
 Tourism Management Studies 
Fall 2025, 20 (71), 77-124 
tms.atu.ac.ir 
DOI: 10.22054/tms.2025.83577.3017 
 

   
   

 IS
SN

: 2
32

2-
32

94
   

  e
IS

SN
:2

47
6-

59
7X

   
 

  R
ec

ei
ve

d:
 0

5/
01

/2
02

5 
*R

ev
ie

w
: 2

2/
02

/2
02

5 
*A

cc
ep

te
d:

 1
4/

04
/2

02
5 

   
 

O
rig

in
al

 R
es

ea
rc

h 
   

   
   

   
   

 

A Model for Digital Branding in the Metaverse: A Case 

Study of the Tourism Industry 

Azin Yazdi  
PhD Student in Marketing Management, 
Department of Management, Faculty of 
Management, Payam Noor University, 
Tehran, Iran 

 

Vali Mohammad Darini∗  
Associate Professor, Department of 
Management, Faculty of Management, 
Payam Noor University, Tehran, Iran 

  

Yazdan Shirmohamadi  
Associate Professor, Department of 
Management, Faculty of Management, 
Payam Noor University, Tehran, Iran 

 

Hadi Moloudian  
Assistant Professor, Department of 
Management, Faculty of Management, 
Payam Noor University, Tehran, Iran 

Abstract 
Digital branding has become increasingly essential in the current 
digital era, significantly impacting corporate advancement. The 
tourism industry must also adhere to this principle. Therefore, the 
primary aim of this study is to develop a model for digital branding 
within the metaverse, with a specific focus on the tourism sector. This 
research is applied in nature and employs qualitative methods. We 
collect data through interviews with experts and ensure that the 
reliability of the findings is deemed acceptable. During the data 
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collection phase, we developed a semi-structured interview 
framework based on the literature review and conducted interviews 
with managers in the tourism sector and metaverse specialists. 
Moreover, we selected the experts using a purposive snowball 
sampling method. For data analysis, we employed grounded theory, 
utilising the assistance of MAXQDA software. Based on the codes 
derived from the interviews, and after achieving theoretical saturation 
with 15 experts, we extracted 113 subcategories, 19 categories, and 
five themes. The results indicate that interactions between physical 
and virtual environments, creating positive user experiences, users 
(audiences in the metaverse), a suitable and trained workforce, as well 
as both virtual and physical environments, are identified as causal 
conditions. Branding within the metaverse, target markets, and 
infrastructure of tourism destinations are considered contextual 
conditions. Intervening conditions include influencers, aspects related 
to digital branding, elements of customer experience management, 
and appropriate content. The resulting strategies encompass pre-trip, 
in-trip, and post-trip factors. Furthermore, outcomes include brand 
elements, individual factors (such as tourists), and destination-related 
factors. 

Keywords: Metaverse, Digital Branding, Tourism, Qualitative 
Analysis, Tourism in the Metaverse, Branding in the Metaverse. 

1. Introduction 
The tourism industry is one of the fastest-growing global sectors, 
making a significan contribution to economic and cultural 
development. Despite rich historical and ecological attractions, 
countries like Iran have struggled to fully capitalize on their tourism 
potential, partly due to inadequate marketing and branding strategies. 
Digital branding has emerged as a vital tool in the digital era, enabling 
businesses to boost visibility and foster customer engagement through 
social media and other digital platforms. The metaverse, as an 
immersive virtual environment that integrates multiple advanced 
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technologies, offers novel opportunities for tourism branding by 
enabling interactive and engaging experiences that blend physical and 
virtual realities. Generations Z and Alpha, familiar with digital and 
virtual environments, represent a key target audience for metaverse-
based tourism branding. However, there is a lack of comprehensive 
models addressing digital branding in the metaverse for tourism. This 
study aims to fill this gap by designing a model that identifies the 
factors, strategies, and outcomes of digital branding in the metaverse, 
providing insights for tourism marketers and destination managers. 

2. Materials and Methods 
The present study adopts an interpretive-constructivist paradigm and 
employs a grounded theory methodology based on the approach of 
Strauss and Corbin. The study population includes experts in tourism, 
marketing, branding, IT, and metaverse technologies across Iran. 
Fifteen experts with a master’s degree or higher and at least five years 
of relevant experience were selected through purposive snowball 
sampling. Data were collected through semi-structured interviews, 
initially conducted in an open-ended format to explore broad 
perspectives, and then refined with focused questions informed by a 
literature review and ongoing analysis. Interviews were conducted 
until theoretical saturation was reached. Data coding involved three 
phases: open, axial, and selective, using MAXQDA software, which 
yielded 113 subcategories grouped into 19 categories and five 
overarching themes. To ensure validity, participants reviewed coding 
results, and academic experts supervised the coding and 
categorization process. The paradigm model of Strauss and Corbin 
was used to classify findings into causal conditions, contextual 
conditions, intervening conditions, strategies, and outcomes. 

3. Discussion and Results 
The analysis identified key causal conditions essential for digital 
branding in the metaverse, including seamless interaction between 
physical and virtual environments, the creation of positive user 
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experiences, active metaverse users, and a competent, trained 
workforce. Contextual conditions include the infrastructure of tourism 
destinations, clearly defined target markets, and the metaverse 
platform itself as a branding environment. Intervening conditions, 
such as influencer marketing, digital branding elements, customer 
experience management, and high-quality content, have a significant 
impact on branding success. Strategies were divided into three phases: 
pre-trip (virtual tours and information dissemination), in-trip 
(interactive experiences and gamification), and post-trip (loyalty 
programs and user-generated content). Outcomes include enhanced 
brand elements, improved tourist perceptions, and strengthened 
destination appeal. These findings align with previous studies that 
highlight the importance of immersive technologies, such as VR and 
AR, in enhancing tourist experiences and brand engagement. The 
model highlights the importance of integrating digital and physical 
marketing efforts, as well as investing in skilled teams to manage 
metaverse branding initiatives effectively. 

4. Conclusions 
This research presents a novel, integrative model for digital branding 
in the metaverse, tailored to the tourism industry, that emphasizes the 
dynamic interplay between technology, user experience, and strategic 
marketing. The model emphasizes that successful branding 
necessitates not only advanced digital infrastructure but also a trained 
workforce and well-planned strategies through the tourist journey. 
The metaverse presents tourism destinations with unique 
opportunities to create immersive and engaging brand experiences that 
can increase recognition, satisfaction, and loyalty among tourists, 
particularly among younger generations who are familiar with digital 
environments. This study offers a valuable theoretical and practical 
framework for tourism marketers and destination managers seeking to 
leverage metaverse technologies for a competitive advantage. Future 
research should quantitatively validate the model and explore its 
application across diverse cultural and geographic contexts. 
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 در متاورس  تالیجید يرائه مدل برندسازا
 )ي(مورد مطالعه: صنعت گردشگر

    يزدی نیآذ
 ،تیریدانشکده مد، تیریمدگروه  دکتري مدیریت بازاریابی، دانشجوي
 ایران تهران، ،نور امیپ دانشگاه

  

 ن ، تهران، ایرانور امیپدانشگاه  ت،یریدانشکده مد، تیریمدگروه  اریدانش ینیمحمددر یول
  

  رانینور، تهران، ا امیدانشگاه پ ت،یریدانشکده مد ت،یریگروه مد اریدانش يرمحمدیش زدانی
 

  رانینور، تهران، ا امیدانشگاه پ ت،یریدانشکده مد ت،یریگروه مد اریاستاد انیمولود يهاد

 چکیده
 صنعت .ا داردهتوجهی بر پیشرفت صنعت شرکت برندسازي دیجیتال در عصر حاضر بسیار ضروري است و تأثیر قابل

 در رسمتاو در دیجیتال برندسازي مدل طراحی حاضر، پژوهش هدف لذا. کند پیروي قاعده این از است لازم نیز گردشگري
 هاداده. تاس کیفی تحقیقات نوع از اجرا نحوه لحاظ از و بوده کاربردي هدف نظر از تحقیق این. است گردشگري صنعت
 بررسی از بعد هاداده آوريجمع مرحله در. شد ارزیابی قبول قابل آن پایایی و است شده آوريجمع خبرگان با مصاحبه توسط
. گرفت صورت صاحبهم متاورس متخصصان و گردشگري بخش مدیران با و شد تدوین ساختاریافته نیمه مصاحبه پژوهش پیشینه

 افزاررمن کمک با بنیادداده نظریه از هاداده وتحلیلتجزیه براي. شدند انتخاب برفیگلوله هدفمند گیرينمونه روش با خبرگان
MAXQDA زیر 113 خبره، 15 با مصاحبه نظري اشباع از پس و هامصاحبه از آمده دستبه کدهاي براساس. شد استفاده 

 براي ثبتم تجربه ایجاد مجازي، و فیزیکی محیط بین تعاملات دهدمی نشان نتایج. شد استخراج مضمون 5 و مقوله 19 مقوله،
 علی؛ رایطش عنوانبه فیزیکی محیط و مجازي محیط دیده،آموزش و مناسب کاري تیم ،)متاورس در مخاطبان(کاربران  کاربر،

 هب مربوط امور تأثیرگذاران، اي؛زمینه شرایط عنوانبه گردشگري مقصد هايزیرساخت و هدف بازار متاورس، در برندینگ
 فاکتورهاي سفر، از قبل فاکتورهاي گر؛ مداخله شرایط عنوانبه مناسب محتواي و مشتري تجربه مدیریت دیجیتال، برندسازي

 مقصد به مربوط عوامل و) گردشگر(فردي  عوامل برند، عوامل همچنین راهبردها؛ عنوانبه سفر از بعد فاکتورهاي و سفر حین
 .شدند گرفته نظر در پیامدها عنوانبه

  .متاورس رد برندسازي متاورس، در گردشگري کیفی، تحلیل گردشگري، دیجیتال، برندسازي متاورس، ها:کلیدواژه

 :نویسنده مسئول Vm.darini55@pnu.ac.ir 
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  مقدمه
 نقش هان،رو به رشد ج صنایع ترینسریع و ترینبزرگ از یکی عنوانبه گردشگري صنعت
 ود آثاربا وج ایران، کشور . کندمی ایفا کشورها فرهنگی و اقتصادي توسعه در حیاتی

 توانستهن اقلیمی تنوع و اکوتوریسمی هاي جاذبه همچنین، و العادهفوق فرهنگی و تاریخی
 هاجاذبه داراي ایران در زیادي شهرهاي و مناطق. باشد موفق گردشگري صنعت است در

 اشناختهن ایرانیان خود براي حتی هنوز اما هستند، گردشگر جذب در فراوان هايپتانسیل و
 ازاریابیب هايفعالیت به نپرداختن کمبود، این دلایل تریناصلی از یکی. اندمانده باقی

 ترینممه از یکی راستا، همین در. است گردشگران به مناطق این شناساندن براي مناسب
ت اس گردشگري مقصد برندسازي گردشگري، تحقیقات حوزه در شدهمطرح مفاهیم

 ردمم گسترده آشنایی با همراه دیجیتال برندسازي. از سویی )1401و همکاران،  نژادقاسم(
در شرایط کنونی که دوره دیجیتال . است توسعه حال در اجتماعی هايرسانه از استفاده در

 ). Purnomo et al., 2023شود (است برندسازي دیجیتال مهم شمرده می
 ايبر توجهیقابل  طوربه دیجیتال، برندسازي مانند جدید، هايفناوري ترکیب

 ,.Erhan et alاست ( سودمند هاآن شدن دیده و دسترسی افزایش طریق از وکارهاکسب

 ارائه با را خاص محصولات تا سازدمی قادر را مشتریان دیجیتال ). برندسازي2022
 استدلال ). محققانAghazadeh et al., 2022دهند ( ترجیح و شناسایی بصري هاينشانه

 مرتبط هايفناوري هستند رشد حال در اینترنت در دیجیتال هايپلتفرم کهجایی از کنندمی
 استراتژي یک )؛Taiminen, H. M., & Karjaluoto, 2015شوند (تلقی می مهم بسیار

 ,.Jorge et alاست ( ضروري مخاطب حداکثر دادن قرار هدف براي دیجیتال برندسازي

2018.( 
 سراسر در را مردم اکثر 19-کووید که بود مشهود زمانی شدن دیجیتالی بالقوه مزیت 

 هايرمپلتف از استفاده با مشارکت و مشاوره معاشرت، یادگیري، ملاقات، به مجبور جهان
 اجازه کاربران به وريغوطه از آمده وجود به هايفرصت و هانوآوري. کرد برخط ملاقات

 امیاقد هر .باشند داشته تعامل دیجیتالی و فیزیکی هايمحیط در طبیعی طوربه تا دهدمی
 ,Buhalis, Leungبالعکس ( و گذاشت خواهد تأثیر فیزیکی دنیاي بر دیجیتال دنیاي در
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et al., 2023ادتعد که است اجتماعی شکل و اینترنت از جدید برنامه ). متاورس یک 
 کند ایجاد موازي فضایی تواندمی تنهانه کند،می ادغام را جدید هايفناوري از بیشماري

 جانبههمه تجربه هبلک باشد، داشته نزدیکی ارتباط واقعی دنیاي با بسیار استقلال عین در که
 آورد.می ارمغان به تأخیر بدون نیز را مجازي سناریوهاي

 آلفا نسل و) 2010 تا 1997 هايسال (متولد Zنسل  کنندگانمصرف که آنجایی از 
 با ند،اشده بزرگ ترکیبی واقعی و مجازي تجربیات با) 2020 و 2011 هايسال بین متولد(

 آلفا هاي). نسلScholz & Vyugina, 2019هستند ( آشنا مختلف متاورس هايمحیط
 متاورس هايطمحی و فناوري با قبلی هاينسل به نسبت که هستند ايبالقوه گردشگران Z و

 زیادي انگیزهیجان هايفرصت ). متاورسSetiawan et al., 2018اند (شده آشنا بیشتر
). Buhalis, Lin et al., 2023کند (می باز گردشگري و نوازيمهمان محققان براي را

وکارها باید هویت خود را در متاورس تأثیرات مختلفی بر بازاریابی خواهد داشت. کسب
 قلمرو متاورس حفظ کنند.

ان، مک کی يبرا يو شناخت قو تیهو جادیکه با ا يندیعنوان فرآبه یمکان يبرندساز
 ،)2023پور و سعیدنیا، (آجیل چی، اسماعیل دهدیقرار م ریتجربه گردشگران را تحت تأث

فرد مقاصد بهمنحصر يهایژگیو يسازبه برجسته زیمتاورس ن طیدر مح تواندیم
در  ينقش مؤثر نفعان،يذ ریکمک کرده و با جلب توجه گردشگران و سا يگردشگر

شگري . بعضی از مقاصد گردکند فایمقصد ا يگردشگران و توسعه اقتصاد شتریجذب ب
د کننمی مشتریان با تعامل فضاي متاورس براي در مجازي هايهتل توسعه به شروع

)Çolakoğlu et al., 2024(امکانات و هاجاذبه از قبل از تا دهدمی اجازه هاآن به ؛ این 
 قیتموف .نمایند ارزیابی را هاآن بودن مناسب و مطلوبیت تا کنند بازدید گردشگري

 و مشکلات از باید وکارهاکسب و برندها و است نشده تضمین متاورس هايپروژه
 قیقاتتح به نیاز امر این. باشند آگاه بیاید، وجود به است ممکن که احتمالی هايچالش

 مؤثر طورهب توانندمی وکارهاکسب چگونه اینکه بهتر درك براي را زمینه این در بیشتر
کند می تهبرجس را باشند داشته تعامل متاورس در هاآن با و کنند بازاریابی مشتریان براي

)Cheah & Shimul, 2023( . 
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 یجادا و گذاريسرمایه جذب در خود توانایی دلیل گردشگري به بنابراین، صنعت
 از دديمتع هايچالش حال،این با. شودمی شناخته پایدار درآمد منبع یک عنوانبه اشتغال،

 روزرسانیهب و نوآوري به نیاز کنندگان،مصرف رفتار در تغییرات و فزاینده رقابت جمله
 اورس،مت ظهور و دیجیتال عصر به ورود با .است داده افزایش را بازاریابی هاياستراتژي

. ستا شده ایجاد گردشگري صنعت در بازاریابی و برندسازي براي جدیدي هايفرصت
 تقیممس تعامل امکان تعاملی، مجازي فضاي یک عنوانبه طور که بیان شد، متاورسهمان

 هايدلم نیازمند تغییرات این. آوردمی فراهم را فردمنحصربه تجارب ارائه و مشتریان با
 را انمشتری نیازهاي نوین، هايفناوري از استفاده با بتوانند که است برندسازي جدید

 بررسی ري،گردشگ صنعت تحول در متاورس بالاي هايپتانسیل به توجه با .کنند برآورده
 به دتوانمی تحقیق این. است ضروري فضا این در دیجیتال برندسازي مدل یک ارائه و

. کند مکک مشتریان وفاداري افزایش و گردشگران جذب در مؤثر هاياستراتژي شناسایی
 رسمتاو در دیجیتال برندسازي براي نظري چارچوب یک توسعه مقاله، این اصلی هدف

 هايتلاش وجود با طور کلی،به .است گردشگري صنعت بر آن تأثیر بررسی و
 موقعیت است نتوانسته ایران کشور، در گردشگري صنعت توسعه براي گرفتهصورت
  .)1402ی و همکاران، تراب(آورد  دستبه حوزه این در مناسبی

در  يدیابزار کل کیعنوان به تالیجید يبرندساز تال،یجید يهايبا گسترش فناور
 نیمتاورس، ا طیمطرح شده است. در مح يمقاصد گردشگر تیشناخت و جذاب شیافزا
از مقاصد  یمثبت یذهن ریو جذاب، تصو یتعامل يهاتجربه جادیبا ا تواندیم ندیفرآ

 از یکی متاورس در گردشگري مقاصد حضور کند. جادیدر ذهن کاربران ا يگردشگر
 رايب مؤثر مدل یک تدوین ضرورت و است ایران در گردشگري صنعت توسعه الزامات

 اهمیت وجود با. دارد وجود گردشگري صنعت براي متاورس در دیجیتال برندسازي
جهان، براي کمک به مدیران و  در همچنین و ایران در ايمطالعه چنین فقدان و موضوع

 در تاورسم در دیجیتال برندسازي مدل تبیین و طراحی دنبالبه پژوهش این پژوهشگران،
 يندسازبر يبرا یمدل یپژوهش با هدف طراح نیا ن،ینابراب .باشدمی گردشگري صنعت

و  يگرشناخت مقاصد گردش يبر ارتقا ندیفرآ نیا ریتأث یدر متاورس، به بررس تالیجید
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سؤال حیاتی است که مدل مناسب رو، پاسخ به این پرداخته است. ازاینجذب گردشگران 
 براي برندسازي دیجیتال در متاورس در صنعت گردشگري چگونه است؟

 مبانی نظري
 برندسازي دیجیتال

 یکیالکترون يهارسانه يایدر دن یچاپ يهامانند بنرها و رسانه يبرندساز یسنت يهاروش
 هنیبا هز يبهتر یخروج تالیجید يبرندساز). GRZESIAK, 2015( اندکمتر مؤثر شده

دست آوردن اطلاعات، گسترش به ياز آن برا توانندیم نانیو کارآفر کندیکمتر فراهم م
ه کنند داستفا يشدن برند و توسعه ارتباطات با مشتر دهید جیترو ،يتجار يهاشبکه

)Olanrewaju et al., 2018عدبُ پنج از که است ماهرانه مفهومی دیجیتال ). برندسازي 
 دیجیتال، منابع دیجیتال، هايرسانه دیجیتال، ابزارهاي یعنی است، شده تشکیل عمده

مؤثر  يهاياستراتژ). Nam & Pardo, 2011دیجیتال ( دانش و دیجیتال اطلاعات
ست صورت ممکن است منجر به شک نیا ریبه تخصص دارند و در غ ازین تالیجید يبرندساز

 یاتیحفظ رقابت در بازار ح يبرا تالیجیتحول د). Chaffey, 2010( شوند يگذارهیسرما
 یماعاجت يهارسانه ياست. برندساز يسازادهیپ يبرا یمنابع ازمندین رییاست و هر تغ

 دهدیاست که همچنان به تکامل خود ادامه م تالیجید يحالت برندساز نیترجیرا
)Tseng et al., 2022.( 

درصد  71اند و شده لیوکارها تبدکسب يابزار سودمند برا کیبه  یاجتماع يهارسانه
. )E. Lee & Weder, 2021( دانندیم دیشناخت برند مف يکنندگان آن را برااز مصرف
 تأثیر جدید مشاغل خریدپیش نگرش بر توجهی قابل طوربه تواندمی دیجیتال برندسازي
 وکارکسب در برندسازي و دیجیتال بازاریابی مورد ). درAlmansour, 2024بگذارد (

 يها در کشورهاشرکت). Iskender et al., 2022است ( گرفته صورت مطالعاتی هتل،
 صیخشدن تش یجهان يرا برا تالیجید يبرندساز رشیارزش پذ جیدر حال توسعه به تدر

 برندسازي هايروش باید وکارها). کسبVenkatachalam et al., 2020( دهندیم
 افزایش مؤثرتري طوربه را مشتري رضایت تا دهند ارتقا یا ادغام دیجیتال برند به را سنتی
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 رونمق دیجیتال برندسازي سنتی، برندسازي ). برخلافRoyle & Laing, 2014(دهند 
 افیک منابع اما دارند برندسازي به ضروري نیاز که وکارهاییکسب براي و است ترصرفهبه

کنترل  تالیجید يبرندساز ن،یهمچن). Alkhalaf et al., 2022شود ( می پیشنهاد ندارند،
 )..Sharma et al., 1 C.E(کندیمخاطبان فراهم م يبر رو يشتریب

 است اریابیباز هايکمپین دیگر برخط تبلیغات تکرار امکان مهم، هاينگرانی از یکی 
. شود برخط تبلیغات از دریایی در دیجیتال برندسازي شدن گم به منجر تواندمی که

 عتبارا ایجاد براي خود اینترنتی برندسازي ابتکارات کردن ايحرفه بر باید ها وکارکسب
 ).Sharma et al., 2023کنند ( تمرکز خود هدف مشتریان نزد

شود می مربوط اجتماعی هايرسانه تبلیغات به دیجیتال برند پذیرش مرکزي جنبه
)Rippa & Secundo, 2019 .(دهنده نشان تالیجید يدر برندساز يگذارهدف

از  یابیهدف ییخاص بازار است. توانا يهادر بخش یابیبازار يهاامیپ تیهدا یچگونگ
 ,.Sharma et al( دهدیم شیوکارها را افزاکسب يدرآمدها تال،یجید يبرندساز قیطر

1 C.E..( 
 ,.Lal et alاست ( دیجیتال برندسازي از اساسی جنبه یک سرمایه که بازگشت

 محاسبه آن هايکمپین از شده ایجاد زیان یا سود اساس بر دیجیتال برندسازي  در )؛2020
عنوان آن به دیفوا لیپس از تحل تالیجید يبرندساز یارزش واقع). Pc, 2021شود (می

را بسنجند و  یجوانب مثبت و منف دیوکارها با. کسبشودیم دهیشده نامارزش درك
کاربران در مورد ). Sivasankaran, 2017( کنند نییرا تع يگذارهیارزش سرما

رات مرتبط که چگونه با خط نندیآموزش بب دیهستند و با زیگر سکیر تالیجید يبرندساز
 ).Sivasankaran, 2017( مقابله کنند

 متاورس
رفته شده، گ »جهان«که از  »ورس«و پسوند  »فراتر« يبه معنا »متا« شوندیاز پ »متاورس«کلمه 

ده توسط ش دیتول یجهان ژهیوبه ،یکیزیف يایفراتر از دن یشده است و به جهان لیتشک
خرابی بار در رمان  نیمفهوم نخست نیا ).Dionisio et al., 2013( اشاره دارد وتریکامپ
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 فیرا توص يمجاز يایو دن )Duan et al., 2021( استفنسون ظهور کرد لیاثر ن 1برفی
 هس يهااز جهان ياوجود دارد. متاورس به شبکه یکیزیف يایکه به موازات دن کندیم

امکان  ،یکیزیف يهاتیو بدون محدود یور اشاره دارد که در زمان واقعغوطه يبعد
 کندیفراهم م يمجاز يآواتارها قیرا از طر يو اقتصاد یاجتماع يهاتیشرکت در فعال

)Purdy, 2022.( 
مانند  ییهايبا استفاده از فناور توانندیکاربران هستند که م تالیجید ندگانیآواتارها نما

 ,Zhang & Ye( فضا تعامل کنند نیهوشمند در ا يهانکیو ع MR/VR يهاهدست

که در  شودیم فیتعر تالیجیو د یکیزیف يهاجهان ییعنوان همگرااورس به). مت2021
 کار، آموزش، سلامت و معاشرت حرکت کنند يبرا کپارچهیطور به توانندیآن کاربران م

)Buhalis, Leung, et al., 2023( نترنتیا يفصل بعد«متاورس را  ،زاکربرگ. مارك« 
است که شامل  3,0از وب  یمفهوم بخش نیا). Newton, 2021( کرده است فیتوص

 تالیجیف يهاطی. محشودیم تالیجید ينوآور دیجد يو مرزها نیچبلاك ،یهوش مصنوع
 کنندیرا فراهم م يادیز يتجار يهافرصت ریفراگ يهايور شده توسط فناورغوطه

)Mystakidis, 2022 .(دایپ یبه متاورس دسترس يعدبُ سه نندگانیب قیکاربران از طر 
 کنندیمختلف را تجربه م يهاتیخود و فعال يمرتبط با آواتارها يمجاز اتیکرده و تجرب

)Gent, 2022 .(بلکه  ،يفرد انیتنها مشترنه تواندیم یابیبازار ياستفاده از متاورس برا
 & Monaco( را هدف قرار دهد نفلوئنسرهایها و امانند آژانس یمتخصصان مسافرت

Sacchi, 2023.( 

 گردشگري در متاورس
و  ينوازسفر، مهمان اتیمتاورس شامل کالاها، خدمات و تجرب يبخش گردشگر

 ,Cohen & Cohen( بردیبهره م یطیو مح یاجتماع ،یاست و از منابع فرهنگ یسرگرم

2019; Corbisiero et al., 2022.( تنها لحظات فراغت را فراهم نه يتجارب گردشگر
 گرید یمواجهه با عناصر فرهنگ قیاز طر تیهو يریگشکل يبرا ییهابلکه فرصت کند،یم

1. Snow Crash 
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فراتر از  يگردشگر هايشنهادیپ يسازیبه غن تواندیمتاورس م ن،ی. بنابراکندیم جادیا زین
و  يدر گردشگر تالیجید يهاحلراه ،يریگکمک کند. قبل از همه یکیزیف يفضاها
اقتصاد  یمجمع جهان). Pencarelli, 2020( شدیاستفاده م ياطور گستردهبه ينوازمهمان

از متاورس  تواندیاست که م يدیکل يهااز حوزه یکی ي) اذعان کرد که گردشگر2022(
 ). Buhalis, Leung et al., 2023( مند شودبهره

ها رسانه قیمتاورس را از طر اتیتجرب يمجاز يهاطیافزوده و مح تیواقع يهايفناور
 نسبت به يشتریتوجه ب »تاورسم«، واژه 2021اند. در سال کرده عیمتنوع تسر يهايو فناور

 یبیترک طیمح کیعنوان متاورس به .)Go & Kang, 2023( جلب کرد »يمجاز تیواقع«
را فراهم  اتیاز تجرب يترعیشده است که دامنه وس فیتعر يو مجاز یکیزیف تیاز واقع

را  یبیترک ایفراتر  ییفضا اتیتجرب تواندیفضا م نیا). Dwivedi et al., 2022( کندیم
ه شده است ک ینیبشیاست. متاورس پ یکیزیو ف يارائه دهد که شامل تعاملات مجاز

شده در دهافزو يجانبه قبل از سفر و محتواهمه اتیمسافران را با ارائه تجرب یتجربه واقع
 ).Buhalis, Lin et al., 2023( دهد شیمقصد افزا

 يگردشگر يهامقاصد و سازمان يطور مجازتا به دهدیبه مسافران اجازه م يفناور نیا
 جادیا سفر يهاتیفعال يبرا يشتریب زهیمتاورس انگ رودیانتظار م ،نیرا تجربه کنند. همچن

واهند داشت. خ یکیزیف دیبه بازد يشتریب لیدارند، تما يمجاز اتیکه تجرب يکند؛ افراد
امل تع ،اندکه قبلا بوده ییهاتا با مکان کندیم یبانیاز کاربران پشت اورسمت د،یپس از بازد

تراك جانبه به اشهمه يهاتوسط کاربر را در پلتفرم دشدهیتول يداشته باشند و محتوا
 زهیو انگ يوفادار شیمنجر به افزا تواندیامر م نیا). Fan et al., 2022( بگذارند

 تواندیم ن،یگزیو تجربه جا یواقع شینماشیمکرر شود. متاورس با ارائه پ يدهایبازد
 ها باشد.از رسانه یبخش سفر ناشاضطراب سفر را کاهش دهد و الهام

 پیشینه پژوهش
 ندیرآبر ف »ياندونز یدر بال يبومگرد يمقصد دهکده گردشگر يمدل برندساز«مطالعه 
 يهاستمیس نشیبا ب ياندونز یدر بال یشناختبوم يگردشگر ییمقاصد روستا يبرندساز

از  ياز مفهوم توسعه دهکده گردشگر قیتحق يهاافتهیها تمرکز دارد. آن یمحل یبوم
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 تیکند و واقعیم تیو تقو تیحما یمحل يهافرد بودن و اصالت ارزشمنحصربه قیطر
 .)Mastika & Nimran, 2020نماید (یم ریها را تفسآن سمیاکوتور

  :MICEخلاقانه  يمقصد گردشگر يمدل برندساز يبه سو«طور که در مقاله همان
قبل  MICE يگردشگرگفته شد » متحده الاتیا ،۱نیواورلیدر ن راثیم يادغام گردشگر

 کی. شده بود لیتبد یمحل ياقتصادها يابزار توسعه مهم برا کیبه  19 -کووید  وعیاز ش
 يبرا گریکدیتوانند با یم MICE نفعانياست که در آن ذ یثر راهؤمقصد م ينام تجار

 کنند يهمکار يریگدر زمان پس از همه MICE يگردشگر يمجدد و نام تجار یطراح
)Kim et al., 2022.( 

سر و پره يمطالعه: شهرها (مورد يشهر ینیو آزمون مدل برندآفر یطراح«مقاله 
 همچنین، .پرداخته است يشهر ینیمدل برندآفر تست و یبه طراح »)لانیاستان گ یبندرانزل

هاي برگزاري جشنوارهو همچنین، ها رویدادها و توسعه رویدادها و برگزاري همایشها آن
تقویت زیرساخت هاي گردشگري و سرمایه  ،وبیناردر قالب ها محلی، برگزاري جشنواره

زم در بخش لاتأسیسات  و ایجاد بزرگ دیمراکز خر جادیگذاري در ساخت هتل و ا
را ها سایتالکترونیکی و وب ابزارهاي ها به گردشگران از طریقگردشگري و معرفی آن

 .)1401و همکاران،  قاسم نژاد(بسیار مفید دانستند 
معتقد است » یمدل مفهومیک ها: در روزنامه برخط يبرندساز«نویسنده مقاله 

تنها هاي برندسازي رسانه برخط با سرعت بسیار بالایی در حال رشد است و نهاستراتژي
اي طور فزایندههاي سنتی نیز بهتوسط شرکتکننده خالص بلکه هاي پخشتوسط شرکت

شود. هدف این پژوهش توسعه یک مدل مفهومی است که امکان درك بهتر پذیرفته می
و  پذیريها با سطوح جایگزینها و روابط آنهاي برندهاي الکترونیکی روزنامهجنبه

 ).Ghachem, 2011کند (هاي خواننده را فراهم میانگیزه
 تالیجید يبه برندساز »شودچرایی که منجر به تعامل برخط با برند می چگونه و« مقاله

بهبود تعامل با نام  يکند. برایکمک م یاجتماع يهارسانه قیاز طر يو مشارکت مشتر

1. New Orleans 
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 یررسرا ب برخطو ارزش اعتماد  یاجتماع وندیاز برند، پ یمطالعه آگاه نیا ،برخط يتجار
      ). Bhattacharya, 2023( کرد

در  یتخصص يغذاخور يهاآپتوسط استارت تالیجید ينام تجار رشیپذ«مقاله 
 انیدر م تالیجید يبرندساز رشیپذ یبررس با هدف» در هند يریگپس از همه طیمح

 نی. اصورت گرفت يریگپس از همه طیمح کیدر  یتخصص يغذاخور يهاآپاستارت
يو قصد غذاخور کندیم لیوتحلهیرا تجز تالیجید يبرندساز بیو معا ایمطالعه ارتباط مزا

 ,.Sharma et alنماید (یم یبررس تالیجید ياتخاذ نام تجار يرا برا یتخصص يها

2023.( 
 و مدیریت که مخرب فناوري یک عنوانبه متاورس«اي دیگر با عنوان در مقاله

 مخرب فناوري محققان شرح می دهند، متاورس» کرد متحول را گردشگري بازاریابی
 هجانبهمه هايتجربه و دهدمی قرار تأثیر تحت را جامعه آینده هايدهه در که است بعدي

 کهاین وجود نویسندگان معتقدند با .کندمی فراهم فیزیکی و مجازي هايمحیط در را
 و سفر بازاریابی و مدیریت در تحولی که رودمی انتظار است، آزمایشی هنوز متاورس

 و یابیموقعیت مقصد، از آگاهی دیجیتال، دوقلوهاي طریق از. کند ایجاد گردشگري
 ,.Buhalis, Leung et alکند (می تقویت را مدیریت و هماهنگی همچنین، و برندسازي

2023(. 
» دانشگاهی پردیس اولیه نمونه :اجتماعی خیر براي متاورس«در پژوهشی با عنوان 

 هس متاورس معماري یک شده است. سپسهاي کاربردي براي خیر اجتماعی عنوان برنامه
است  اکوسیستم و تعامل زیرساخت، شامل که کنندمی پیشنهاد کلان دیدگاه از را لایه

)Duan et al., 2021.( 
 و سفر براي متاورس بازاریابی بررسی«) در پژوهش خود با عنوان 2022تساي (
 کی مثبت، شناسیروان و فعال شناخت مرتبط مفاهیم کارگیريبه با » گردشگري

 تأثیر یجادا براي مؤثر راه یک تشریح به کند. محققمی تأیید و پیشنهاد را نظري چارچوب
  .کندمی کمک گردشگري و مسافرتی بازاریابی براي متاورس تورهاي بهینه
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: يجانبه در گردشگرهمه ریغ يمجاز تیکاوش در تجارب واقع«نویسندگان در مقاله 
و  حضور از راه دور، سوابق هیبر نظر هیبا تک» یجهان راثیم تیسا کیاز  یشواهد تجرب

 VRجربه ت نهیدر زم یستیرفتار تور ریکمک به تفس يحضور از راه دور را برا يامدهایپ
طور و وضوح به یذهن يرسازینشان داد که تصو جی. نتادنکنیم ییجانبه شناساهمه ریغ

 ).Zhu et al., 2023( کنندیم ینیبشیگردشگران را پ تیمثبت حضور دور و رضا
 ستمیس يها تیرسانه و موفق ي: غنايمجاز تیبا استفاده از واقع يگردشگر«پژوهش 

 يگردشگر يمحتوا يارسانه يکند که چگونه غنا یتا بررس کندیتلاش م» یاطلاعات
شده، لذت درك يمختلف گردشگران بالقوه از نظر سودمند يهاواکنش يمجاز تیواقع

. هدف کندیم جادیدهان مثبت ابهدهان تیاز مقصد و ن دیقصد بازد ت،یشده، رضادرك
 يازمج تیواقع يگردشگر يموضوع است که چگونه محتوا نیا یررسب ،مطالعه نیاز ا

 ,U. K. Lee( دهدیم شیافزا 19 –ي کووید ریگاز مقصد را پس از همه دیقصد بازد

2022(. 
کننده به تجارب مصرف يهاپاسخ یبررس کند:یملاقات م نگیمتاورس با برند«مقاله 

د و بر ادراك برن یوجه فرا یارزش تجرب ریتأث یبررس يرا برا یمدل، »جانبه برندهمه
ها نشان یافته .کندیم شنهادیپ یو واقع يمجاز يایکننده در دنمصرف يرفتار يهاپاسخ

س کننده و حدهد که برند باید محیط مجازي خود را طراحی کند تا یادگیري مصرفمی
مالکیت مجازي را تسهیل کرده و کالاها و فضاي فروشگاه مجازي را با دنیاي واقعی 

 اي که تصویر برند در هر دو دنیا یکسان و منسجم باقی بماندگونههماهنگ سازد، به
)Wongkitrungrueng & Suprawan, 2024.( 

 یمبتن يهادر متاورس يبرندساز يهافرصت قیتعم«با عنوان  2023پژوهشی در سال 
 يهاياستراتژ يدیسه جنبه کل لیوتحلهیتجز به» یفیمطالعه ک کی. يمجاز تیبر واقع

و  یابعاد ادراک ،ی: عوامل فنپرداختند يمجاز تیبر واقع یمبتن هايرسدر متاو يبرندساز
 ).Vernuccio et al., 2023ي (برندساز جینتا

 کیاز  ،»یدستور کار پژوهش جادیحوزه و ا يساز: شفافسمد و متاور«در مقاله 
يراتژکه است شدهاستفاده  یو مقالات صنعت يدر مجلات تجار یموضوع لیتحل کردیرو
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 کیمطالعه  نیا ل،یوتحلهیتجز نیا قی. از طردهدیمد را پوشش م يبرندها هیفراسو يها
بر  دهد.یارائه م را مد در متاورس يهابرند یفعل یابیبازار يهاياز استراتژ ینوع شناس
که به تبیین چگونگی  دهدارائه می چارچوب نظري یک هاي تجربی، این پژوهشپایه یافته

 & Park( دپردازهاي متنوع متاورس بر ابعاد گوناگون ارزش ویژه برند میتأثیر استراتژي

Lim, 2023.( 
و عمل  قاتیتحق ندهیمتاورس: چگونه متاورس آ یابیبازار«در تحقیقی دیگر با عنوان  

ن خبره، کنندگامشارکت يهانشیبر ب هیبا تک ، محققان»کننده را شکل خواهد دادمصرف
 يهاا جهتهآن. ندنکیم یمتاورس را بررس یگسترده فرض رشیپذ یابیبازار يامدهایپ

 يهاکه کمک ندکنیم شنهادیرا پ يدیو چارچوب جدکرده  ییرا شناسا دیجد یقاتیتحق
 یقاتی. دستور کار تحقدهدیارائه م گذاراناستیدانشگاه، عمل، و س يرا برا يارزشمند

و  تالیجید یابیبازار يتواند برایچگونه متاورس م این پژوهش نشان می دهد ندهیآ
 Dwivedi et( باشد دیکننده مفارزش و رفاه مصرف جادیخدمات، ا ،يبرندساز غات،یتبل

al., 2022.( 

 روش
 برساختی و با -فرض فلسفی تفسیريشود. با پیشاین تحقیق با ماهیتی کیفی بررسی می

نگاهی از جزء به کل، پژوهشگر را به سمت استدلالی استقرایی راهنمایی کرده است. 
بوده و با سه مؤلفه مفاهیم، مقولات و » تئوريگراندد «بنیاد یا استراتژي پژوهش، داده

). جامعه آماري پژوهش Strauss & Corbin, 1998گیرد (هاي تئوري شکل میگزاره
تی ، فضاي مجازي و اساتید و خبرگان حوزه گردشگري، بازاریابی و برندینگ، آي

 هاي مختلف ایران بودند. متاورس در استان
قه مرتبط و ساب يهاطح تجربه، تخصص در حوزهانتخاب خبرگان شامل س يارهایمع

انتخاب  یطور خاص، خبرگانبود. به نینو يهايو فناور يدر صنعت گردشگر تیفعال
ها بودند و حداقل حوزه نیاز ا یکیارشد در  یحداقل مدرك کارشناس يشدند که دارا

آوري براي جمع هاي عمیق و نیمه ساختاریافتهمصاحبه مرتبط داشتند. يپنج سال تجربه کار
صورت اطلاعات تحقیق با این خبرگان صورت گرفت. براي شروع چند مصاحبه اول به
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ها استخراج شدند. مصاحبه باز با هدف اینکه هاي مصاحبه از آنباز انجام شد و سپس سؤال
تواند به درکی گیرد و در نتیجه، محقق میشونده پاسخ کامل ارائه دهد، صورت میمصاحبه
هاي . سپس در مصاحبه)1400ی، نیحس ي وزد(یها و واقعیات دست یابد ز نگرشعمیق ا

سه حوزه  بیاز ترک است و دیپژوهش جد نیموضوع ا نکهیبا توجه به انیمه ساختاریافته 
 یحاتیا توضلذا ابتد ؛شده است لیو متاورس تشک يگردشگر نگ،یبرند تالیجیمختلف د

ها از حوزه یکیارائه شد تا اگر خبره فقط در  تالیجید يدر مورد متاورس و برندساز
پاسخ به  يداشت برا يکمتر ییآشنا قیتحق يهااز حوزه گرید یکیمتخصص بود و با 

در انتها با توجه به چگونگی نیمه ساختاریافته بودن پژوهش مصاحبه آماده شود.  هايسؤال
شده، هاي مطرحدست آمد، براي شفافیت پاسخو اطلاعاتی که از ادبیات پژوهشی به

ها تا شد. این مصاحبهپاسخ هاي مصاحبه شونده پرسیده می هاي بعدي با توجه بهسؤال
برفی انتخاب شده بودند تا رسیدن به گیري هدفمند گلولهنفر که به شکل نمونه 15تعداد 

 اشباع و کفایت نظري ادامه یافت. 
د، شبرفی بعد از مصاحبه با هر خبره تقاضا میگیري غیراحتمالی گلولهدر روش نمونه

دیگري را که داراي علم کافی در این حوزه بوده و همچنین، توانایی لازم براي او خبره 
آید که مقوله ها را دارا است، معرفی کند. اشباع نظري زمانی پدید میپاسخگویی به سؤال

ها نیز توسط خبرگان تأیید شود و روابط بین مقولههاي قبلی اضافه نمیجدیدي به مقوله
 ،يبه اشباع نظر دنیاز رس نانیاطم يبرا). Strauss & Corbin, 1998شود (می

باشند تا امکان  ریپذباز و انعطاف هايشدند که شامل سؤال یطراح ياها به گونهمصاحبه
ها در طول مداوم داده لیتحل ن،یموضوعات مختلف فراهم شود. همچن ترقیعم یبررس
 ،وضوعبا م رتبطم يهاجنبه یحاصل شود که تمام نانیها انجام شد تا اطممصاحبه ندیفرآ

ه ما کمک ب کردیرو نیاست. ا فتادهیاز قلم ن يانکته چیاند و هقرار گرفته یمورد بررس
، 1ول در جد .میابیدست  قیدرك جامع و معتبر از موضوع تحق کیبه  تیکرد تا در نها

 مشخصات مصاحبه شوندگان و نوع تخصص نوشته شده است. 
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 . مشخصات مصاحبه شوندگان1جدول
 تعداد نوع تخصص

 3 خبره حوزه گردشگري
 3 خبره حوزه بازاریابی و برندینگ

 4 خبره حوزه بازاریابی در گردشگري
 5 خبره متاورس

شده با تاکتیک تحلیل محتواي پنهان یا تحلیل تم و با استفاده هاي حاصلمتن مصاحبه
 20201اي کیوديافزار مکسانتخابی با کمک نرماز سه مرحله کدگذاري باز، محوري و 

ها از یعنی دقیق بودن یافته جهت سنجش روایی محتوایی پژوهشوتحلیل شدند. تجزیه
 .کنندگان درخواست شد که کدگذاري را بررسی و نظر خود را بازگو نمایندمشارکت

دگذاري و همچنین از سه نفر از خبرگان دانشگاهی خواسته شد بر روند پارادایم ک
هاي پایایی پژوهش، در مصاحبهبندي مفاهیم نظارت داشته باشند. براي تخمین دسته

ي و گل محمد(شد  استفادهسیستماتیک، اساسی و منطقی  آیندگرفته از فرصورت
 درج شده است. 2شده در جلسه مصاحبه در جدول هاي مطرح. پرسش)1400همکاران، 

 تحقیق هاي. سؤال2جدول
 هاسؤال

 چگونه خواهد بود؟ يدر متاورس در صنعت گردشگر تالیجید يبرندساز ندیفرآ -1
 انجام داد؟ دیبا ییدر متاورس چه کارها يمقصد گردشگر کی تالیجید يبرندساز يبرا -2
 يدر متاورس چه موارد تالیجید يبرندساز يبرا يمقصد گردشگر کی) ازی(موارد مورد ن يازهاینشیپ -3

 هستند؟
 در متاورس اثرگذار هستند؟ تالیجید يبرندساز ندآیدر فر یچه عوامل -4
 خواهد داشت؟ يمقاصد گردشگر يبرا ییامدهایدر متاورس چه پ تالیجید يبرندساز -5
 د؟یکن انیب ،دیدر متاورس در نظر دار تالیجید يبرندساز يبرا یخاص ياگر راهبردها -6

بنیاد . گلیزر(داده2. اشتراوس و کوربین، 1بنیاد داراي سه رویکرد اصلی نظریه داده
). این پژوهش از Levitt et al., 2018. رویکرد ساختارگرا چارمز است (3کلاسیک) و 

1. MAXQDA 2020 
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نظریه اشتراوس و کوربین در سه مرحله کدگذاري باز، محوري و گزینشی مبنی بر قیاس 
 & Straussمداوم و در قالب مدل پارادایمی اشتراوس و کوربین انجام شده است (

Corbin, 1998.( 

 هاوتحلیل دادهتجزیه
صورت دقیق مورد بررسی قرار ها بهتمامی مصاحبهها متون وتحلیل دادهمنظور تجزیهبه

 )1390و همکاران، فرد ییدانا(گرفتند و در سه مرحله کدگذاري باز، محوري و انتخابی 
 به شرح ذیل تحلیل شدند.

ها است. در این گام واحدهاي معنادار از کدگذاري باز، بخش اول فرآیند تحلیل داده
شوند. به این صورت که محقق بندي میها بر اساس ادبیات پژوهش مقولهمصاحبه دل

ها شامل کلمه، خط یا پاراگراف یک برچسب مطالب را دقیق خوانده و به هر قسمت از داده
ها شده از مصاحبهدهد. حاصل این گام، خلاصه کردن اطلاعات انبوه کسبتخصیص می

 این مفاهیم هاي مشابه آمده است.هایی است که در سؤالبنديبه درون مفاهیم و دسته
 شوند.یم يبنددسته شانیهاها و تفاوتتشابهبراساس 

منظور ایجاد ارتباط کدگذاري محوري، دومین مرحله کدگذاري است. این مرحله به
گیرد. نام این مرحله بین مفاهیمی که از مرحله کدگذاري باز حاصل شد، صورت می

شود و عنوان مقوله محوري در نظر گرفته میاین است که یکی از مفاهیم به برگرفته از
کند شود. کدگذاري محوري به محقق کمک میها با آن تعیین میسپس، ارتباط بقیه مقوله

 تر انجام دهد.پردازي را آسانتا مراحل نظریه
س از که پاي دگذاري انتخابی، سومین مرحله از فرآیند کدگذاري است؛ به گونهک

اهمیت با نظر چند نفر از خبرگان، هر کد انتخابی شامل حذف کدهاي تکراري و کم
شود. در واقع، کدگذاري انتخابی بر اساس نتایج چندین کد محوري مرتبط به هم می

  .آیدشمار میپردازي بهترین مرحله در تئوريکدگذاري باز و کدگذاري محوري، مهم
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 هایافته
ها براي دست آمده از مصاحبههاي بهیافته، دادهنیاد و مصاحبه نیمه ساختببا روش داده

مدل مناسب براي برندسازي دیجیتال در متاورس در «پاسخ به سؤال اصلی پژوهش یعنی 
مورد بررسی قرار گرفتند. پس از هر بار تحلیل و » صنعت گردشگري چگونه است؟

شد و اگر طبق نظر ها ارسال میشوندهبهها نتیجه کدگذاري براي مصاحکدگذاري مصاحبه
شد. در فرآیند تحلیل، سه تن از اساتید بازاریابی بر ایشان نیاز به اصلاح داشت، اعمال می

بندي نهایی بود. بعد ها شرط اصلی براي دستهها نظارت داشتند و توافق آننحوه کدگذاري
اولیه استخراج شدند که با  کد 250شونده، تعداد مصاحبه 15هاي از کدگذاري مصاحبه
کد باقی ماندند. این کدها  113ربط و تکراري حذف شدند و تعداد نظر اساتید، کدهاي بی

دسته قرار گرفتند و در مرحله کدگذاري انتخابی نیز  24در مرحله کدگذاري محوري در 
 که تمامی کدها بر طبق الگوي پارادایمیک اشتراوس و 3کد گزینش شد. در جدول  19

بندي شدند، قابل مشاهده است. بر اساس این الگو، پژوهشگران با توجه به کوربین تقسیم
اي، راهبردها، پدیده مرکزي یعنی برندسازي دیجیتال در متاورس شرایط علی، شرایط زمینه

گر و پیامدهاي آن را تفکیک نمودند. قابل ذکر است عملیات کدگذاري عوامل مداخله
هاي دلیل پیچیده شدن مدل از آوردن خروجیاي انجام شد، اما به وديکیافزار مکسدر نرم

نشان داده  1هاي شرایط علی در شکل کدگذاري صرف نظر شد. براي نمونه تمام مقوله
 شود.می
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 متاورس در صنعت گردشگري بندي مفاهیم برندسازي دیجیتال در. طبقه3جدول 

 کدهاي باز ردیف
کدهاي 
 محوري

کدهاي 
 انتخابی

 شرایط علی 
  هاي گردشگريجاذبه  .1

 محیط فیزیکی

  امکانات گردشگري  .2
مجهز به  MR/VR يهاهدست  .3

هاي دستگاه
 فعال

 طیو رندر مح یلمس يهادستگاه  .4

  مناسب در مقصد يداشتن فناور اریدر اخت  .5

6.  

افزار و شبکه (زیرساخت شبکه به سختزیرساخت 
شود که اتصال شبکه و ارتباط بین افزاري اطلاق مینرم

پذیر ها، اینترنت و غیره را امکانها، برنامهکاربران، دستگاه
 )کندمی

 

  منابع مالی کافی  .7
  حمایت دولت  .8

9.  
 رنتنتیاز جمله ا یارتباط يها رساختیبه ز یکاف یدسترس

 پرسرعت
 

10.  
هاي مجازي مثل متا و (یا جهان توانمند يهاپلتفرم

second life( 
 

 يمجاز طیمح

11.  
هاي ها، شبکهسایتاستفاده از ابزارهاي دیجیتال مانند وب

هاي کاربردي و سایر وسایل ارتباطی اجتماعی، برنامه
 مجازي

 

  هاي ارتباطیکانال  .12
  محتواي تولید شده توسط نیروي انسانی مقصد  .13
  کاربر شده توسط دیتول يمحتوا  .14
  هوش مصنوعی  .15
  فعال بودن مقصد گردشگري در فضاي متاورس  .16
متخصص  يبرندساز يهايوجود استراتژ  .17

برندینگ و 
 تبلیغات

تیم کاري 
مناسب و 

 دیدهآموزش
18.  

ر د تالیجید يمرتبط با برندساز يهاو مدل میبا مفاه ییآشنا
 حوزه متاورس
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 . 3جدول ادامه 

 کدهاي محوري کدهاي باز ردیف
کدهاي 
 انتخابی

 شرایط علی 

19.  
 ،میرمستقیمنسجم، غ ر،یصورت فراگهموفق که ب يبرندساز

 متعدد باشد يهاکانال قیبلندمدت و از طر

 

 

20.  
 ای مبلی(نام خوب، س مرتبط يبصر تیساخت عناصر هو

 يصدا ت،یبرند، عناصر شخص تیواره، شعار، جنسشکل
 و داستان برند) حهیرا ،یشناسبرند، رنگ و روان

 ساخت عناصر برند مکان و ابعاد مرتبط با آن  .21
 مناسب یغاتیتبل يهابرنامه  .22
 مخاطب برخطرفتار  یطراح  .23
 مرتبط  NFTساخت   .24

 ITمتخصص 
 UIطراحی   .25

 UXطراحی   .26
 تالیجیکردن برنامه د یاتیعمل  .27
 اثربخش تیریو مد يرهبر  .28

 مدیریت
29.  

 يهاياستراتژ ياجرا يبرا یتیریمد میدر ت یفن يهامهارت
 تالیجید

کاربران   کاربران آماده فناوري  .30
(مخاطبان در 

 متاورس)
  مخاطبان با انگیزه در متاورس  .31
  مجهز به وسایل ارتباطی از جمله عینک و هدست مجازي  .32

33.  
ان کاربر يبرا یتجربه معنادار و قدرتمند از نظر احساس کی

مقصد  کیمند شدن به علاقه يبالقوه برا انی/ مشتر
 از آن دیبازد يبرا زهیانگ جادیو ا يگردشگر

 
ایجاد تجربه 
مثبت براي 

 کاربر
  وريفرد و غوطهایجاد تجربه یکتا و منحصربه  .34
  درگیري مشتري  .35
  رفتاري و خرید براي گردشگرایجاد تجربه شناختی،   .36
  جانبهتجربه گردشگري همه  .37
تعاملات بین   ریدرگ يواحدها نیتعاملات مؤثر ب  .38

محیط فیزیکی 
 و مجازي

  دوقلوهاي دیجیتال  .39
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 . 3جدول ادامه 

 کدهاي محوري کدهاي باز ردیف
کدهاي 
 انتخابی

 شرایط علی 
   رابط ایجاد محتوا  .40
 ايشرایط زمینه 
  سازي در مقاصد گردشگريفرهنگ  .41

هاي زیرساخت
مقصد 

 گردشگري

  هاي دولتگذاريسیاست  .42

43.  
 يهاياستراتژ يتوسعه و اجرا يساختار مناسب برا

 يبرندساز
 

44.  
فرد و منحصربه يهاتیبا جذاب يمقصد گردشگر کیوجود 

ه را داشت تالیجیجلب توجه مخاطبان د تیمتنوع که قابل
 باشد

 

45.  
مقصد  يعدسه بُ ينما جادیا يبرا VRاستفاده از 

 مکان زیمنظور نشان دادن نقاط قوت و تمابه يگردشگر
 

  مخاطبان متاورس حاتیو ترج ازهایبازار و توجه به ن لیتحل  .46

  .47 بازار هدف
بازار قابل توجه، بازار هدف باید به اندازه کافی بزرگ و 

 جذاب باشد
 

  هاهاي آننیازها و خواستهشناخت مخاطبان هدف و درك   .48

49.  
فرد بودن برند و قابل تمایز تا در ذهن مخاطبان منحصربه

 جایگاه را پیدا کنید
 

برندینگ در 
 متاورس

50.  
تعیین هدف و هویت برند براي مقصد گردشگري در 

 متاورس
 

51.  
پیشینه فرهنگی (اگر خدمات یا محصولی به فرهنگ یا 

د پیوند باید آشکار شو پیشینه خاصی گره خورده باشد، این
 طور مناسب ارتباط برقرار شود)و به

 

  ایجاد هویت دیجیتال  .52
  هاي دیجیتال از مکانثبت لایه  .53
  ایجاد آگاهی دیجیتال  .54
   ایجادد آگاهی برند مقصد  .55
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 . 3جدول ادامه 

 کدهاي باز ردیف
کدهاي 
 محوري

کدهاي 
 انتخابی

 راهبردها 

56.  
ویدئوهاي جذاب و با کیفیت. براي مثال، استفاده از تصاویر و 

 درجه 360هاي استفاده از فیلم
 

فاکتورهاي 
 قبل از سفر

57.  
(واقعیت افزوده و واقعیت  VRو  ARاستفاده از تکنولوژي 

 مجازي)
 

  هاي اجتماعیفعالیت در شبکه  .58
  هاي کاربرديسایت و برنامهسازي تجربه کاربري در وببهینه  .59

60.  
مشتري برخط بر اساس عناصر ارزش ویژه برند و طراحی سفر 

 اقدامات عملی
 

61.  
مرحله پیش از فروش: توسعه و ترویج عناصر هویت بصري 

 برخط
 

62.  
جلب توجه مخاطبان  يچندزبانه و متنوع برا يارائه محتوا

 یالمللنیب
 

63.  
استفاده از تبلیغات هدفمند بر اساس موقعیت جغرافیایی مخاطبان 

 متاورس
 

64.  
گذاري و ایجاد محتواي تعاملی و جذاب که افراد را به اشتراك

 مشارکت ترغیب کند
 

  آن يهایژگیهر مکان با توجه به و يبرا کتای يبرندساز ياستراتژ  .65
  1وارسازيبازيو  ییسراداستان  .66
  گردشگران ازیارائه خدمات متناسب با ن  .67

فاکتورهاي 
 حین سفر

  وارسازي کردن سفربازي  .68

69.  
که از متاورس به  يبه افراد ژهیو هايشنهادیو پ هافیارائه تخف

 کنندیسفر م يمقصد گردشگر
 

70.  
مرحله پس از فروش: توسعه و ترویج تصویر برند مقصد و دفاع 

 از ارزش ویژه ایجادشده
 

فاکتورهاي 
  هاي اجتماعیادامه فعالیت در شبکه  .71 بعد از سفر

  براي سفرهاي دوم به بعد هاشنهادیو پها فیارائه تخف  .72

1. Gamification 
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 . 3جدول ادامه 

 کدهاي باز ردیف
کدهاي 
 محوري

کدهاي 
 انتخابی

 گرمداخله 

73.  
ها و محتواي قابل اطمینان و جذاب با استفاده از عکس

 ویدئوها
 

محتواي 
 مناسب

74.  
محتواي دقیق و کامل که اطلاعات مربوط به مکان را ارائه 

 دهدمی
 

75.  
سازي موتو بهینهمحتوا و  تیریمد يهاکیاستفاده از تکن

محتوا در  يبندو رتبه شیبهبود نما يراب 1وجوجست
 جستجو يموتورها

 

  تجربه کاربري مثبت براي بازدیدکنندگان  .76

مدیریت 
 تجربه مشتري

  يمشتر ازیارائه خدمات بر اساس ن ییتوانا  .77
  مرتبط يتجربه مشتر یطراح  .78
  يتوجه به اصول اقتصاد رفتار  .79
  فرد و جذاب براي مخاطبانارائه تجارب دیجیتال منحصربه  .80
  همسویی نیازهاي مشتري با ارزش پیشنهادي  .81
  مکان يبرا يزیربرنامه  .82

83.  
استفاده از واقعیت افزوده، دوقلوي دیجیتال و سایر 

 هاي نوین در برندسازي دیجیتالتکنولوژي
 

امور مربوط به 
برندسازي 

 دیجیتال

  هاي اجتماعی و تعامل با کاربرانشبکه فعالیت در  .84
  طراحی سفر مشتري برخط  .85
  وارسازيطراحی عناصر بازي  .86
  وجوشایجاد یک جامعه برخط پر جنب  .87
  بازاریابی دیجیتال  .88
  دارانهیمثل سرما متاورس ينفلوئنسرهایایا افراد معروف   .89

  تأثیرگذاران انسانی  .90 تأثیرگذاران
  مجازيتأثیرگذاران   .91

 

 

1. SEO 
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 . 3جدول ادامه 

 کدهاي محوري کدهاي باز ردیف
کدهاي 
 انتخابی

 پیامدها 
  افزایش اعتماد به برند  .92

 عوامل برند

  افزایش شناخت برند  .93
  ترتصویر برند قوي  .94
 وفاداري برند  .95

ارتقاي ارزش 
 ویژه برند

 برند یآگاه  .96
 شدهکیفیت درك  .97
  يتجربه گردشگر يارتقا  .98

عوامل فردي 
 (گردشگر)

99.  
هاي اجتماعی و فرهنگی میان مخاطبان و ایجاد شبکه

 بازدیدکنندگان
 

  قصد خرید مجدد  .100
  احتمال بازدید مجدد، برگشت  .101
  وفاداري رفتاري و عاطفی بیشتر مشتري  .102
  تمایل به حضور فیزیکی  .103
  لذت بردن  .104
  به یادآوردن  .105
  رضایت  .106
  ارتباط مخاطبان با مقصدافزایش تعامل و   .107

عوامل مربوط 
 به مقصد

108.  
تبدیل گردشگران (ناآگاه) به مسافران (آگاه) و کاشفان 

 (آگاه)
 

109.  
آمد در شیو افزا دکنندگانیگردشگران و بازد شتریجذب ب

 مقصد یمال
 

  قصد تبلیغات شفاهی  .110
  تبلیغ کردن مقصد گردشگري  .111
  فروش شیافزا  .112
  آن مکانخریدهاي مجازي از   .113

دلیل شده نمایش داده شده است. قابل ذکر است به ، مدل مفهومی استخراج2در شکل
 فرعی خودداري شده است. هايشلوغ نشدن نمودار از ذکر مقوله
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شکل 
2

. مدل مفهومی استخراج
شده
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افزار ، پارادایم کدگذاري یعنی همان مدل فرآیند کیفی تحقیق در نرم3شکل 
 دهد. اي را نمایش میکیوديمکس
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 گیريبحث و نتیجه
طور قابل به تواندیدر متاورس م تالیجید يکه برندساز دهدیپژوهش نشان م نیا يهاافتهی

و  یعاملت يهاتجربه جادیکمک کند. با ا يشناخت مقاصد گردشگر شیبه افزا یتوجه
از مقاصد  يترروشن ریاز سفر، تصو شیپ توانندیمتاورس، کاربران م طیجذاب در مح

ها منجر آن تیرضا شیبهتر و افزا يریگمیتصم هامر ب نیدست آورند و ابه يگردشگر
هاي راهبردي براي استفاده از برندسازي مقاصد گردشگري یکی از روش. شودیم

.  )1401و همکاران،  نسب یقیحق( ها و پیشرفت آن مقصد گردشگري استظرفیت
در تحول تجربه  ی، نقش مهم2افزوده تیواقع و 1يمجاز تیواقع ژهیوبه ن،ینو يهايفناور

 هايفناور نی. اکنندیم فایدر متاورس ا تالیجید يبرندساز يندهایگردشگران و بهبود فرآ
از مقصد خود داشته  يمجاز ياکه قبل از سفر، تجربه دهندیامکان را م نیبه گردشگران ا

یم يمجاز تیعنوان مثال، استفاده از واقعها و امکانات آن آشنا شوند. بهباشند و با جاذبه
ند و را تجربه کن یخیتار يهااز مکان يمجاز يبه گردشگران کمک کند تا تورها تواند

کنند.  افتیدر یمیقد يدرباره بناها یو جذاب یافزوده، اطلاعات تعامل تیبا استفاده از واقع
اشته باشند د انیبر رفتار مشتر یمثبت ریتأث توانندیم هايفناور نیاند که انشان داده قاتیتحق

از  %70مطالعه نشان داد که  کیعنوان نمونه، ها کمک کنند. بهآن تیرضا شیو به افزا
 از مقصد خود داشته باشند يمجاز يادارند قبل از سفر، تجربه لیگردشگران تما

)Guttentag, 2010 .(يبرندها يبرا هايفناور نیدر ا يگذارهیسرما ن،یبنابرا 
 ,Buhalis( مند شوندبهره يشتریب یرقابت يایاست تا بتوانند از مزا يضرور يگردشگر

D., & Sinarta, Y., 2019.( 
خصوص هاي بروز براي جذب گردشگران بهبرندسازي دیجیتال نیز یکی از روش 

رو، هدف این پژوهش طراحی مدل برندسازي باشد. ازاینمی Zگردشگران خارجی و نسل 
. در بنیاد استعت گردشگري با استفاده از استراتژي دادهدیجیتال در متاورس در صن

هایی براي هر یک از اجزاي این پژوهش از جمله برندسازي در تحقیقات گذشته، مدل

1. VR 
2. AR 
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حث دلیل جدید بودن بگردشگري یا گردشگري در متاورس طراحی گردیده است، اما به 
ل در متاورس در صنعت گونه مدل جامعی براي برندسازي دیجیتامتاورس در جهان، هیچ

آوري اطلاعات با کمک روش گردشگري وجود ندارد. بر این اساس براي جمع
برفی به تعدادي از خبرگانی در صنعت گردشگري، برندسازي و متاورس دسترسی گلوله

مصاحبه، محقق به اشباع نظري رسید. بعد از کدگذاري بر روي  15حاصل شد و بعد از 
کد استخراج شدند که با نظر اساتید  250به ادبیات پژوهش، تعداد متون مصاحبه و با توجه 

کد مورد قبول واقع شد.  113ربط حذف گردید و تعداد بازاریابی کدهاي تکراري و بی
بر طبق مدل پارادایمیک اشتراوس و کوربین و با توجه به مقوله محوري یعنی برندسازي 

مقوله انتخاب شدند و همه کدها در این  19کد، تعداد  113دیجتال در متاورس، از بین 
شده شامل شرایط علی، جاي گرفتند. نتایج پژوهش نشان داد فاکتورهاي شناسایی هامقوله

گر و پیامدها هستند. در ادامه هر یک از عوامل اي، راهبردها، عوامل مداخلهشرایط زمینه
 شود.شرح داده می 3آن مطابق با جدول  هايبا مقوله

علی براي انجام برندسازي دیجیتال در متاورس در صنعت گردشگري شامل شرایط 
دیده، کاربران متاورس، ایجاد محیط فیزیکی، محیط مجازي، تیم کاري مناسب و آموزش

تمام  3باشد. در جدول تجربه مثبت براي کاربر و تعاملات بین محیط فیزیکی و مجازي می
الیس و لیونگ و بوه نیشیپ قاتیتحق جیبا نتا هافتهای نیاهاي مربوطه بیان شده است. مقوله

دارد  یهمخوان )1401ی و همکاران (شهاب) و 2021)،  دوان و همکاران (2023همکاران (
 يبه بهبود تجربه کاربر تواندیعوامل م نیا نیثر بؤکه تعاملات م دهدیو به وضوح نشان م

 کمک کند. تالیجید يبرندساز تیموفق ،جهیو در نت
و  تیریدر مد نینو يهايفناور تیبر اهم )2023بوهالیس و همکاران ( مطالعه ژه،یوبه
که  کندیم تیرا تقو هینظر نیما ا يهاافتهیکرده است.  دیتأک يگردشگر یابیبازار

و  یکیزیف يهاطیمح انیبه تعاملات م ژهیتوجه و ازمندیدر متاورس ن تالیجید يبرندساز
 يکار يهامیبه نقش ت زین )2021دوان و همکاران ( شپژوه ن،یاست. همچن يمجاز

بر  یما مبن جیاشاره دارد که با نتا دیجد يهايمؤثر فناور يسازادهیدر پ دهیدآموزش
 دارد. یهمخوان يمتخصص در صنعت گردشگر يهامیضرورت وجود ت
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 دیتأک يشهر ینی) بر مدل برندآفر1401و همکاران ( یشهاب قیتحق گر،ید سویی از
. با ردیدر متاورس مورد استفاده قرار گ نگیبرند يالگو برا کیعنوان به تواندیدارد که م

و  نینو يکردهایرو ازمندیخاص متاورس ن طیکه شرا دهدیما نشان م يهاافتهیحال،  نیا
 .کمتر مورد توجه قرار گرفته باشد یقبل قاتیدر تحق تاست که ممکن اس یمتفاوت

ضرورت  کیتنها در متاورس نه تالیجید يکه برندساز دهدیمطالعه نشان م نیا همچنین،
تجارب  تیبه تقو تواندیاست که م يدر صنعت گردشگر ينوآور يفرصت برا کیبلکه 

 مثبت کاربران منجر شود.
هاي مقصد شامل زیرساختشرایط زمینه اي براي برندسازي دیجیتال در متاورس 

اي هاي شرایط زمینهگردشگري ، بازار و برندینگ در متاورس است. برخی از مقوله
 راستا است. ) هم2022) و کیم (2021با نتایج تحقیق سانگ ( 3شده در جدول مطرح

 دیمکان تأک يمدل برندساز يبر بازساز) 2021سانگ و همکاران ( مطالعه ،خصوص هب
 تیهو تیبه تقو توانندیم تالیجید يهاطیکه عناصر موجود در مح دهدیمدارد و نشان 

 يردشگرمقصد گ يهارساختیز تیبر اهم یما مبن جیبا نتا هاافتهی نیمکان کمک کنند. ا
عوامل  نیکه ا دهدیدارد و نشان م یدر متاورس همخوان تالیجید يو بازار در برندساز

 .کنندیفضا عمل م نیدر ا نگیبرند تیموفق يبرا یاساس يازهاینشیعنوان پبه
در  يمقصد گردشگر نگیبه مدل برند )2022کیم و همکاران ( قیتحق ،نیهمچن

ا م يهاافتهی) اشاره دارد. دادهایها و روکنسرت ها،شگاهیها، نماکنفرانس( MICEنهیزم
برند موفق در متاورس، توجه به بازار هدف  کی جادیا يکه برا کندیم تیرا تقو هینظر نیا

 ياهپژوهش انیم ییافزادهنده همنشان جینتا نیاست. ا يمناسب ضرور يهارساختیو ز
جامع  کردیرو کی ازمندین تالیجید يدارند که برندساز دیما هستند و تأک يهاافتهیو  نیشیپ

 است. کپارچهیو 
 يهارساختیتنها به زدر متاورس نه تالیجید يکه برندساز دهدینشان محاضر طالعه م

 توانندیم هاافتهی نیوابسته است. ا زیبازارها و برندها ن انیم دهیچیبلکه به تعاملات پ یکیزیف
 يرا برا يمؤثرتر يهايکمک کنند تا استراتژ يبه پژوهشگران و فعالان صنعت گردشگر

 کنند. یبه متاورس طراح دورو
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دیجیتال در متاورس در صنعت گردشگري به سه دسته، راهبردها در جهت برندسازي 
بندي فاکتورهاي قبل از سفر، حین سفر و بعد از سفر اشاره دارند. مواردي که در این دسته

) همخوانی دارد 2023ذکر شد با نتایج تحقیق بوهالیس و لیونگ و همکاران ( 3در جدول 
یم دیتأک يو برندساز يبه کاربربهبود تجر يتوجه به مراحل مختلف سفر برا تیبر اهمو 

 .کند
 يفناور کیعنوان بر نقش متاورس به )2023بوهالیس و همکاران ( مطالعه در
را  هیظرن نیما ا يهاافتهیدارد.  دیتأک يگردشگر یابیو بازار تیریدر مد نیآفرتحول

از سفر (مانند  قبل يبه فاکتورها دیبا تال،یجید يبرندساز تیموفق يکه برا کندیم تیتقو
 و کردن سفر وارسازيبازيسفر ( نی)، حيتجربه کاربر يسازنهیو به هدفمند غاتیتبل

 شود. ياژهی) توجه وهاشنهادیو پ هافیشده) و بعد از سفر (ارائه تخفخدمات ارائه
بلکه  ،کندیگردشگران کمک م يتجربه مثبت برا جادیتنها به اجامع نه کردیرو نیا

طالعه نشان م نیا جه،یمنجر شود. در نت زیبرند در ذهن مخاطبان ن ریتصو تیبه تقو تواندیم
 یه تماماست ک کپارچهی ياستراتژ کی ازمندیدر متاورس ن تالیجید يکه برندساز دهدیم

 توجه کند. انیو به تعاملات مؤثر با مشتر دمراحل سفر را پوشش ده
 يهاتیاز ظرف يکه فعالان صنعت گردشگر شودیم شنهادیپ ها،افتهی نیتوجه به ا با

 اتیخلاقانه استفاده کنند تا بتوانند تجرب یابیبازار يهانیکمپ یطراح يمتاورس برا
 .ندیخود فراهم نما انیمشتر يرا برا يفردمنحصربه

گر در برندسازي دیجیتال در متاورس به چهار دسته محتواي مناسب، عوامل مداخله
شود. امور مربوط به برندسازي دیجیتال و تأثیرگذاران تقسیم میمدیریت تجربه مشتري، 

گر با نتایج تحقیق مربوط به عوامل مداخله 3بندي شده در جدول تعدادي از عوامل دسته
 همخوانی دارد. )1401و همکاران ( نژادقاسم) و 2022دوویدي و همکاران (

 ياز فناور یناش يهاها و فرصتبر چالش) 2022دوویدي و همکاران ( قیتحق ژه،یوبه
 کندیم تیرا تقو هینظر نیما ا يهاافتهیدارد.  دیتأک تیریو مد یابیبازار نهیمتاورس در زم

 يبرندساز تیدر موفق يدیعنوان عوامل کلبه يتجربه مشتر تیریمناسب و مد يکه محتوا
 يبرند قو کی جادیا يکه برا دهندینشان م جینتا نی. اکنندیعمل م سدر متاور تالیجید
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با مخاطبان خود ارتباط برقرار کنند و  يطور مؤثراست تا برندها به ازیدر متاورس، ن
 فرد ارائه دهند.منحصربه ياتجربه

در  تالیجید یابیبازار تی) به اهم1401نژاد و همکاران (مطالعه قاسم ن،یهمچن
که  کندیم دییرا تأ دگاهید نیما ا يهاافتهیاشاره دارد.  يگردشگر يمقصدها يبرندساز

 ریه تصوب یدهدر شکل ینقش مهم زین رگذارانیو تأث تالیجید يامور مربوط به برندساز
 برند در متاورس دارند.

 جادیبه ا تواندیگر معوامل مداخله نیا بیکه ترک دهدیمطالعه نشان م نیا رو، ازاین
الان فع ن،یدر متاورس کمک کند. بنابرا تالیجید يبرندساز يمؤثر برا يهاياستراتژ

 يهاتیداشته باشند تا بتوانند از ظرف ياژهیعوامل توجه و نیبه ا دیبا يصنعت گردشگر
 .ندیکاربران فراهم نما يمثبت برا ياو تجربه نندک يبردارمتاورس بهره

پیامدهاي برندسازي دیجتال در متاورس در صنعت گردشگري به عوامل برند، عوامل 
با  3گردد. بخشی از پیامدهاي ذکر شده در جدول فردي و عوامل مربوط به مقصد برمی

)، 2022ران ()، لی و همکا2022)، جیوانس و همکاران (2023تحقیقات چان و همکاران (
 و رونگکیترونگوونگ)، 2022)، تساي (2023)، پرهارا و آدلر (2023پارك و لیم (

 ) مطابقت دارد.2023( ژو و همکاران ) و2024( سوپراوان
لات محصو یابیبر بازار يمجاز تیواقع ریبر تأث )2023چان و همکاران (مطالعه  ژه،یوبه

 یدهدر شکل ینقش مهم توانندیکه عوامل برند م دهدیدارد و نشان م دیتأک يگردشگر
طور به دیکه برندها با کندیم تیرا تقو هینظر نیما ا يهاافتهیکنند.  فایبه تجربه کاربر ا

ها داشته آن دیخر يارهابر رفت یمثبت ریخود ارتباط برقرار کنند تا بتوانند تأث انیرمؤثر با مشت
 باشند.

برند و  تالیجیشواهد د نیبه روابط ب )2022اران (جیوانس و همک قیتحق ن،یهمچن
در  يعوامل فرد تیبر اهم یما مبن جیاشاره دارد که با نتا انیرابطه با مشتر تیفیک

و  ازهایکه درك ن دهندینشان م هاافتهی نیدارد. ا یگردشگران همخوان يهايریگمیتصم
 ها منجر شود.آن تیو رضا يوفادار شیبه افزا تواندیم انیمشتر يفرد حاتیترج
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 تیدر موفق یغن يهابر نقش رسانه) 2022لی و همکاران ( مطالعه گر،ید يسو از
که عوامل  دهدیما نشان م يهاافتهیکرده است.  دیتأک يگردشگر یاطلاعات يهاستمیس

مثبت و  اتیتا بتوانند تجرب رندیطور خاص مورد توجه قرار گبه دیبا زیمربوط به مقصد ن
 .نندگردشگران فراهم ک يرا برا یجذاب

 یامجامع است که تم کردیرو کی ازمندیدر متاورس ن تالیجید يبرندسازبنابراین، 
به فعالان  تواندیم کردیرو نی. اردیو مربوط به مقصد را در نظر بگ يعوامل برند، فرد
داشت جذب و نگه يرا برا يمؤثرتر يهايکمک کند تا استراتژ يصنعت گردشگر

 ها فراهم آورند.آن يبرا رینظیب ياکنند و تجربه یراحط انیمشتر
 يردهاکارب یدر متاورس و بررس تالیجید يمدل برندساز یبا هدف طراح سندگانینو

توسعه  يبرا ییمبنا تواندیکه م اندافتهیدست  یمهم جیبه نتا يآن در صنعت گردشگر
 نیتعامل مؤثر ب جادیکه ا دهدیمدل نشان م نیصنعت باشد. ا نیدر ا يتجار يهاياستراتژ

یمک مبرندها ک يوفادار شیو افزا يبه بهبود تجربه مشتر يو مجاز یکیزیف يهاطیمح
ها را آن تیرضا شیو افزا انیتجربه مثبت در متاورس، جذب مشتر جادیبر ا دی. تأککند

مدل  ن،یتوجه کنند. بنابرا یجذاب و تعامل يهاتجربه یبه طراح دیبه همراه دارد و برندها با
عنوان ه بهبلک کند،یکمک م يبرند مقاصد گردشگر تیتنها به تقونه قیتحق نیا يشنهادیپ

وجود  ن،ی. همچندنماییو جذب گردشگران عمل م یآگاه شیمؤثر در افزا يابزار
 يسازادهیدر پ تیموفق يمتاورس شرط لازم برا نهیمتخصص در زم يکار يهامیت

 يهايراز فناو يبرداربهره ییتوانا دیبا هامیت نیاست. ا تالیجید يبرندساز يهاياستراتژ
و  یتعامل اتیرا داشته باشند تا بتوانند تجرب افزوده تیو واقع  يمجاز تیمانند واقع نینو

 تیبا استفاده از واقع توانندیم هامیعنوان مثال، تکنند. به یطراح انیمشتر يرا برا یبجذا
مکان ا نیکنند که به گردشگران ا جادیرا ا ياز مقاصد گردشگر يمجاز يتورها، يمجاز

از  يریگبهره ن،یها و امکانات موجود آشنا شوند. همچنتا قبل از سفر با جاذبه دهدیرا م
 یخیتار يهااز مکان دیبازد نیرا در ح یو جذاب یعاملاطلاعات ت تواندیم افزوده تیواقع

در آموزش و  يگذارهیسرما ن،ی. بنابراکندیکمک م يتجربه کاربر يارائه دهد که به غنا
است تا  يضرور ،شرفتهیپ يهاياستفاده مؤثر از فناور يبرا هامیت نیا يهاتوسعه مهارت

 



 1404 پاییز|  71شماره  | 20سال  |  طالعات مدیریت گردشگريم | 112

ار هدف و باز قیدق ییشناسا .کنندمتاورس موفق عمل  یرقابت يبرندها بتوانند در فضا
 دیدر متاورس است و برندها با تالیجید يبرندساز تیموفق يدیآن از عوامل کل يازهاین

مؤثر تجربه  تیریکنند. مد یطراح شدهيآورجمع ياهخود را بر اساس داده يهاياستراتژ
 شده،يسازیمناسب و خدمات شخص يمراحل سفر، شامل ارائه محتوا یدر تمام يمشتر

 ییهاياز فناور يریگو بهره تالیجید يهارساختیتوسعه ز ت،یدارد. در نها ییبالا تیاهم
به برندها کمک کند تا محصولات خود را به  تواندیم یتعامل غاتیها و تبلNFTمانند 

 يبرا ییراهنما تواندیم قیتحق نیا جینتا ،یطور کلکنند. به ینوآورانه معرف ياوهیش
در  تالیجید يباشد تا با استفاده از مدل برندساز يفعال در صنعت گردشگر يبرندها

 شیکرده و سهم بازار خود را افزا جادیا انیمشتر يبرا يفردمنحصربه يهامتاورس، تجربه
 دهند.

 ،يتجار يبر کاربردهادر متاورس، علاوه تالیجید يبرندساز نهیپژوهش حاضر در زم
 قیتحق يهابه توسعه دانش و بهبود روش تواندیاست که م یمهم یعلم يکاربردها يدارا
عنوان چارچوب به تواندیشده مارائه تالیجید يحوزه کمک کند. مدل برندساز نیدر ا
و به  ردیدر متاورس مورد استفاده قرار گ يبرندساز نهیزمدر  ندهیآ قاتیتحق يبرا ينظر

 نیهمچن قیتحق نیکنند. ا یعوامل مختلف را بررس نیپژوهشگران کمک کند تا روابط ب
ها با برندها فراهم و تعامل آن انیمتاورس بر رفتار مشتر راتیتأث یبررس يبرا یمناسب يمبنا

کاربران  يرفتار يالگوها شده،يآورجمع يهاداده لیبا تحل توانندیو محققان م آوردیم
یم افته،یساختار مهین يهاکار رفته، شامل مصاحبهبه یفیک یشناسکنند. روش ییرا شناسا

 مورد یابیو بازار یاجتماع يهاپژوهشگران در حوزه ریسا يبرا ییعنوان الگوبه تواند
کند.  کاربران کمک اتیبدرباره تجر ترقیعم يهانشیب جادیو به ا ردیاستفاده قرار گ

 تالیجید يموجود در برندساز يهاها و فرصتچالش ییبه شناسا قیتحق جینتا ،نیهمچن
یم فراهم يگردشگر کارشناسان حوزه يبرا يدیدر متاورس کمک کرده و اطلاعات مف

 تواندیم زین يدر برندساز يمجاز تیها و واقعNFTمانند  نینو يهايفناور تی. اهمآورد
يآورجمع يهاباشد. داده هايفناور نیا يدرباره کاربردها يشتریب قاتیتحق سازنهیزم

 نهیدر زم ندهیآ قاتیتحق يبرا ياداده گاهیعنوان پابه تواندیم هالیها و تحلاز مصاحبه شده
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تنها به نه قیتحق نیا ،یطور کل. بهردیدر متاورس مورد استفاده قرار گ تالیجید يبرندساز
 يبرا يمعتبر یمنبع علم تواندیبلکه م کند،یبرندها کمک م يبرا یاتیعمل يهاتوسعه مدل

 و متاورس باشد. تالیجید يمند به حوزه برندسازعلاقه انیپژوهشگران و دانشجو

 ها و پیشنهادهامحدودیت
ا ارزشمند ب يدر متاورس، با وجود دستاوردها تالیجید يبرندساز نهیپژوهش در زم نیا

 تمرکز بر مصاحبه با تعداد ،یاصل يهاتیاز محدود یکیمواجه است.  زین ییهاتیمحدود
و متاورس است که ممکن است منجر به عدم تنوع  ياز خبرگان حوزه گردشگر يمحدود

محدود  جیبه نتا تواندیموضوع م نیا ؛شود شدهيآورجمع اتیو تجرب هادگاهیدر د یکاف
 نکند. طور کامل منعکسبهحوزه را  نیمنجر شود که تمام ابعاد ا رجامعیو غ

ممکن  قیقتح يهاافتهیدر متاورس،  يفناور راتییتغ يبا توجه به سرعت بالا ن،یهمچن
لات، مشک نیحل ا يداشته باشند. برا يازنگربه ب ازیشوند و ن یمیاست به سرعت قد

(کیفی  یبیترک يکردهایمانند رو یلیتکم يهااز مدل ندهیآ قاتیدر تحق شودیم شنهادیپ
مانند گردشگران،  نفعانيمختلف ذ يهاشود تا بتوان نظرات گروه تفادهاس )1کمی -

به  تواندیامر م نیا در نظر گرفت؛را  يدهندگان فناورو توسعه يمقاصد گردشگر رانیمد
 کمک کند. جیاعتبار نتا شیها و افزاداده يغنا

 تالیجید يمدل برندساز راتیتأث یبررس يبرا یکم يهااستفاده از روش ن،یبراعلاوه
ها و چالش یبررس ژه،یوبخشد. به قیرا تعم هالیتحل تواندیدر متاورس م انیبر رفتار مشتر

 يبرا يتریعمل يراهکارها تواندیدر متاورس م يخاص هر مقصد گردشگر يهافرصت
مرتبط  یو اجتماع یبه ابعاد اخلاق توجه ارائه دهد. تالیجید يدسازبرن يهامدل يسازادهیپ

موضوع شامل  نیاست. ا يضرور زین تالیجید يدر برندساز نینو يهايبا استفاده از فناور
 .شودیها با برندها متعامل آنمتاورس بر رفتار کاربران و  یاجتماع راتیتأث یبررس

 نهیدر زم یو عمل یبتوانند به توسعه دانش علم ندهیآ قاتیاست که تحق دیام ت،ینها در
که محققان به  شودیم شنهادیپ ن،یدر متاورس کمک کنند. همچن تالیجید يبرندساز

1. Qualitative-Quantitative 
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 يبرا يمؤثر يحوزه بپردازند تا بتوانند الگوها نیدر ا یالمللنیموفق ب يهامدل یبررس
اده از نکات، استف نیتوجه به ا با در متاورس ارائه دهند. تالیجید يبرندساز يسازادهیپ

کمک کند و  قاتیتحق شتریب يبه غنا تواندیم يارشتهنیو ب ياچندرشته يکردهایرو
 در متاورس باشد. تالیجید يبرندساز يبرا يترنوآورانه يهاتوسعه مدل سازنهیزم

صنعت  يدر متاورس برا تالیجید يبرندساز يبرا یعمل هايشنهادیپ
 :رانیا يگردشگر

 يهايبا استفاده از فناور دیبا يگردشگر يجذاب: برندها يتجارب مجاز جادیا )1
د. کنن یخود طراح انیمشتر يرا برا یو جذاب یو افزوده، تجارب تعامل يمجاز تیواقع

 انیبه جذب مشتر تواندیم رانیا ياز مقاصد گردشگر يمجاز يعنوان مثال، ارائه تورهابه
 کمک کند. دیجد

خدمات خود  توانندیبرندها م ،یاز هوش مصنوع يریگخدمات: با بهره يسازیشخص )2
ر سف هايشنهادیگردشگران و ارائه پ يهاداده لیشامل تحل نیکنند. ا يسازیرا شخص

 ها است.آن يازهایو ن قهیمتناسب با سل
فروش  يبرا NFT ياز فناور توانندیم يگردشگر يها: برندهاNFTاز  استفاده )3

را  ییتنها درآمدزاامر نه نیاستفاده کنند. ا تالیجید يهايادگاری ایفرد منحصربه اتیتجرب
 .کندیبرند کمک م تیهو جادیبلکه به ا ،دهدیم شیافزا

يو فناور تالیجید يهارساختیدر ز يگذارهی: سرماتالیجید يهارساختیز توسعه )4
 ستمیاکوس کی جادیو ا یمال يهاتراکنش لیبه تسه تواندیم هانیچمانند بلاك نینو يها

 گردشگران کمک کند. يامن و کارآمد برا
به  تواندیم يمجاز يدر فضا 1رگذارانیبا تأث ي: همکارتالیجید رگذارانیثأت جذب )5

 اتیتجرب توانندیافراد م نیکمک کند. ا دیاز برند و جذب مخاطبان جد یآگاه شیافزا
 پردازند.برندها ب غیبه اشتراك بگذارند و به تبل رانیخود را از سفر به مقاصد مختلف ا

1. Influencers 
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مربوط به رفتار  يهاصورت مستمر دادهبه دی: برندها باانیها و بازخورد مشترداده لیتحل )6
 نیخود را اصلاح کنند. ا يهايها استراتژکرده و بر اساس بازخورد آن لیرا تحل انیمشتر

 شود. ییبهتر شناسا انیو انتظارات مشتر ازهایتا ن کندیکار کمک م
 برخط يهاشگاهیمانند نما يمجاز يدادهایرو ي: برگزاريزمجا يدادهایرو يبرگزار )7
 شیو افزا دیبه جذب مخاطبان جد تواندیم رانیا يدرباره مقاصد گردشگر نارهایوب ای

 کمک کند. انیتعامل با مشتر
يفناور نهیدر زم يکار يهامیت يبرا یآموزش يهابرنامه جادی: ايکار يهامیت آموزش )8

ر را د هاوهیش نیها بتوانند بهتراست تا آن يضرور تالیجید يو برندساز نینو يها
 اعمال کنند. تالیجید يبرندساز يهاياستراتژ يسازادهیپ

 ریو تصاو دئوهای، وهاهو جذاب شامل مقال یغن يمحتوا دیجذاب: تول يمحتوا توسعه )9
ها به جلب توجه مخاطبان کمک کند و آن تواندیم ،يبالا از مقاصد گردشگر تیفیبا ک

 .دینما بیرا به سفر ترغ
 یدولت يها، نهادهاسازمان انیم يمختلف: همکار يهابخش نیب يهمکار تیتقو )10

 يجامع برندساز ياستراتژ کیتوسعه  يبرا يدر صنعت گردشگر یو بخش خصوص
 است. يدر متاورس ضرور تالیجید

د تا باش رانیا يفعالان صنعت گردشگر يبرا ییراهنما تواندیم یعمل هايشنهادیپ نیا
 يبرا يفردبهمنحصر يهادر متاورس، تجربه تالیجید ياز مدل برندساز يریگبا بهره

 دهند. شیکرده و سهم بازار خود را افزا جادیا انیمشتر

 تعارض منافع
 تعارض منافع وجود ندارد. 
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