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Abstract 
Context and Purpose: This study investigates how digital brand love and loyalty form in the 
tourism sector through user interactions with virtual influencers in the metaverse. Using 
Interpretative Phenomenological Analysis (IPA), the present research seeks to understand 
users’ lived experiences and the emotional–identity dynamics underpinning their 
relationships with tourism brands in immersive digital environments. 
Design/methodology/approach: Semi-structured interviews were conducted with 
experienced metaverse users, and thematic analysis revealed six core themes: (1) Digital 
brand love, encompassing passion, intimacy, and commitment—mirroring Sternberg’s 
Triangular Theory of Love; (2) Human–avatar co-experience, where shared participation in 
virtual group events fostered social belonging; (3) Trust and authenticity, showing that 
culturally grounded, human-like virtual influencers elicited stronger trust; (4) Technology’s 
role, particularly VR/AR, in enhancing presence and perceived authenticity; (5) Parasocial 
identity construction, wherein users internalized tourism brands as part of their digital 
selves; and (6) Loyalty sustainability across cognitive, affective, and behavioral dimensions. 
Findings: Virtual influencers can indeed cultivate deep emotional bonds, but only when 
they embody cultural authenticity and empathetic engagement, not merely digital 
aesthetics. Superficial avatars failed to generate lasting attachment, whereas those 
reflecting local narratives and values resonated powerfully with users. Conclusion: Tourism 
brands must design virtual influencers as culturally embedded storytellers, not just visual 
proxies. Loyalty in the metaverse emerges from meaningful co-creation, emotional 
resonance, and identity alignment. Managers should integrate local heritage into avatar 
personas and enable interactive, community-based experiences that bridge virtual 
engagement with real-world visitation intent. Originality/value: While existing metaverse 
research leans heavily on quantitative metrics, this study pioneers a qualitative exploration 
of users’ subjective experiences. It reveals how brand relationships are emotionally 
reconstructed in non-physical spaces, offering a theoretically grounded and empirically 
rich framework for understanding digital brand love; thus, filling a critical gap in both 
tourism marketing and immersive technology literature. 
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Extended Abstract 
1. Introduction 
The metaverse, promising to fuse physical 
and digital worlds, is rapidly becoming a 
strategic frontier for tourism marketing  
but can it truly serve as a meaningful 
substitute or even complement to real  
world travel experiences? While XR and 
blockchain technologies enable immersive 
virtual tours and avatar based interactions 
a fundamental question remains: can these 
digital encounters genuinely cultivate the 
deep, lasting emotional bonds that 
underpin brand love and loyalty. 

Enter virtual influencers  digitally 
crafted personas that never sleep and 
never pose a dual challenge. On one hand, 
they promise enhanced parasocial 
relationships through interactive 
storytelling and global presence. On the 
other, their perceived authenticity,  
especially among audiences who value 
human genuineness, is highly contested. 
Do consumers truly fall in love with a CGI 
character, or are they merely engaged in a 
convincing simulation? 

Despite the rapid growth of metaverse 
related research, studies have 
overwhelmingly focused on behavioral and 
economic metrics, neglecting the 
qualitative dynamics of how identity, 
brand love, and loyalty actually form in 
these digital spaces. This gap raises a 
foundational dilemma: is the metaverse 
merely a novel marketing channel, or can 
it become a genuine arena for meaningful 
albeit non-human relational experiences? 

2. Research Methodology 
This study employed Interpretative 
Phenomenological Analysis to investigate 
how users subjectively experience 
interactions with virtual influencers in the 
metaverse and how these encounters 

shape brand love and loyalty in tourism 
contexts. IPA was selected for its explicit 
focus on uncovering deep, personal 
meanings within lived experiences, 
particularly suited to exploring emotional 
and identity-related dynamics in digital 
environments. Participants were 
purposively recruited from active 
communities on Decentraland, Sandbox, 
Horizon Worlds, and VRChat. Eligibility 
required at least six months of active 
metaverse use and three documented 
interactions with tourism related virtual 
influencers. From 32 screening 
respondents, 10 qualified participants 
(66.7% of eligible) completed in-depth, 
semi-structured interviews (60–90 
minutes), conducted either within the 
metaverse or via Zoom, all audio-recorded 
with consent. Theoretical saturation was 
systematically tracked: line-by-line 
transcription and iterative coding after 
each interview revealed diminishing 
returns in new themes after the eighth 
interview, with the final two interviews 
confirming existing patterns rather than 
introducing novel insights. Data 
triangulation included digital content 
analysis of five virtual influencers (≥10k 
followers, active in metaverse tourism), 
examining 50 posts, 20 videos, and 100 
user interactions to identify narrative and 
engagement strategies. Analysis followed 
IPA’s three  stage manual coding process: 
open coding generated 129 initial codes; 
axial coding grouped these into seven 
theory  informed clusters (e.g., parasocial 
bonding, cultural storytelling); selective 
coding distilled six core experiential 
themes. To ensure trustworthiness, inter-
coder reliability was assessed by two 
independent researchers on 40% of 
interviews and 50% of digital content, 
yielding 92% agreement. Discrepancies 
were resolved through team deliberation 
and reference to raw data. Member-
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checking with eight participants 
confirmed 95% thematic accuracy. This 
rigorous, reflexive approach ensures 
findings reflect authentic user 
experiences  not researcher assumptions  
while directly addressing the qualitative 
gap in metaverse tourism literature. 

3. Research Findings 
The study identified six themes shaping 
emotional engagement in the metaverse. 
Digital brand love  passion, intimacy, and 
commitment  arose through culturally 
resonant storytelling by virtual 
influencers; users reported feelings of 
pride and cultural reconnection (e.g., a 
Japanese participant moved by a virtual 
temple tour in Decentraland. The shared 
human-avatar experience created social 
presence, with group tours in Sandbox 
described as “real adventures,” reinforcing 
digital community bonds. Trust and 
authenticity were pivotal: users favored 
influencers delivering accurate, locally 
grounded narratives, while cartoonish 
avatars were often seen as inauthentic. 
Technology (AR/VR, NFTs) enhanced 
immersion—high-quality visuals made 
users feel “present” at destinations. 
Parasocial identity formation occurred 
when influencers reflected users’ cultural 
values, fostering a sense of shared identity. 
These dynamics led to sustained loyalty, 
including repeated recommendations and 
revisit intentions. 

A network analysis showed that trust 
and technology directly strengthened 
digital brand love, parasocial identity 
acted as a mediator, and shared 
experiences facilitated loyalty. Crucially, 
perceived authenticity, not visual realism, 
was the linchpin. Findings suggest virtual 
influencers can cultivate genuine 
emotional bonds if they embody cultural 
relevance, narrative transparency, and 

immersive design. Yet this hinges on 
avoiding artificiality that breaks emotional 
trust. The metaverse thus offers tourism 
brands a powerful relational space  but 
only if human-like meaning, not just 
human-like appearance, is prioritized. 

4. Conclusion 
This study demonstrates that virtual 
influencers in the metaverse can foster 
deep emotional bonds between users and 
tourism brands  but only when they 
embody cultural authenticity, empathy, 
and meaningful interaction, rather than 
serving as mere digital facades. Grounded 
in Social Identity Theory, Parasocial 
Interaction Theory, and Sternberg’s 
Triangular Theory of Love, the findings 
confirm that users experience all three 
components of brand love  passion, 
intimacy, and commitment  through 
engagements with virtual influencers. 
These connections emerge via culturally 
resonant storytelling, participation in 
group events, and immersive technologies, 
ultimately leading to sustained loyalty. 
Crucially, perceived authenticity is the 
linchpin: human-like, culturally grounded 
avatars build trust, whereas cartoonish or 
overly artificial personas risk emotional 
disconnection. Practically, brands must 
prioritize authentic narrative design, 
social co  creation, and identity  driven 
experiences in the metaverse. By adopting 
an interpretative phenomenological 
approach, this research fills a critical 
qualitative gap in digital branding 
literature, revealing that the metaverse is 
not just a marketing channel, but a 
relational space where human-like 
emotional bonds can form even in the 
absence of physical human presence. 
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 :  هاکلیدواژه

  مجازی؛  اینفلوئنسر  متاورس؛
  وفاداری برند؛   به دیجیتال  عشق 

 پدیدارشناسی  برند؛  به

 چکیده
گیری عشق دیجیتال به برند و وفاداری در صنعت گردشگری این پژوهش به کاوش چگونگی شکل:  زمینه و هدف

می متاورس  در  مجازی  اینفلوئنسرهای  با  کاربران  تعامل  طریق  بهاز  با  پدیدارشناسی  پردازد.  رویکرد  کارگیری 
زیست،  تفسیری تجربیات  درک  اصلی  آن  ۀهدف  هویتی  و  عاطفی  پیوندهای  ماهیت  و  برندهای  کاربران  با  ها 

اشتیاق،   ۀعشق دیجیتال به برند که سه مؤلف . 1 :شش کد کلیدی شناسایی شد : شناسیروش  .گردشگری است
مشترک انسان و آواتار که   ۀ تجرب. 2 دهد؛مثلثی عشق استرنبرگ بازتاب می ۀصمیمیت و تعهد را براساس نظری

اعتماد و اصالت که نشان داد  .  3 ویت کرد؛از طریق شرکت در رویدادهای گروهی، حس تعلق اجتماعی را تق
واقعیت   ویژهنقش فناوری، به.  4 کنند؛محور، اعتماد بیشتری ایجاد میمانند و فرهنگیاینفلوئنسرهای انسانی

سازی پاراسوشیال که در آن کاربران  هویت.  ۵ ، در تقویت حس حضور و اصالت تجربه؛افزوده و واقعیت مجازی
:  هایافته .پایداری وفاداری در ابعاد شناختی، عاطفی و رفتاری. ۶ برندها را در »خودِ دیجیتال« خود ادغام کردند؛

  تعامل   و  فرهنگی  اصالت  که  زمانی  تنها  ، اماتوانند پیوندهای عاطفی عمیقی ایجاد کنندمؤثران مجازی واقعاً می
ً   نه   دهند،  جای   خود   در  را  همدلانه    پایداری   وابستگی  نتوانستند   سطحی  آواتارهای.  دیجیتالی  های زیبایی  صرفا

  کاربران   در  تریقوی  پاسخ   کردند،می  منعکس   را   محلی   هایارزش  و   ها روایت  که   هایی آن  که درحالی  کنند،   ایجاد 
های صرفاً  عنوان جایگزینبرندهای گردشگری باید مؤثران مجازی را نه به:  گیری و پیشنهاداتنتیجه .برانگیختند

)متاورس( از همعنوان راویانی فرهنگیبصری، بلکه به وفاداری در فراترزم  آفرینی معنادار،  شده طراحی کنند. 
هم و  هیجانی  میتشدید  سرچشمه  هویتی  شخصیتسویی  در  را  محلی  میراث  باید  مدیران  آواتار  گیرد.  های 

هایی تعاملی و مبتنی بر جامعه فراهم کنند که درگیری مجازی را به قصد بازدید فیزیکی از  گنجانده و تجربه
بزنند پیوند  گردشگری  اصالت  .مقاصد  و  تفسیری،  :  نوآوری  پدیدارشناسی  کیفی  رویکرد  اتخاذ  با  مطالعه  این 

فناوری فراگیر پشکاف مهمی در ادبیات بازاریابی گردشگری و  های پیشین که  کند. برخلاف پژوهشر میهای 
اند، این تحقیق به بررسی عمیق  های فیزیکی انجام شدههای کمی و تمرکز بر رفتار کاربران در محیطعمدتاً با داده

زیست شکل  ۀ تجربیات  و  آنکاربران  هویتی  و  عاطفی  پیوندهای  متاورس  گیری  در  گردشگری  برندهای  با  ها 
آواتار و تأکید بر اصالت  -مشترک انسان  ۀ های عشق دیجیتال به برند، تحلیل تجرب پردازد. شناسایی مؤلفهمی

دهد که کاربردی مستقیم  فرهنگی در تعامل با اینفلوئنسرهای مجازی، چارچوبی نظری و تجربی نوآورانه ارائه می
 .های وفادارسازی کاربران دارددر طراحی مؤثران مجازی و استراتژی

 :  تاریخ دریافت
 1404  خرداد 27

 :  اصلاحات تاریخ دریافت 
 1404 مرداد 29

 :  تاریخ پذیرش
 1404  شهریور  31

 :  تاریخ انتشار
 1404 آذر 30
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 مقدمه 1
گیر فناوری و ظهور های چشماخیر، پیشرفت   ۀدر ده

فضاهای مجازی نوین، مرزهای میان واقعیت فیزیکی 
به  را  دیجیتال  قابلو  کم   طور  کرده توجهی  اند. رنگ 
های این تحول، متاورس  ترین نمونه یکی از برجسته 

ور، پایدار و غیرمتمرکز  است؛ فضایی مجازی، غوطه 
ویژه آفرینی در صنایع مختلف، به که پتانسیل تحول 

بهره  با  متاورس  داراست.  را  از گردشگری  گیری 
، امل واقعیت مجازی، شهای واقعیت گستردهفناوری 

افزوده ترکیبی واقعیت  واقعیت  تعامل   و  امکان 
محیط  با  آواتارها  طریق  از  و  کاربران  دیجیتال  های 

واقعی تجربه  گردشگری،  های  مقاصد  در  مانند 
فراهم  موزه  را  فرهنگی  رویدادهای  و  مجازی  های 
تنها کانالی  این فضا نه(.  Yang et al., 2020)  کندمی

بلکه   کرده،  ایجاد  گردشگری  بازاریابی  برای  نوین 
نوان مکمل سفرهای سنتی، فرصت کاوش پیش  عبه

از سفر و تقویت پیوندهای عاطفی با برندها را نیز  
 . (Buhalis et al., 2023) دکنفراهم می 

فناوری  در  ازآنجاکه  محوری  نقش  نوین  های 
قابلیت  می تقویت  ایفا  متاورس  واقعیت  های  کنند؛ 

غوطه  کاملاً  تجربیات  می مجازی  ایجاد  کند، ور 
واقعیت افزوده محتوای دیجیتال را با جهان واقعی  

تری فراهم  و واقعیت ترکیبی تعاملات پیشرفته   مادغا
دوقلوهای دیجیتال   .  (Aghayi et al., 2025) دکنمی

 کنندهای دقیق دیجیتال عمل می عنوان نسخه نیز به 
(Chen et al., 2024). فناوری علاوه های براین، 

مالکیت دیجیتال را تضمین کرده و   NFT بلاکچین و
دارایی فرصت  تجارت  طریق  از  درآمدزایی  های های 

منحصربه  تجربیات  یا  فراهم  مجازی  را  فرد 
ایجاد  .  ( Yun et al., 2024)کنند می با  متاورس 

سه  تعاملی  استراتژی تجربیات  بازاریابی بعدی،  های 
مقصد را بازتعریف کرده و حس تعلق و وفاداری به  

 X و Z هایویژه برای نسلکند؛ به برند را تقویت می
شخصی  و  اصالت  میکه  ارزشمند  را   دانندسازی 

(Calderon et al., 2024).  مانندپلتفرم  هایی 
و سندباکس مانند  ر    دیسنترالند  گروهی  ویدادهای 

می جشنواره  میزبانی  را  فرهنگی  که  های  کنند 

سازی کاربران را تسهیل  تعاملات اجتماعی و هویت
 (. Girginova et al., 2024) نمایندمی

مجازی،  اینفلوئنسرهای  ظهور  با  تحول  این 
طراحی شخصیت دیجیتال  هوش های  با  شده 
کامپیوتری  مصنوعی تصاویر  می   و  و تکمیل  شود 

ایجاد افق  برند  تعامل  و  بازاریابی  در  نوینی  های 
شخصیت می این  انسانی کند.  چه  چه  ها،  و  مانند 

محتوای خلاقانه    ۀکارتونی، امکان تعامل مداوم، ارائ
بی ارتباط  فراهم  و  را  جهانی  مخاطبان  با  وقفه 

و محدودیت می برای آورند  یا زبانی  های جغرافیایی 
نداردآن  وجود  از طریق   .ها  مجازی  اینفلوئنسرهای 

یک پاراسوشیال  روابط   عاطفی  با  پیوندهای  طرفه 
و  مصرف  دیجیتال  هویت  و  کرده  ایجاد  کنندگان 

می  تقویت  را  برند  با   ,Zhang & Li) کنندتعامل 
شخصیت ویژگی  .(2022 این  انسانی  مانند  های  ها، 

پاسخ  نقش  همدلی،  فرهنگی،  همخوانی  و  دهی 
های بازاریابی محوری در ایجاد اعتماد و پذیرش پیام 

می حال،  بااین .(Jhawar et al., 2023) کنندایفا 
به  اصالت،  عدم  یا  بودن  مصنوعی  در ادراک  ویژه 

مینمونه کارتونی،  را  های  مخاطبان  اعتماد  تواند 
ها نشان  پژوهش(.  Wasti et al., 2024) کاهش دهد

اصالت، قوی داده که  بین قصد خرید  ترین پیشاند 
های فرهنگی است و طراحی اینفلوئنسرها با ویژگی 

مانند روایت  آن مرتبط،  پذیرش  بومی،  در های  را  ها 
جمعفرهنگ  می های  افزایش  فردگرا  و   دهدگرا 

(Davlembayeva et al., 2024 .) 

ایجاد   با  متاورس  در  مجازی  اینفلوئنسرهای 
تجربیات تعاملی، مانند تورهای مجازی یا رویدادهای  
گروهی، نقش مؤثری در تقویت وفاداری به برند ایفا 

ترکیب  آن  .(Gulan et al., 2025) کنندمی با  ها 
توانایی تعامل  های انسانی ویژگی -، نه24/7مانند و 

دهند، بلکه  نها هویت دیجیتال کاربران را شکل می ت
شناختی   و  عاطفی  وفاداری  و  برند  به  عشق 

 Khan et) کنندکنندگان را نیز بازآفرینی می مصرف 
al., 2025).  بهبود با  پیشرفته  مصنوعی  هوش 

تعاملات  ۀعملکرد اینفلوئنسرهای مجازی، امکان ارائ
به  سازیشخصی وفاداری  و  اعتماد  افزایش  و  شده 
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غوطه  تجربیات  طریق  از  می برند  فراهم  را    . دکنور 
چالش  نگرانیهرچند  همچون  حریم  هایی  های 

نیازمند   همچنان  پایداری  مسائل  و  خصوصی 
مسچارچوب  هستند ؤوهای   ,.Gursoy et al) لانه 

با توجه به نقش اینفلوئنسرهای مجازی در .  (2022
تجربه شکل عاطفی،  دهی  تعاملات  و  دیجیتال  های 

سازه  و  تعاملات  این  میان  ارتباط  های بررسی 
شناختی مانند عشق به برند و وفاداری اهمیت  روان 
داردویژه  این  ( Cavusoglu et al,. 2024) ای  در   .

انسجام   با  پژوهش  این  نظری  چارچوب  بخش، 
 :کندها را روشن می مفهومی بالا، روابط میان نظریه 

عشقۀ  نظری   ۀ پای (Sternberg, 1986) مثلثی 
اشتیاق،   شامل  است؛  برند  به  عشق  ابعاد  تحلیل 
صمیمیت و تعهد که از طریق تعاملات پاراسوشیال  

می  تقویت  مجازی  اینفلوئنسرهای   شودبا 
(Siddique et al., 2022)  .نشان   خودگستری  ۀ نظری

مصرف می که  هویت دهد  در  را  برندها  کنندگان 
ادغام می  فر دیجیتال خود  این  و  با روابط  آکنند  یند 

  شود ور تقویت می گویی غوطهپاراسوشیال و داستان 
(Yun et al., 2024.)  

دهد که سهولت توضیح می  ،پذیرش فناور  ۀنظری
ادراک  سودمندی  و  فناوری استفاده  از  های شده 

متاورس، پذیرش برند و تعاملات کاربران را تسهیل  
تحلیل  اجتماعی،  شبهروابط    ۀنظری،  کندمی مبنای 

یک  عاطفی  و  روابط  کاربران  میان  طرفه 
دهد چگونه این روابط اینفلوئنسرهاست و نشان می 

 Koo) شوندگیری اعتماد و وفاداری می موجب شکل 
et al., 2022) . کند هویت اجتماعی کمک می  ۀنظری

فعالیت  در  مشارکت  و  گروهی  تعاملات  های تا 
دهیم   نشان  و  کنیم  تحلیل  را  متاورس  اجتماعی 

جامع از  عضوی  را  خود  کاربران  برند   ۀ چگونه 
 . بینندمی

مراتبی  ها، چارچوب سلسله با ترکیب این نظریه 
می  فناوری شکل  متاورسگیرد:  واقیت   های  شامل 

ترکیبی   واقعیت  و  افزوده  واقعیت  و  مجازی، 
دیجیتال غوطه  دوقلوهای  تعاملات  و امکان  ور 

 .,Lim et al)  آورندشده را فراهم می سازیشخصی

و  اجتماعی  شبهاین تعاملات، از طریق روابط    (،2024
و   کرده  بازآفرینی  را  برند  به  هویت دیجیتال، عشق 
تقویت   را  رفتاری  و  عاطفی  شناختی،  وفاداری 

وفاداری می تقویت  به  نیز  اجتماعی  هویت  کنند. 
می  کمک  تعلق  حس  و  درنهایت  گروهی  و  کند 

ور و اصالت اینفلوئنسرها، پذیرش  های غوطه تجربه 
می  تضمین  را  کاربران  اعتماد   & Wong)  کنندو 

Suprawan, 2023.)   سلسله چارچوب  مراتبی،  این 
ها را ایجاد کرده و ارتباط  انسجام مفهومی بین نظریه 

ای که هر لایه  گونهسازد، به ها را روشن می میان آن 
گیری عشق و وفاداری دیجیتال  نقش مکمل در شکل

می  به  (.  Patel & Dada, 2025)  کندایفا  وفاداری 
برند شامل ابعاد شناختی )ارزیابی منطقی(، عاطفی  
)دلبستگی احساسی( و رفتاری )خرید مکرر و توصیه  

واسط با  برند  به  عشق  که  است  دیگران(    ۀ به 
غوطه تجربه  باعث  های  پاراسوشیال،  تعاملات  و  ور 

(.  Dananjoyo & Udin, 2025)  شودتقویت آن می 
می ،  عاطفی،  های شناختیمدل  نشان  دهند رفتاری 

ای قوی، رضایت را  عنوان واسطه که عشق به برند به 
تبلیغات   به وفاداری تبدیل کرده و رفتارهایی مانند 

 Nawaz et)  کنددهان مثبت را تقویت می بهدهان 
al,. 2020  .) های تجربی مرتبط با این  مرور پژوهش

بیان نیز  همحوزه  مؤثر  نقش  و  گر  تعامل  راستایی، 
ش در  رفتارهای  کلتجربه  و  خرید  قصد  گیری 

پژوهش  ۀداوطلبان است.  نشان  مشتریان  ها 
کاربر از آواتارهای مجازی    ۀدهند که هرچه تجربمی

از نظر تعامل و جذابیت بیشتر باشد، ارتباط عاطفی  
می  افزایش  خرید  به  تمایل  و  برند  با   یابداو 

(Ahmadzadeh et al., 2024  . اعتماد  هم و  هویتی 
اجتماعی میان کاربران و اینفلوئنسرها نیز مشارکت  

 ,.Farokhi et al) کنندو قصد خرید را تقویت می 
 : ند ازااهداف پژوهش عبارت(. 2024

در  مجازی  اینفلوئنسرهای  نقش  شناسایی 
روابط   هویتاجتماعی  شبهتقویت  در و  سازی 

 . متاورس 
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برند به  عشق  ابعاد  بازآفرینی  چگونگی   بررسی 
اشتیاق، صمیمیت و تعهد از طریق تعاملات شامل  

 .با اینفلوئنسرها

وفاداری  بر  مجازی  اینفلوئنسرهای  تأثیر  تحلیل 
 .شناختی، عاطفی و رفتاری به برندهای گردشگری

شکاف  ادبیات  پرکردن  در  موجود  کیفی  های 
ارائ با  تجربیات  بینش   ۀ بازاریابی گردشگری  از  هایی 

 .کاربران ۀزیست

جنبه  بر  تمرکز  در  حاضر  پژوهش  های نوآوری 
در  مجازی  اینفلوئنسرهای  با  کاربران  تعامل  کیفی 
متاورس است. برخلاف مطالعات پیشین که عمدتاً  

جنبه  تصمیم بر  مانند  کمی  خرید، های  گیری 
اند،  های نوین تمرکز داشته درآمدزایی و تأثیر فناوری 

بهره  با  پژوهش  پدیدارشناسی  این  رویکرد  از  گیری 
زیست  تجربیات  تحلیل  به  و    ۀتفسیری،  کاربران 

پردازد. این  سازی آنان می فرآیندهای عاطفی و هویت
دهد که اینفلوئنسرهای مجازی با  پژوهش نشان می 

ور و گویی غوطه، داستان اجتماعیشبهترکیب روابط  
هویت دیجیتال، عشق به برند و وفاداری شناختی،  

-کنند و این امر بهی می عاطفی و رفتاری را بازآفرین
اهمیت دارد.   Z ویژه در برندهای گردشگری و نسل

ارائ بر  علاوه  پژوهش  این  ترتیب،  چارچوب    ۀبدین 
نظری میان  ارتباط  که  منسجم  پذیرش    ۀ نظری 

روابط   اجتماعی،  هویت  عشق،  مثلث  فناوری، 
سازد، بینش  پاراسوشیال و خودگستری را روشن می 

کمپین  طراحی  برای  جدیدی  علمی  و  های عملی 
تجربه  و  تعاملی  ارائه  بازاریابی  متاورس  در  محور 

شکاف می و  کیفی  دهد  مطالعات  در  موجود  های 
 .کندبازاریابی دیجیتال و گردشگری را پر می 

 شناسی پژوهشروش 2
تفسیری   پدیدارشناسی  رویکرد  از  پژوهش  این 

کاربران در تعامل با    ۀاستفاده کرد تا تجربیات زیست 
ها در اینفلوئنسرهای مجازی در متاورس و نقش آن 

گردشگری   برندهای  به  وفاداری  و  عشق  بازآفرینی 

شود.   روش  بررسی  ادراکات  این  بر  تمرکز  دلیل  به 
روابط   کاوش  برای  تجربیات،  عمیق  معانی  و  ذهنی 

هویت  و  محیط عاطفی  در  دیجیتال  سازی  های 
(. این رویکرد با  Smith et al., 2009مناسب است )

اهداف پژوهش که کاوش کیفی پیوندهای عاطفی و  
و  دارد  همخوانی  است،  متاورس  در  وفاداری 

های کیفی در ادبیات بازاریابی گردشگری را پر شکاف 
مند  فهد  یکنندگان از طریق فراخوانشرکت   کند.می
  های متاورس های کاربران پلتفرم در جوامع و گروه که  

 Decentraland  ،Sandbox  ،Horizon)ازجمله  
Worlds  VRChat)  کانال مرتبط  و  ارتباطی  های 

های اجتماعی کاربران این  های تخصصی و شبکه گروه 
جذب شدند. فراخوان شامل    منتشر شد،  هاپلتفرم 

سؤال(    10گری کوتاه ) غربال  ۀنام لینک به یک پرسش
سنجد؛ این بود که معیارهای واجد شرایط بودن را می 

تجرب ماه  شش  حداقل  از:  بودند  عبارت    ۀ معیارها 
پلتفرم  از  مورد مطالعه،  فعال در یکی  متاورسِ  های 

تعامل بار  سه  نظرگذاری، ،  حداقل  نظیر 
با اشتراک رویداد  یا  تور  در  شرکت  گذاری، 

اینفلوئنسرهای مجازی مرتبط با موضوع گردشگری،  
مصاحب در  شرکت  به  ضبط   ۀ رضایت  و  عمیق  شده 

زمان  در  تماس  برقراری  توانایی  توافقی داشتن    های 
مبود از  پرسشپاسخ   32جموع  .  به    ۀ نامدهنده 

)  1۵گری،  غربال پاسخ درصد    4۶.9نفر  دهندگان(  از 
عنوان واجد  تمامی معیارهای اولیه را تأیید کردند و به 

 10شرایط شناخته شدند. از میان افراد واجد شرایط،  
از   درصد   31.3از واجدان شرایط و    درصد   ۶۶.7نفر ) 

پاسخ  مصاحب کل  نوبت  در  اولیه(  نهایی   ۀدهندگان 
نمون در  که  شرایط  واجد  نفر  پنج  کردند؛   ۀشرکت 

 نهایی حضور نیافتند به دلایلی شامل تعارض زمانی
(3  (n=    زمان  کناره یا از  پیش  مشارکت  از  گیری 

انتخاب   (n=2)   مصاحبه  شدند.  حذف  فهرست  از 
شرکت  پای نهایی  بر  با  هدف   ۀکنندگان  و  مندی 

دموگرافیک   تنوع  جنسیت،    ازجملهدرنظرگرفتن 
پلتفرم   ۀمنطق در  تنوع  و  مورد جغرافیایی  های 

طیف   تا  پذیرفت  انجام  از   تریوسیع استفاده 
 . ها نمایان شودهای زیسته در داده تجربه 
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 ه مشخصات اعضای نمون .  ۱جدول 

  ۀ مدت زمان تجرب های اصلی پلتفرم 
 متاورس )ماه( 

  ۀمنطق
 شناسه  جنسیت  سن جغرافیایی

Decentraland, Sand-
box 

 P1 زن  24 چین  12

Horizon Worlds 8  مرد 28 انگلستان P2 

Decentraland 10 زن  2۵ ژاپن P3 

Sandbox 9  مرد 27 کانادا P4 

Horizon Worlds 7  زن  2۶ امارات P۵ 

Decentraland 14  مرد 30 ایتالیا P۶ 

Sandbox ۶   عربستان
 سعودی 

 P7 زن  23

Horizon Worlds 11  مرد 29 آلمان P8 
Decentraland, Sand-

box 
 P9 زن  22 ایالات متحده  8

Horizon Worlds 13  مرد 32 ایالات متحده P10 

دست به فرآیند  نظری  اشباع  به  صورت یابی 
قابل نظام  و  تدریجی  شد.    مند،  دنبال  ردیابی 
از داده پس  بلافاصله  مصاحبه  هر  از  حاصل  های 

پیاده  نشست  مقدماتی  انجام  تحلیل  و  سازی 
طور  گرفت و کدگذاری باز به خط آن انجام می بهخط 

به  مصاحبه  هر  از  می مستمر پس  تا  روزرسانی  شد 
روند ظهور، تثبیت یا توقف تولید کدهای جدید در 
در  روند،  این  در  باشد.  ردیابی  قابل  زمان  طول 

افزایش قابل مصاحبه  ابتدایی  توجهی در تعداد های 
بااین   جدید  کدهای شد؛  حدود  مشاهده  از  حال، 
هشتم به بعد، نرخ پیدایش کدهای جدید    ۀمصاحب

های نهم طور محسوسی کاهش یافت و مصاحبه به
تکرار، غنی به  و و دهم عمدتاً  الگوها  تأیید  و  سازی 

ای که هیچ کد پایه  گونه یدند، بهکدهای پیشین انجام 
جدیدی در این دو مصاحبه پدیدار نشد. در مراحل  

کد( نه   130بعدی تحلیل، مجموعه کدهای باز اولیه )
داده مکانیکی  تقلیل  طریق  براساس  از  بلکه  ها، 

های پوشانیها و هممداوم، بررسی شباهت  ۀمقایس
مفهومی و ارزیابی انسجام درونی و تمایز بیرونی، در 

نهایتاً    ۀمقول   10قالب   و  انتخابی   ۶محوری  کد 
دهی مفهومی شدند. افزون بر  دهی و سامان سازمان 

در حدود   کدگذار مستقل  دو  بین  توافق    ٪ 92این، 
گر ثبات تحلیلی و عدم وابستگی گزارش شد که بیان

فر  فرد پژوهشگر است. همچنین،  یند  آکدگذاری به 
کنندگان  نفر از شرکت   8با   کنندگانبازبینی مشارکت 

از مضامین کلیدی را تأیید   ٪9۵انجام شد که حدود 
استخراج  مضامین  انطباق  و  تجربنمودند  با    ۀ شده 

کنندگان را نشان داد. همگرایی این  مشارکت   ۀزیست
تحلیلی،    در  مضامین   ثبات   شامل شواهد 

 جدید،  کد  تولید  نرخ  کاهش  پایانی،  هایمصاحبه 
  تأیید   بالای  سطح  و  کدگذاربین   بالای  توافق

نشان مشارکت    به   هاداده   که   دهدمی  کنندگان 
 که  اندرسیده   مفهومی  اشباع  و  کفایت  از  سطحی
  نظریه   اصلاح  یا  گسترش   به   بیشتر  هایداده   گردآوری

 هاشاخص   مجموعه  این  رو،ازاین  شود؛نمی   منجر
 در  نظری   اشباع  به   دستیابی  مستند  شواهد  عنوان به

   .شد گرفته نظر

ساختاریافته:  مصاحبه  نیمه  عمیق   10از  های 
مورد از   4های متاورس،  مورد در پلتفرم   ۶مصاحبه )

مصاحبه  Zoomطریق   هر  شد.  انجام   90تا    ۶0( 
کنندگان ضبط  دقیقه طول کشید و با رضایت شرکت 
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نظری   چارچوب  اساس  بر  مصاحبه  سؤالات  شد. 
)نظریه هویت اجتماعی، روابط پاراسوشیال، نظریه  
مثلثی عشق، نظریه پذیرش فناوری( طراحی شدند 

 و شامل محورهای زیر بودند:

برای  ادراکات از تعاملات با اینفلوئنسرهای مجازی  
تجربه شما از تعامل با اینفلوئنسرهای مجازی  نمونه،  

   در متاورس چیست؟

آیا  برای نمونه،  احساسات مرتبط با عشق به برند  
گردشگری   برند  به  تعهد  یا  تعلق  تحسین،  حس 

 خاصی پیدا کردید؟ 

وفاداری   نمونه،  رفتارهای  به  برای  را  برند  آیا 
 دیگران توصیه کردید یا قصد خرید مجدد دارید؟ 

فناوری   نمونه،  تأثیر  فناوری برای  های چگونه 
بر تجربه شما تأثیر  واقعیت افزوده، واقعیت مجازی 

 گذاشتند؟ 

دیجیتال   محتوای  دیجیتال:  محتوای    ۵تحلیل 
اینفلوئنسر مجازی مرتبط با برندهای گردشگری در 

تاک  های اجتماعی اینستاگرام و تیک متاورس و رسانه 
زیر   معیارهای  براساس  اینفلوئنسرها  شد.  بررسی 

کننده، فعالیت در دنبال   10000انتخاب شدند: حداقل  
  سندباکس یا دیسترالند  حداقل یک پلتفرم متاورس

تولید   گردشگری    و  برندهای  با  مرتبط  محتوای  
حداقل   لوکس  یا  پژوهش.   3فرهنگی  از  قبل  ماه 

تعامل کاربر   100ویدئو و  20پست،  ۵0تحلیل شامل 
لایک ازجمله   اشتراکنظرات،  تا  گذاریها،  بود  ها 

روایی   و داستان همچون  الگوهای  فرهنگی  گویی 
شاستراتژی  شناسایی  تعاملی  داده های  با وند.  ها 

فرآ از    ی دارشناسیپد  یامرحله سه   ندیاستفاده 
دستبه  یری تفس فرآ  لیتحل  یصورت    ند یشدند. 

کنترل    نی تضم  یدست  یکدگذار پژوهشگر  که  کرد 
  ی لازم برا  یریپذو انعطاف   یکدگذار  ندیکامل بر فرآ

  ۀ ستیز  اتیتجرب  محورنه یو زم   قی عم  یمعان  ری تفس
 کاربران را حفظ کند. 

مصاحبه   یکدگذار محتواباز:  و    تال یجید  یها 
  ه یکد اول   129شده و    یصورت خط به خط بررسبه

ا  ییشناسا منعکس  نیشدند.    م یمفاه  ۀکنند کدها 

کل  ییابتدا اظهارات  ا  یدیو  در  بودند.   نیکاربران 
اعتماد    ،یشادهمچون    یکل  یمفهوم  یمرحله، کدها

تحل تا  شدند  تجرب  لی حذف  و    اتی بر  خاص 
 متمرکز شود. محورنه یزم

به  یمحور  یکدگذار کدها   یمحور  ۀ دست  7: 
 تیهو  یهاه ی شدند که با نظر  یبندتر گروه گسترده 
عشق و    یمثلث  یۀنظر  ال،ی روابط پاراسوش  ،یاجتماع

ا  یهمخوان  یفناور  رشیپذ ها دسته   نیداشتند. 
 را آغاز کردند.  می مفاه نیارتباطات ب

استخراج شدند که    یاصل  کد  ۶ی:  انتخاب  یکدگذار
با    ۀست یز  اتیتجرب تعامل  در  را  کاربران 

منعکس   یمجاز  ینفلوئنسرهایا متاورس  در 
پا  نان یاطم   یبرا  .کردندیم جزئییایاز  روند    ات ی، 

مستند    2جدول  شرحبه   کدگذارن ی و توافق ب  یکدگذار
 .شد

تمامیدست  یکدگذار شامل    ل،ی تحل  ندی فرآ  ی: 
امصاحبه   یسازاده یپ و  به   جادیها  صورت کدها، 

  ل یتحل  یافزار تخصصو بدون استفاده از نرم   یدست
غوطه   یفیک امکان  تا  گرفت  کامل    یورانجام 

  ی ادراکات ذهن  ترق یدق   ری ها و تفسپژوهشگر در داده
روشرکت  با  مطابق  پدیدارشناسی    کردیکنندگان، 

 . ود، فراهم شتفسیری

بین  پایایی   :کدگذارپایایی  تقویت  منظور  به 
کدگذار داده دو  فردی،  سوگیری  از  اجتناب  و  ها 

بررسی   برای  پژوهش  تیم  از  مصاحبه    4مستقل 
از محتوای دیجیتال    ٪۵0از کل نمونه( و    ٪40)معادل  

از  اطمینان  منظور  به  اقدام  این  شدند.  انتخاب 
یکپارچ و  دقیق  به  داده   ۀ تفسیر  و  گرفت  انجام  ها 

 .های فردی کمک کردکاهش اثرات احتمالی گرایش 

توافق  کدگذار :  شاخص  دو  میان  توافق  میزان 
ساده   توافق  درصد  شاخص  از  استفاده  با  مستقل 
حدود   در  توافق  که  داد  نشان  نتایج  شد.  محاسبه 

نشان   92٪ که  است  بالای    ۀدهندبوده  سطح 
برداشت یکسانی  و  کدگذاران  هماهنگی  بین  ها 

 . باشدمی
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اختلافات  در  :حل  موجود  اندک  اختلافات 
کدگذاری از طریق جلسات بحث تیمی، مرور مجدد 

پژوهش داده نظری  چارچوب  به  ارجاع  و  خام  های 
حل شدند. این فرآیند تضمین کرد که تمامی اعضای  
معانی  از  دقیق  و  مشترک  درک  یک  به  تیم 

  دۀ کننپدیدارشناسانه برسند و کدهای نهایی منعکس 
 . اجماع تفسیری تیم پژوهش باشند

 هایافته 3
یافته  بخش  داده این  تحلیل  از  حاصل  های های 

ارائه  مصاحبه  را  دیجیتال  محتوای  و  عمیق  های 

پدیدارشناسی  می رویکرد  از  استفاده  با  که  دهد 
ها منجر به  اند. تحلیل داده به دست آمده   تفسیری

تجربیات زیست  کدشناسایی شش   که    ۀ اصلی شد 
در  مجازی  اینفلوئنسرهای  با  تعامل  در  کاربران 
متاورس و تأثیر آن بر بازآفرینی عشق و وفاداری به  

می  روشن  را  گردشگری  تم برندهای  این  با  کنند.  ها 
)نظری نظری  روابط    ۀمبانی  اجتماعی،  هویت 

تجربی   ۀمثلثی عشق( و پیشین  ۀپاراسوشیال، نظری
شکاف هم و  هستند  به  راستا  مربوط  پژوهشی  های 

شگری های کیفی روابط عاطفی در برندهای گردجنبه 
 کنند.  را پر می 

 . نتایج تجربۀ مشتری ۲جدول  

 کد اصلی )انتخابی( 
 کد محوری

 (مضامین فرعی)
 کدهای باز/اولیه 

عشق و پایداری  
 دیجیتال 

ابعاد عاطفی عشق و  
 وفاداری 

دلبستگی عاطفی، حس پایبندی عاطفی، احساس نزدیکی، حس تعلق و صمیمیت، حس  
تداوم وفاداری، تعهد بلندمدت، حس دوام، وفاداری عمیق،  ، نوستالژی، حس غرق شدن در برند

 . حس پایبندی، حس استمرار

های شناختی  قضاوت
 برند 

های مشترک  حمایت، ارزش ۀتحسین برند، افتخار به برند، لذت از تعامل، قدردانی از برند، انگیز
تعامل، انگیزه   ۀانگیز، مثبت برند، لذت از داستان برند، احساس وفاداری دیجیتال ۀ با برند، تجرب

 .تعامل مستمر  ۀحمایت مستمر، انگیز

سازی  هویت
 پاراسوشیال 

و    اجتماعیشبه روابط  
 سازی هویت

  شده،سازیشخصی تعامل اینفلوئنسر، شناخت  حس دوستی، حس مکرر، تعاملات  گویی،پاسخ
  همراهی، حس عاطفی، پشتوانۀ اینفلوئنسر،  با نزدیکی  حس  دوستانه،   رفتار بودن، صمیمی   حس

  حمایت حس  فکری،هم حس  غیرمستقیم،  تعامل   بودن، واقعی  حس  شخصیت، جذابیت
  دیجیتال، هویت گروهی، تعلق  حس فرهنگی، شباهت   مالکیت، حس گروهی، هویت. اجتماعی

  به   تعلق وحدت،  حس بصری، سازیهویت اجتماع، حس ها،ارزش  شباهت مشترک، هویت  حس
 . راستاییهم حس  عاطفی،  سازیهویت برند، گروه

 اعتماد، اصالت و روایت  اعتماد و اصالت 

  محتوا، به اعتماد  حس معتبر، رفتار شده،ادراک  صداقت  شفافیت،  اصالت، عدم  اصالت، ادراک
  قابلیت بودن،  جعلی حس غیرواقعی، رفتار بصری،  اصالت بودن،  اعتمادقابل  پیام، بودنواقعی

  بصری، جذابیت فرهنگی، گوییداستان.  معتبر محتوای کیفیت بودن، ای حرفه حس اطمینان،
  جذابیت تعاملی، گوییداستان معتبر، هایروایت احساسی، گوییداستان مقصد، هایروایت

 . داستان جذابیت فرهنگی، غرور  حس  بومی، های روایت شده،سازیشخصی هایداستان روایی،

 نقش فناوری 
نقش فناوری و  

 وری غوطه

، کیفیت بصری، تعامل بصری، حس  AR/VR شده، جذابیتسهولت استفاده، سودمندی ادراک
تعاملی، جذابیت دیجیتال، تعامل آسان، کیفیت   ۀ حضور فناوری، سهولت دسترسی، تجرب

  ۀحس حضور، تجرب  ،NFT ای، تأثیریکپارچه، حس کنترل، جذابیت چندرسانه ۀفناوری، تجرب 
ور، حس ماجراجویی، حس  تعاملی غوطهۀ  چندحسی، تجرب  ۀ بودن، تجربور، حس واقعیغوطه

 .مانند واقعی  ۀغرق شدن، تجرب

مشترک انسان   ۀتجرب 
 و آواتار 

تعاملات و اجتماع  
 دیجیتال 

تعاملات اجتماعی، حس اجتماع دیجیتال، تعامل گروهی، حس همکاری، حس مشارکت  
 .اجتماعی، تعاملات همدلانه، حس حمایت اجتماعی، حس تعامل پویا، حس همبستگی

 وفاداری رفتاری 
وفاداری رفتاری و  

 کنشی

گذاری محتوا، لایک محتوا، نظر دادن،  دهان، اشتراکبهبرند، خرید مجدد، تبلیغات دهان ۀتوصی 
قصد خرید آینده، حمایت از برند، وفاداری مستمر، تعامل مکرر با برند، پیشنهاد به دوستان،  

 .دفاع از برند، مشارکت در رویدادهای برند، انتشار محتوای برند

برند،  عشق   به  پیوندهای    ۀدهندنشان دیجیتال 
در  گردشگری  برندهای  با  کاربران  عمیق  عاطفی 
با   تعاملات  طریق  از  که  است  متاورس 

شده  تقویت  مجازی  کاربران  اینفلوئنسرهای  اند. 
کردند.   گزارش  را  تعهد  و  صمیمیت  تحسین،  حس 

اظهار کشور ژاپن  کنندگان  برای مثال، یکی از شرکت 
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در   مجازی  اینفلوئنسر  وقتی  دیسنترالند  داشت: 
یک معبد ژاپنی صحبت کرد، احساس غرور و   ۀدربار

از  بخشی  انگار  کردم،  گردشگری  برند  به  تعلق 
با   تعلق  حس  این  کردم.  کشف  دوباره  را  فرهنگم 

راستا است. محتوای دیجیتال  مثلثی عشق هم   ۀنظری
نیز این یافته را تأیید کرد، مانند پستی در اینستاگرام  

مقاصد گردشگری را    ۀ گویی فرهنگی دربارکه داستان 
می تحسیننمایش  نظرات  و  را  داد  کاربران  آمیز 

 دریافت کرد. 

های کاربران تجربه ،  مشترک انسان و آواتار  ۀتجرب
متاورس را بهغوطه تعاملات ور در  از  عنوان ترکیبی 

مثال  برای  کردند.  توصیف  و حس حضور    اجتماعی 
آواتار کانادا   با  مجازی  تور  یک  در  حضور  گفت: 

در   ماجراجویی   سندباکس اینفلوئنسر  یک  مثل 
  ۀ واقعی بود، انگار با دوستانم بودم.« این کد با نظری

( اجتماعی  استTajfel, 1978هویت  مرتبط  زیرا   ؛( 
تقویت   را  اجتماع دیجیتال  اجتماعی حس  تعاملات 

کردند. محتوای دیجیتال، مانند ویدئوهای تعاملی  می
، نیز حس حضور و مشارکت گروهی هاریزن ورددر  

 را نشان داد. 

مجازی   اینفلوئنسرهای  اصالت  ادراک  و  اعتماد 
پیام  کلیدی در پذیرش  بازاریابی داشت.  نقش  های 

و   معتبر  محتوای  که  را  اینفلوئنسرهایی  کاربران 
امارات  نمونۀ  دادند.  کردند، ترجیح میشفاف ارائه می 

های بومی اظهار داشت: اینفلوئنسرهایی که داستان 
می  تعریف  واقعی  جزئیات  با  اعتماد  را  حس  کنند، 

می  ایجاد  بااین بیشتری  کاربران  کنند.  برخی  حال، 
کارتونی  اینفلوئنسرهای  در  را  بودن  جعلی  حس 
روابط   مطالعات  با  یافته  این  کردند.  گزارش 

( همخوانی Horton & Wohl, 1956پاراسوشیال   )
 دارد.

متاورس  فناوری  مجازی، های  واقعیت  ازجمله 
و   افزوده  بهبود   ۀتجرب  NFTواقعیت  را  کاربران 

شده بخشیدند. سهولت استفاده و سودمندی ادراک 
فناوری،    ۀ)نظری را  Davis, 1989پذیرش  تعاملات   )

گفت: کیفیت بصری    آلمانهمچنین  تقویت کردند.  
باعث شد حس کنم    دیسنترالند   تورهای مجازی در

هستم مقصد  در  مانند    .واقعاً  دیجیتال،  محتوای 
، نیز جذابیت دیجیتال را  NFTهای مبتنی بر  پست

 افزایش داد.

روابط   طریق  از  مجازی  اینفلوئنسرهای 
و   گروهی  هویت  فرهنگی،  شباهت  و  پاراسوشیال 
داشت: اظهار  چین  کردند.  تقویت  را  تعلق   حس 

ارزش  که  نشان  اینفلوئنسرهایی  را  ما  فرهنگی  های 
دادند، حس هویت مشترک ایجاد کردند. این کد  می

نظری پاراسوشیال    ۀبا  روابط  و  اجتماعی  هویت 
 راستا است. هم

وفاداری وفاداری   ،پایداری  رفتارهای  کاربران 
گزارش    ۀمستمر مانند توصی را  و خرید مجدد  برند 

گفت: متحده  ایالات  با   کردند.  تعامل  از  پس 
دربار بارها  متاورس،  در  به    ۀاینفلوئنسر  برند 

  ، عاطفی  ،های شناختیاین کد با مدل   .دوستانم گفتم
 ( وفاداری  ( همخوانی Nawaz et al., 2020رفتاری 

بین   دارد. روابط  بصری  نمایش  و  تجسم  برای 
 افزارها، از نرم شده از تحلیل داده مضامین استخراج 

منظور ایجاد نمودار  استفاده شد. این ابزار به پایتون
بین  به  1ای شکل  شبکه پیچیده  روابط  تا  رفت  کار 

داده  بر  مبتنی  اصلی،  کدگذاری مضامین   شدههای 
تفسیری، نشان  به   پدیدارشناسی  گرافیکی  صورت 

شود کمک  و    داده  مفهومی  الگوهای  بهتر  درک  به 
شکلکند این  شش    .  بین  شامل    کد روابط  اصلی، 

تجرب برند،  به  دیجیتال  و    ۀ عشق  انسان  مشترک 
سازی آواتار، اعتماد و اصالت، نقش فناوری، هویت 

را به  وفاداری  پایداری  و  صورت بصری پاراسوشیال، 
دهد. روابط شامل تقویت عشق دیجیتال  نمایش می

اصالت   و  اعتماد  توسط  برند  مثال    به  )تأثیر  برای 
های بومی(، بهبود آن توسط نقش فناوری از روایت 

غوطه  تجربیات  واسطهروطریق  هویت ،  سازی گری 
مشترک انسان    ۀو تسهیل توسط تجرب  شیالپاراسو

آواتار است. همچنین، عشق دیجیتال به پایداری  و 
می  منجر  درحالیوفاداری  و  شود،  فناوری  نقش  که 

مشترک را  ۀ  ترتیب تجربسازی پاراسوشیال به هویت
 . کنندپشتیبانی و تقویت می 
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 . روابط بین کدهای انتخابی در بازآفرینی عشق به برند و وفاداری در متاورس ۱شکل  

 گیریبحث و نتیجه 4
نظریه یافته  چارچوب  در  پژوهش  این  های های 

مثلثی    ۀو نظریپاراسوشیال  روابط    ،هویت اجتماعی
پای بر  شد.  تفسیر  و  تحلیل  رویکرد   ۀعشق 

پدیدارشناسی تفسیری، نتایج نشان داد که کاربران  
مجازی،  اینفلوئنسرهای  با  تعامل  در  متاورس 

و  تجربه  تعلق  عشق،  از  چندوجهی  و  غنی  هایی 
دارند.  گردشگری  برندهای  به  وفاداری 

نه  مجازی  تبلیغاتی  اینفلوئنسرهای  ابزارهای  تنها 
فرهنگی،  بازیگران  مقام  در  بلکه  نیستند،  صرف 

شکل  در  مؤثری  نقش  عاطفی،  و  دهی  اجتماعی 
کنند.  پیوندهای احساسی میان کاربر و برند ایفا می 

فناوری  طریق  از  روابطی  غوطه چنین  ور،  های 
احساسیروایت  فر   های  هویت آو  سازی یندهای 

در  را  تجربه  انسانی  بعد  و  گرفته  شکل  دیجیتال 
 .های مجازی بازآفرینی کرده استمحیط 

  ۀ خوبی با نظریبه  عشق دیجیتال به برندمضمون  
در  کاربران  دارد.  همخوانی  استرنبرگ  عشق  مثلثی 

مؤلف مجازی، سه  اینفلوئنسرهای  با  اصلی    ۀتعامل 
تجربه   را  تعهد  و  صمیمیت  اشتیاق،  یعنی  عشق 
مشارکت   و  برند  تحسین  قالب  در  اشتیاق  کردند. 
فعال در رویدادهای متاورسی بروز یافت، صمیمیت  
از طریق حس نزدیکی و تعلق به برند تقویت شد و  

توصی  و  حمایت مستمر  در  پیدا    ۀتعهد  تجلی  برند 
روایت  داستان کرد.  و  فرهنگی  گویی های 

غوطه سازیشخصی ویدئوهای  قالب  در  و شده  ور 
هم  احساس  تعاملی،  را  ذاتمحتوای  برند  با  پنداری 
اران  ج سیدیکو و همکافزایش دادند. این یافته با نتای

راستا است که  هم (  202۵کانگ و همکاران )و   (2022)
های احساسی و تجربی، عامل  اند روایتنشان داده 

شکل در  فضاهای کلیدی  در  برند  به  عشق  گیری 
 .دیجیتال هستند

مشترک انسان و   ۀتجرب مضمون در همین راستا،
هویت اجتماعی تطابق دارد. کاربران    ۀبا نظری  آواتار

های از طریق مشارکت در تورهای گروهی، جشنواره 
فعالیت  و  متاورس، حس  فرهنگی  اجتماعی در  های 

»ما بودن« و تعلق به اجتماع برند را تجربه کردند.  
زمینه  آواتاری  تعاملات  شکلاین  هویت ساز  گیری 

را   خود  کاربران  شد  موجب  و  دیجیتال  اجتماعی 
از جامع فر   ۀ بخشی  این  بدانند.  با  آبرند  یند مطابق 

(  2024(، گراس ) 2024ی گیرگینوا و همکاران )هایافته 
خوشخو امامی  و  سادات   ۀدهندنشان  (2024)   و 

روابط   بازآفرینی  برای  فضایی  به  متاورس  تبدیل 
 .جمعی و وفاداری گروهی است

اصال   مضمون و  یافته  تاعتماد  از  یکی  های نیز 
بنیادین پژوهش بود. کاربران بیان کردند که اعتماد  

شود که به اینفلوئنسرهای مجازی زمانی تقویت می 
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ویژگی  و  آنان  همدلی  صداقت،  مانند  انسانی  های 
های خود نشان دهند.  گویی را در رفتار و روایت پاسخ

حد  از  بیش  یا  کارتونی  اینفلوئنسرهای  مقابل،  در 
مصنوعی، موجب کاهش اعتماد و گسست احساسی  

در ( Arya et al,. 2023) شوندمی یافته  این   .
 ؛پذیر استتبیین   روابط پاراسوشیال   ۀ چارچوب نظری

یک  عاطفی  تعاملات  و  زیرا  کاربر  میان  طرفه 
می  رابطه اینفلوئنسر،  ارتباطات  تواند  به  شبیه  ای 

ادراک   دلیل،  همین  به  کند.  ایجاد  واقعی  انسانی 
تعیین  نقش  و  کننده اصالت  اعتماد  پایداری  در  ای 

پژوهش   در  که  موضوعی  دارد؛  و  وفاداری  وستی 
 .نیز تأیید شده است( 2024همکاران )

بعُد دیگر، نشان داد  ی،نقش فناور  مضمون   در 
فناوری افزوده که  واقعیت  مجازی،  واقعیت  و    های 

های چندحسی و  دوقلوهای دیجیتال با ایجاد تجربه 
تعاملی، احساس حضور و نزدیکی به برند را افزایش 

فناوریمی این  به دهند.  واسطه ها  های عنوان 
از  کاربران  درک  و  کرده  عمل  عاطفی  و  شناختی 

می تقویت  را  تجربه  نظریاصالت  براساس    ۀ کنند. 
سودمندی   و  استفاده  سهولت  فناوری،  پذیرش 

فناوری   ۀشدادراک بیشتر،  این  تعامل  به  منجر  ها 
می  کاربران  رضایت  و  یافته اعتماد  این  شود.  در  ها 

( و آناندا  2023بوهالیس و همکاران )زمینه با پژوهش  
گردشگری در  ۀ ربتحول تج  ۀدربار( 202۵و همکاران )

 .های دیجیتال همخوان استمحیط 

گر آن  نیز بیان سازی پاراسوشیالهویت  مضمون
با   پایدار  عاطفی  روابط  طریق  از  کاربران  که  است 
در  را  گردشگری  برندهای  مجازی،  اینفلوئنسرهای 

  ۀ کنند. مطابق با نظریساختار هویتی خود ادغام می 
، برندها و نمادهای فرهنگی بخشی بلک خودگستری

می  کاربران  دیجیتال«  »خودِ  مفهوم  شوند. از 
وفاداری پایداری  کد  تکرار  درنهایت،  که  داد  نشان 

های مثبت با اینفلوئنسرها،  تعاملات، اعتماد و تجربه 
شکل  و  موجب  عاطفی  شناختی،  وفاداری  گیری 

می    ، (Rajabzadeh et al,. 2024)  شودرفتاری 
با   که  )الگویی  در  رفتاری(–عاطفی–شناختیمدل 

وفاداری هم استادبیات   ,.Ferreira et al)  راستا 
2019  .) 

پژوهش با  مقایسه  این  در  نتایج  پیشین،  های 
یافته  با  اگرچه  هم تحقیق  گذشته  کمی  راستا  های 

است، اما از منظر کیفی عمق و بعُد عاطفی روابط  
  مثال،   برای .  سازدمی   ترغنی   را  کننده مصرف–برند

)    کهدرحالی همکاران  و   3۵افزایش    (202۵ژان 
فناوری  طریق  از  اعتماد  غوطهدرصدی  را های  ور 

ماهیت   که  داد  نشان  پژوهش  این  کردند،  گزارش 
کاربران    ۀزیست  ۀعاطفی و فرهنگی این اعتماد از تجرب 

آروجو و  های  شود. همچنین، همانند یافته ناشی می 
  ۀ دربار(  202۵( و آچوتان و همکاران ) 2023همکاران )

ها و هوش مصنوعی در افزایش درگیری  NFT تأثیر
این   که  ساخت  آشکار  حاضر  پژوهش  کاربران، 

نه فناوری  فرآیند  ها  بر  بلکه  درگیری،  بر  تنها 
سازی و وفاداری نیز تأثیرگذارند. افزون بر این،  هویت
مطالعات  یافته  با  ) ها  همکاران  و    و (  202۵کانگ 

راستا  هم  (2019( و ژانگ ) 2024) گیرگینووآ و همکاران
پایداری وفاداری، فراتر    ۀاما با بررسی مؤلف  ،هستند

داده  نشان  و  با  رفته  مکرر  تعاملات  که  اند 
های در برابر پیام را  تواند مقاومت  اینفلوئنسرها می 

دربار دهد  ۀمنفی  افزایش  پژوهش همچنین    .برند 
در  مجازی  اینفلوئنسرهای  که  داد  نشان  حاضر 

فناوری  ترکیب  با  تعام متاورس  روایت های  های لی، 
بازآفرینی   توانایی  پاراسوشیال،  تعاملات  و  فرهنگی 
دارند.   را  گردشگری  برندهای  به  وفاداری  و  عشق 

دلیل محور بهمانند و فرهنگی اینفلوئنسرهای انسانی 
روایت  و  همدلانه  واقعرفتارهای  گرایانه،  های 

جای   بر  اصالت  و  اعتماد  ایجاد  در  را  اثر  بیشترین 
که اینفلوئنسرهای کارتونی ممکن  گذارند، درحالی می

بودن، اعتماد کاربران را  دلیل ادراک مصنوعی است به
به  کنند.  می تضعیف  نشان  نتایج  که طورکلی،  دهد 

در  اجتماعی  تعامل  و  احساس  فناوری،  ترکیب 
برند روابط  بازآفرینی  برای  نوین  بستری  –متاورس، 

گیری عشق  ده فراهم کرده و منجر به شکل کننمصرف 
 .شوددیجیتال و وفاداری پایدار می
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ادبیات   غنای  به  پژوهش  این  نظری،  منظر  از 
دربار کمک  ۀ  موجود  مجازی  فضای  در  برند  روابط 

تجربه  که  است  داده  نشان  و  غوطه کرده  و های  ور 
می  متاورس  در  سنتی پاراسوشیال  الگوهای  توانند 

عشق به برند و وفاداری را بازتعریف کنند. از منظر  
برای   را  جدیدی  مسیر  پژوهش  نتایج  نیز  عملی 

استراتژی  تجربه طراحی  بازاریابی  و های  محور 
ترسیم  انسان  دیجیتال  گردشگری  صنعت  در  محور 

هایی که بر اصالت، تعامل، هویت کند؛ استراتژی می
فناوری  و  غوطه جمعی  می های  و  استوارند  توانند ور 

سوی ایجاد پیوندهای  بازاریابی در متاورس را به   ۀ آیند
 .خاطب هدایت کنندتر میان برند و معاطفی عمیق 

کلیدی  نقش  و  پژوهش  این  نتایج  به  توجه  با 
اینفلوئنسرهای مجازی در بازآفرینی عشق و وفاداری 

مجموعه  متاورس،  در  گردشگری  برندهای  از به  ای 
برای   سیاستی  و  مدیریتی  کاربردی،  پیشنهادهای 

سیاست هدایت  و  برندها  عملکرد  در بهبود  گذاران 
توسع ارائه    ۀ مسیر  دیجیتال  گردشگری  پایدار 

شود. برندهای گردشگری در گام نخست باید به  می
و   چندبعدی  هویتی  با  اینفلوئنسرهایی  طراحی 

ویژگی  از  فناورانه  تلفیقی  و  فرهنگی  انسانی،  های 
های گوناگون ازجمله  بپردازند تا بتوانند در موقعیت 

زیست  ماجراجویانه،  لوکس  فرهنگی،  و  محیطی 
ارت  از گردشگران  با طیف وسیعی  و  باط  ظاهر شده 

شخصیت  چنین  خلق  کنند.  موجب برقرار  هایی 
افزایش حس نزدیکی و اعتماد کاربران شده و امکان  
فراهم   متاورس  در  را  برند  چندوجهی  بازنمایی 

محور  فضاهای تجربه   ۀسازد. از سوی دیگر، توسعمی
در متاورس ضرورتی اساسی است؛ زیرا کاربران در 

می  فضاها  کاوش،  این  و  تعامل  بر  علاوه  توانند 
صورت مجازی تجربه کرده و  خدمات گردشگری را به 

طراحی   نمایند.  برقرار  احساسی  ارتباطی  برند  با 
صدا،   شامل  چندحسی  رویکرد  با  مجازی  مقاصد 

تجربه  دیجیتال،  لمس  و  واقعی تصویر  و  ای  تر 
تواند تمایل  کند و حتی می اثرگذارتر از سفر ایجاد می 

 .یش دهدبرای سفر فیزیکی افزارا کاربران 

زمین  شخصی  ۀدر  در بازاریابی،  ارتباطات  سازی 
متاورس نقش مهمی در حفظ علاقه و تعامل کاربران  

بهره با  باید  برندها  الگوریتمدارد.  از  های گیری 
زندگی   سبک  و  ترجیحات  رفتار،  ماشین،  یادگیری 
ارائه دهند که   و محتواهایی  کرده  کاربران را تحلیل 
چنین   باشد.  کاربر  هر  نیاز  و  هویت  با  متناسب 

فرد بودن را در کاربر تقویت  بهرویکردی حس منحصر 
سازد.  تر می کرده و پیوند احساسی او با برند را عمیق 

می  پیشنهاد  با  همچنین  گردشگری  برندهای  شود 
پای بر  دیجیتال  وفاداری  اکوسیستم    ۀ طراحی 

های دیجیتال  ها، توکن NFT   های نوینی مانندفناوری 
سیستم  امتیازدهو  مدل های  غیرمتمرکز،  های ی 

ای برای حفظ مشتریان خود ایجاد کنند. این  نوآورانه
دهی به تعاملات مستمر،  ها از طریق پاداش سیستم 
گذاری محتوا و مشارکت در رویدادهای برند، اشتراک

موجب پایداری ارتباط کاربران با برند و افزایش میزان  
آن  فعالیت درگیری  در  می ها  بازاریابی  شوند. های 

افزون بر این، ترکیب محتوای آموزشی و فرهنگی با  
ای سرگرمی یکی از مسیرهای مؤثر برای ایجاد تجربه 

می  برندها  است.  متاورس  در  با معنادار  توانند 
گیری از اینفلوئنسرهای مجازی، محتوایی تولید  بهره

فرهنگی،  میراث  و  مقاصد  معرفی  ضمن  که  کنند 
ان کاربران افزایش محیطی را نیز در می آگاهی زیست 

دهد. این اقدام، برند را از سطح تبلیغاتی صرف فراتر  
عنوان کنشگری فرهنگی و آگاه  برده و جایگاه آن را به 

 .دهدارتقا می 

سیاست  منظر  نهادهای  از  است  لازم  گذاری، 
مرتبط با گردشگری و فناوری، استانداردهای اخلاقی  
اینفلوئنسرهای   فعالیت  برای  هویتی  شفافیت  و 

گمراهی مصرف  از  تا  و  مجازی تدوین کنند  کنندگان 
افشای  سوءاستفاده شود.  جلوگیری  احتمالی  های 

هویت غیرانسانی اینفلوئنسرها و اعلام شفاف منبع  
تولید محتوا، اعتماد عمومی را افزایش داده و اعتبار 

می  تقویت  را  متاورس  در  فعال  کند.  برندهای 
چارچوب  دارد  ضرورت  حقوقی  همچنین  های 

دارایی مالکیت  برای  و  مشخصی  دیجیتال  های 
این   گیرد.  شکل  متاورس  در  تجاری  تعاملات 
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به چارچوب  باید  از گونهها  که  شوند  طراحی  ای 
دستکاری  و  خصوصی  حریم  نقض  سوءاستفاده، 

پذیری ولیت ؤهای کاربران جلوگیری کرده و مسداده
 .برندها را تضمین کنند

موارد، سیاست   این  کنار  با  گذاران میدر  توانند 
حمایتی،  مشوق  ۀارائ یا  اعتباری  مالیاتی،  های 

مصرف، رویکردهای  های کم برندهایی را که از فناوری 
تجربه  طراحی  و  در سبز  پایدار  گردشگری  های 

کنند، مورد پشتیبانی قرار دهند.  متاورس استفاده می 
نه  اقداماتی  اثرات  چنین  کاهش  موجب  تنها 

اخلاقی    ۀ وجه  ءشود، بلکه به ارتقامحیطی می زیست
کند. درنهایت، تدوین  و اجتماعی برندها نیز کمک می 

تعاملات چارچوب  مدیریت  برای  نظارتی  های 
ویژه میان  اهمیت  متاورس  در  با فرهنگی  دارد.  ای 

جهانی  به  برای  توجه  مقرراتی  باید  فضا،  این  بودن 
گی، جلوگیری از تبعیض  رعایت احترام به تنوع فرهن

و سوءاستفاده از هویت قومی یا ملی کاربران ایجاد  
 .شود

یافته  پیشنهادات براساس  پژوهش،  این  های 
ترویج   و  عاطفی  پیوند  بهبود  برای  زیر  کاربردی 

  .شوندرائه می ا   Z برندهای گردشگری لوکس در نسل
می  گردشگری  طراحی  برندهای  با  توانند 

فرهنگی  و  انسانی  مجازی  محور،  اینفلوئنسرهای 
ای عاطفی و مبتنی بر اعتماد با کاربران ایجاد  رابطه

مانند   انسانی  رفتارهای  که  اینفلوئنسرهایی  کنند. 
پاسخ  و  می صداقت، همدلی  نشان  را  و گویی  دهند 

کنند، بیشترین تأثیر را  های فرهنگی ارائه می روایت 
کاربران   وفاداری  و  تعلق  نزدیکی،  حس  ایجاد  در 

ها موجب  هایی با این ویژگیدارند. طراحی شخصیت 
تجربه می کاربران  واقعی شود  داشته    ترای  برند  از 

 .تر شودها با برند عمیق باشند و تعاملات آن 

تجربه  فضاهای  نیز  ایجاد  متاورس  در  محور 
تقویت  می را  کاربران  مشارکت  و  تعلق  حس  تواند 

جشنواره  گروهی،  تورهای  برگزاری  و  کند.  ها 
محیط فعالیت  در  تعاملی  فرصت  های  مجازی،  های 

گیری هویت جمعی را فراهم  مشترک و شکل   ۀتجرب
صدا،  می شامل  چندحسی  طراحی  همچنین  کند. 

تجرب دیجیتال،  لمس  و  غنی   ۀ تصویر  را  تر  کاربران 
کرده و احساس حضور و نزدیکی به برند را افزایش 

 .دهدمی

از شخصی نیز  کاربران  تعاملات  و  محتوا  سازی 
توانند با دیگر راهکارهای کاربردی است. برندها می 

تحلیل رفتار، ترجیحات و سبک زندگی کاربران، محتوا  
و تعاملات متناسب با هویت هر کاربر ارائه دهند.  

فرد بودن،  این رویکرد موجب تقویت حس منحصربه 
افزایش تعامل و عمق پیوند عاطفی کاربران با برند 

تجربه می و  معنی شود  ایجاد  ای  متاورس  در  دارتر 
 .کندمی

اکوسیستم وفاداری دیجیتال با استفاده    ۀتوسع
فناوری ماننداز  نوین  توکن NFT های  های ها، 

سیستم  و  نیز  دیجیتال  غیرمتمرکز  امتیازدهی  های 
تواند کاربران را به تعامل مستمر و حفظ وفاداری می

سیستم  این  کند.  پاداش ترغیب  با  به  ها  دهی 
اشتراک  و  و  مشارکت  تعلق  حس  محتوا،  گذاری 

ارتباط   و  داده  افزایش  را  کاربران  مشارکت 
 .کنندها با برند را تقویت می مدت آن طولانی

درنهایت، تقویت اصالت و شفافیت در طراحی  
بالایی   اهمیت  از  برند  محتوای  و  اینفلوئنسرها 

ارائ  است.  واقع   ۀبرخوردار  و  رفتارهای  گرایانه 
کاربران   اعتماد  افزایش  موجب  هویتی  شفافیت 

تجربمی و  آن   ۀشود  می عاطفی  تقویت  را  کند.  ها 
می  اصول  این  صرفاً رعایت  نقش  از  را  برند  تواند 

عنوان کنشگری  تبلیغاتی فراتر برده و جایگاه آن را به 
 . فرهنگی و اجتماعی در متاورس ارتقا دهد

با محدودیت هایی همراه است که  این پژوهش 
های پژوهشی  گیری ساز جهت تواند زمینه هریک می 

باشد. محدودیت  آینده  از  پژوهش،  یکی  این  های 
محدود و خاص کاربران متاورس بود که ممکن    ۀنمون

گروه  سایر  به  تعمیم  قابل  حاصل  نتایج  های است 
پلتفرم  یا  برای  کاربری  نباشد.  دیجیتال  های 

می پژوهش پیشنهاد  آینده  نمونههای  های شود 
متنوع گسترده  و  سایر  تر  و  متاورس  کاربران  از  تری 
های ها مورد بررسی قرار گیرد تا اثرات تفاوت پلتفرم 
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بر شکل رفتاری  و  فرهنگی  و  جمعیتی،  عشق  گیری 
ها وفاداری به برند روشن شود و قابلیت تعمیم یافته 

 .افزایش یابد

داده  کیفی  و  ماهیت  مصاحبه  بر  تمرکز  و  ها 
زیرا نتایج عمدتاً    ؛مشاهده نیز محدودیتی دیگر است

پژوهش  هستند.  توصیفی  و  آتی  تفسیری  های 
ترکیبیمی رویکردهای  از  و  توانند  بگیرند  بهره 

های کیفی قرار دهند های کمی را در کنار تحلیل داده
با   تعامل  میان  معلولی  و  علت  روابط  تا 

وری و وفاداری غوطه   ۀاینفلوئنسرهای مجازی، تجرب
 .تر مورد سنجش قرار گیردصورت دقیق کاربران به

نیز   گردشگری  صنعت  بر  مطالعه  این  تمرکز 
می محسوب  خدمات  ؛  شودمحدودیتی  ماهیت  زیرا 

تجرب و  سایر    ۀگردشگری  با  است  ممکن  کاربران 
توانند به های آتی می صنایع متفاوت باشد. پژوهش 

صنایع  در  مجازی  اینفلوئنسرهای  نقش  بررسی 
متنوع مانند مد، سرگرمی، ورزش و آموزش بپردازند  

ور های غوطه تا اثرات تعاملات پاراسوشیال و فناوری 
زمینه  در  وفاداری  و  برند  به  عشق  مختلف  بر  های 

 .سنجیده شود

فناوری سریع  تغییرات  پویایی  و  متاورس  های 
نیز   مجازی  اینفلوئنسرهای  طراحی  در  مستمر 

توانند های آینده می محدودیتی ذاتی است. پژوهش 
انجام دهند تا تغییرات رفتار کاربران،   مطالعات طولی
طولانی نقش اثرات  و  پاراسوشیال  تعاملات  مدت 

دهی تجربه و وفاداری های نوظهور در شکلفناوری 
 .به برند تحلیل شود

های کاربران در محیط   ۀ درنهایت، تمرکز بر تجرب
برند،   با  فیزیکی  تعاملات  به  توجه  بدون  مجازی 

می  که  است  از محدودیتی  جامع  تصویر  تواند 
های وفاداری و عشق به برند را ارائه ندهد. پژوهش 

می  تعاملات آینده  ترکیبی  تأثیر  بررسی  با  توانند 
دیجیتال و فیزیکی، سازوکارهای ارتباطی میان برند و 

بهمصرف  را  کامل کننده  و  صورت  کنند  تحلیل  تری 
ور، تعاملات پاراسوشیال و  میان تجربه غوطه   ۀرابط

 .وفاداری چندبعدی را روشن سازند

 حامی مالی
بنا به اظهار نویسندۀ مسؤول، این مقاله حامی مالی  

 نداشته است. 

 سهم نویسندگان در پژوهش 
سهم نویسندگان در نگارش و تنظیم مقاله یکسان  

نویسندگان محتوای مقاله را تأیید    ۀبوده است و هم
 . های کار توافق داشتند کردند و در مورد تمام جنبه

 تضاد منافع
 در  منافعی  تضاد  هیچ  که   دارندمی اعلام  نویسندگان 

 . ندارند مقاله  این انتشار یا و نویسندگی   با رابطه

 تقدیر و تشکر 
و    همۀ   از  نویسندگان،  مشاوره  دلیل  به  افراد، 

تشکر    مقاله  این  در  شانراهنمایی علمی و مشارکت
کنند. و قدردانی می
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