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Extended Abstract  
 
Introduction 
The lack of use of ecotourism capacities in Iran, despite numerous 
biological, cultural and historical attractions, has caused a waste of 
national capital. The aim of this research is to identify the weaknesses 
and challenges between ecotourism centers, digital marketing and 
media advertising in order to strengthen the tourist attraction process. 
The research was conducted with a qualitative approach and data-based 
theory. Data were collected through semi-structured interviews with 14 
experts using purposive sampling and analyzed with open, axial and 
selective coding. Reliability of 0.76 and convergent validity of 0.83 
were confirmed. The findings introduced three new components of 
“media hyperreality”, “media design for interaction” and “interaction 
enrichment” to the digital marketing communication model. The 
proposed model can lead to outcomes such as increased tourist 
satisfaction, enhanced word-of-mouth marketing, increased interaction 
on social media, and improved tourist return rates, the quantitative 
validation of which is recommended for future research. 
Methodology 
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The present research was conducted qualitatively using a grounded 
theory approach. Data were collected through semi-structured 
interviews with experts and activists in the field of Digital Marketing, 
Media and Ecotourism Senior Managers and analyzed through open, 
axial and selective coding stages. . The validity of the findings was 
confirmed through the Kappa coefficient. 
Findings 
One of the reliability indicators of qualitative research is the evaluation 
of two or more documents in terms of reference to a specific indicator. 
Maxqda software has such a capability. To evaluate the reliability of 
the meta-combination stage between the groups of student and expert 
interviews, the Maxqda software was compared in terms of extracted 
codes based on the intra-coding agreement option. The output was the 
kappa coefficient (0.652), which was obtained above the acceptable 
value. This value means the reliability of the research. This value means 
the reliability of the research. Also, the two-way model in the software 
and the degree of alignment of the participants' views in the qualitative 
interview were positive achievements of this research. Finally, after 
three codings, 31 main categories were coded. 
conclusion 
The conceptualization of media hyperreality as a perceptual-media 
phenomenon and not simply a technological tool. While most previous 
research has reduced hyperreality to virtual, augmented, or extended 
reality, the results show that media hyperreality in the context of 
ecotourism resorts has a function beyond technology and is related to 
the audience's mental and perceptual representation of the tourist 
destination. Data analysis revealed that media hyperreality plays three 
essential roles in the communication process between the ecotourism 
resort and the audience: the role of creative representation of media 
images and content, the role of emotional mediation, and the role of 
meaning production. The two key strategies of "media design for 
interaction" and "interaction enrichment" identified in this research are 
actually considered operationalization mechanisms of media 
hyperreality in digital marketing. 

Keywords: media hyperreality, tourist ecotourism resort, Digital Marketing, 
Marketing Communications 



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

 در اقامتگاه هايطراحی مدل ارتباطات بازاریابی دیجیتال 

 با تاکید بر فراواقعیت رسانه اي ردي ایرانگ بوم

  

 کیوان فرسنداج   
دانشجوي مقطع دکتراي مدیریت بازرگانی، واحد زنجان، دانشگاه آزاد اسلامی ، 

 زنجان ، ایران

  

 ن، دانشگاه آزاد اسلامی ، زنجان ، ایران، گروه مدیریت ، واحد زنجااستاد تمام هما درودي 
  

فیروزه حاجی علی 

 اکبري
 ، گروه مدیریت ، واحد زنجان، دانشگاه آزاد اسلامی ، زنجان ، ایراندانشیار

 ایران زنجان، اسلامی، آزاد دانشگاه زنجان، واحد آمار، و ریاضی گروهاستادیار،  علی شهنواز

 

  چکیده

هدف  هاي ملی شده است.هاي متعدد زیستی، فرهنگی و تاریخی، موجب هدررفت سرمایهگردي در ایران، با وجود جاذبهاي بومهدم استفاده از ظرفیتع

دشگر است. اي به منظور تقویت فرآیند جذب گرگردي، بازاریابی دیجیتال و تبلیغات رسانههاي میان مراکز بوماین پژوهش شناسایی نقاط ضعف و چالش

آوري گیري هدفمند جمعنفر از خبرگان به روش نمونه 14ساختاریافته با نیمهها از طریق مصاحبه بنیاد انجام شد. دادهکرد کیفی و نظریه دادهپژوهش با روی

طراحی «، »اينهفراواقعیت رسا«ها سه مؤلفه جدید تأیید شد. یافته 0,83و روایی همگرا  0,76و با کدگذاري باز، محوري و انتخابی تحلیل شدند. پایایی 

نوین دیجیتال،  هايدهد استفاده از فناوريرا به مدل ارتباطاتی بازاریابی دیجیتال معرفی کردند. نتایج نشان می» سازي تعاملغنی«و » رسانه براي تعامل

ایش رضایتمندي چون افز مینه ساز پیامدهاییپیشنهادي می تواند ز .مدل هاي پرتکرار تأثیرگذار هستند روزرسانی مستمر محتوا و تعامل جذاب از مؤلفهبه

می آن ها براي ک اعتبار سنجیکه گردشگران، تقویت بازاریابی شفاهی، افزایش تعامل دررسانه هاي اجتماعی و بهبود نرخ بازگشت گردشگران شود 

   د.پژوهش هاي آتی پیشنهاد می گرد

 

   ارتباطات بازاریابی ،بازاریابی دیجیتالگردي، فراواقعیت رسانه اي، گردشگر، اقامتگاه بوم  :هاواژهکلید
 :نویسنده مسئول   iau.ac.ir Homa.doroudi@ 
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  مقدمه

ایفا  2در توسعه صنعت گردشگري نقش مهمیو فرهنگی، ظرفیت هاي طبیعی، تاریخی با شناساندن رسانه ها ، 1در عصر ارتباطات

اند و به عنوان یکی داشتههاي اخیر رشد چشمگیري در ایران در سال 3گرديهاي بومقامتگاها ).Rezaei et al, 2022: 4(کرده اند

ا وجود این ، کنند. باز ارکان گردشگري پایدار، نقش مهمی در حفظ میراث فرهنگی، توسعه اقتصاد محلی و ایجاد اشتغال ایفا می

یري گاین فقدان مدل، بهره وکار جامع و پایدار برخوردار نیستندها هنوز از یک مدل کسبدهد که این اقامتگاهها نشان میپژوهش

هاي کی از ظرفیتی ).Hashemi et al, 2022: 1(مواجه ساخته است هاي رقابتی در بازار گردشگري را با چالشاز ظرفیت

دیجیتال  هاي متعدد بر نقش بازاریابیها و بازاریابی دیجیتال است. پژوهشگیري از رسانهاثربخش براي توسعه گردشگري، بهره

ها و المللی، مدلدر سطح بین. اندف، ارتقاي برند مقصد و بهبود تجربه گردشگر تأکید کردهدر افزایش دسترسی به بازارهاي هد

ها عمدتاً دلا این حال، این مب .گیري از بازاریابی دیجیتال در صنعت گردشگري توسعه یافته استراهبردهاي متعددي براي بهره

ده/مجازي) فراواقعیت را اغلب به مثابه ابزار فناوري (واقعیت افزو یافته شکل گرفته وفناورانه کشورهاي توسعه-در بستر فرهنگی

دارد که ) 1994( 4ریشه در آراي ژان بودریار ايفراواقعیت رسانه مفهوم .)Parsi et al,2024:87-112اند (پردازي کردهمفهوم

تر از کنندهانعفراتر رفته و واقعیتی مستقل و گاه قاي از بازنمایی واقعیت ها و تصاویر رسانهکند که در آن نشانهبه وضعیتی اشاره می

توانند جایگزین تجربه اي مینشان داد که چگونه تصاویر رسانه 5لندهایی مانند دیزنیسازند. بودریار با تحلیل پدیدهخود واقعیت می

ادبیات ارتباطات و بازاریابی در  .)Hemmati&Khalili,2024اصیل شده و تفسیر جدیدي از مکان در ذهن مخاطب ایجاد کنند (

اقعیت را به است که فراو رویکرد ابزارانگارانه رویکرد نخست، :گردشگري، این مفهوم عمدتاً در دو رویکرد قابل تشخیص است

 در داخل و Parsi)4202(هایی مانند دهد. پژوهشتقلیل می 8و واقعیت گسترده 7 ، واقعیت افزوده 6هاي واقعیت مجازيفناوري

Kobayashi & Toyoda (2026)  در خارج از کشور، فراواقعیت را صرفاً به مثابه ابزاري فناورانه براي بازاریابی و تبلیغات

اي به عنوان ابزاري براي جذب مخاطب و افزایش تعامل به کار گرفته هاي نوین رسانهاند. در این نگاه، فناوريبررسی کرده

 نگرد که نحوه مواجههاي میاست که فراواقعیت را به عنوان پدیده ايرسانه-کرد ادراکیروی در مقابل، رویکرد دوم، .شوندمی

دارد.  گري عاطفی و تولید معنا تأکیددهد. این رویکرد بر بازنمایی خلاقانه، واسطهاي را شکل میذهنی مخاطب با تصاویر رسانه

تواند به عنوان انباشت د دیجیتال شهري با خلق فراواقعیت، میاند که همزادر مطالعات شهري نشان داده) 2024همتی و خلیلی (
1 Communications  
2  Tourism 
3 Ecotourism 
4 Jean Baudrillard 
5 Disneyland 
6 VR 
7 AR 
8 XR 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                              



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

هاي ریل نیز در تحلیل) ۲۰۲۴( 1از مکان ایجاد کند. شارما و کومار جدیدي در ذهن مخاطب عمل کرده و تفسیر ،ذهنی

 اینستاگرامی

با وجود اهمیت روزافزون  .گذارندهاي فراواقعی، بر ادراك مخاطبان تأثیر میموقعیت  با خلق 2نشان دادند که اینفلوئنسرها

اه آن گردي ایران مورد توجه قرار نگرفته و جایگهاي بومفراواقعیت در بازاریابی گردشگري، این مفهوم تاکنون در حوزه اقامتگاه

یت رفگیري از ظمند براي بهرهنبود مدلی نظام دهد،در ادبیات موجود مشخص نیست. آنچه مسئله پژوهش حاضر را تشکیل می

در ایران نیز با وجود تأکید بر  .گردي ایران استهاي بوماي) در بازاریابی اقامتگاهرسانه-اي (با رویکرد ادراکیفراواقعیت رسانه

کشور در حوزه بازاریابی دیجیتال  و اقتصادي فرهنگی هايراهبردهاي بومی متناسب با ویژگی ضرورت تدوین

جه با تو بوم گردي،شده براي مقاصد سازيو تصریح بر این که هنوز مدل بومی Shariat & Ebrahimi, 2025: 8)(گردشگري

-از منظر ادراکی تاکنون پژوهشی که فراواقعیت را )(Boroomand, et al, 2024: 2به متغیرهاي خاص کشور طراحی نشده است

ن خلأ نظري ایراي آن ارائه دهد، انجام نشده است. گردي پیوند زده و مدل ارتباطاتی بومی بهاي بومبه بازاریابی اقامتگاه ايرسانه

 :دو وجه دارد

کرد در بازاریابی گردشگري که عمدتاً تحت تأثیر روی ايرسانه-پردازي فراواقعیت به مثابه پدیده ادراکیمفهوم از حیثنخست 

) 2024مطالعات شهري و شارما و کومار (در ) 1403هایی مانند همتی و خلیلی (ابزارانگارانه مغفول مانده است. در حالی که پژوهش

              .گردي تعمیم نیافته استپردازي تاکنون به حوزه بوماند، اما این مفهومهاي اجتماعی به این رویکرد نزدیک شدهدر رسانه

ل ها، از مدقامتگاهگردي ایران که با وجود رشد کمی این اهاي بومبراي اقامتگاه طراحی مدل ارتباطاتی بومی دوم، از حیث

البدي هاي اقتصادي یا کهاي موجود نیز عمدتاً به ابعاد دیگر مانند چالشوکار جامع و پایداري برخوردار نیستند و پژوهشکسب

پژوهش حاضر با هدف پر کردن این خلأ مضاعف،  .)1404؛ سلطانی و گودرزي، 1404شناس و موسوي، یزدانمانند اند (پرداخته

هاي راهبردهاي عملی براي بازاریابی دیجیتال اقامتگاه ،ايگیري از مفهوم فراواقعیت رسانهمدلی است که ضمن بهره در پی طراحی

اي پردازي فراواقعیت به مثابه پدیدهسازد، مفهومگردي ایران ارائه دهد. آنچه این پژوهش را از مطالعات پیشین متمایز میبوم

از این رو، مسئله اصلی پژوهش حاضر  می باشد.گردي ایران هاي بوماقامتگاه استفاده درراي ب بومیاي  در مدلی رسانه-ادراکی

به عنوان یک پدیده  ايگردي ایران با تأکید بر فراواقعیت رسانههاي بوممدل ارتباطاتی بازاریابی دیجیتال در اقامتگاه: این است که

  ؟ها و ساختاري استاي داراي چه مؤلفهرسانه-ادراکی

                                                                                                                                                                                   

 بانی نظريم  

1 Sharma&Kumar 
2 Influencer 
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وجود داشته است.  1990م مدرن درك می شود، لیکن از سال به عنوان یک مفهودیجیتال، اگر چه  بازاریابی :بازاریابی دیجیتال

وبلاگ نویسی و کانال هاي شبکه هاي اجتماعی) را پوشش می دهد و به تبلیغاتی -بازاریابی دیجیتال، حوزه هاي مختلفی (سئو
دیجیتالی مانند  یر اشکال ارتباطاشاره دارد که از طریق کانال هاي دیجیتال براي ارتباط مشتریان بالقوه با استفاده از اینترنت و سا

موتورهاي جستجو، وب سایت ها، رسانه هاي اجتماعی، پست الکترونیک، برنامه هاي موبایل، پیامک زدن، و تبلیغات مبتنی بر 
 . بازاریابی دیجیتال شامل همه ابزار و فعالیت هایی است که براي بازاریابی محصولات و خدمات مورد استفادهوب انجام می شود

                                          .)Qadari, Zamani, 1402, 36-37(قرار می گیرد، به شرطی که این فعالیت ها در بستر دیجیتال انجام شوند

 است که یابیبازار يها تیاز فعال يا دهیچیپ اریمجموعه بس کیناظر بر  ارتباطات بازاریابی دیجیتال،ارتباطات بازاریابی دیجیتال

 لیرا تسه يتجار روابط کندکهی فراهم م رای نینو خدمات حال، نیدر ع .ردیپذی صورت م يبر فناور یبا هدف توسعه روابط مبتن
                        ).                                                                                                               Aqasi, 1403, 3(کندی م عیو تسر

بروي تصویر اشاره می کند. در جوامع مدرن، جایی که شبیه سازي، مولفه  1بودریار به دیدگاه آخرالزمانی، فراواقعیت رسانه اي

 تولید افسار گسیخته نشانه هایی است که دیگر ارتباطی با واقعیت ندارند. درواقع رسانه یک اساسی بشمار می رود، رسانه ، مسئول
نوع دیگري از واقعیت را خلق می کتد که فراواقعیت نام دارد. آنچه که به عنوان فراواقعیت رسانه اي استنباط می شود، ادعاي 
تولید واقعیتی فراتر از واقعیت اولیه است که دیگر خود آن واقعیت نیست. بودریار نشان می دهد که فراواقعیت با تقلید از واقعیت، 

ویري جدیدتر ، کامل ترو جذاب تر را براي عموم مردم و فرهنگ بصري آن ها بوجود می آورد. این جایگزین آن شده و تص
بودریار، جهان به جهان فراوقعی شبیه سازي شده اي تبدیل می شود که  همان فراواقعیتی است که در همه جا وجود دارد. به گفته

 .)Barroso, 2019, 48(ز عناصر اصلی جوامع معاصر بشمار می آینددرآن تصاویر، جایگزین مفاهیم تولید شده و تضاد طبقاتی، ا

ی ژگین با وکرد یرا دانستن(و همراه عتیلذت بردن، ادراك و قدرطب يبرا یعیطب يها به جاذبه لانهمسئو است يسفر بوم گردي،

مردم منطقه شده،  یزندگ تیفیک يداریپا سبب بوده، بوم ستیکه حافظ ز يطور به گذشته و حال حاضر) به متعلق ي فرهنگیها
 Rezaei(مشارکت داشته باشد یمردم محل ياقتصاداجتماعی و  سودآور يها تیو در آن گردشگر در فعال بوده شامل آموزش

et al.,1401,3.(  

 (داخلی)پیشینه تجربی پژوهش

 )yazdanshenas&Mousavi,1404 ( ر اقتصاد گردشگري در پژوهشی تحت عنوان : اثر بخشی اقامتگاه هاي بوم گردي ب

اقامتگاه  ثر سنجیا پایدار در شهر تیران، به مطالعه مولفه هاي تاثیر گذار بر گردشگري بوم گردي پرداختند. این پژوهش که با هدف

ه هاي پژوهش صورت پذیرفت. یافت هاي بوم گردي بر اقتصاد گردشگري پایدار شهر تیران انجام شد، به روش تحلیلی و پیمایشی

یقی زنده سنتی اثرگذاري ارائه موس دهد که بالاترین متغیرهاي اثر گذار بر اقتصاد گردشگري به ترتیب اهمیت عبارتند از:نشان می 

تأثیر تغییر قیمت مواد غذایی و خدمات  بر جذب گردشگر، اثرگذاري موقعیت جغرافیایی بر رونق اقامتگاه ، و تأثیر رفتار و ، 
1 Apocalyptic perspective 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                              



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

ت متغیرهاي ارائه دار و مثب نتایج آزمون همبستگی حاکی از ارتباط معنی. وکار است این کسب اجتماعی پرسنل بر توسعهتعاملات 

                                                                                                                                                                                             گردي است. هاي بوم و تغییرات قیمت ارز و مواد غذایی بر اقتصاد اقامتگاه تولیدات محلی و غذاي سنتی

)Hemmati&Khalili,1403(  یک فراواقعیت شهري: تأثیر همزاد دیجیتال شهري بر ادراك شهروندان از «در پژوهشی با عنوان

د اي پرداختند. این پژوهش کیفی با رویکرهاي رسانهاك شهروندان از طریق فناوريبه بررسی امکان تأثیرگذاري بر ادر» شهر

اي واقع و ارائه سازي دنیگیري از ادبیات نظري موجود، به این نتیجه رسید که همزاد دیجیتال شهري از طریق مدلاستقرایی و با بهره

دهد این هاي پژوهش نشان میخلق کند. یافته دهدواقعیت رخ میفراواقعیتی موازي با آنچه در  تصویر باورپذیر از آن، قادر است

در ذهن او  تفسیر جدیدي از مکان در ذهن مخاطب عمل کرده و 1انباشت ذهنی عنوانتواند بهفرد میتجربه مجازي منحصربه

اهمیت این  .گذاردفضا تأثیر میایجاد نماید. به بیان دیگر، رسانه از طریق خلق فراواقعیت از محیط واقع، بر ادراك مخاطبان از 

ه. با این است، نه صرفاً یک ابزار فناوران ايرسانه-اي ادراکیمثابه پدیده فراواقعیت به پردازيدر مفهوم پژوهش براي مطالعه حاضر

 ته استفبوم گردي تعمیم نیا هايطور خاص به بازاریابی اقامتگاهپردازي تاکنون به حوزه گردشگري و بهحال، این مفهوم

 )1403(Parsi et al  مند نظام ، با روش مرور»هاي گردشگري؛ کاربردها و منافعیافته در جاذبهواقعیت توسعه«در پژوهشی با عنوان

هاي گردشگري یافته (شامل واقعیت افزوده، مجازي و ترکیبی) در جاذبههاي واقعیت توسعهادبیات، به بررسی کاربردهاي فناوري

گروه شامل بازاریابی،  8ها در گردشگري قابل شناسایی است که در حوزه کاربرد این فناوري 13ها نشان داد تهپرداختند. یاف

و نمایش 2سرایی/گیمیفیکیشن بازسازي دیجیتال، تور مجازي، حفظ میراث ناملموس، افزایش جذابیت، ناوبري، آموزش، داستان

راواقعیت را عمدتاً به مثابه ابزاري فناورانه براي ارتقاي تجربه گردشگر یا ف شوند. این پژوهش،بندي میاطلاعات اضافی طبقه

 .بازاریابی مقصد در نظر گرفته است

ارزیابی پژوهش پارسی و همکاران: اگر چه این پژوهش گامی مهم در شناسایی کاربردهاي فناورانه در گردشگري محسوب *   

و نادیده گرفتن ابعاد ادراکی آن، پژوهش را با محدودیت  یت به ابزارهاي فناورانه، با تقلیل فراواقع می شود، اما به لحاظ نظري

 مواجه ساخته است.

)Issavi,1403 (  ارائۀ مدل بازاریابی دیجیتال در صنعت گردشگري(مطالعۀ موردي: شهر تهران) به مطالعه  هدفدر پژوهشی با

 تایج حاصل از تحقیق، مشـخص شـد که هسـتۀ اصلی در جهت نهادینهن براساس پردازد.عوامل تاثیر گذار بر صنعت گردشگري می 

کردن بازاریابی دیجیتال در صنعت گردشگري کشور، عزم جدي مدیریت در بکارگیري ابزارهاي بازاریابی دیجیتال و افزایش 

اکید ق در طراحی پیام تبلیغی، تدر ایـن مسـیر عواملـی مانند عوامل علیّ شـامل تاکید بر اخلاسهم ایران از بازار گردشگري است. 

پیام تبلیغی بر مزیت هاي رقابتی، تطابق پیام تبلیغی با فرهنگ جامعه هدف و قدرت پیام تبلیغی براي ایجاد نیاز در مشتري بر هسته 

ده از رسانه امرکزي مدل تاثیر گذار است. براساس مدل ارائه شده در تحقیق، هسته مرکزي مدل از طریق دو راهبرد اصلی یعنی استف
1 Mental Background 
2 Gamification 
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پیام تبلیغی از طریق رسانه هاي اجتماعی می تواند پیامد  2و ویروسی 1هاي تخصصی جهت انتشار پیام تبلیغی و انتشار سیستماتیک

                                                                                                                                                                                                                                                                                هاي مثبتی را رقم بزند.

)Shir Khodai et al., 1403 (سایت هاي  در پژوهشی با هدف  شناسایی و رتبه بندي شاخص هاي کلیدي موفقیت وب

گردشگري جهت بازاریابی مقصد دیجیتال، به مطالعه بروي شاخص هاي اصلی و فرعی موفقیت در وب سایت هاي گردشگري 

ی دانشگاه دیو اسات يگردشگري ها تیوبسا خبرگان ،یابیبازار يها شرکت رانیمتشکل ازمد پژوهش نیا يآمارۀ جامعپرداختند. 

یافته هاي پژوهش نشان می دهد که شاخص  شدند. انتخاب 3ي گلوله برفیریگ ا روش نمونهکه ب نفراست10شامل نمونه .اند بوده

ت به خاطر محتوا، نام تجاري، قابلیت استفاده، قابلی هاي اصلی موفقیت در وب سایت هاي گردشگري به ترتیب اولویت عبارتند از:

 .سپردن و فناوري

 )Shir Shamsi et al., 1402(  در صنعت  کیالکترون یابیمدل بازار یو اعتبارسنج یراحطدر پژوهشی با هدف

به شناسایی متغیرهاي تاثیر گذار بر توسعه صنعت گردشگري در استان یزد پرداختند. این  )زدی(مورد مطالعه: استان يگردشگر

در حوزه گردشگري  راننفر از صاحب نظ 14کمی) و با استفاده از روش تحلیل تم و مصاحبه با  –پژوهش با رویکرد آمیخته (کیفی 

نفر ( در بخش کمی) به روش نمونه گیري در دسترس صورت  384(در بخش کیفی ) به روش هدفمند و همچنین نظر سنجی از 

 بالاي لیپتانســ ،یکــیتجــارت الکترون يــریفراگ ریزي راهبردي، فناّورانــه، برنامه رســاختیزیافته ها نشان می دهد که گرفت. 

 ،يگردشــگر شــناخت جاذبه ،یکــیالکترون یابــیبازار ،يگردشــگر اطلاعاتارائــه  ــتیاهم اســتان، يگردشــگر

گردشگري، اشتغال زایی و افزایش توان رقابتی در  بــه بــازار هــدف، رشــد و رونــق یدسترســ نــهیکاهــش هز ،يبرندســاز

 اثیر مثبت و معناداري دارند.توسعه بازاریابی الکترونیکی در صنعت گردشگري، ت

 )Fallah et al., 1402(  در پژوهشی تحت عنوان: ارائه مدل توسعه صنعت گردشگري با تاکید بر نقش مدیریت رسانه با رویکرد

ود که نمونه ب آمیخته، به شناسایی مولفه هاي تاثیر گذار بر صنعت گردشگري پرداخت. روش تحقیق در این پژوهش، روش آمیخته

نفر مدیر ارشد   200در حوزه ارتباطات، رسانه و گردشگري و در بخش کمی ،  صاحب نظر 15ي را در بخش کیفی، آمار

مضمون فرعی را شامل می شد که  70گردشگري در استان مازندران تشکیل می دادند. کد هاي توصیفی بدست آمده از مصاحبه، 

 شان داد که تبلیغات، کیفیت خدمات، سیاست گذاري، مشارکت افرادمضمون اصلی، دسته بندي گردید. یافته ها ن 13در قالب 

بومی، فرهنگ گردشگري، بهره برداري مناسب از محیط زیست، درآمد زایی در مقصد گردشگري و تسهیلات زیر بنایی، از مولفه 

 هاي اصلی تاثیر گذار بر گردشگري بشمار می روند. 

 ( خارجی)پیشینه تجربی پژوهش
1 Systematic publication 
2Viral 
3 Snowball 
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 )nd Toyoda, 2026Kobayashi a(۱  فراواقعیت غوطه ور که مردم را متحول می کند، چگونه  «در پژوهشی تحت عنوان

تلاش می کند تا به سه پرسش اساسی تحقیق در خصوص تاثیر فراواقعیت بر  »درك، همدلی و قصد رفتاري را تغییر می دهد

 پاسخ هاي درونی افزایش یافته بر قصد خرید، پاسخ افزایش درك محصول در مصرف کننده، افزایش همدلی با محصول و تاثیر

بر سه متغیر روانشناختی می باشد. روش  XR 2دهد. هدف از پژوهش، مقایسه تاثیر تبلیغات دو بعدي با تبلیغات غوطه ور مبتنی بر 

به طور معناداري،  XR پژوهش، آزمایشی با طرح نیمه آزمایشی درون گروهی می باشد. یافته ها نشان داد که تبلیغات مبتنی بر

موثر تر از تبلیغات دو بعدي معمولی هستند و مسیر اثر گذاري آن هااحساسی است نه صرفا شناختی. تحلیل میانجی نشان داد که 

مستقیما قصد خرید را افزایش نمی دهد بلکه ابتدا همدلی را افزایش می دهد و سپس  XRهمدلی، متغیر میانجی اصلی است و 

فزایش قصد خرید می شود. همچنین نتایج پژوهش نشان داد که درك شناختی محصول به تنهایی اثر مستقیمی بر همدلی باعث ا

                             قصد خرید ندارد. در واقع این پژوهش نشان می دهدکه تجربه و احساس، مهم تر از اطلاعات صرف هستند.

 ) نگریسته است.XRن ابزاري براي تاثیر بر همدلی و قصد خرید(از طریق ارزیابی: این پژوهش به فراواقعیت، به عنوا

 )Abid, 2025(  بررسی واقعیت مجازي در بازاریابی گردشگري براي بهبود کارایی و تجربه بهتر «طی یک پژوهشی با هدف

افزایش کارایی و  ر نقش آن دربه بررسی پتانسیل تحول آفرین واقعیت مجازي  در بازاریابی گردشگري با تاکید ب» مصرف کننده

و  بخشد یدهد، سفر را بهبود م یم شیمصرف کننده را افزا تعامل مجازي،واقعیت  می دهد که ها نشان یافته پردازدپایداري.می 

 را تقویت می کند. استراتژي هاي بازاریابی مبتنی بر واقعیت مجازي، از جمله تورهاي جانبه مقصد همه يو برندساز يریگ میتصم

     کننده تأثیر گذار هستند. توجهی بر مصرفطور قابل، به5شدهو تجربیات شخصی 4هاي تعاملی، کمپین3مجازي

 ) 2025 ,Kumar &Kushwaha (  به » ازيپیشبرد گردشگري پایدار از طریق فناوري واقعیت مج« در پژوهشی تحت عنوان

ی امکان استفاده بررس هدفشناسایی عوامل تاثیر گذار بازاریابی محتواي دیجیتال بر مخاطب گردشگري می پردازد. این پژوهش با 

هاي واقعیت مجازي، که فناوري دهدها نشان مییافته . صورت پذیرفتگردشگري  6از واقعیت مجازي براي حل پارادوکس

رسانند و رویکردهاي محیطی را به حداقل می دیدکنندگان را دارند و در عین حال تأثیرات زیستسازي تجربیات بازپتانسیل غنی

                                                                                                                                                                                                     را براي توسعه پایدار در اختیارذي نفعان گردشگري قرار دهد.        جدیدي

)Deng&Ji, 2025 ( فناوري به مطالعه نقش »گردي روستاییفناوري دیجیتال، محرك توسعه پایدار در بوم« درپژوهشی با عنوان 

هاي پرداخت روستایی می پردازد و بر ادغام تجارت الکترونیک، سیستمگردي پیشبرد توسعه پایدار در بومهاي دیجیتال در 

 ی بومبررسی پیامدهاي استفاده از فناوري دیجیتال در بازاریاب هدفالکترونیک و بازاریابی اینترنتی تمرکز دارد. این پژوهش با 

در مورد حریم خصوصی، سواد دیجیتال و  هاي قابل توجهها نشان می دهد که علیرغم نگرانییافته. گردي روستایی می پردازد
1 Kobayashi & Toida 
2 Extended Reality 
3 Virtual tours 
4 Interactive campaigns 
5 Personalized experiences 
6 paradox 
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 مطالعه د دارد. اینجوهاي ذینفع وهاي نسبتاً مثبتی از ابزارهاي دیجیتال در بین گروهاتصال اینترنت در مناطق روستایی، برداشت

ی یمحیطی و مشارکت جامعه در گردشگري روستاپذیري زیستدرك جدیدي از چگونگی افزایش پایداري اقتصادي، مسئولیت

                                                                                                                                                                                                                                                                                  .دهدهاي دیجیتال ارائه میتوسط پلتفرم

)Sharma & Kumar, 2024(  اینستاگرامی 1فراواقعیت و رسانه هاي اجتماعی : تحلیل محتوایی ریل هاي« در پژوهشی با عنوان «

اي ه عی می پردازد.یافتهاجتمابه مطالعه ادراك و باورهاي شکل گرفته شده در مخاطب، توسط انعکاس فراواقعیت در رسانه 

دهد که فیلترهاي مختلفی مانند ابزارهاي تصحیح رنگ، پژوهش نشان داد که اینستاگرام به سازندگان محتوا این امکان را می

هاي صوتی، حرکت آهسته، هایپرلپس و بومرنگ را اضافه کنند. اینفلوئنسرها با استفاده از ترکیب و چیدمان، موسیقی و جلوه

وضوح بالا و با دقت انتخاب شده همراه با اغراق، موقعیتی بیش از حد واقعی ایجاد کردند که منجر به از دست رفتن  تصاویر با

را به دست  کنندگان خودکنند تا اعتبار دنبالشود. آنها خود را به عنوان یک متخصص در یک زمینه خاص تثبیت میاصالت می

اي شناسند. اینفلوئنسرهیت عاطفی و ظاهر جذابشان، آنها را به عنوان یک مرجع میکنندگان آنها به دلیل جذابآورند. دنبال

 کنند.ق میگرایی را تشویمصرف قیمت، هاي گرانو لباس قیمت هاي اجتماعی با مرتبط کردن عشق و شادي با کالاهاي گرانرسانه

اینستاگرام بررسی کرده، اما به حوزه گردشگري و بوم رسانه اي، فراواقعیت را در –ارزیابی: این پژوهش با رویکردي ادراکی 

                                                                                                                                                                                                                                    گردي تعمیم نیافته است.

)Nicolini, 2024( نوآوري در بازاریابی دیجیتال، به تشریح چگونگی 2در پژوهشی تحت عنوان : واقعیت مجازي و افزوده :

 ه، خودفجابجایی تعامل بین برند و مصرف کننده، توسط این دو مولفه می پردازد و اینکه چگونه مصرف کننده توسط این دو مول

نشان داد که غلبه بر چالش هاي ایجاد شده توسط این دو نوع  نتایج کندساخته و باز تعریف می  3را در  تجربیاتش غوطه ور

، و نظارت مستمر بر تاثیر 5، برنامه ریزي دقیق، سرمایه گذاري هدفمند در فناوري و محتوا4واقعیت، نیازمند یک رویکرد روشمند

مجازي یا افزوده)، بستگی به هدف مشخص بازاریابی نین تصمیم گیري براي انتخاب نوع واقعیت(همچ است. 6مشتري تجربه

نوع تجربه اي دارد که براي مشتري شکل می گیرد. ، هر دو واقعیت داراي ظرفیت هاي ذاتی براي متحول کردن چشم  شرکت و

             تعامل مصرف کننده و برند در شرایط پیچیده فراهم نماید. انداز دیجیتال بوده و قادر خواهند بود مسیرهاي ناشناخته اي را براي

 :سازدرا آشکار می خلأ اساسی دو هاي مرتبط،رور پیشینه پژوهشم

اً به مثابه فناوري و صرف ابزارانگارانه المللی و داخلی، فراواقعیت یا مصادیق فناورانه آن را با رویکرديهاي بین، اکثر پژوهشنخست

هاي با رویکرد ادراکی نیز به حوزه اند. معدود پژوهشاین پدیده غفلت نموده ايرسانه-ابعاد ادراکی اند و ازکرده بررسی

اند، اما گردي پرداختههاي بومهاي اقامتگاههاي داخلی اگرچه به چالش، پژوهشومد .اندتعمیم نیافته بوم گردي گردشگري
1 Reels 
2 Virtual Reality (VR) and Augmented Reality (AR) 
3 Immersive 
4 methodical approach 
5 Targeted investments in technology and content  
6 continuous monitoring of the impact on customer experience 
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هاي براي بازاریابی دیجیتال طراحی نشده است. تمایز اساسی میان اقامتگاه هان اقامتگاهای مختص مدل ارتباطاتی بومی و تاکنون

 محوري، و پیوند با فرهنگ محلی) درگردي با مقاصد گردشگري عمومی (از حیث مقیاس کوچک، مالکیت بومی، تجربهبوم

ناورانه ف-شده در بستر فرهنگیهاي انجاموهشهاي موجود عمدتاً برگرفته از پژهاي پیشین نادیده گرفته شده و مدلپژوهش

پردازي فراواقعیت به مثابه مفهوم گردد: هم از حیثآشکار می خلأ نظري مضاعف بدین ترتیب، .یافته هستندکشورهاي توسعه

حاضر با  پژوهش .گردي ایرانهاي بومطراحی مدل ارتباطاتی بومی و مختص اقامتگاه و هم از حیث ايرسانه-اي ادراکیپدیده

                                                                                                                                                                                                                                                                             .درك این تمایز، درصدد پر کردن این خلأ برآمده است

                                                                                                                                                                                                 ۱روش

صورت پذیرفت که  2پژوهش حاضر از نوع کیفی و با استفاده از رویکرد نظریه داده بنیاد (روش نظام مند اشتراوس و کوربین )

اي . این روش به گونهمی باشدهاي اجتماعی و علوم انسانی ویژه در زمینه پژوهشبه ،هاي کیفیهاي تحلیل دادهیکی از روش

ها هاي پیشین از قبل بر روي دادهها استفاده کند، بدون آنکه نظریهها یا مدلها براي توسعه نظریهدادهطراحی شده است که از 

هاي ا توجه به هدف پژوهش که طراحی مدل ارتباطاتی بومی براي اقامتگاهب )Strauss.A&Corin.J,1998).(تحمیل شوند

ها دازي از دل دادهپرشده در این حوزه، کاربرد این روش براي نظریهتعیین اي از پیشگردي ایران است و با عنایت به نبود نظریهبوم

در نظري و استفاده شده است. در بخش مبانی  3میدانی واي روش جمع آوري داده ها به دو روش کتابخانه  .باشدپذیر میتوجیه

اي از طریق کتاب ها، مقالات داخلی و خارجی، با استفاده از روش کتابخانه  ،جمع آوري اطلاعاتمراحل اولیه تحقیق و با هدف 

. مطالعات کتابخانه اي به پژوهشگر در زمینه فهم عمیق اسناد بالادستی، گزارش ها و غیره، گردآوري اطلاعات انجام شده است

ستفاده االبته بدلیل کدگذاري باز و عدم  تري از موضوع پژوهش، تعیین چارچوب نظري و تعیین مفاهیم کلیدي کمک می کند.

پژوهشگر از پیش فرض هاي نظري، مطالعات کتابخانه اي دخالت و تاثیري در فرآیند کدگذاري و تحلیل داده ها در روش میدانی 

در روش میدانی براي جمع آوري داده هاي اولیه براي پاسخ به سوال هاي پژوهش از ابزار مصاحبه نیمه ساختارمند استفاده ندارند.  

براي استخراج مدل مفهومی پژوهش از تکنیک گراندد تئوري و از نرم افزار مکس کیودا ( ورژن  کیفی شده است. در مرحله

وجه به با تبخش کیفی مشارکت کنندگان در مصاحبه جامعه پژوهش،  همچنین در این مرحله از .است گردیدهاستفاده  )2024

رسانه، بازاریابی دیجیتال (بخصوص رسانه هاي اجتماعی) صاحب نظران در حوزه نفر از 17تکنیک مورد استفاده پژوهش، شامل 

ه ک همچنین مدیران سایت هاي گردشگري (بخصوص گردشگري بوم گردي) می باشند ، مدیران ارشد گردشگري بوم گردي و

ونه گیري روش نم) استفاده شده است. 6قضاوتی(   5از روش نمونه گیري هدفمندو ) 4به تعداد مورد نظر (تا مرحله اشباع نظري

هدفمند بدلیل شیوه نمونه گیري گزینشی، و براساس ماهیت تحقیق، توسط پژوهشگر، صورت پذیرفته است. مشارکت کنندگان 

1. method  
2 Strauss and Corbyn 
3 Library and field 
4 Theoretical saturation 
5 Purposeful 
6 Judgmental 
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به بعد، تکرار در داده ها مشاهده شد. تکرارداده ها بیانگر اشباع نظري بوده و  14نفر است که از مصاحبه  17خبره در بخش کیفی 

 به بعد متوقف گردیده است. 14بخش کیفی از مصاحبه  به همین دلیل، مصاحبه در

 

 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                     1روایی و اعتبار ابزار پژوهش

ر شرایط د ي ثبات و قابلیت تکرار نتایجدهندهگیري یا روش تحقیق است و نشانبه معناي قابلیت اعتماد یک ابزار اندازه 2 ییپایا

آمده تقریباً دستباشد. به عبارت دیگر، اگر یک تحقیق یا ابزار چندین بار استفاده شود، پایایی به این معناست که نتایج بهمشابه می

زار مکس کیودا نرم اف .شودها و نتایج تحقیقات علمی محسوب میثابت و مشابه خواهند بود. پایایی یکی از ارکان مهم کیفیت داده

منظور محاسبه  ضریب  پایایی نماید.  در  پژوهش  کیفی اقدام به  4و مدل دو سویه 3را دارد که با محاسبه ضریب کاپاقابلیت  این

دیگري  پذیري نتایج تحقیق است که اگر فردحتی بازتاب  از اعتبار، مفاهیمی همچون دفاع پذیري، باورپذیري، تصدیق پذیري

 هاي پایایی پژوهششده است. یکی از شاخصرسید که در پژوهش حاضر استخراج ایجی میداد به نتاین پژوهش را انجام می

ت. قابلیتی برخوردار اسافزار مکس کیودا از چنین کیفی، ارزیابی دو یا چند سند از حیث ارجاع به شاخصی خاص است. نرم

 قابل قبولی می باشد. بدست آمده است که مبین پایایی 65/0درپژوهش فوق، ضریب پایایی کاپا، میزان 

 

 میزان پایایی)  1 (جدول

 Sigمعناداري برآورد   bTبرآورد aانحراف معیار برآوردي مقدار 

Measure of agreement Kappa 0.652 0.023 7.228 0.001 

N of Valid Cases 2 - - - 
a. Not assuming the null hypothesis 

b. Using the asymptotic standard error assuming the null hypothesis 

2024MAXDA اقتباس از نرم افزار
1 Validity and credibility 
2 Reliability 
3 Kapa 
4 Two-case model 
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اید دو استفاده کنیم. براي این منظور، بنیز افزار مکس کیودا توانیم براي بررسی پایایی، از آزمون مدل دو سویه نرمهمچنین می

با p 14و  p07 ها، دو سند شمارهر اساس یافتههاست. بشان بیشتر از سایر فایلهاي کدگذاريسندي را انتخاب کنیم که تعداد بخش

 شده است. شده که مدل دو موردي آن در ادامه ارائهانتخاب 53و  63فراوانی به ترتیب 

 

 
 مدل دو سویه نرم افزار مکس کیودا) 1نمودار (                                                         

                                          

ی اند، همانند کدهایشدهبر اساس نمودار فوق، آن دسته از کدهایی که در وسط قرار دارند و با پیکان دوسویه قرمز نمایش داده

ها به این کدها اشاره کردند. کدهایی که در سمت مشترك بوده و هریک از آن p 14و p07کننده هستند که بین دو  مشارکت

اند. نکرده به آن اشاره 14pشده و  فرد قرار گرفتند، همان کدهایی هستند که تنها از سوي وي اشاره p07ه کنندراست مشارکت

 کند و بالعکس.نیز صدق می pکننده همچنین این امر براي مشارکت

ي ین فایل هاهت یابی بیکی از ابزارهاي دیگر براي بررسی نزدیکی دیدگاه هاي افراد مشارکت کننده در این پژوهش، ابزار مشاب

 است. خروجی این ابزار در ادامه ارائه شده است. مصاحبه با جامعه مشارکت کنندگان در بخش کیفی
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 میزان همبستگی دیدگاه افراد در ارتباط با کدهاي استخراج شده )2(جدول

 p01 p02 p03 p04 p05 p06 p07 p08 p09 p10 p11 p12 p13 p14 شناسھ مصاحبھ

p01 1 0.83 0.78 0.77 0.88 0.88 0.73 0.79 0.77 0.82 0.78 0.77 0.81 0.78 

p02 0.83 1 0.86 0.91 0.8 0.8 0.85 0.68 0.79 0.79 0.78 0.78 0.77 0.76 

p03 0.78 0.86 1 0.87 0.83 0.83 0.83 0.71 0.82 0.78 0.75 0.72 0.78 0.72 

p04 0.77 0.91 0.87 1 0.83 0.83 0.91 0.73 0.85 0.77 0.75 0.73 0.78 0.7 

p05 0.88 0.8 0.83 0.83 1 1 0.8 0.82 0.83 0.78 0.76 0.76 0.8 0.78 

p06 0.88 0.8 0.83 0.83 1 1 0.8 0.82 0.83 0.78 0.76 0.76 0.8 0.78 

p07 0.73 0.85 0.83 0.91 0.8 0.8 1 0.77 0.89 0.76 0.76 0.74 0.75 0.74 

p08 0.79 0.68 0.71 0.73 0.82 0.82 0.77 1 0.78 0.84 0.86 0.89 0.88 0.91 

p09 0.77 0.79 0.82 0.85 0.83 0.83 0.89 0.78 1 0.73 0.72 0.73 0.74 0.73 

p10 0.82 0.79 0.78 0.77 0.78 0.78 0.76 0.84 0.73 1 0.88 0.9 0.88 0.83 

p11 0.78 0.78 0.75 0.75 0.76 0.76 0.76 0.86 0.72 0.88 1 0.88 0.88 0.92 

p12 0.77 0.78 0.72 0.73 0.76 0.76 0.74 0.89 0.73 0.9 0.88 1 0.84 0.85 

p13 0.81 0.77 0.78 0.78 0.8 0.8 0.75 0.88 0.74 0.88 0.88 0.84 1 0.89 

p14 0.78 0.76 0.72 0.7 0.78 0.78 0.74 0.91 0.73 0.87 0.92 0.93 0.89 1 

جدول فوق معروف به ابزار مشابهت یابی دیدگاه افراد مشارکت کننده در یک پژوهش کیفی در ارتباط با کدهاي استخراج شده 

در ارتباط با دیگر افراد، باید به صورت متقاطع فرد واقع و  معرف میزان همبستگی کامل فرد با خودش ) 1د اعدا (است. قطر اصلی 

 بالاي افراد مشارکت کننده در این پژوهش ،م. براساس یافته هاي جدول فوق، به صورت میانگینرا با ستون مقایسه کنی در سطر
  دارند. لذا می توانیم پایایی پژوهش را تایید کنیم. آن ها رادرصد با یکدیگر نزدیکی دیدگاه در ارتباط با کدها و محتواي  68

 
 روایی

ژگی مورد نظر را اندازه گیري کند. اهمیت روایی از آن جهت است که اندازه مقصود از روایی، آن است که ابزار پایش بتواند وی

. به منظور بررسی بیشتر روایی مصاحبه از گیري هاي نامناسب و ناکافی می تواند هر پژوهش علمی را بی ارزش و ناروا سازد

 نفر از خبرگان انجام شده است. 5رویکرد قضاوت خبرگان در مورد روایی استفاده گردیده است. تصمیم گیري براساس راي 
 ارزیابی روایی بخش کیفی پژوهش

 ارزیابی عنوان
1 2 3 4 5 

 4 4 5 5 5 نگارش و انشاي سوال هاي مطرح شده
 4 5 5 4 5 میزان انطباق سوال ها با مدل مقدماتی پژوهش

 5 4 3 5 4 انطباق گزار هاي مطرح شده با سوال هاي کلی پژوهش
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 4 3 3 3 3 سوال ها در قالب سوال هاي مصاحبهخرد کردن مناسب 
 5 3 4 5 4 نیاز به حذف و اضافه کردن گویه ها

 4,4 3,8 4 4,4 4,2 میانگین امتیازات
 83,2 اعتبار روایی

 مقدار مطلوبی می باشد و در نتیجه، روایی تایید می شود. 1)1998در صد است که از نظر جین( 83,2اعتبار روایی برابر با 

1 Jean 
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 افته های

 1رحله اول: کدگذاري بازم
ها همان جملات و عبارات اولیه استخراج گردید. این گزاره گزاره معنادار 102 ها خط به خط بررسی ودر این مرحله، متن مصاحبه

 360ر اویاستفاده از تص«شوندگان بودند که به صورت خام و بدون ادغام ثبت شدند. براي مثال، عباراتی مانند کلیدي مصاحبه

 .هاي مجزا ثبت گردیدند، به عنوان گزاره»تور مجازي پیش از سفر« و »نمایش تعاملی فضاها«، »درجه

 سازي و حذف موارد تکراري (پالایش اولیه)رحله دوم: یکسانم

، »درجه 360نمایش «هاي معنا و تکراري شناسایی و با یکدیگر ادغام شدند. براي نمونه، گزارههاي همپس از استخراج اولیه، گزاره

د که همگی بر یک مفهوم دلالت داشتند، در یک ک» جانبه از طبیعت اطرافویدئوهاي همه«، و »تصاویر فراگیر از محیط اقامتگاه«

 .تقلیل یافت کد 51گزاره اولیه به  102 ترکیب گردیدند. پس از این مرحله، «درجه 360تصاویر فراگیر و » واحد با عنوان

 (تشکیل مقوله هاي فرعی)  2 ذاري محوريرحله سوم: کدگم

رفتند. هاي فرعی شکل گدر کنار یکدیگر قرار گرفتند و مقوله قرابت معنایی و موضوعی کد اولیه بر اساس 51در این مرحله، 

 :بندي، اشتراك در مبانی نظري و ارتباط مفهومی میان کدها بود. براي مثالملاك این دسته

 یهکدهاي اول مقوله هاي فرعی

 درجه / تورهاي مجازي / نمایش تعاملی فضاها360 تصاویر فراگیر و فناوري نمایش همه جانبه

 محتواي تولید شده توسط کاربر / نظرات و تجربیات دیگران / اشتراك گذاري تجربه اقامت اثبات اجتماعی

 / پیام هاي هدفمندشخصی سازي محتوا بر حسب علاقه / پیشنهادهاي سفارشی  بازاریابی شخصی سازي شده

 
ر تانتزاعی ها نبود، بلکه به معنايبه معناي حذف داده 36به  51تبدیل شدند. کاهش از  مقوله فرعی 36کد اولیه به  51 ر این مرحله،د

 .پردازي بودو حرکت از سطح توصیف به سطح مفهوم شدن مفاهیم

 )هاي اصلیتشکیل مقوله( 3رحله چهارم: کدگذاري گزینشیم

 :مقوله اصلی سازماندهی شدند 31مقوله فرعی بر اساس دو معیار در  36رحله نهایی، در م

اي، هاي فرعی بر اساس مبانی نظري پژوهش و مدل پارادایمی (شرایط علیّ، پدیده محوري، زمینهمقوله  :اول، جایگاه نظري

هاي عی مرتبط با فناوري در بخش شرایط علیّ، و مقولههاي فربندي شدند. براي مثال، مقولهگر، راهبردها، پیامدها) دستهمداخله

 .مرتبط با ادراك مخاطب در بخش پدیده محوري قرار گرفتند

هاي فرعی که از نظر معنایی بسیار نزدیک بودند، در یک مقوله اصلی ادغام شدند. براي نمونه، برخی مقوله:  دوم، انتزاع مفهومی

به دلیل قرابت مفهومی بالا، در مقوله » اصالت محتوا«، و »شفافیت اطلاعات«، »جیتالاعتماد به محتواي دی«هاي فرعی مقوله
1 Open Coding 
2 Axial Coding 
3 Selective Coding 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                              



 

 انتزاع در سطح ادغام گردیدند. این ادغام نه به معناي حذف تنوع مفاهیم، بلکه به معناي)شدهعتماد و اصالت ادراكا( اصلی

 .بود تربندي نظري منسجمدسته و بالاتر

 :هاوابط میان مقولهر

 افزارگیري از نرمو با بهره) 1998هاي اصلی، روابط میان آنها بر اساس مدل پارادایمی اشتراوس و کوربین (شناسایی مقولهپس از 

MAXQDA  ترسیم گردید. در این مدل: 

 .گذارندمقوله) تأثیر می6 (شامل  پدیده محوري مقوله) بر 3(شامل  شرایط علیّ •

 .کنندمقوله) بستر تحقق راهبردها را فراهم می 6(شامل  گرط مداخلهشرای مقوله) و 5(شامل  ايشرایط زمینه •

 .شوندمقوله) در مواجهه با پدیده محوري اتخاذ می 6(شامل  راهبردها •

 .مقوله) نتیجه اتخاذ راهبردها هستند 5(شامل  پیامدها •

 .دهدها را در قالب مدل پارادایمی پژوهش نشان میروابط میان این مقوله 2نمودار 

 نتایج کدگذاري انتخابی )3(جدول 
 

 ردیف کد گذاري انتخابی(طبقات اصلی) نوع متغیر
 1 فناوري هاي نوین دیجیتال علّی
 2 محتواي رسانه اي علّی
 3 تعامل جذاب علّی

 4 ارتباط کارآمد زمینه اي
 5 آموزش زمینه اي
 6 اعتماد و امنیت داده ها زمینه اي
 7 اولویت اقتصادي زمینه اي
 8 بازوي حاکمیتی زمینه اي

 9 حکمرانی خوب مداخله گر
 10 بستر ارتباطات دیجیتال مداخله گر
 11 عوامل رقابتی مداخله گر
 12 منابع مالی مداخله گر
 13 حریم خصوصی مداخله گر
 14 دغدغه مند بودن مداخله گر

 15 فرواقعیت رسانه اي پدیده محوري
 16 جتماعیمسئولیت پذیري ا پدیده محوري
 17 درك نیازهاي گردشگران پدیده محوري
 18 برند سازي مراکز بوم گردي پدیده محوري
 19 ارتباطات پایدار پدیده محوري
 20 پذیرش اجتماعی پدیده محوري

 21 نقش تسهیل گري راهبردي
 22 طراحی رسانه براي تعامل راهبردي
 23 غنی سازي تعامل راهبردي
 24 نگ مشارکت اجتماعیتقویت فره راهبردي
 25 پویش هاي رسانه اي راهبردي
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 ردیف کد گذاري انتخابی(طبقات اصلی) نوع متغیر
 26 درگیر کردن ذي نفعان راهبردي
 27 افزایش رضایتمندي گردشگران بوم گردي پیامدها
 28 تقویت بازاریابی شفاهی پیامدها
 29 افزایش تعامل در رسانه هاي اجتماعی پیامدها
 30 بهبود نرخ بازگشت گردشگران بوم گردي پیامدها
 31 توسعه شبکه هاي اجتماعی محلی پیامدها

 

 نوآوري پژوهش: وجه تمایز مدل پیشنهادي
سه مقوله  زمان بهسازد، توجه همشده در این پژوهش را از سایر مطالعات بازاریابی دیجیتال در گردشگري متمایز میآنچه مدل ارائه

 :اندداده شده نشان پررنگ صورتب) 3(جدول کلیدي است که در جدول کدگذاري 

ناوري هاي پیشین که فراواقعیت را صرفاً به مثابه ابزار ف(به عنوان پدیده محوري): این مقوله بر خلاف پژوهش ايفراواقعیت رسانه .1

)، Nicolini, 2024 وKobayashi & Toyoda, 2026 و  1403اند (پارسی و همکاران، (واقعیت افزوده/مجازي) بررسی کرده

در مطالعات شهري اي رسانه-اي ادراکیبه عنوان پدیده )1403(همتی و خلیلی،  مورد، آن هم در یک پژوهشتنها در یک 

ی و تاکنون در هیچ پژوهشی به بازاریابدهد اي را شکل میپردازي شده است که نحوه مواجهه ذهنی مخاطب با تصاویر رسانهمفهوم

 و بوم گردي تعمیم داده نشده است.

ایان و هاي تعاملی رسانه دارد (خواجه(به عنوان راهبرد کلیدي): این مقوله ریشه در مبانی نظري مدل ه براي تعاملطراحی رسان .2

گردي، براي اولین بار در این پژوهش پردازي آن به عنوان راهبردي مستقل در بازاریابی دیجیتال بوم) اما مفهوم1388فرهادي، 

 ت.صورت گرفته اس

ردي اکبري دهک(به عنوان راهبرد کلیدي): این مقوله اگرچه در حوزه روانشناسی و مشاوره سابقه دارد (علی سازي تعاملغنی .3

این  د.شوهاي دیجیتال و گردشگري، نوآوري پژوهش حاضر محسوب میکاربست آن در حوزه رسانهلیکن )، 1399و دهخدایی، 

پردازي هاي داخلی و خارجی به صورت توأمان و با این مفهومدهند که تاکنون در پژوهشاي را شکل میسه مقوله، مثلث نوآورانه

مانند هاي موجود در بازاریابی دیجیتال گردشگري (دهد که مدلبررسی پیشینه پژوهش نشان میخاص مورد توجه قرار نگرفته بود. 

عمدتاً به یکی از ابعاد )  Nicolini, 2024 ؛ Toyoda, 2026&  Kobayashi، 1402و همکاران، ؛ شیرشمسی 1403عیسوي، 

 ابزار ،راواقعیت)(ف بستر ادراکی زمانشده در این پژوهش با تلفیق هماند. در مقابل، مدل ارائهفناورانه، محتوایی یا ساختاري پرداخته

هاي دهد که در پژوهش، رویکردي یکپارچه و چندبعدي را ارائه میمل)سازي تعابخشی (غنیکیفیت و تحقق (طراحی رسانه)

گردي اي بومهتوان مدلی جامع و متمایز براي بازاریابی دیجیتال اقامتگاه، این مدل را میپیشین سابقه نداشته است. بنابراین

شده را به مدلی ئه، مدل اراسازي تعامل)غنیبخشی (کیفیت و ابزار تحقق (طراحی رسانه) ،بستر ادراکی (فراواقعیت) ترکیب.دانست

 .گردي تبدیل کرده استهاي بومجامع و متمایز براي بازاریابی دیجیتال اقامتگاه
 ارائه می گردد. 4شماره درادامه، توضیح مفهومی هر مقوله، به همراه نقل قول هاي مشارکت کنندگان در قالب جدول 



 

 
 ومی، شواهد کیفیمقوله هاي اصلی، توضیح مفه )4(جدول 

 نوع متغیر مقوله اصلی توضیح مفهومی نقل قول مشارکت کنندگان
درجه و تورهاي مجازي، واقعیت را پیش از  360تصاویر

 )2سفر ارائه می دهد(مصاحبه شونده شماره
کاربرد فناوري هاي ارتباطی و دیجیتال در 

 بازاریابی گردشگري
 علّی فناوري هاي نوین دیجیتال

یل و بومی، سریع تر در شبکه هاي مجازي محتواي اص
 )4دیده می شود(مصاحبه شونده شماره

محتواي با کیفیت و بومی براي جذب 
 مخاطب

 علّی محتواي رسانه اي

، احتمال اشتراك گذاري محتوا مسابقات و نظر سنجی ها
 )1را افزایش می دهد(م.ش.

 علّی تعامل جذاب ایجاد تعامل جذاب وپویا با مخاطبان

اویر با هنر رسانه اي، مکان را جذاب تر از خودش تص
 )8معرفی می کند(م.ش.

پدیده ادراکی از تصاویري که تفسیر 
 جدیدي از واقعیت را ارائه می کنند

پدیده  فراواقعیت رسانه اي
 محوري

باید بدانیم بوم گرد بدنبال آرامش است، ماجراجویی و یا 
 )3فرهنگ محلی(م.ش.

خاص مخاطبان  شناسایی و درك نیازهاي
 بوم گردي

پدیده  درك نیازهاي گردشگران
 محوري

اقامتگاه باید به منطقه بومی خودش تعهد داشته باشد نه 
 )7اینکه فقط از آن استفاده کند(م.ش.

تعهد به جامعه محلی، محیط زیست و 
 فرهنگ بومی

پدیده  مسئولیت پذیري اجتماعی
 محوري

جاذبه هاي برندینگ باعث می شود بوم گرد به جاي 
 )4سراغ اماکن خاص برود(م.ش. عمومی

پدیده  برند سازي مراکز بوم گردي ایجاد تصویر و هویت متمایز براي اقامتگاه
 محوري

ارتباط فقط به زمان قبل و بعد از اقامت خلاصه نمی 
 )10شود(م.ش.

ایجاد و حفظ ارتباطات بلند مدت با 
 مخاطب بوم گردي

پدیده  ارتباطات پایدار
 محوري

اگر مردم محلی ما را قبول نداشته باشند، مخاطب نیز 
 )7احساس ناخوشایندي خواهد داشت(م.ش.

پدیده  پذیرش اجتماعی مقبولیت و استقبال جامعه محلی از اقامتگاه
 محوري

ارتباطات قبل، حین سفر و بعد از سفر باید یصورت 
 )10یکپارچه حفظ شود(م.ش.

 زمینه اي ارتباط کارآمد کیفیت ارتباطات انسانی و دیجیتال

هم کارکنان و هم مخاطبان بوم گردي نیاز به آموزش 
 )9دارند(م.ش.

 زمینه اي آموزش آگاهی بخشی به فعالان و بوم گردان

اگر اعتماد به امنیت داده ها نباشد، بهترین محتوا هم 
 )8جواب نمی دهد(م.ش.

 زمینه اي ه هااعتماد و امنیت داد اطمینان از امنیت داده هاي کاربران

تا وقتی صرفه اقتصادي نباشد سرمایه گذار ورود نمی 
 )7کند(م.ش.

 زمینه اي اولویت اقتصادي اهمیت منافع اقتصادي در تصمیم گیري ها

دولت باید با تسهیل قوانین و حمایت هاي مالی به مراکز 
 )9بوم گردي کمک کند(م.ش.

نقش نهادهاي دولتی در حمایت از بوم 
 گردي

 زمینه اي حاکمیتی بازوي

تصمیم گیري غیر متمرکز ومشارکت جو مورد نیاز 
 )7است(م.ش.

کیفیت مدیریت و سیاست گذاري در 
 گردشگري

 مداخله گر حکمرانی خوب

اینترنت پرسرعت و پوشش شبکه در مناطق روستایی 
 )11ضروري است(م.ش.

زیر ساخت هاي فناوري اطلاعات و 
 ارتباطات

 مداخله گر بستر ارتباطات دیجیتال

رقابت با اقامتگاه مشابه، ما را به سمت نو آوري سوق می 
 )6دهد(م.ش.

شرایط رقابت در بازار گردشگري بوم 
 گردي

 مداخله گر عوامل رقابتی

بسیاري از اقامتگاه ها به دلیل کمبود منابع مالی نمی توانند 
 )1(م.ش.توسعه پیدا کنند

 مداخله گر یمنابع مال دسترسی به سرمایه و اعتبارات

گردشگران نگران استفاده بدون اجازه از داده هایشان 
 )2هستند(م.ش.

نگرانی مربوط به صیانت از حریم 
 خصوصی کاربران

 مداخله گر حریم خصوصی
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 نوع متغیر مقوله اصلی توضیح مفهومی نقل قول مشارکت کنندگان
کسانی موفق هستند که واقعا به بوم گردي و محیط زیست 

 )4علاقمند هستند(م.ش.
 مداخله گر دندغدغه مند بو تعهد و علاقه فعالان بوم به گردي

رسانه را طوري طراحی کنیم که مخاطب بوم گردي را به 
 )8تعامل دعوت کند(م.ش.

ها براي ایجاد و طراحی هدفمند رسانه
 تسهیل تعامل

 راهبردها طراحی رسانه براي تعامل

تعامل سطحی اثر سطحی دارد باید تعامل را عمیق و غنی 
 )9سازي کرد(م.ش.

داستان  عمق بخشی به تعامل از طریق
 سرایی و محتواي چند رسانه اي

 راهبردها غنی سازي تعامل

کمپین هاي فصلی با محتواي خاص می تواند مخاطب 
 )10جدید جذب کند(م.ش.

 راهبردها پویش هاي رسانه اي اجراي کمپین هاي هدفمند در رسانه ها

جامعه محلی، گردشگران، سرمایه گذاران و دولت، همه 
 )7.باید درگیر شوند(م.ش

 راهبردها درگیر کردن ذي نفعان مشارکت دادن همه ذي نفعان در فرآیندها

 راهبردها نقش تسهیل گري ایجاد بستر مناسب براي تعامل و مشارکت )9نقش ما تسهیل گري است نه دستوري و کنترل( م.ش.

باید مردم محلی را به مشارکت در حفظ و توسعه 
 )11فرهنگشان تشویق کنیم(م.ش.

فرهنگ همکاري و مشارکت در ترویج 
 جامعه محلی

تقویت فرهنگ مشارکت 
 اجتماعی

 راهبردها

که با ما تعامل دارند خیلی راضی ترند و این  بوم گردانی
 )6را نشان می دهند(م.ش.

و  از تجربه اقامتبوم گردان رضایت بیشتر 
 تعامل

 پیامدها بوم گردانافزایش رضایتمندي 

اشتراك گذاري تجربیات مشترك توسط  )9ین ما هستند(م.ش.راضی بهترین مبلغ بوم گردان
 گردشگران

 پیامدها تقویت بازاریابی شفاهی

بعد از اجراي این راهبردها، کامنت گذاري و اشتراك 
 )5خیلی بیشتر شده است(م.ش.مخاطبان گذاري 

افزایش تعامل در رسانه هاي  رشد تعاملات دیجیتال با مخاطبان
 اجتماعی

 پیامدها

ی از بوم گردان می گویند سال بعد دوباره می آییم و خیل
 )1این نشانه موفقیت است(م.ش.

 پیامدها بهبود نرخ بازگشت بوم گردان تمایل بوم گردان به تکرار تجربه

ارتباط ما با جامعه محلی عمیق تر شده و با هم همکاري 
 )2می کنیم(م.ش.

جتماعی توسعه شبکه هاي ا گسترش روابط و همکاري هاي محلی
 محلی

 پیامدها

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 با تاکید بر فراواقعیت رسانه ايایران مدل ارتباطاتی بازاریابی دیجیتال در اقامتگاه هاي بوم گردي الگوي پارادایمی ) 2نمودار (
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 فناوري هاي نوین دیجیتال -1

 محتواي رسانه اي -2

 تعامل جذاب -3

 پدیده محوري

 فراواقعیت رسانه اي-1

 مسئولیت پذیري اجتماعی-2

 درك نیازهاي گردشگران-3

 برند سازي مراکز بوم گردي-4

 دارارتباطات پای-5
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) 1998لگوي پارادایمی استراوس و کوربین (گیري از اشده در این پژوهش بر اساس رویکرد گراندد تئوري و با بهرهدل ارائهم

ر، گاي، شرایط مداخلهطراحی شده است. این الگو شامل شش مؤلفه اصلی است: شرایط علیّ، پدیده محوري، شرایط زمینه

هاي هلها طی سه مرحله کدگذاري باز، محوري و گزینشی تحلیل و مقوهاي حاصل از مصاحبهراهبردها و پیامدها. بر این اساس، داده

 .اصلی در قالب این شش مؤلفه سازماندهی شدند

ه سازد، شناسایی و تعریف سشده در حوزه بازاریابی دیجیتال گردشگري متمایز میهاي طراحیآنچه مدل حاضر را از سایر مدل

 :متغیر کلیدي است

امل با اي تعرسانه-و بر ابعاد ادراکیدهد که هسته مرکزي مدل را تشکیل می پدیده محوري به عنوان ايفراواقعیت رسانه  .1

 .مخاطب تأکید دارد

 .کندکه بستر و ابزار تحقق پدیده محوري را فراهم می راهبرد کلیدي به عنوان یک طراحی رسانه براي تعامل  .2

 .پردازدبخشی ارتباط با مخاطب میبخشی و کیفیتکه به عمق راهبرد کلیدي یک به عنوان سازي تعاملغنی  .3

مخاطب بر  دهند که در آن تعامل باگردي را شکل میین سه متغیر در تعامل با یکدیگر، مدل ارتباطاتی دیجیتال ویژه مراکز بوما

 .پردازي شده استاي مفهوممبناي فراواقعیت رسانه

 گیري بحث و نتیجه
اي ت رسانهگردي ایران با تأکید بر فراواقعیومهاي بپژوهش حاضر با هدف طراحی مدل ارتباطاتی بازاریابی دیجیتال براي اقامتگاه

افته یمقوله اصلی در قالب شش مؤلفه پارادایمی گردید که در این بخش به تفسیر تحلیلی  31ها منجر به شناسایی انجام شد. یافته

فراواقعیت  ي به تبیین نقشو در گام بعداي در فرآیندهاي ارتباطی و بازاریابی دیجیتال ویژه نقش فراواقعیت رسانه، بهمهم هاي

                       .                               شودپرداخته میرسانه اي در فاصله گیري از اصالت بوم گردي و بازسازي ذهنی تجربه گردشگر 

 ايرسانه-اي: از ابزار فناوري تا پدیده ادراکیفراواقعیت رسانه. 1

ثابه اي به مفراواقعیت رسانه پردازيشود، مفهومه تمایز آن از مطالعات پیشین محسوب میاین پژوهش که وج مهمیافته هاي 

 & Kobayashi هاي پیشین (مانندو نه صرفاً یک ابزار فناوري است. در حالی که اکثر پژوهش ايرسانه-اي ادراکیپدیده

Toyoda, 2026 ،ژوهش هاي این پاند، یافتهافزوده یا گسترده تقلیل داده مجازي، ) فراواقعیت را به واقعیت1403؛ پرسی و همکاران

هنی و ادراکی بازنمایی ذ گردي، کارکردي فراتر از فناوري دارد و بههاي بوماي در بستر اقامتگاهدهد که فراواقعیت رسانهنشان می

اي در فرآیند ارتباطی میان اقامتگاه ها آشکار ساخت که فراواقعیت رسانهتحلیل داده .شوداز مقصد گردشگري مربوط می مخاطب

 :کندگردي و مخاطبان، سه نقش اساسی ایفا میبوم



 

، بلکه واقعیتی دهنده واقعیت عینی اقامتگاه نیستنداي تولیدشده، صرفاً بازتابتصاویر و محتواي رسانه نخست، نقش بازنمایی خلاقانه

(همتی  »تفسیر جدیدي از مکان«کنند. این بازنمایی خلاقانه، طب عرضه میشده و گاه فراتر از واقعیت را به مخاآلشده، ایدهغنی

 .تر باشدتواند از خود تجربه عینی نیز جذابکند که می) در ذهن مخاطب ایجاد می1403و خلیلی، 

 رفاً شناختیاي صاي برخلاف تصور رایج که آن را پدیدهها نشان داد فراواقعیت رسانهیافته:  گري عاطفیدوم، نقش واسطه

همسو  )(Kobayashi & Toyoda ,2026 گذارد. این یافته با نتایجبر مخاطب تأثیر می مسیرهاي عاطفی پندارد، عمدتاً از طریقمی

اقعیت گردي، فراودر بستر بومشود. دهد و سپس همدلی به قصد خرید منجر میابتدا همدلی را افزایش می XR است که نشان دادند

یکی از  .دکنلق تصاویري سرشار از آرامش، اصالت و زیبایی، پیوند عاطفی عمیقی میان مخاطب و مقصد ایجاد میاي با خرسانه

 شود، حس آرامشها با نورپردازي گرم و طبیعت بکر منتشر میتصاویري که از اقامتگاه:  کنندگان در این باره گفتمشارکت

). 7شونده شماره (مصاحبه بینیاي اقامت، بلکه یک تجربه معنوي را میتنها یک مکان برانگار نهدهد. عجیبی به آدم می

نگ بینی زندگی سنتی و فرهکند. وقتی میمند میاصالت تصاویر، آدم را به آن منطقه علاقه  :کننده دیگري نیز تأکید کردمشارکت

 ). این یافته با نتایج11ونده شماره ش(مصاحبه کنی خواهد آن را از نزدیک تجربهمحلی چقدر زیبا تصویر شده، دلت می

 Kobayashi & Toyoda (2026)  (همدلی) یري گدر تصمیم قابل توجهینقش می تواند همسو است که نشان دادند مسیر عاطفی

 داشته باشد.مخاطبان 

زد. تصاویر ورمبادرت می تولید معنا پردازد، بلکه بهاي صرفاً به انتقال اطلاعات نمیفراواقعیت رسانه :سوم، نقش تولید معنا

سازند که براي مخاطب معنادار و جذاب هستند. این یافته با ها و فرهنگ محلی میهایی از زندگی بومی، سنتفراواقعی، روایت

گردي، همخوانی دارد، با این تفاوت که در بستر بوم» شوندهایی که جایگزین واقعیت میوانموده« ) درباره1994دیدگاه بودریار (

 .شوندبه کار گرفته می ابزاري براي جذب و اقناع ها نه به قصد فریب، بلکه به عنواناین وانموده

 سازي تعامل: راهبردهاي تحقق فراواقعیتطراحی رسانه براي تعامل و غنی. 2

سازوکارهاي  عکه در این پژوهش شناسایی شدند، در واق» سازي تعاملغنی«و » طراحی رسانه براي تعامل«دو راهبرد کلیدي 

اي به خودي هدهد که فراواقعیت رسانشوند. این یافته نشان میدر بازاریابی دیجیتال محسوب می ايسازي فراواقعیت رسانهعملیاتی

 .می تواند به تحقق و تقویت آن کمک کندسازي هدفمند تعاملات ها و غنییابد، بلکه طراحی آگاهانه رسانهخود تحقق نمی

د. این یافته کننبه معناي ایجاد بسترها و ساختارهایی است که مخاطب را به مشارکت و تعامل دعوت می راي تعاملطراحی رسانه ب

هاي گردشگري تأکید داشتند، همخوانی دارد، اما آن را سایت) که بر اهمیت طراحی وب1403پژوهش شیرخدایی و همکاران ( با

خلق فضایی براي  صرفاً به معناي کاربرپسندي یا قابلیت استفاده نیست، بلکه به معنايبرد: طراحی رسانه در اینجا یک گام فراتر می

 .است تجربه فراواقعی

اي و چندرسانه سرایی دیجیتال، محتوايبخشی به ارتباطات تأکید دارد. این راهبرد با استفاده از داستاننیز بر عمق سازي تعاملغنی

 Sharma & Kumar کند. این یافته با پژوهشا به ارتباطات عمیق و معنادار تبدیل میایجاد تجارب تعاملی، تعاملات سطحی ر
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گردي هاي فراواقعی اشاره داشت، همسو است، اما آن را از حوزه اینستاگرام به بومکه به نقش اینفلوئنسرها در خلق موقعیت (2024)

 .دهدمینتعمیم 

 هاي پیشینمقایسه با مدل. 3

؛ شیرشمسی و همکاران، 1403هاي پیشین بازاریابی دیجیتال در گردشگري (مانند عیسوي، این پژوهش با مدلشده در مدل ارائه

هاي پیشین عمدتاً بر ابعاد فناورانه، محتوایی یا مدیریتی تأکید داشتند، مدل حاضر هاي اساسی دارد. در حالی که مدل) تفاوت1402

ذهنیت و ادراك  ها بهاي ادراکی، توجه را از ابزارها و فناوريه عنوان پدیدهاي بفراواقعیت رسانه با محوریت قرار دادن

  .کندمعطوف می مخاطب
 ) مقایسه مدل هاي پیشین با مدل حاضر5جدول(

 محور مورد تاکید در مدل حاضر محورهاي مورد تاکید در مدل هاي پیشین

 ابعاد فناورانه
 دیده ادراکیتاکید بر فراواقعیت رسانه اي به عنوان یک پ

 ابعاد محتوایی
 ابعاد مدیریتی

 

 گیري از اصالت و بازسازي ذهنی تجربه گردشگراي در فاصلهین نقش فراواقعیت رسانهتبی.  4

احتمالا دهد که نشان می )11و 9و 8 ( به عنوان مثال، مصاحبه شوندگانشوندگان تحلیل داده هاي استخراج شده از مصاحبه

: داشته باشدنما کارکردي دوگانه و در عین حال متناقضمی تواند گردي، هاي بومي در بازاریابی دیجیتال اقامتگاهافراواقعیت رسانه

. تحلیل رساندیاري می گردشگر بازسازي ذهنی تجربه شود و از سوي دیگر بهمنجر می گیري از اصالتفاصله از یک سو به

عیت عینی دهنده واقگردي، صرفاً بازتابهاي بوملیدشده براي معرفی اقامتگاهاي توها آشکار ساخت که تصاویر رسانهمصاحبه

اي، زاویه ردازي حرفهکنیم، با نورپتصاویري که ما براي تبلیغات استفاده می«کنندگان در این باره گفت: مشارکت نیستند. یکی از

قابل لمس نباشد  ٪100که ممکن است در واقعیت دهند آل را نشان میدید مناسب و ویرایش هنري، فضایی رویایی و ایده

صري، سازي و ویرایش عناصر باي با گزینش، برجستهاین یافته بیانگر آن است که فراواقعیت رسانه). 8شونده شماره (مصاحبه

 .گیردفاصله می» اصالت«دهد که از تصویري از اقامتگاه ارائه می

 هنیبازسازي ذ اي بهشود. در مقابل، فراواقعیت رسانهاً به نارضایتی منجر نمیگیري از اصالت لزومبا این حال، این فاصله

ا دیدن آن گردشگر ب«کنندگان این فرآیند را چنین توصیف کرد: کند. یکی از مشارکتتوسط خود مخاطب کمک می تجربه

ت، بلکه سعی به دنبال تطابق با آن تصاویر نیس تنهاآید، نهسازد. وقتی به اقامتگاه میتصاویر رویایی، یک روایت ذهنی از سفرش می

تر اش همخوانی دارد پررنگهایی از واقعیت را که با روایت ذهنیکند آن روایت ذهنی را در واقعیت هم پیدا کند و گاهی بخشمی

 .اند، همخوانی دارددهمطرح کر) 1403که همتی و خلیلی (1 انباشت ذهنی یافته با مفهوم این). 11شونده شماره بیند (مصاحبهمی

1 Mental accumulation 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                              



 

ینی : اصالت صرف (بازنمایی عدر نظر گرفت پیوستار توان رابطه میان اصالت و فراواقعیت را در قالب یکها، میبر اساس داده

دور از واقعیت) در سوي دیگر، و فراواقعیت متعادل (تصاویر کاملاً رویایی و 2) در یک سو، فراواقعیت افراطی 1بدون دستکاري
اقعیت فراو کارآمد، مبتنی برمدل احتمالا، دهد که نشان میتحلیل داده ها شده اما همسو با واقعیت) در میانه. آلیر ایده(تصاو3

 :تشده اس برشمرده که توسط مشارکت کنندگان داراي چهار ویژگی اصلی است رسانه اي فرواقعیت .است متعادل

رین زاویه و نور را نشان دهند، اما همان چیزي باشد که وجود دارد. غروب آفتاب تصاویر باید بهت   :نمایش بهینه عناصر واقعی . 1

 .)5 شونده شماره(مصاحبه» دهیم، همان غروبی که وجود داردرا با بهترین زاویه و نور نشان می

نطقه لباس فرهنگ م اي. اگرتصاویر باید اصالت فرهنگی منطقه را نشان دهد، نه تصویري کلیشه :همخوانی با فرهنگ بومی  .2

 .)7شونده شماره (مصاحبه» محلی و آداب خاصی دارد، باید در تصاویر منعکس شود

دهی، می کنند باید در سفر واقعی قابل تجربه باشد. اگر فضاي رویایی نشانانتظاري که تصاویر ایجاد می :قابلیت تحقق انتظارات  .3

 .)11شونده شماره (مصاحبه» ایجاد باشدباید آن فضا واقعاً وجود داشته باشد یا قابل 

بیند، تصاویر باید به مخاطب اجازه دهد در ذهن خودش سفر را تصور کند. وقتی تصاویر را می :امکان ساخت روایت ذهنی  .4

 .)4شونده شماره (مصاحبه» باید بتواند خودش را آنجا تصور کند و براي سفرش برنامه بریزد

 
 گردياریابی بومدر باز مدلپیامدهاي .  5

ابی تواند به پیامدهاي ملموسی در بازاریاي و اجراي راهبردهاي مرتبط با آن، میها نشان داد که تحقق فراواقعیت رسانهحلیل دادهت

 :دکه این پیامدها شامل موارد زیر باشن رودبر اساس مدل پیشنهادي و نظر خبرگان، انتظار می .گردي منجر شودهاي بوماقامتگاه

به مبلغان اقامتگاه  اند، خودبخشی داشتهگردشگرانی که با تصاویر فراواقعی جذب شده و تجربه رضایت: تقویت بازاریابی شفاهی

 ).9و 7(مصاحبه شونده هاي شوندتبدیل می

حتمالا می تواند ابرانگیزي، محتواي فراواقعی به دلیل جذابیت بصري و ظرفیت بالاي تعامل: هاي اجتماعیافزایش تعامل در رسانه

 ). 9و8و5و1(مصاحبه شونده هاي  دهدهاي اجتماعی را افزایش مینرخ تعامل در رسانه

براي ترغیب به بازگشت مجدد  احتمالاجذب اولیه،  ، علاوه برتصاویر فراواقعی به نظر می رسد که :بهبود نرخ بازگشت گردشگران

 ).11و8و6و1(مصاحبه شونده هاي نیز مؤثر هستند

به ی تواند مسازي فرهنگ و زندگی محلی، اي با برجستهفراواقعیت رسانهبه نظر می رسد که : هاي اجتماعی محلیشبکه توسعه

 ).5و2 (مصاحبه شونده هايکندهاي محلی کمک تقویت پیوندهاي اجتماعی و توسعه شبکه

 

1 Objective representation without manipulation 
2 Extreme hyperreality 
3 Balanced hyperreality 
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 پژوهشپیشنهادهاي 

 در سه ذیل هايشده در ادبیات نظري و تجربی، پیشنهادیهاي این پژوهش و با توجه به خلأهاي شناسایر اساس یافتهب

 :گرددارائه می پژوهشی و گذاريسیاست ،کاربردي  سطح

 گرديهاي بومکاربردي براي مدیران اقامتگاه هايیشنهادپ

اویر واقعی از فضاها، به ها باید به جاي صرفاً نمایش تصمدیران اقامتگاه :اي در بازاریابی محتواگیري از فراواقعیت رسانهالف) بهره

ی محلی و اي، موسیقاي، نورپردازي حرفهگیري از هنر رسانهتوانند با بهرهمبادرت ورزند. این تصاویر می تصاویر فراواقعی خلق

 .سرایی بصري، تفسیري جدید و جذاب از مکان در ذهن مخاطب ایجاد کنندداستان

اي طراحی هاي اقامتگاه باید به گونههاي اجتماعی و اپلیکیشنت، صفحات شبکهسایوب: ها براي تعاملب) طراحی هدفمند رسانه

هاي تعاملی، امکان درجه، نظرسنجی 360هایی مانند تورهاي مجازي شوند که مخاطب را به تعامل دعوت کنند. قابلیت

 .حی هستندسازي محتوا بر اساس علایق گردشگران، از مصادیق این طراگذاري تجربیات و شخصیاشتراك

سازي غنی ها باید از تعاملات سطحی (صرفاً پاسخگویی به نظرات) فراتر رفته و بهمدیران اقامتگاه: سازي تعامل با مخاطبانج) غنی

هاي فصلی اي و ایجاد ارتباط عاطفی با مخاطبان بپردازند. برگزاري کمپینسرایی، تولید محتواي چندرسانهاز طریق داستان تعامل

 .تواند به این امر کمک کنداي خاص و مسابقات تعاملی میبا محتو

روزرسانی شود. تصاویر تکراري و قدیمی، طور مستمر بههاي اجتماعی باید بهمحتواي رسانه :روزرسانی مستمر محتواد) به

 .دهنداثرگذاري فراواقعیت را کاهش می

اي باشند که انتظارات ناممکن در مخاطب ایجاد کنند. همسویی میان نهتصاویر فراواقعی نباید به گو :ه) همسویی تبلیغات با واقعیت

 .تبلیغات فراواقعی و تجربه واقعی اقامت، کلید موفقیت در جلب رضایت و بازگشت مجدد گردشگران است

 نهادهاي حاکمیتی پیشنهادهاي سیاستی براي

گر، لهبه عنوان یکی از شرایط مداخ» بستر ارتباطات دیجیتال«با توجه به نقش کلیدي  :هاي ارتباطات دیجیتالالف) توسعه زیرساخت

 .مایندگردي اقدام ننهادهاي حاکمیتی باید نسبت به توسعه اینترنت پرسرعت و پوشش شبکه در مناطق روستایی و بوم

تواند با تسهیل قوانین اي شناسایی شد. دولت میبه عنوان یکی از شرایط زمینه )بازوي حاکمیتی(ب) تسهیل قوانین و حمایت مالی

 .گردي کمک کندهاي بومهاي مالیاتی، به توسعه اقامتگاهصدور مجوز، ارائه تسهیلات مالی و معافیت

 هايهاي آموزشی در حوزه بازاریابی دیجیتال، تولید محتوا و رسانهبرگزاري دوره :گرديج) آموزش و توانمندسازي فعالان بوم

 .تواند به ارتقاي کیفیت تعامل با مخاطبان کمک کندگردي، میهاي بومان اقامتگاهاجتماعی براي مدیران و کارکن

ها در حوزه گیريشود تصمیمگر، توصیه میبه عنوان یک شرط مداخله» حکمرانی خوب«با توجه به مقوله  :د) حکمرانی مشارکتی

 .نفعان انجام شودگردي با مشارکت فعالان محلی و ذيگردشگري بوم



 

                                                                                                                     ادهاي پژوهشیپیشنه

هاي آتی به بررسی تطبیقی شود پژوهشپیشنهاد می:  اي در انواع مقاصد گردشگريالف) بررسی تطبیقی تأثیر فراواقعیت رسانه

 .پردازندگردي، گردشگري سلامت و ...) باي در مقاصد گردشگري مختلف (گردشگري تاریخی، طبیعتت رسانهتأثیر فراواقعی

هاي شود در پژوهشبا توجه به کیفی بودن پژوهش حاضر، پیشنهاد می :ب) سنجش کمی تأثیر فراواقعیت بر متغیرهاي رفتاري

 .مورد سنجش قرار گیرد و تکرار تجربه سفر، قصد سفراي بر متغیرهایی مانند کمی آتی، تأثیر فراواقعیت رسانه

 تعارض منافع
 تعارض منافع ندارم.
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