   ی طور کل به 

تحل   استفاده  • تحل ی اکتشاف   ی عامل   ل ی از  از  حاضر  پژوهش    ی برا   ی اکتشاف   ی عامل   ل ی : 
ا   تال ی ج ی د   یی سرا ابعاد مختلف داستان   یی شناسا  به درک    ن ی استفاده کرده است که  روش 
 . کند ی مفهوم کمک م   ن ی از ساختار ا   ی تر ق ی عم 

: پژوهش حاضر به نقش تعامل مخاطبان در  ی اجتماع   ی ها بر نقش تعامل در رسانه   د ی ک أ ت  •
ا   ی اجتماع   ی ها شبکه  ا   زه ی انگ   جاد ی در  که  است  پرداخته  برخ   ن ی سفر  در  از    ی موضوع 

 کمتر مورد توجه قرار گرفته است.   ن ی ش ی مطالعات پ 
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 : افت ی دست    ر ی ز   ج ی به نتا   توان ی م   ن، ی ش ی پژوهش حاضر با مطالعات پ   سه ی اساس مقا   بر 

طور قاطع  به   ن ی ش ی پژوهش حاضر و مطالعات پ   ج ی : نتا تال ی ج ی د   یی سرا نقش داستان   د یی تأ  •
سفر در    زه ی انگ   جاد ی در ا   ی قابل توجه   ر ی تأث   تواند ی م   تال ی ج ی د   یی سرا که داستان   دهد ی نشان م 

 افراد داشته باشد. 

پلتفرم به   ی اجتماع   ی ها : رسانه ی اجتماع   ی ها رسانه   ت ی اهم  •   ی برا   ی قدرتمند   ی ها عنوان 
 . کنند ی م   فا ی ا   ند ی فرآ   ن ی در ا   ی د ی کاربران، نقش کل   ن ی تعامل ب   جاد ی داستان و ا   ت ی روا 

مانند احساسات،    ی ابعاد مختلف   ی دارا   تال ی ج ی د   یی سرا : داستان یی سرا ابعاد داستان   تنوع  •
  رگذار ی سفر تأث   زش ی بر انگ   تواند ی ابعاد م   ن ی از ا   ک ی و محتوا است که هر    ی تعامل، فناور 

 باشد. 

مانند    ی فرد   ی ها ی ژگ ی که و   دهد ی : مطالعات نشان م ی فرد   ی ها ی ژگ ی توجه به و   ضرورت  •
علاقه  سفر،  زندگ   ها ی مند تجربه  سبک  تأث   ز ی ن   ی و  نحوه  بر    یی سرا داستان   ی رگذار ی در 

 سفر نقش دارند.   زش ی انگ 

 نده ی آ   قات ی تحق   ی برا   شنهاد ی پ 

  ، ی نقش احساسات مختلف مانند شاد   تر ق ی دق   ی نقش احساسات: بررس   تر ق ی عم   مطالعه  ✓
 سفر.   زش ی آن بر انگ   ر ی و تأث   یی سرا داستان   ند آی ترس و تعجب در فر   جان، ی ه 

بر افراد با    تال ی ج ی د   یی سرا داستان   ر ی تأث   ی ا سه ی : مطالعه مقا ی فرهنگ   ی ها به تفاوت   توجه  ✓
 مختلف.   ی ها فرهنگ 

کوتاه، بلند،    ی ها داستان   ی اثربخش   سه ی : مقا یی سرا انواع مختلف داستان   ی اثربخش   ی بررس  ✓
 سفر.   زه ی انگ   جاد ی در ا   ی و متن   ی ر ی تصو 

مدل ی ن ی ب ش ی پ   ی ها مدل   توسعه  ✓ توسعه    ت ی موفق   زان ی م   ی ن ی ب ش ی پ   ی برا   ی ن ی ب ش ی پ   ی ها : 
 سفر.   زش ی انگ   جاد ی در ا   تال ی ج ی د   ی ها داستان 
 استفاده از روش تحلیل عاملی تأییدی جهت آزمون فرضیات.  ✓
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 پژوهش   ی ها ت ی محدود 

جوامع   ر ی طور کامل به سا پژوهش حاضر ممکن است به  ج ی جامعه خاص: نتا   ک ی بر    تمرکز 
 نباشد.   ر ی پذ م ی تعم 

خارج ی خارج   ی رها ی متغ   ر ی تأث    عوامل  شرا   ی :  اجتماع   ی اس ی س   ، ی اقتصاد   ط ی مانند    ز ین   ی و 
 بگذارند.   ر ی سفر تأث   زش ی بر انگ   توانند ی م 

  قات ی انجام تحق   ، ی در صنعت گردشگر   تال ی ج ی د   یی سرا روزافزون داستان   ت ی توجه به اهم   با   
مؤثرتر    ی ها ی و توسعه استراتژ   ده ی پد   ن ی از ا   تر ق ی به درک عم   تواند ی م   نه ی زم   ن ی در ا   شتر ی ب 

  های داشته   و   توجهی کم   وجود   با   دیجیتالی   روایتگری   کمک کند.   ی گردشگر   ی اب ی در بازار 
  سفر   برای   مخاطبین   متقاعدسازی   در   قدرتی عظیم   از   خود   پتانسیل   تمام   به   نسبت   فعلی   اندک 

  قرارگیری   صورت   در   و   داشته   ها آن   در   سفر   انگیزه   ایجاد   در   مثبتی   تأثیر   که   است   برخوردار 
  گیری تصمیم   و   گذاری سیاست   سطوح   در   چه   توجه،   و   ریزی برنامه   بالای   های اولویت   در 

  را برای   مثبتی   اتفاقات   تواند می   گردشگری   مختلف   تأسیسات   میان   در   چه   و   دولتی   کلان 
 . بزند   رقم   ایران   گردشگری 

    تعارض منافع 
 تعارض منافع وجود ندارد. 

 و تشکر   ر ی تقد 

اعتبار و   ی قات ی طرح تحق   ن ی ا  از  با شماره    ی پژوهش   ژه ی با استفاده  )پژوهانه( دانشگاه سمنان 
 انجام شده است.   226/ 1403ط /   1403119طرح  
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