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Abstract
The aim of the present study is to investigate the role of the power of  
social media and measure its dimensions in the development of the tourist 
destination of Ramsar tourist city. This research has a mixed approach. 
The statistical population in the qualitative section was all the stories of 
Ramsar destinations in the social media. Using judgmental sampling, 
62 stories were selected. The study used a narrative analysis strategy.  
Data collection method was online written stories which were  
analyzed through narrative analysis and content analysis. Next, 
the identified dimensions of social media storytelling power were  
presented first in the form of a thematic network and then in the 
framework of a conceptual model for this destination. In the  
quantitative phase, the research strategy was conducting a survey. 
The statistical population here included all tourists who had read the  
tourism stories of this destination on the social media. Non-probability  
convenience sampling method was used and the sample size, given 
the unlimited statistical population, was estimated to be 450 people 
per destination based on Morgan's table. Data collection method was 
electronic questionnaires sent to the tourists. The results of structural 
equations modeling show that all aspects of Ramsar online social  
media storytelling power, including literary knowledge, attractiveness,  
dynamism, tourism, trust, reliability, cognition, emotion, and ethics 
significantly affect the development of this destination.

Keywords:  Development of Tourism Destination, Democratization, Social 
Media, Technologies of Power, Storytelling.
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چکیده:
هدف پژوهش حاضر، بررسی نقش قدرت داستان سرایی رسانه های اجتماعی و سنجش 
ابعاد آن در توسعه مقصد گردشگری شهر توریستی رامسر است. این پژوهش دارای رویکرد 
آمیخته است. جامعه آماری در بخش کیفی، تمامی داستان های مقصد رامسر در رسانه های 
اجتماعی است که تعداد 62 داستان به روش نمونه گیری قضاوتی برگزیده می شوند. روش 
گردآوری داده ها، داستان های مکتوب آنلاین )برخط( هستند که از راه تحلیل روایت و با 
کمک تحلیل مضمون تجزیه وتحلیل می شوند. ابعاد قدرت داستان سرایی رسانه های اجتماعی 
شناسایی و در قالب شبکه مضامین و سپس مدل مفهومی این مقصد ارائه می شوند. جامعه 
آماری در بخش کمّی شامل تمامی گردشگرانی است که داستان های گردشگری این مقصد 
را در رسانه های اجتماعی مطالعه می کنند. نمونه گیری به روش غیراحتمالیِ در دسترس است 
و با دریافت 450 پرسشنامه )الکترونیکی( از گردشگران، نتایج مدلسازی معادله های ساختاری 
نشان می دهد که تمامی ابعاد قدرت داستان سرایی رسانه های اجتماعی برخط شهر رامسر 
شامل جنبه های دانش ادبی، جذابیت و پویایی، شناختی، عاطفی، اعتماد و اعتبار، گردشگری، 

و اخلاقی بر توسعه این مقصد اثر معناداری می گذارند.

کلیدواژهها:  توسعه مقصد گردشگری، دموکراتیک کردن، رسانه های 
اجتماعی، فناوری های قدرت، داستان سرایی

رسانه های عنوان مقاله: داستان سرایی  قدرت  نقش 
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مقدمه

با توجه به این که گردشگری اشتغال ایجاد می کند، صادرات را ارتقا می بخشد، و ارزش فرهنگی، 
مقاصد   ،)Nepal et al., 2019( ارمغان می آورد  به  را  فرهنگی شگرفی  میراث  و  زیست محیطی، 
گردشگری در پی جذب هرچه بیش تر گردشگر هستند. یکی از این مقاصد، شهر توریستی رامسر در 
شمال کشور است که با دارا بودن جاذبه های گردشگری متعدد، سالانه گردشگران بسیاری را به خود 
جذب می نماید. اما باید در نظر داشت که امروزه بازدیدکنندگان انتخاب زیادی از مقصد دارند، ولی در 
مقابل زمان کم تری در اختیار دارند تا برای انتخاب مقصد تصمیم گیری کنند. مقاصد گردشگری، برای 
این که با موفقیت در بازارهای هدف تبلیغ شوند، باید به طور مطلوب از رقبای خود متمایز شوند. توسعه 
فناوری های اطلاعاتی و ارتباطی و استفاده روزافزون از آن ها، رابطه بین مقصد و بازدیدکنندگان را تغییر 
می دهد. نقش فزاینده رسانه های اجتماعی در گردشگری انکارناپذیر است. بهره گیری از رسانه  های 
اجتماعی در بازاریابی مقاصد، یک راهبرد مناسب است )Kiráľová & Pavlíčeka, 2015(. چرا که 
امروزه گردشگران قادر به داستان سرایی1 گردشگری، اشتراک گذاری تجربه های سفر، اظهار نظر، تغییر 
و تحریف روایت های مقاصد هستند که چالش های بزرگی را برای سازمان های بازاریابی گردشگری 
ایجاد می کنند در این که چگونه در رسانه های اجتماعی داستان های تجاری را برای توسعه یک مقصد 

 .)Lund et al., 2018( گردشگری روایت کنند
بنابراین، می توان گفت رسانه های اجتماعی چالش خاصی را برای بازاریابان مقاصد گردشگری 
ایجاد می کنند، زیرا آن ها با شرایط جدیدی روبه رو می شوند، برای این که مقاصد گردشگری به طور 
فزاینده ای محصول گفتگوهای مردم در رسانه های اجتماعی هستند و بهتر از راهبردهای بازاریابی 
پایه کنترل و پیش بینی پذیری دیگر  بر  بازاریابی کلاسیک  این رو، مدل  از  رسمی عمل می کنند. 
فعالیت های  در  اساسی  بازنگری  نیازمند  اجتماعی  رسانه های  ظهور  نتیجه،  در  نیست.  اجراپذیر 
بازاریابی است. زیرا مقاصد از راه گفتگوهای غیررسمی توسط نویسندگان بیش تر خارج از کنترل 
بازاریابان ایجاد می شوند. در حالی که یک مقصد ممکن است در ابتدا برای شکل دادن به یک 
داستان تجاری توسعه داده شده باشد، اما داستان سرایی مصرف کنندگان از تجارب و عقاید شخصی 
هم  مقصد  آن  هویت  تجزیه  یا  تحریف،  تغییر،  امکان  این رو  از  می شود،  مقصد جذب  روایت  به 

1. Storytelling
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وجود دارد. بنابراین رسانه های اجتماعی، نقش تسهیل کننده در دموکراتیک کردن تولید رسانه ای 
و انتقال قدرت به مصرف کنندگان دارند، چرا که اکنون می توانند محتوای مورد نظرشان را تولید 
کنند و از راه کانال های ارتباطی که در آن بازاریابان دعوت نیستند، منتشر نمایند. به همین دلیل، 
تغییرهای روزافزون در بخش گردشگری ناشی از پیشرفت های فعلی فناوری، نیازهای قابل  تغییر 
گردشگران و علاقه آنان نسبت به اشتراک گذاری تجربه های سفرشان در قالب داستان سرایی در 
جدیدی  چارچوب  که  می کند  مجبور  را  گردشگری  مقاصد  )برخط(،  آنلاین  اجتماعی  رسانه های 
کنند  ترسیم  بازاریابی  راهبرد  و  گردشگری  مقصد  مدیریت  در  سیستمی،  رویکرد  یک  اساس  بر 
است  این  بعدی  چالش   .)Ben Youssef et al., 2019; Yang, 2018; Lund et al., 2018(

که بازاریابان و سازمان های مقاصد گردشگری بدون داشتن چارچوبی مناسب راجع به ابعاد قدرت 
در  شکل گرفته  اجتماعی  فرایندهای  به  پی  نمی توانند  برخط  اجتماعی  رسانه های  داستان سرایی 
دارای  ارائه چنین چارچوبی  و  بررسی  این رو،  از  ببرند.  کاربران  به اشتراک گذاری شده  داستان های 
اهمیت است. اما پژوهش های پیشین توجه کم تری به این مسئله مهم می کنند و هیچ چارچوبی 
جامع،  چارچوب  یک  ارائه  با  دارد  قصد  حاضر  پژوهش  همین شکاف،  اساس  بر  نمی دهند.  ارائه 
و  کند  کشف  رامسر  توریستی  شهر  در  را  برخط  اجتماعی  رسانه های  داستان سرایی  قدرت  ابعاد 
سپس چگونگی ایجاد فرایندهای اجتماعی داستان سرایی رسانه های اجتماعی برخط را شرح دهد و 
سرانجام به بررسی نقش ابعاد قدرت داستان سرایی رسانه های اجتماعی برخط در توسعه گردشگری 

شهر توریستی رامسر بپردازد. 
اشاره شده، پژوهش حاضر می تواند سهم عمده ای در شناخت  اهداف  به  در صورت دستیابی 
چگونگی شکل گیری فرایندهای اجتماعی داستان سرایی رسانه های اجتماعی برخط داشته باشد و 
بازاریابان نه تنها قادرند درک کنند که مردم چگونه عمل می کنند، اجتماعی می شوند و یکدیگر را 
تحت تاثیر قرار می دهند، بلکه می توانند جزو عواملی باشند که خود را در رسانه های اجتماعی جا 
می دهد و در آن داستان های خود را به اشتراک می گذارد و داستان های تجاری را ترویج می کند. 
زیرا امکان دارد برخی از مصرف کنندگان صلاحیت کافی برای داستان سرایی مقاصد گردشگری 
است.  نیاز  گردشگری  مقاصد  سازمان های  و  بازاریابان  حضور  به  دلیل،  همین  به  باشند.  نداشته 
همچنین، این پژوهش می تواند سهم بسیاری در ارائه چارچوبی جامع از ابعاد قدرت داستان سرایی 
رسانه های اجتماعی برخط و سنجش این ابعاد در توسعه مقصد گردشگری رامسر برای کمک به 

بازاریابان مقاصد گردشگری در تولید داستان های هیجان انگیز و اثرگذار داشته باشد. 
از  برخورداری  گیلان،  و  مازندران  استان های  ارتباطی  محور  در  گرفتن  قرار  با  رامسر  شهر 
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آب وهوای مناسب، بهره گیری از سه قابلیت محیطی کوهستان، جلگه، و دریا و همچنین، داشتن 
است.  گردشگری  صنعت  در  نسبی  مزیت  دارای  استان،  ساحلی  محدوده های  بهترین  از  یکی 
مهم ترین و اصلی ترین جاذبۀ گردشگری شهر رامسر طبیعت آن است که حاصل عملکرد متقابل 
همجواری دریا، جنگل، و کوهستان است. دسترسی در بخش جنوبی به کوه و در بخش شمالی به 
دریا سبب می شود که این شهر بتواند از ظرفیت بالقوۀ سه گانه محیط استفاده کند )شیعه و علیپور 
اشلیکی، 1389(. رامسر از سمت شرق به تنکابن، از غرب به جلگه رودسر اولین شهرستان شرق 
گیلان، از جنوب به کوه های البرز، و از سمت شمال به دریای خزر محدود است )زیویار، 1392(. 
بنابر سرشماری عمومی نفوس و مسکن سال 1395، جمعیت شهرستان رامسر 74179 نفر است. 
کل مساحت این شهرستان 688 کیلومتر با وسعت 729/8 کیلومتر مربع است که حدود 3/1 درصد 

کل مساحت استان را به خود اختصاص می دهد )اسدی و محمدی، 1397(.

مبانینظریپژوهش

توسعه مقصد گردشگری

توجه  مورد  مقصد  توسعه یک  اقتصادی محرک  بخش  عنوان  به  گردشگری  امروزه صنعت 
رشد  اخیر،  دهه های  در  و   )Jafartash & Puyanzadeh, 2015( کشورهاست  از  بسیاری 
در  به سرعت  اقتصادی  بخش های  از  یکی  به  شدن  تبدیل  حال  در  و  دارد  روزافزونی  و  مداوم 
می کند  دنبال  را  گوناگونی  اهداف  و  است  مرتبط  توسعه  با  مدرن  گردشگری  است.  رشد   حال 
 1993 سال  در  متحد1،  ملل  سازمان  به  متعلق  گردشگری  جهانی  سازمان   .)Kamali, 2015(

گردشگری را به مجموعه ای از فعالیت های افرادی اطلاق می کند که به مکان های خارج از محل 
زندگی و کار خود به قصد تفریح، استراحت، و انجام امور دیگر مسافرت می کنند و بیش از یک سال 
متوالی و پیاپی در آن مکان نمی مانند. در ادبیات گردشگری، مفهوم مقصد هم به مثابه سامانه ای از 
جاذبه ها و هم یک محدوده جغرافیایی شامل جاذبه ها و بر پایه محدوده نیازهای مشتریان میانی و 
نهایی تعریف می شود )بوشهری سنگی زاد و بحرینی زاد، 1398(. امروزه مقصدهای گردشگری مانند 
سایر کسب وکارها تلاش می کنند خود را از رقبا متمایز کنند و تجربه ای منحصر به فرد به مشتریان 
ارائه دهند. این امر ناشی از ظرفیت بالقوۀ اقتصادی گردشگری و وجود رقابت شدید بین بنگاه ها و 

1. https://www.unwto.org 
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مقصدهای گردشگری است. کسب جایگاه رقابتی توسط مقصدهای گردشگری در بازارهای جهانی 
با لزوم توجه  و حفظ و تقویت این جایگاه، چالشی مهم و در عین حال، پیچیده است. همزمان 
به رقابت فزاینده بین بنگاه ها و مقصدهای گردشگری، توانایی تشخیص و مواجهه با تغییرهای 
گسترده جهانی نیز مولفه ای کلیدی برای موفقیت هر مقصد است )فرزین و همکاران، 1397(. اما 
باید در نظر داشت که مقصدهای گردشگری از نظر توان و قابلیت جذب گردشگر با هم متفاوت 
هستند. چرا که برخی از این مقصدها از قابلیت لازم برای جذب گردشگر در سطح ملیّ و بین المللی 
برخوردار هستند و می توانند عامل محرک توسعه گردشگری در منطقه به شمار آیند و برخی هم 
از قابلیت و برُد محلی برخوردار هستند. چگونگی معرفی مقاصد گردشگری در حال حاضر، نقش 

مهمی در ادامه حیات یا رونق مقاصد گردشگری ایفا می کند )پرچکانی و همکاران، 1396(. 

یک رویکرد جامعه  شناختی نسبت به بازاریابی رسانه های اجتماعی

اینترنت  بر  مبتنی  برنامه های  عنوان  به  را  اجتماعی  رسانه های   ،)2010( گرتزل1  و  شیانگ 
می دانند که حاوی محتوای تولیدشده و تصورات رسانه ای ایجادشده توسط مصرف کنندگان است. از 
این رو، رسانه های اجتماعی در درجه اول سیستم های ارتباطی هستند که به بازیگران اجتماعی خود 
اجازۀ برقراری ارتباط می دهند )Peters et al., 2013(. آن ها اغلب با استفاده از روایت های به نسبت 
غیررسمی که جدا از فضاهای رسمی راهبردهای بازاریابی وجود دارند، ابزاری جدید برای صحبت با 
دوستان، خانواده، و سازمان ها هستند و به همین دلیل نباید آن را جدا از دنیای آفلاین )برون خط( 
دانست. آن ها چیزی بیش از تحول فناوری هستند. در عوض، رسانه های اجتماعی نمایانگر یک 
انقلاب اجتماعی اند )Tiago & Veríssimo, 2014(، زیرا دنیای برون خط و برخط به هم پیوسته 
می شوند و این امر توسط فناوری های تلفن همراه مانند تبلت و تلفن های هوشمند تسهیل می شود. 
از آن جا که رسانه های اجتماعی فضاهایی را برای معاشرت و ارتباط با دوستان و بستگان برقرار 
دارند. جای تعجب  برون خط  اجتماعی در دنیای  به شبکه های  زیادی  این رو شباهت  از  می کنند، 
دارد که چرا فقط چند پژوهش محدود در حوزه بازاریابی رسانه های اجتماعی به جامعه شناسی روی 
آورده اند تا درکشان را نسبت به فرایندهای اجتماعی کاربران افزایش دهند. البته استثناهایی هم 
وجود دارد، برای مثال وانگ و همکاران2 )2012(، نظریه جامعه پذیری مصرف کننده را در برندسازی 
رسانه های اجتماعی بکار می گیرند تا درک کنند چگونه ارتباط همسالان از راه رسانه های اجتماعی 

1. Xiang & Gretzel
2. Wang et al.
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بر تصمیم گیری مصرف کننده و در نتیجه راهبردهای بازاریابی اثر می گذارد. آن ها، عوامل اجتماعی 
)همسالان( را در رسانه های اجتماعی شناسایی می کنند که هنجارها، ارزش ها، نگرش ها، انگیزه ها، 
 .)Peters et al., 2013( و رفتارها را از راه یک فرایند یادگیری اجتماعی به دیگران انتقال می دهند
پیترز و همکاران )2013(  از استثناهای قابل توجه، چارچوب مفهومی است که توسط  یکی دیگر 
طراحی می شود، که نظریه شبکه های اجتماعی را ترسیم می کنند و رسانه های اجتماعی را به عنوان 
یک ساختار اجتماعی متشکل از مجموعه ای از بازیگران اجتماعی در درون سیستم های ارتباطی 
می بینند که به آن ها امکان برقراری ارتباط را در طول پیوندهای دوتایی می دهد. بر اساس این، 
یک برند می تواند به عنوان یک رابط یا یک بازیگر، دقیقاً مانند هر شبکۀ دیگری که اختیار خاصی 
مسئله  اما   .)Peters et al., 2013( شود  دیده  ندارد،  دیگران  به  تجاری  پیام های  تحمیل  برای 
اجتماعی مسئله ساز  بازاریابی رسانه های  این است که فقدان رویکردهای جامعه شناختی در  مهم 
است، زیرا رسانه های اجتماعی حوزه ای برای شبکه های اجتماعی و گفتگو هستند. از این رو، اگر 
سازمان های مدیریتِ مقصد می خواهند فرایندهای اجتماعی رسانه های اجتماعی را بهتر بشناسند، 
باید با استفاده از یک رویکرد جامعه شناختی، چگونگی عملکرد افراد، معاشرت، و تاثیرگذاری بر 
یکدیگر را در رسانه های اجتماعی درک کنند. در این زمینه لاند و همکاران )2018(، یک چارچوب 
مفهومی شامل داستان سرایی، عملکرد، عمل گرایی، و تحرک را پیشنهاد می دهند که به تسهیل 
این امر کمک می کند. با وجود این، ابتدا باید در نظر گرفت که چگونه رسانه های اجتماعی برای 

اشتراک داستان ها و توسعه مقاصد گردشگری عمل می کنند.

دموکراتیک کردن تولید اطلاعات

اینترنت و فناوری اطلاعات و ارتباطات، بر همۀ بخش های شبکۀ گردشگری تاثیر می گذارد 
و این امکان را فراهم می آورد که هر یک از بازیگران علاوه بر تازه واردان با دیگر بازیگران در 
زنجیره ارزش ها، به ویژه با مصرف کنندگان، ارتباط برقرار کنند )تاج زاده نمین و همکاران، 1392(. 
برای مثال، ظهور رسانه های اجتماعی، دموکراتیک کردن تولید رسانه را تسهیل می کند و باعث 
می شود جایگاه قدرت بازار از بنگاه ها به سمت مصرف کنندگان تغییر یابد، زیرا آن ها اکنون می توانند 
 .)Tiago & Veríssimo, 2014; Lund et al., 2018( کنند  منتشر  و  تولید  را  خود  محتوای 
رسانه های  در  گردشگری  مقاصد  توسعه  که  معناست  این  به  اطلاعات  تولید  کردن  دموکراتیک 
اجتماعی می تواند به عنوان یک فرایند همکاری جمعی و فعالِ مشترک باشد که شامل چندین 
بازاریابان و  ارائه می دهند.  را درباره مقاصد گردشگری  نویسنده است که همگی داستان هایشان 
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مصرف کنندگان هر دو عاملان فعال در تولید، اشتراک، و مصرف دانش هستند. روایت های مقصد 
از راه یک کاربر به کاربر دیگر، در شبکه های اجتماعی جریان پیدا می کند و بسته به علایق و 
 .)Lund et al., 2018( شخصیت های کاربران، به داستان ها و نسخه های مختلفی تقسیم می شوند
ارتباط و اتحاد با  از این رو در این محیط جدید، به ویژه برای سازمان های مدیریت مقصد، ایجاد 
گردشگران بسیار مهم است، زیرا انتقال این تجربه های مشترک تاثیر بسزایی در توسعه مقاصد 

.)Yang, 2018; Hsiao et al., 2013( گردشگری دارند

فناوری های قدرت

نفوذ در رسانه های اجتماعی تابعی از توان فرد در رسانه های اجتماعی برای متقاعدسازی دیگران 
با توجه به ارتباط محتوایی است که فرد به صورت برخط ایجاد می کند. برای این که بازاریابان به 
این نفوذ دست یابند، باید چیزی را مورد استفاده قرار دهند که فوکو1 )1977( به نام »فناوری های 
قدرت2« نامگذاری می کند. فناوری های قدرت، فرایندهای اجتماعی رسانه های اجتماعی را شکل 
می دهند و تعامل های اجتماعی را تعیین می کنند. در واقع، تکنیک هایی هستند که در اقدام های 
برخط  اجتماعی  رسانه های  در  گروه ها  و  افراد  توسط  می توانند  و  می شوند  استفاده  قدرت  عملی 
مورد استفاده قرار گیرند تا بر دیگران نفوذ داشته باشند. در این راستا، با دموکراتیک کردن تولید 
به عنوان  قابلیت های داستان سرایی، تحرک، عملکرد، و عمل گرایی  از  محتوا، کاربران می توانند 
فناوری های قدرت که توسط لاند و همکاران )2018( مطرح می شوند، برای به دست آوردن نفوذ در 
رسانه های اجتماعی استفاده کنند. زیرا افراد در رسانه های اجتماعی برخط، می توانند هویت خود را 
بیان کنند، نقش اجتماعی بسازند، وضعیت خود را ارتقا دهند، رسانه های اجتماعی و گفتمان هایشان 
فناوری های  بنابراین،  قرار دهند.  تاثیر  را تحت  روایت های مقصد  نتیجه،  در  را گسترش دهند و 
قدرت بر بیان و هویت افراد یا گروه ها و شیوه های اجتماعی مرتبط با آن تمرکز می کنند. اما از بین 
چهار فناوری قدرت، داستان سرایی اصلی ترین آن هاست زیرا رسانه های اجتماعی متشکل از متن 
و تصاویر هستند که کاربران از راه آن ها می توانند داستان هایی را برای توصیف فعالیت ها، تجارب، 

.)Lund et al., 2018( ایده ها، و تولید بازنمودهای شخصی3 ارائه دهند

1. Foucault
2. Technologies of Power

3. روشی که خود را در مقابل یک فرهنگ خاص به دیگران معرفی می کنیم.
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داستان سرایی

داستان سرایی یک کلمۀ مرکب از داستان و گفتن، به معنای واقعی کلمه »صحبت کردن« 
است. در واقع، انتقال آن چیزی است که فرد قصد دارد با داستانی جالب و واضح به طرف مقابل 
اطلاع دهد )Yang, 2018(. اصولًا داستان سرایی هنری برای توصیف اتفاق های واقعی یا تخیلی 
همراه با متن، تصویر، و صداست )Akgün et al., 2015(. همچنین، داستان سرایی اشاره به یک 
وسیله ارتباطی دارد که در قالب رسانه های مختلف شکل می گیرد )Lee & Shin, 2015(. البته 
در این پژوهش از دو اصطلاح داستان و روایت استفاده می شود، که بر طبق وَن لائرِ و همکاران1 
از  حکایت  هستند.  داستان  تولیدکننده  داستان سرایان،  واقع  در  دارند.  دادن  تمیز  به  نیاز   )2014(
که  است  داستانی  روایت،  دیگر یک  از طرف  ایجاد می گردد.  حوادث  از  دنباله ای  یا  رویداد  یک 
مصرف کننده متناسب با دانش، توجه، و شخصیت قبلی خود آن را تفسیر می کند. بنابراین، تفسیر 
یک عمل، مصرف آن چیزی است که از راه آن داستانی به روایتی تبدیل می شود. با این حال، هیچ 
ساختار دوتایی یا جداگانه ای وجود ندارد، زیرا ایجاد همزمان و درهم آمیزی این فرایندها، چرخه ای 

 .)Lund et al., 2018( از چندین عامل تولید و مصرف را ایجاد می کند

داستان سرایی گردشگری رسانه های اجتماعی برخط

در ابتدا داستان سرایی هرچند با استفاده از نقاشی و ارتباط دهان به دهان انجام می شد، اما با 
گذشت زمان، نوشتارها چاپ شدند و سپس کلمه های چاپ شده به یکی از وسایل داستانی مهم 
داستان  اجتماعی،  رسانه های  به ویژه  ارتباطات،  و  اطلاعات  فناوری  تحول  امروزه،  شدند.  تبدیل 
داستان سرایی  اصطلاح   .)Jones & Comfort, 2018( می کند  فراگیر  تجربه  یک  به  تبدیل  را 
چندرسانه ای که جنکینز2 )2011( آن را پیش تر ابداع و توسعه داده است، به معنای »فرایندی است 
می کند  مختلف پخش  کانال های  راه  از  به طور سیستماتیک  را  داستان  یکپارچه یک  عناصر  که 
می تواند  داستان سرایی   .)207 )ص  کند«  ایجاد  هماهنگ  و  سازگار  سرگرم کننده  تجربه  یک  تا 
روشی مناسب تر برای تقویت هماهنگی ارزش های اجتماعی، عاطفی، و معرفتی باشد که بخشی از 
حوزه ارزش گردشگری است. برخی از پژوهشگران، در مطالعات داستان سرایی مقصد، خاطرنشان 
می کنند که داستان ها می توانند بخش های اصلی بازاریابی مقصد و توسعه را تشکیل دهند. سپس، 
پژوهشگران با ارائۀ یک مدل نظری نشان می دهند که داستان سرایی روشی چندکاره و چندسطحی 
1. Van Laer et al.
2. Jenkins
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است و به توسعه مقصد گردشگری منجر می شود )Keskin et al., 2016(. همچنین، پژوهش ها 
تجربه های سفر عمل  واسطه  عنوان  به  می توانند  برخط  اجتماعی  رسانه های  که  می دهند  نشان 
کند  ایجاد  در مصرف کننده  مطلوب  واکنشی  می تواند  گردشگری  داستان های  از  استفاده  و   کنند 
 .)Ben Youssef et al., 2019; Psomadaki et al., 2019; Lund et al., 2018; Huertas, 2018(

داستان سرایی، اگرچه از این منظر از اهمیت زیادی برخوردار است، اما تاکنون قدرت داستان سرایی 
 .)El Gamil, 2017( رسانه های اجتماعی در گردشگری و بازاریابی مقصد کم ارزش در نظر گرفته شد
در حالی که، داستان سرایی مقاصد به عنوان ابزاری برای مدیریت مفید در نظر گرفته می شود، که ممکن 
 .)Bassano et al., 2019( است از راه های مختلف تاثیرهای مثبتی بر مقاصد گردشگری داشته باشد

می گیرد،  قرار  خارجی  پژوهشگران  توجه  مورد  بیش تر  گردشگری  صنعت  در  داستان سرایی 
تحلیل عوامل  و  در شناسایی  مانند سجادیان و همکاران )1395(،  داخلی  پژوهشگران  برخی  اما 
بودن،  چشم نواز  که  می دهند  نشان  گردشگری  مقاصد  بازاریابی  در  کلامی  تبلیغات  تاثیرگذار 
تاثیرگذار  عوامل  از  مسافران  با  برخورد  و  رفاهی، هزینه ها،  امنیت، وضعیت  فرهنگی،  جاذبه های 
بر بازاریابی مقاصد گردشگری هستند. همچنین الله دادی و همکاران )1393(، نشان می دهند که 
با اصالت بالا و طرح  مشتریان تمایل بیش تری به درک مثبت تصویر برند به یک داستان برند 
شفاف توسط راوی، در مقایسه با یک داستان برند دارای اصالت پایین تر و طرح نامشخص دارند. 
آقان و همکاران )2015(، نشان می دهند که زیبایی شناسی درک شده، ساختار  از کشور  در خارج 
روایت، و خودپنداری به همدلی، واکنش عاطفی مثبت، و نیات رفتاری مخاطبان به مقصد سفر 
منجر می شود. چوی1 )2016(، نشان می دهد که داستان سرایی گردشگری اثر مثبتی بر ارزش برند 
گردشگری، به ویژه در صورت قابل فهم بودن، جالب بودن، قابلیت آموزش، منحصر به فرد بودن، و 
قابلیت ایجاد حساسیت دارد. لاند و همکاران )2018(، با ارائه یک چارچوب مفهومی نشان می دهند 
بیش تر  برای درک  که  مفاهیم مهمی هستند  و عملکرد  داستان سرایی، تحرک، عمل گرایی،  که 
برندسازی مقاصد  برای  اجتماعی و مفاهیم آن ها  اجتماعی شکل گرفته در رسانه های  فرایندهای 
مناسب هستند. همچنین، آن ها درمی یابند که داستان های سرگرم کننده و جالب درباره برند مقاصد 

می تواند در جذب گردشگران موثر باشد. 
با توجه به مبانی نظری و پیشینه پژوهش، می توان بیان داشت که اگرچه پژوهش های گذشته 
ابعاد مختلف قدرت داستان سرایی مقاصد گردشگری را شناسایی می کنند، اما هیچ کدام چارچوبی 
داستان سرایی  قدرت  ابعاد  همه  که  جامعی  چارچوب  ارائه  جهت،  این  از  نمی کند.  ارائه  جامعی 

1. Choi
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رسانه های اجتماعی در آن لحاظ شده باشد، ضروری است. بر اساس این، پرسش های زیر مطرح 
می شود و در دو بخش کیفی و کمّی به آن ها پاسخ داده می شود:

1. قدرت داستان سرایی رسانه های اجتماعی برخط در شهر توریستی رامسر دارای چه ابعادی 
است؟

رامسر  توریستی  شهر  در  برخط  اجتماعی  رسانه های  داستان سرایی  اجتماعی  فرایندهای   .2
چگونه است؟

3. ابعاد قدرت داستان سرایی رسانه های اجتماعی برخط چه نقشی در توسعه گردشگری شهر 
توریستی رامسر دارد؟

روششناسیپژوهش

بخش  در  پژوهش  راهبرد  می شود.  انجام  کمّی(  ـ  )کیفی  آمیخته  رویکرد  با  پژوهش  این 
در  رامسر  داستان های مقصد گردشگری  تمامی  آماری شامل  روایت است. جامعه  کیفی، تحلیل 
به  رامسر  برای  داستان   62 تعداد  که  هستند  وبلاگ ها(  و  )سایت ها  برخط  اجتماعی  رسانه های 
روش نمونه گیری قضاوتی انتخاب می شوند. روش گردآوری داده ها، داستان های متنی و مکتوب 
در رسانه های اجتماعی برخط است. روش تجزیه وتحلیل این متون، از راه تحلیل روایت و با کمک 
تحلیل مضمون صورت می گیرد تا مضامین شناسایی شود. سپس، مضامین شناسایی شده به روش 
انتخابی به صورت دستی کدگذاری می شوند و در شبکه  باز، محوری، و  کدگذاری سه مرحله ای 
مضامین نشان داده می شوند. سپس در بخش کمّی، راهبرد پژوهش به صورت پیمایشی صورت 
از  از راه رسانه های اجتماعی برخط  می گیرد. جامعه آماری شامل تمامی گردشگرانی هستند که 
مقصد گردشگری شهر رامسر بازدید می کنند و دست کم یک بار استفاده از آن ها را برای انتخاب 
این مقصد تجربه می کنند. برای نمونه گیری از روش نمونه گیری غیراحتمالی در دسترس و برای 
مرگان1  و  از جدول کرجسی  آماری،  جامعه  بودن  نامحدود  به  توجه  با  نمونه هم  محاسبه حجم 
)1970( استفاده می شود که تعداد 384 نفر برآورد می شود، اما تعداد 450 نفر در نظرگرفته می شود 
پرسشنامه  داده ها،  گردآوری  روش  می گیرد.  قرار  تحلیل  مورد  و  دریافت،  توزیع،  تعداد  همین  و 
خودساخته ای است که با 98 پرسش به صورت الکترونیکی از راه همکاری با مدیران سایت های 
گردشگری به مخاطبان چنین داستان هایی ارسال می شود. روایی پرسشنامه با استفاده از تحلیل 
عاملی تاییدی، روایی همگرا و واگرا، و پایایی آن به روش آلفای کرونباخ در کنار ضریب پایایی 

1. Krejcie & Morgan
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ترکیبی مورد بررسی قرار می گیرند. همچنین، فرایند شکل گیری پرسشنامه بدین صورت است که 
بازِ استخراج شده در  از بخش کیفی پژوهش، کدهای  ارتباط مضامین استخراج شده  تایید  از  پس 
قالب پرسش مطرح می شوند یا با مراحل بعدی کدگذاری )کدگذاری محوری و انتخابی( ترکیب 
می شوند و فرضیه های پژوهش را شکل می دهند. روش تجزیه وتحلیل داده ها، مدلسازی معادله های 

ساختاری و تکنیک تحلیل مسیر به وسیله نرم افزار Smart-PLS3 است.

تجزیهوتحلیلدادههاویافتههایپژوهش

را  الگوهای معنایی و موضوع هایی  آغاز می شود که تحلیلگر،  فراگرد تحلیل مضمون زمانی 
که جذابیت بالقوه دارند، مورد نظر قرار می دهد. این تحلیل شامل یک رفت و برگشت مستمر بین 
مجموعه داده ها و مجموعه کدگذاری ها و تحلیل داده هایی است که به وجود آمده اند. نگارش تحلیل 
از همان مرحله اول آغاز می شود. در این پژوهش، با روش پیشنهادی براون و کلارک1 )2006(، 

فرایند گام به گام و جامعی برای تحلیل مضمون ارائه می شود.
مرحله یکم، آشنایی با داده ها: در این گام، ابتدا برای آشنایی با داستان های ارائه شده 
راجع به مقصد گردشگری شهر رامسر در رسانه های اجتماعی برخط، همه آن ها به صورت کامل 
مطالعه می شوند که نمونه خلاصه شده ای از آن در جدول )1( آورده می شود که مربوط به سایت های 

لست سکند2 و جامابا3 است.

1. Braun & Clarke
2. https://lastsecond.ir/itineraries/s961370-ramsar-mohammadi
3. https://www.jabama.com/mag/ramsar-residences
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نپایهاستخراج

نداستانومضامی
یازمت

ل1:نمونها
جدو

نمونه ای از متن داستان
ضامین پایه استخراج شده

م
ت زمینی خدا

رامسر بهش
بلوار معلم

شاید تصویر این بلوار بسیار زیبا که انتهای آن به هتل قدیم و کاخ می رسد، جزو اولین تصاویری از رامسر باشد که در ذهن 
ت. 

ش ببندد. من خودم همیشه وقتی رامسر را تصور می کنم با این تصویر ذهنی س
بسیاری از افرادی که به رامسر رفته اند، نق

ش، محل بسیار زیبایی برای پیاده روی و 
گ فر

ت های عظیم پالم قرار دارد، با سطوحی از سن
ش درخ

این بلوار که در دو طرف
ش یا پیاده روی به این بلوار 

ت. معمولاً افرادی که ساکن رامسر هستند، عصرها برای ورز
ت بی نظیر آنجاس

ت بردن از طبیع
لذ

ت. من در فصل خرداد که در این محوطه و در 
می روند، به ویژه قدم زدن در روزهای ابری و مه آلود پاییز که فوق العاده زیباس

ت، بوی گل ماگنولیا 
ک در کنار بلوار معلم اس

کنار آن منطقه چهارصد دستگاه قدم می زدم، که منطقه ای با خانه های ویلایی شی
.)https://lastsecond.ir( ت می کرد و در کل بلوار و خانه های این منطقه پر از گل بسیار خوشبوی ماگنولیا بود

مرا سرمس

ف عینی، پرداختن به وجه 
تصویر مقصد: توصی

ک ها و 
ف تحر

ص و متمایز جاذبه ها؛ توصی
خا

ت های تندرستی 
پویایی های فردی مانند فعالی

س بینایی: 
ک ح

در محیط گردشگری؛ تحری
مشاهده بلوار معلم که محلی برای قدم زدن 
س بویایی: 

ک ح
ت؛ و تحری

ش افراد اس
و آرام

ش گل های بهاری.
تاکید بر عطر خو

روستای گَرِسماسَر
س عزممان را جزم 

ت. پ
ت ها خوانده بودم که روستای گرسماسر از زیباترین روستاهای ایران اس

من در بسیاری از سای
ت، مسیر جنگل دالخانی را ادامه 

کردیم که حتماً آن جا را ببینیم. ما برای رسیدن به این روستای زیبا که در بالای ابرهاس
ت دارند آسمان 

ب تر می شد. این روستا برای کسانی که دوس
دادیم و هرچه جلوتر می رفتیم، بازی ابرها زیباتر و جذا

ت. روستای گرسماسر از سطح دریا ۲ هزارمتر ارتفاع 
ت خود ببینند و غرق در ابرها شوند، رویایی اس

و ابر را زیر دس
.)https://lastsecond.ir( ت سرد و تابستان هایی معتدل دارد

ت تاثیر اقلیم کوهستانی، زمستان هایی به نسب
دارد و تح

را 
ب 

مخاط
داستان، تخیل 

ف های 
توصی

درگیر و او را غوطه ور و محو تماشا می کند، 
س بینایی با تاکید بر زیبایی های 

ک ح
تحری

طبیعی روستای گرسماسر، گردشگری تفریح 
ک ییلاق های 

و تفرج با اشاره به هوای خن
رامسر در فصل تابستان.

ش اقامتگاه های رامسر
فرار از گرما به آغو

ت و طرفدار دارد؟ رامسر تمام 
عنوان زیباترین شهر ایران بدون اغراق به رامسر می رسد. اما چرا آن قدر رامسر زیباس

ت هایی را که شهرهای شمالی دارند در کنار هم دارد: دریا، کوه، و جنگل! رامسر، ساحلی طولانی 
زیبایی ها و جذابی

ف این شهر را کوه هایی پوشیده از 
ت تفریحی و گردشگری متنوع. از سوی دیگر، اطرا

و باصفا دارد. ساحلی با امکانا
.)https://w

w
w

.jabam
a.com

ت. جنگل های سرسبز هم این مجموعه را تکمیل می کند )
درختان سرسبز فراگرفته اس

ب برای داستان برای 
ک موضوع جال

ب ی
انتخا

ب، درگیر کردن ذهن 
ماندگاری در ذهن مخاط

ب و پاسخ آن در 
ش جال

ک پرس
مخاطبان با ی

س بینایی با تاکید بر 
ک ح

ادامه داستان، تحری
زیبایی های طبیعی مانند کوه، جنگل، و دریا.

تله کابین رامسر
ت. شما در این 

ت اس
ت. تله کابین سواری در شهرهای شمالی کشور بسیار متفاو

از دیگر تفریح های رامسر، تله کابین سواری اس
ت های 

ت می برید. در این میان، تله کابین رامسر جذابی
مناطق علاوه بر حضور در ارتفاع، از تماشای مناطق سرسبز و جنگلی هم لذ

ت. در واقع، شما در دل جنگل های کوهستان سوار تله کابین 
ش را دارد. تله کابین رامسر بین دریا و کوه کشیده شده اس

ص خود
خا

.)https://w
w

w
.jabam

a.com
س از عبور از مسیری فوق العاده زیبا در ساحل پیاده خواهید شد )

می شوید و پ

گ ترین 
س بینایی با تاکید بر بزر

ک ح
تحری

تله کابین ایران در دل کوه و مشاهده جنگل و 
فاصله کوه و دریا، توجه به گردشگری تفریح 

و تفرج.



153

ران
کا

هم
 و 

لی
ن گ

رمی
| آ

 ...
در

آن 
اد 

 ابع
ش

نج
و س

ی 
ماع

جت
ی ا

ه ها
سان

ی ر
رای

ن س
ستا

 دا
ت

در
ش ق

- نق
6 

اله
مق

مرحله دوم، ایجاد کدهای اولیه: در این مرحله، درباره کدگذاری ها تصمیم گیری می شود. 
کدگذاری در این پژوهش به صورت )DO-ST-N( است که کد 1DO به معنای دیدن اسناد و آثار 
مکتوب و غیرمکتوب الکترونیکی، کد 2ST به معنای داستان سرایی، و N به معنای شماره ترتیبی 
است )فراستخواه، 1398(. پس از این کار، فرایند کدگذاری سه مرحله ای و استخراج مضامین آغاز 
می شود. به این صورت که ابتدا کدهای باز به عنوان مضامین پایه استخراج می شوند که در جدول 
)2( نشان داده می شوند. برای ارائه نظریه، کدگذاری انتخابی در جدول )3(، و کدگذاری محوری 

در جدول )4( آورده می شود.

جدول2:کدگذاریباز

شهر توریستی رامسر
مضامین اولیه استخراج شدهکد

DO-ST-01
داستان،  متن  با  موضوع  ارتباط  و  تناسب  جمله بندی،  حروف نگاری،  و  )املا  نگارشی 

انسجام متن و توالی ماجراها و اتفاق ها، غنی سازی داستان، پرهیز از کلیشه پردازی(.

DO-ST-02
قالبی  از کلمات و جمله های  استفاده نکردن  فارسی،  ادبیات  به دستور  دستوری )توجه 

پرتکرار و فاقد تازگی، انتخاب و استفاده درست الفاظ و واژگان(.

DO-ST-03
آرایه های ادبی )استفاده درست و بجا از آرایه های ادبی، استفاده از استعاره ها و نمادها و 

تشبیه های مناسب و دست اول(.
DO-ST-04.جذابیت و به روز بودن موضوع داستان
DO-ST-05.داستان همراه با مقدمه های جذاب و کشِنده
DO-ST-06.بیان تاریخچه ای جذاب
DO-ST-07.توصیف ها به صورت خلاصه و غیرخسته کننده
DO-ST-08.معنادار، شفاف و روشن بودن داستان
DO-ST-09.توصیف ها همراه با تصاویر و ویدئوها و فنون مجازی جذاب
DO-ST-010.توصیف های داستان، تخیل مخاطب را درگیر و او را غوطه ور و محو تماشا می کند
DO-ST-011.درگیر کردن ذهن مخاطبان با یک پرسش جالب و پاسخ آن در ادامه داستان
DO-ST-012.متن داستان با لحنی گرم و صمیمی بیان می شود
DO-ST-013.ترغیب مخاطب از راه توصیف مهمان نوازی و خونگری مردم محلی

DO-ST-014
ایجاد انتظار در خواننده )مهم ترین عاملی که خواننده را به دنبال ادامه داستان می کشاند، 

ایجاد انتظار است(.

1. Documents
2. Storytelling
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ادامهجدول2:کدگذاریباز

شهر توریستی رامسر
مضامین اولیه استخراج شدهکد

DO-ST-015
زمان نوشتن بدون عجله و در آرامش و خاطری آسوده باشد تا نوشته ها خسته کننده و 

بی روح نباشند.

DO-ST-016
پایان غیرقابل پیش بینی )نوشتن داستانی که خواننده نتواند پایان دقیقی برای آن پیش بینی 

کند، بی شک مهم ترین عامل ایجاد کشش و جاذبه است(.
DO-ST-017.داستانی با اوج غافلگیرکننده

DO-ST-018
و  علاقه  برانگیختن  برای  اتفاق های شگفت انگیز  با  مقاصد  جالب  ویژگی های  توصیف 

هیجان مخاطبان.
DO-ST-019.توصیف تحرکات و پویایی فردی مانند فعالیت های تندرستی در محیط گردشگری
DO-ST-020.ایجاد حس ماجراجویی و اکتشاف با بیان کشفیات، تجربه های خاص که تازگی دارند

DO-ST-021

)اطلاعات  آموزشی  مطالب  حاوی  داستان،  )هر  مقصد:  شناخت  و  آگاهی  جنبه  دارای 
می شود.  منجر  مخاطب  آگاهی  افزایش  به  که  است  بسیاری  فرد(  به  منحصر  و  جدید 
برای شناخت بهتر جاذبه های گردشگری، توصیف ها به همراه مستندهایی مانند تصاویر، 
دسته بندی  جاذبه ها  به  مربوط  اطلاعات  هستند.  مکان  آن  جی پی اس  نقشه  و  ویدئوها 
می شوند تا شناخت منطقه به راحتی صورت گیرد. در مورد جاذبه های گردشگری مقصد 

رامسر تبلیغات ترغیب کننده ای انجام می شود که به آگاهی مخاطب منجر می شود(.

DO-ST-022

منجر به یادآوری )به یادماندنی(: )انتخاب یک موضوع جالب برای داستان برای ماندگاری 
در ذهن مخاطب. ایجاد صحنه هایی پویا همراه با جاذبه ها، اتفاق ها، حادثه ها، و ماجراها 
برای ماندگار شدن و یادآوری بهتر داستان. بیان شهرت و هویت منحصر به فرد برای 

مقاصد گردشگری. داستان ماجراجویی جالب چهره های سرشناس و قهرمانان مقاصد(.

DO-ST-023

تصویر مقصد: )توصیف مهمان نوازی رامسری ها برای ایجاد و تقویت تداعی های مثبت. 
کشیدن چشم اندازهای  تصویر  به  رامسر.  گردشگری  فرصت های  و  قوت  نقاط  توضیح 
مطلوب از آینده. توصیف عینی، پرداختن به وجه خاص و متمایز جاذبه ها و کاربرد بجا 
و مناسب تشبیه، باعث تصویری شدن داستان می شود. توصیف دقیق زمان و مکان سفر و 

توجه به جزئیات مقاصد پربازدید(.
DO-ST-024.انعکاس احساسات در واژه ها
DO-ST-025.بیان زیبایی های مکان و مقصد و ارتباط آن با آفرینش
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ادامهجدول2:کدگذاریباز

شهر توریستی رامسر
مضامین اولیه استخراج شدهکد

DO-ST-026

تحریک حواس پنجگانه: حس بینایی )تاکید بر طبیعت چشم نواز فصول مختلف سال، تاکید 
بر ساحل نیلگون، تاکید بر زیبایی های طبیعی ییلاق و روستاهای جواهرده، جنت رودبار و 
گرسماسر، مشاهده بلوار معلم که محلی برای قدم زدن و آرامش افراد بسیاری است، مشاهده 
ایرانی و بین المللی است، مشاهده هتل  از آثار هنرمندان  کاخ مرمر که مجموعه ای دیدنی 
قدیم رامسر با ساختمانی کاملًا اروپایی، مشاهده دریاچه قو و آلاچیق های زیبای آن، مشاهده 
آبشارهای ایج، سیاسرت، و ازارک رامسر، مشاهده جنگل دست نخورده و بکر دالخانی، مشاهده 
روستای اربهِ کَله و قلعه باشکوه مارکوه، تاکید بر خانه های رنگارنگ ویلایی و روستایی، 
مشاهده بازار سنتی رامسر، مشاهده بزرگ ترین تله کابین ایران در دل کوه و شهربازی بزرگ 
آن، تاکید بر رنگ گل های چهارفصل و گل های زینتی، تاکید بر مه آلود شدن کوه ها و مشاهده 
ابرهای پنبه ای و بافت شهر از ارتفاعات(. تحریک حس بویایی )تاکید بر عطر خوش گل های 
بهاری، بوی دلنشین خانه های سنتی و روستایی، تاکید بر بوی نان، کیک و شیرینی های محلی(. 
تحریک حس چشایی )تاکید بر طعم انواع میوه های چهارفصل، تاکید بر عطر شکوفه درختان 
و طعم خوش دمنوش های محلی، تاکید بر بوی سبزی های محلی، تاکید بر طعم غذاهای محلی 
و نوشیدنی ها، تاکید بر انواع ترشی و مربا، میوه های فراوری شده(. تحریک حس شنوایی )تاکید 
بر چهچه پرندگان، صدای رودخانه ها و آبشارهای خروشان، صدای موج دریا، صدای مرغان 

دریایی(. تحریک حس لامسه )نشستن مه در ارتفاعات روی پوست، لمس برف و باران(.
DO-ST-027.توصیف دقیق مکان و زمان داستان
DO-ST-028.بیان صمیمی
DO-ST-029.تکیه نکردن بر شایعه ها در توصیف داستان
DO-ST-030.ایجاد اعتماد و اعتبار از راه ارائه اطلاعات و مستندهای واقعی و موثق
DO-ST-031.استفاده از تصاویر و فیلم های به روز و واقعی و نقشه گوگل برای تصدیق بیان

DO-ST-032
گردشگری تفریح و تفرج )اشاره به مناسب بودن این شهر برای تفریح و استراحت در تعطیلات، 
اشاره به چهارفصلی بودن این شهر، اشاره به هوای خنک ییلاق های رامسر در فصل تابستان(.

DO-ST-033

گردشگری دریایی و ساحلی )اشاره به فعالیت هایی مانند شنا، موج سواری، ماهی گیری، چتربازی، 
حمام آفتاب، و سایر فعالیت های تفریحی ساحلی، اشاره به خرید، تفریح، استفاده از رستوران ها، 
پارک های ساحلی، پلاژها، و هتل های ساحلی، اشارات هیجان انگیز انواع تفریح ها و ورزش های 

دریایی مانند قایق های تندرو، شاتل دریایی، پاراسلینگ، جت اسکی، و اسکی روی آب(.

DO-ST-034

گردشگری طبیعت گردی )اشاره به گشت وگذار و تماشای جلوه های ویژه طبیعت مانند 
و  گیاهی  نادر  گونه های  بودن  دارا  با  جنگلی  پارک های  و  جنگل ها  کوهستانی،  مناطق 
جانوری و هوای پاک، اشارات دلسوزانه در مورد حفظ محیط زیست به ویژه در مناطق 

کوه، جنگل، ساحل و دریا و رودخانه(.
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شهر توریستی رامسر
مضامین اولیه استخراج شدهکد

DO-ST-035
گردشگری شهری )اشاره به جاذبه های متنوع و بزرگ شامل موزه ها، پارک ها، شهربازی، 
مراکز خرید، مناطقی با معماری تاریخی و مکان هایی مربوط به حوادث مهم یا افراد مشهور(.

DO-ST-036

مردم  اعتقادات  آیین ها،  رسوم ها،  و  آداب  و  رفتارها  به  )اشاره  روستایی  گردشگری 
روستاهای مختلف، اشاره به صنایع دستی )مرواربافی، نمدبافی، چادرشب بافی(، موسیقی 
و رقص های محلی و آشنایی با لباس های سنتی و محلی روستایی، اشاره به مهمان نوازی 

و برخورد صمیمانه مردم روستایی با غیربومی ها(.

DO-ST-037
ارائه  باعث  که  مقصد  این  طبیعی  موجود  ظرفیت های  به  )اشاره  ورزشی  گردشگری 
ورزش هایی مانند اسکی روی آب، قایق رانی، کوهنوردی، دوچرخه سواری، مسابقه های 

والیبال ساحلی، مسابقه های کشتی محلی گیله مردی می شود(.

DO-ST-038
مقصدهای  به  حادثه جویانه  یا  مخاطره آمیز  سفرهای  به  )اشاره  ماجراجویی  گردشگری 
قلل کوه، رودخانه ها، جنگل ها، و  فاقد جاده،  ناشناخته، مسیرهای  مثل غارهای  پرخطر 
تماشای شگفتی های طبیعت، گونه های کمیاب و پدیده های طبیعی دست نخورده و بکر(.

DO-ST-039
گردشگری سلامت )اشاره به فعالیت های سالم و استفاده از سونا، آب های معدنی، ماساژ 

و استنشاق هوای سالم برای بهبود سلامتی(.

DO-ST-040
گردشگری الکترونیکی )توصیف داستان های گردشگری برخط در مورد جاذبه های گردشگری 
شهر رامسر، آشنایی تعداد زیادی از گردشگران با جاذبه های گردشگری رامسر از راه رسانه های 
اجتماعی برخط، رزرو بلیط در یکی از مکان های اقامتی رامسر از یکی از سایت های اینترنتی(.

DO-ST-041.رعایت ادب و نزاکت در توصیف مطالب داستان
DO-ST-042.توصیف های بی کم وکاست و تحریف نکردن واقعیت ها و دانستنی ها راجع به جاذبه ها
DO-ST-043.احساس مسئولیت در برابر محیط زیست

توسط  انتخابی  کد   43 مرحله  این  در  انتخابی:  کدهای  جست وجوی  سوم،  مرحله 
کدهای  و  نامرتبط  یا  ناقص  کدهای  پژوهشگران  مرحله،  این  در  می آید.  به دست  پژوهشگران 

تکراری را کنار می گذارند تا به این تعداد کد انتخابی دست یابند.
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جدول4:کدگذاریمحوری

مضمون فراگیر
قدرت داستان سرایی گردشگری رسانه های اجتماعی برخط شهر توریستی رامسر

مضامین سازمان دهنده
 جنبه

 دانش ادبی
 جنبه جذابیت

 و پویایی
جنبه 
شناختی

 جنبه
 عاطفی

 جنبه اعتماد
 و اعتبار

جنبه 
گردشگری

 جنبه 
اخلاقی

با توجه به جداول )2(، )3(، و )4( یافته ها نشان می دهند که مضامین سازمان دهنده شامل 7 
مضمون، و مضامین پایه شامل 43 مضمون است که به تفکیک برای جنبه دانش ادبی )3 مضمون 
پایه(، جنبه جذابیت و پویایی )17 مضمون پایه(، جنبه شناختی )3 مضمون پایه(، جنبه عاطفی )3 
مضمون پایه(، جنبه اعتماد و اعتبار )5 مضمون پایه(، جنبه گردشگری )9 مضمون پایه(، و جنبه 
اخلاقی )3 مضمون پایه( هستند و تحت قدرت داستان  سرایی گردشگری رامسر به عنوان مضمون 

فراگیر قرار می گیرند که در شبکه مضامین نشان داده می شوند. 
مرحله چهارم، تحلیل شبکه مضامین: مرحله چهارم زمانی آغاز می شود که یک تصویر 
رضایت بخش از مضامین وجود دارد. پژوهشگران در این مرحله، مضامین پایه را که برای تحلیل ارائه 
می شود، تعریف می کنند و مورد بازبینی مجدد قرار می دهند. با تعریف و بازبینی، ماهیت آن چه که یک 
مضمون در مورد آن بحث می کند، مشخص و تعیین می شود که هر مضمون پایه کدام جنبه از داده ها 
را در خود دارد. پژوهشگران در این مرحله، پس از رفت و برگشت در میان مضامین پایه به 7 مضمون 
سازمان دهنده دست می یابند که تحت یک مضمون فراگیر یعنی قدرت داستان سرایی گردشگری رسانه های 

اجتماعی برخط شهر توریستی رامسر قرار می گیرند که در زمینه مورد نظر پژوهش قابل تبیین هستند. 
مرحله پنجم، تدوین گزارش: در آخرین گام، در پاسخ به پرسش یکم پژوهش، می توان 
نتیجه گرفت که ابعاد قدرت داستان سرایی رسانه های اجتماعی برخط در مقصد گردشگری شهر 
توریستی رامسر شامل جنبه های دانش ادبی، جذابیت و پویایی، شناختی، عاطفی، اعتماد و اعتبار، 
گردشگری، و اخلاقی است. بر طبق پرسش دوم می توان نتیجه گرفت که با توجه به مشاهده ها، 
افراد زیادی علاقه مند به اشتراک گذاری داستان های شخصی خود راجع به مقاصد گردشگری از راه 
رسانه های اجتماعی برخط هستند. از این رو، می توان گفت که این فرایند از راه قدرت رسانه های 
اجتماعی )فناوری های قدرت( با دموکراتیک کردن تولید محتوا به کاربران این اجازه را می دهند که 
از قابلیت های داستان سرایی و ابعاد آن استفاده نمایند تا در رسانه های اجتماعی برخط هویت خود 
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را بیان کنند، نقش اجتماعی بسازند، وضعیت خود را ارتقا دهند، گفتمان هایشان را گسترش دهند، 
و با جذب مخاطبان روایت های مقصد را تحت تاثیر قرار دهند. اما برای پاسخ به پرسش سوم، ابتدا 

به ارائه مدل مفهومی و فرضیه های پژوهش پرداخته می شود و سپس مورد آزمون قرار می گیرد. 

مدلمفهومی

بر اساس مدل شبکه مضامین، مدل مفهومی پژوهش برای نشان دادن روابط بین متغیرها در 
شکل )1( پیشنهاد می شود. 

 
 

که در شبکه  گیرند می قرار فراگیر مضمون به عنوان رامسر گردشگری سراییداستان قدرت تحت و هستند( پایه مضمون 3) اخلاقی
 . شوند میمضامین نشان داده 

. دارد وجود نیمضام از بخش تیرضا ریتصو کیکه  شود می آغاز یزمان چهارم : مرحلهنیمضام شبکه لیتحل ،چهارم مرحله
 . بادهند می قرار مجدد ینیبازب مورد و کنند می فیتعر ،شود ارائه می لیتحل یکه برا ن پایه رایمضام مرحله، نیا در پژوهشگران

 جنبه پایه کدام مضمون هر که شود می نییتع و مشخص ،کند یم بحث آن در مورد مضمون کی که چه آن تیماه ،ینیبازب و فیتعر
 دست دهنده سازمان مضمون 4 به پایه نیان مضامیم در برگشت و رفت از پس ،مرحله نیا در پژوهشگران. دارد خود در ها را داده از

قرار  رامسر توریستی شهر برخطاجتماعی  های رسانه گردشگری سرایی داستان که تحت یک مضمون فراگیر یعنی قدرت یابند می
 . هستند نییتب قابل پژوهشنظر  مورد نهیزم در که گیرند می

ابعاد قدرت توان نتیجه گرفت که  ، میپژوهش یکم پرسشدر پاسخ به  گام، نیآخر در :گزارش نیتدو ،پنجممرحله 
پویایی،  و ادبی، جذابیت های دانش شامل جنبه رامسر توریستی در مقصد گردشگری شهر برخطهای اجتماعی  سرایی رسانه داستان

 ،ها مشاهده توان نتیجه گرفت که با توجه به م میود پرسش. بر طبق است اخلاقی و ،اعتبار، گردشگری و شناختی، عاطفی، اعتماد
 برخطهای اجتماعی  رسانه راههای شخصی خود راجع به مقاصد گردشگری از  داستان گذاری مند به اشتراک هزیادی علاقافراد 

 محتوا تولید کردن قدرت( با دموکراتیک های های اجتماعی )فناوری قدرت رسانه راهیند از توان گفت که این فرا رو، می از این هستند.
 هویت برخط اجتماعی های رسانه نمایند تا در هسرایی و ابعاد آن استفاد داستان های قابلیت از دهند که به کاربران این اجازه را می

 و با جذب مخاطبان دهند، گسترش را هایشان گفتمان دهند، ارتقا را خود وضعیت بسازند، اجتماعی نقش کنند، بیان را خود
 هپرداخت پژوهش های فرضیهم، ابتدا به ارائه مدل مفهومی و سو پرسشبرای پاسخ به اما  دهند. قرار تاثیر تحت را مقصد های روایت

  .گیرد میشود و سپس مورد آزمون قرار  می
 

 مدل مفهومی 
 د. شو می پیشنهاد (1)شکل متغیرها در نشان دادن روابط بین  برای پژوهشاساس مدل شبکه مضامین، مدل مفهومی  بر
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 مقصد گردشگری رامسر برخطهای اجتماعی  سرایی رسانه مدل مفهومی قدرت داستان: 1شکل 
 

 شود، میی بهره گرفته تاییداز آزمون تحلیل عاملی  گوناگونی وجود دارد که در این پژوهشهای  روش ،سنجش روایی به منظور
 . برشود میو آزمون بارتلت استفاده  KMOاز شاخص  رو، از این. شوند میلفه( تشکیل و)م متغیرهای پژوهش از چند بُعدکه  چرا

 sig( و نزدیک به یک و 2/4از ) تر بیش KMOها زمانی برای تحلیل عاملی مناسب هستند که شاخص  اساس این دو آزمون، داده
 .شود می ارائه (5)جدول در ها برای هر پرسشنامه  ( باشد. خروجی این آزمون45/4از ) تر کمآزمون بارتلت 

توسعه مقصد 
 گردشگری رامسر

 جنبه دانش ادبی

 جنبه جذابیت و پویایی

 جنبه عاطفی

 جنبه شناختی

 جنبه اعتماد و اعتبار

 جنبه گردشگری

 جنبه اخلاقی

شکل1:مدلمفهومیقدرتداستانسراییرسانههایاجتماعیبرخطمقصدگردشگریرامسر

به منظور سنجش روایی، روش های گوناگونی وجود دارد که در این پژوهش از آزمون تحلیل 
عاملی تاییدی بهره گرفته می شود، چرا که متغیرهای پژوهش از چند بعُد )مولفه( تشکیل می شوند. 
از این رو، از شاخص KMO و آزمون بارتلت استفاده می شود. بر اساس این دو آزمون، داده ها زمانی 
برای تحلیل عاملی مناسب هستند که شاخص KMO بیش تر از )6 / 0( و نزدیک به یک و sig آزمون 

بارتلت کم تر از )05 / 0( باشد. خروجی این آزمون ها برای هر پرسشنامه در جدول )5( ارائه می شود.
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جدول5:آزمونKMOوبارتلتبرایپرسشهایپرسشنامه

KMO 0/673آزمون

آزمون بارتلت
χ۲68۲/778

153درجة آزادی
Sig0/001

با توجه به جدول )5(، شاخص KMO در پژوهش حاضر در هر سه مورد بالاتر از مقدار 6 / 0 
است که عدد قابل قبولی است و حاکی از آن است که نمونه انتخابی برای اجرای تحلیل عاملی 
 P ≥ بارتلت، در بررسی کفایت ماتریس نشان می دهد که در سطح 01 / 0  کافی است. شاخص 
این پژوهش  را دارد و داده های  این معنا که ماتریس به  دست  آمده کفایت لازم  به  معنادار است. 

توانایی عاملی شدن را دارند. 

نتایج تحلیل عاملی تاییدی پرسشنامه 

منظور  به  می شود.  ارائه   )6( جدول  در  رامسر  پرسشنامه  پرسش های  تاییدی  عاملی  تحلیل 
پایایی ترکیبی، و جذر میانگین واریانس  بارهای عاملی، بررسی  از  این پژوهش  ارزیابی مدل در 
استفاده  سازه ها  همبستگی  با  سازه ها  استخراج شده  واریانس  میانگین  جذر  بررسی  استخراج شده، 
می شود. به منظور دستیابی به اعتبار همگرا و میزان همبستگی، آزمون های پایایی مرکب و جذر 

میانگین واریانس ارزیابی می شوند.
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AVدرپرسشنامه
Eب،و

یمرک
خ،پایای

یکرونبا
ی،آلفا

ی،آمارهمعنادار
ل6:مقادیربارعامل

ادامهجدو

سنجه
ش

شماره پرس
بار عاملی

س
میانگین واریان

ب
پایایی مرک

سنجه
ش

شماره پرس
بار عاملی

س
میانگین واریان

ب
پایایی مرک

ت و پویایی
جنبه جذابی

جنبه اعتماد و اعتبار
0/968

0/984

ت و 
جنبه جذابی
پویایی

ش 11
پرس

0/769

0/674
0/97۲

اعتماد
ش 67

پرس
0/969

0/937
0/968

ش 1۲
پرس

0/680
ش 68

پرس
0/967

ش 13
پرس

0/650
اعتبار

ش 69
پرس

0/944
0/885

0/958
ش 14

پرس
0/79۲

ش 70
پرس

0/951
ش 15

پرس
0/757

ش 71
پرس

0/9۲6
ش 16

پرس
0/850

جنبه گردشگری
0/860

0/98۲
ش 17

پرس
0/865

تفریح و تفرج
ش 7۲

پرس
0/963

0/91۲
0/969

ش 18
پرس

0/860
ش 73

پرس
0/943

ش 19
پرس

0/901
ش 74

پرس
0/958

ش ۲0
پرس

0/873
دریایی و ساحلی

ش 75
پرس

0/959
0/937

0/978
ش ۲1

پرس
0/836

ش 76
پرس

0/977
ش ۲۲

پرس
0/907

ش 77
پرس

0/967
ش ۲3

پرس
0/854

ت گردی
طبیع

ش 78
پرس

0/959
0/919

0/958
ش ۲4

پرس
0/81۲

ش 79
پرس

0/958
ش ۲5

پرس
0/803

گردشگری شهری
ش 80

پرس
1

--
--

ش ۲6
پرس

0/867
گردشگری 

روستایی
ش 81

پرس
0/870

0/801
0/9۲3

ش ۲7
پرس

0/834
ش 8۲

پرس
0/888
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AVدرپرسشنامه
Eب،و

یمرک
خ،پایای

یکرونبا
ی،آلفا

ی،آمارهمعنادار
ل6:مقادیربارعامل

ادامهجدو

سنجه
ش

شماره پرس
بار عاملی

س
میانگین واریان

ب
پایایی مرک

سنجه
ش

شماره پرس
بار عاملی

س
میانگین واریان

ب
پایایی مرک

 جنبه شناختی
0/896

0/963
ش 83

پرس
0/9۲5

ت 
آگاهی و شناخ

مقصد

ش ۲8
پرس

0/941

0/831
0/95۲

ورزشی
ش 84

پرس
1

--
--

ش ۲9
پرس

0/868
ماجراجویی

ش 85
پرس

1
--

--
ش 30

پرس
0/900

ت
سلام

ش 86
پرس

1
--

--
ش 31

پرس
0/936

الکترونیکی
ش 87

پرس
0/996

0/988
0/996

یادآوری مقصد
ش 3۲

پرس
0/936

0/816
0/930

ش 88
پرس

0/99۲
ش 33

پرس
0/945

ش 89
پرس

0/994
ش 34

پرس
0/8۲4

جنبه اخلاقی

تصویر مقصد

ش 35
پرس

0/878

0/737
0/943

ش 90
پرس

0/914
0/848

0/943
ش 36

پرس
0/73۲

ش 91
پرس

0/935
ش 37

پرس
0/816

ش 9۲
پرس

0/913
ش 38

پرس
0/911

صد گردشگری رامسر
توسعه مق

ش 39
پرس

0/9۲1

توسعه مقصد 
گردشگری رامسر

ش 93
پرس

0/985

0/919
0/986

ش 40
پرس

0/877
ش 94

پرس
0/98۲

جنبه عاطفی
0/798

0/960
ش 95

پرس
0/966

ت 
بیان جملا
عاطفی

ش 41
پرس

0/953
0/915

0/956
ش 96

پرس
0/949

ش 4۲
پرس

0/961
ش 97

پرس
0/961
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AVدرپرسشنامه
Eب،و

یمرک
خ،پایای

یکرونبا
ی،آلفا

ی،آمارهمعنادار
ل6:مقادیربارعامل

ادامهجدو

سنجه
ش

شماره پرس
بار عاملی

س
میانگین واریان

ب
پایایی مرک

سنجه
ش

شماره پرس
بار عاملی

س
میانگین واریان

ب
پایایی مرک

س بینایی
ح

ش 43
پرس

0/860

0/786
0/979

ش 98
پرس

0/908
ش 44

پرس
0/877

ش 45
پرس

0/887
ش 46

پرس
0/905

ش 47
پرس

0/913
ش 48

پرس
0/88۲

ش 49
پرس

0/961
ش 50

پرس
0/906

ش 51
پرس

0/904
ش 5۲

پرس
0/885

ش 53
پرس

0/870
ش 54

پرس
0/871

ش 55
پرس

0/796



165

ران
کا

هم
 و 

لی
ن گ

رمی
| آ

 ...
در

آن 
اد 

 ابع
ش

نج
و س

ی 
ماع

جت
ی ا

ه ها
سان

ی ر
رای

ن س
ستا

 دا
ت

در
ش ق

- نق
6 

اله
مق

همان طور که در جدول )6( نشان داده می شود، بار عاملی هیچ پرسشی کم تر از مقدار 5 / 0 
نیست. بنابراین، هیچ پرسشی از تحلیل حذف نمی شود. همچنین، آلفای کرونباخ برای همه سازه ها 
بالای 7 / 0 است که اعتبار همگرایی بالایی را نشان می دهد و بیان می کند که سازه ها )متغیرهای 
پنهان( از اعتبار بالایی برای برازش مدل برخوردارند. همچنین، مقادیر پایایی ترکیبی برای تمامی 
ترکیبی مناسبی  پایایی  از  از مقدار 7 / 0 گزارش می شود که نشان می دهد سازه ها  بالاتر  سازه ها 
برخوردارند. برای بررسی روایی همگرا شاخص میانگین واریانس استخراج شده )AVE( محاسبه 
می شود. روایی همگرا زمانی وجود دارد که پایایی ترکیبی از 7 / 0 و AVE از 5 / 0 بزرگ تر باشند. 
همچنین، پایایی ترکیبی باید از AVE بزرگ تر باشد. در این صورت شرط روایی همگرا وجود دارد. 

با توجه به جدول )6(، هر سه شرط بالا برقرار است و پرسشنامه از روایی همگرا برخوردار است.

مدل یابی معادله های ساختاری

رسانه های  داستان سرایی  ابعاد  تاثیر  بررسی  به   ،PLS نرم  افزار  از  استفاده  با  بخش  این  در 
اجتماعی بر توسعه گردشگری شهر توریستی رامسر پرداخته می شود.

بررسی کفایت مدل

معیار R2 مربوط به متغیرهای پنهان درون زای )وابسته( مدل است. R2 معیاری است که نشان 
از تاثیر یک متغیر برون زا بر یک متغیر درون زا دارد و سه مقدار 19 / 0، 33 / 0، و 67 / 0 به عنوان 
مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط، و قوی R2 در نظرگرفته می شوند. مطابق با ضریب مسیر 
استاندارد، مقدار R2 برای سازه درون زای توسعه مقصد گردشگری رامسر 700 / 0 محاسبه می شود 
که با توجه به مقدار ملاک، مناسب بودن برازش مدل ساختاری را در شهر رامسر تایید می کند. 
معیار Q2 قدرت پیش بینی مدل را مشخص می کند و در صورتی که مقدار آن در مورد یک سازه 
درون زا سه مقدار 02 / 0، 15 / 0، و 35 / 0 را کسب کند، به ترتیب نشان از قدرت پیش بینی ضعیف، 
متوسط، و قوی سازه یا سازه های برون زای مربوط به آن را دارد. مقدار Q2 برای سازه درون زای 
توسعه مقصد گردشگری رامسر 594 / 0 محاسبه می شود که نشان از قدرت پیش بینی مناسب مدل 
را در خصوص سازه های درون زای پژوهش دارد و برازش مناسب مدل ساختاری را تایید می کند. 
R2 به صورت فرمول )1( محاسبه  اشتراک و  با محاسبه میانگین هندسی میانگین   GOF معیار 

می شود.



166

11
4 

پي
پيا

 ـ 
4 

اره
شم

 ـ 
99

ن 
ستا

 زم
3 ـ

3 
وره

| د

 
 

55 

    
ی از پرسشهیچ  ،نیست. بنابراین 5/4از مقدار  تر کمی پرسشعاملی هیچ  ، بارشود میداده  نشان (2)جدول در طور که  همان

ان یو ب دهد یی بالایی را نشان میگراهماست که اعتبار  4/4ها بالای  سازه همچنین، آلفای کرونباخ برای همه .شود نمیتحلیل حذف 
مقادیر پایایی ترکیبی برای تمامی  ،برازش مدل برخوردارند. همچنین برای ییپنهان( از اعتبار بالا یرهای)متغ ها کند که سازه یم

 گراهمبرای بررسی روایی  ند.ترکیبی مناسبی برخوردار ایاییها از پ دهد سازه که نشان می شود میگزارش  4/4ها بالاتر از مقدار  سازه
 AVEو  4/4پایایی ترکیبی از  زمانی وجود دارد که گراهم. روایی شود می( محاسبه AVE) شده استخراجشاخص میانگین واریانس 

با توجه به . ردوجود دا گراهمشرط روایی  باشد. در این صورت تر بزرگ AVE پایایی ترکیبی باید از ،نباشند. همچنی تر بزرگ 5/4از 
 برخوردار است. گراهمپرسشنامه از روایی  و استبرقرار  بالاشرط  سههر  ،(2)جدول 

 
 ساختاری های هیابی معادل مدل

شهر  یگردشگر های اجتماعی بر توسعه سرایی رسانه ابعاد داستان تاثیربه بررسی ، PLSافزار در این بخش با استفاده از نرم
 .شود میپرداخته  رامسر یستیتور
 

 بررسی کفایت مدل
Rمعیار  R)وابسته( مدل است. زای مربوط به متغیرهای پنهان درون 2 زا بر  یک متغیر برون تاثیرمعیاری است که نشان از  2

Rو قوی  ،مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط به عنوان 24/4و  ،33/4 ،11/4زا دارد و سه مقدار  نرویک متغیر د در  2
R، مقدارضریب مسیر استانداردد. مطابق با نشو گرفته مینظر محاسبه  444/4 رامسر زای توسعه مقصد گردشگری برای سازه درون 2
Q معیار .دکن می تاییددر شهر رامسر که با توجه به مقدار ملاک، مناسب بودن برازش مدل ساختاری را شود  می  بینی پیشقدرت  2

ترتیب  د، بهنکرا کسب  35/4و  ،15/4، 46/4زا سه مقدار  کند و در صورتی که مقدار آن در مورد یک سازه درون مدل را مشخص می
Qی مربوط به آن را دارد. مقدارزا برونهای  و قوی سازه یا سازه ،بینی ضعیف، متوسط قدرت پیشنشان از  زای  برای سازه درون 2

زای  های درون در خصوص سازه را بینی مناسب مدل که نشان از قدرت پیش شود میمحاسبه  510/4 رامسر توسعه مقصد گردشگری
Rبا محاسبه میانگین هندسی میانگین اشتراک و GOF معیار د.کن می تاییدپژوهش دارد و برازش مناسب مدل ساختاری را  به   2

 شود. محاسبه می (1)فرمول  صورت

/ / /GOF communality R    2 0 627 0700 0662                                                   (1)  
است که نشان  3/4از مقدار ملاک  تر بزرگو  شود میمحاسبه برای مقصد رامسر  226/4مقدار  ،برای مدل پژوهش GOFمقدار 

ب مسیر بین ی ضرایمعنادارها و آزمون  برای بررسی فرضیه دارد. زای مدل بینی متغیر مکنون درون از توان متوسط مدل در پیش
 .شود می دادهنشان  (4)جدول در ها  آن . ضرایب مسیر و نتایج مربوط به معناداریشود میافزار استفاده  متغیرها از خروجی نرم

 
 نتایج ارزیابی مدل ساختاری :7جدول 

 مقصد رامسر

 یمعنادارعدد  (βضریب مسیر ) مسیر ردیف
(T-Value) به متغیر راز متغی نتیجه آزمون 

H1 جنبه دانش ادبی 

 مقصد گردشگری رامسرتوسعه 

 تایید 222/5 042/4
H2 تایید 611/3 635/4 جنبه جذابیت و پویایی 

H3 تایید 651/2 036/4 جنبه عاطفی 

H4 تایید 344/0 346/4 جنبه شناختی 

H5 تایید 113/5 315/4 جنبه اعتماد و اعتبار 

H6 تایید 545/2 014/4 جنبه گردشگری 

H7 تایید 133/0 615/4 جنبه اخلاقی 

                                )1(
مقدار GOF برای مدل پژوهش، مقدار 662 / 0 برای مقصد رامسر محاسبه می شود و بزرگ تر 
درون زای  مکنون  متغیر  پیش بینی  در  متوسط مدل  توان  از  نشان  که  است   0 / 3 مقدار ملاک  از 
مدل دارد. برای بررسی فرضیه ها و آزمون معناداری ضرایب مسیر بین متغیرها از خروجی نرم افزار 
استفاده می شود. ضرایب مسیر و نتایج مربوط به معناداری آن ها در جدول )7( نشان داده می شود.

جدول7:نتایجارزیابیمدلساختاری

مقصد رامسر

ردیف
مسیر

)β( عدد معناداریضریب مسیر
)T-Value(

نتیجه آزمون
به متغیراز متغیر

H1
جنبه دانش ادبی

توسعه مقصد 
گردشگری 

رامسر

تایید0/4065/666
H2

تایید0/۲353/۲99جنبه جذابیت و پویایی
H3

تایید0/43۲6/۲51جنبه عاطفی
H4

تایید0/37۲4/877جنبه شناختی
H5

تایید0/3155/113جنبه اعتماد و اعتبار
H6

تایید0/4976/505جنبه گردشگری
H7

تایید0/۲954/188جنبه اخلاقی

مطابق با جدول )7(، نتایج نشان می دهد که آماره معناداری بین جنبه دانش ادبی داستان و 
توسعه مقصد گردشگری رامسر برابر )66 / 5(، و بزرگ تر از مقدار )96 / 1( است که نشان دهندۀ این 
است که ارتباط میان جنبه دانش ادبی داستان و توسعه مقصد گردشگری رامسر در سطح اطمینان 
)95 درصد( معنادار است. همچنین، ضریب مسیر بین این دو متغیر برابر )406 / 0( است و میزان 
اثرگذاری مثبت جنبه دانش ادبی داستان را بر توسعه مقصد گردشگری رامسر نشان می دهد. این 
بدان معناست که جنبه دانش ادبی داستان با توسعه مقصد گردشگری رامسر رابطه مستقیم دارد. 
بنابراین، فرضیه H1 تایید می شود. نتایج نشان می دهد که آماره معناداری بین جذابیت داستان و 
پویایی و توسعه مقصد گردشگری رامسر برابر )299 / 3( است که بزرگ تر از مقدار )96 / 1( است و 
نشان دهندۀ این است که ارتباط بین جذابیت و پویایی داستان و توسعه مقصد گردشگری رامسر 
در سطح اطمینان 95 درصد معنادار است. همچنین، ضریب مسیر بین این دو متغیر برابر )235 / 0( 
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رامسر  بر توسعه مقصد گردشگری  را  پویایی داستان  اثرگذاری مثبت جذابیت و  است که میزان 
نشان می دهد. این بدان معناست که جذابیت و پویایی داستان با توسعه مقصد گردشگری رامسر 
رابطه مستقیم دارد. بنابراین، فرضیه H2 تایید می شود. منطبق بر نتایج، آماره معناداری بین جنبه 
عاطفی داستان و توسعه مقصد گردشگری رامسر برابر )251 / 6(، و بزرگ تر از مقدار )96 / 1( است 
که نشان دهندۀ ارتباط بین جنبه عاطفی داستان و توسعه مقصد گردشگری رامسر در سطح اطمینان 
95 درصد است. همچنین، ضریب مسیر بین این دو متغیر برابر )432 / 0( است و میزان اثرگذاری 
مثبت جنبه عاطفی داستان را بر توسعه مقصد گردشگری رامسر نشان می دهد. این بدان معناست 
که جنبه عاطفی داستان با توسعه مقصد گردشگری رامسر رابطه مستقیم دارد. بنابراین، فرضیه 
H3 تایید می شود. نتایج نشان می دهد که آماره معناداری بین جنبه شناختی داستان و توسعه مقصد 

گردشگری رامسر برابر )877 / 4( و بزرگ تر از مقدار )96 / 1( است و نشان می دهد که ارتباط بین 
جنبه شناختی داستان و توسعه مقصد گردشگری رامسر در سطح اطمینان 95 درصد معنادار است. 
جنبه  مثبت  اثرگذاری  میزان  که  است   )0 / 372( برابر  متغیر  دو  این  بین  مسیر  همچنین، ضریب 
شناختی داستان را بر توسعه مقصد گردشگری رامسر نشان می دهد. این بدان معناست که جنبه 
شناختی داستان با توسعه مقصد گردشگری رامسر رابطه مستقیم دارد. بنابراین، فرضیه H4 تایید 
می شود. نتایج نشان می دهد که آماره معناداری بین جنبه اعتماد و اعتبار داستان و توسعه مقصد 
گردشگری رامسر برابر )113 / 5( و بزرگ تر از مقدار )96 / 1( است، پس نشان دهندۀ این است که 
ارتباط بین جنبه اعتماد و اعتبار داستان و توسعه مقصد گردشگری رامسر در سطح اطمینان 95 
درصد معنادار است. همچنین، ضریب مسیر بین این دو متغیر برابر )315 / 0( است و میزان اثرگذاری 
مثبت جنبه اعتماد و اعتبار داستان را بر توسعه مقصد گردشگری رامسر نشان می دهد. این بدان 
معناست که جنبه اعتماد و اعتبار داستان با توسعه مقصد گردشگری رامسر رابطه مستقیم دارد. 
نتایج نشان می دهد که آماره معناداری بین جنبه گردشگری  بنابراین، فرضیه H5 تایید می شود. 
داستان و توسعه مقصد گردشگری رامسر برابر )505 / 6( و بزرگ تر از مقدار )96 / 1(، و نشان دهندۀ 
سطح  در  رامسر  گردشگری  مقصد  توسعه  و  داستان  گردشگری  جنبه  بین  ارتباط  که  است  این 
اطمینان 95 درصد معنادار است. همچنین، ضریب مسیر بین این دو متغیر برابر )497 / 0( است و 
میزان اثرگذاری مثبت جنبه گردشگری داستان را بر توسعه مقصد گردشگری رامسر نشان می دهد. 
این بدان معناست که جنبه گردشگری داستان با توسعه مقصد گردشگری رامسر رابطه مستقیم 
دارد. بنابراین، فرضیه H6 تایید می شود. در پایان، نتایج نشان می دهد که آماره معناداری بین جنبه 
اخلاقی داستان و توسعه مقصد گردشگری رامسر برابر )188 / 4( و نشان دهندۀ این است که ارتباط 
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بین جنبه اخلاقی داستان و توسعه مقصد گردشگری رامسر در سطح اطمینان 95 درصد معنادار 
است. همچنین، ضریب مسیر بین این دو متغیر برابر )295 / 0( است و میزان اثرگذاری مثبت جنبه 
اخلاقی داستان را بر توسعه مقصد گردشگری رامسر نشان می دهد. این بدان معناست که جنبه 
اخلاقی داستان با توسعه مقصد گردشگری رامسر رابطه مستقیم دارد. بنابراین، فرضیه H7 تایید 

می شود.

بحثونتیجهگیری

پژوهش حاضر با هدف بررسی نقش قدرت داستان سرایی رسانه های اجتماعی و سنجش ابعاد 
که  می دهد  نشان  نتایج  می گیرد.  رامسر صورت  توریستی  گردشگری شهر  مقصد  توسعه  در  آن 
تمامی ابعاد قدرت داستان سرایی رسانه های اجتماعی برخط شهر رامسر شامل جنبه های دانش ادبی، 
جذابیت و پویایی، شناختی، عاطفی، اعتماد و اعتبار، گردشگری، و اخلاقی بر توسعه این مقصد تاثیر 
مثبت و معناداری می گذارند. همچنین، در چگونگی شکل گیری فرایندهای اجتماعی، نتایج نشان 
می دهد که این فرایند از راه قدرت رسانه های اجتماعی )فناوری های قدرت( با دموکراتیک کردن 
تولید محتوا به کاربران این اجازه را می دهند که از قابلیت های داستان سرایی و ابعاد آن استفاده 
کنند تا در رسانه های اجتماعی برخط هویت خود را بیان کنند، نقش اجتماعی بسازند، وضعیت خود 
را ارتقا دهند، گفتمان هایشان را گسترش دهند، و با جذب مخاطبان روایت های مقصد را تحت تاثیر 

قرار دهند. در ادامه، به مقایسه نتایج این پژوهش با پژوهش های پیشین پرداخته می شود. 
همان طور که نتایج نشان می دهد، جنبه دانش ادبی داستان با توسعه مقصد گردشگری رامسر 
تدوین یک  برای  ادبی  آرایه های  و  دستوری،  نگارشی،  جنبه  به  اگر  یعنی  دارد.  مستقیمی  رابطه 
مقصد  آن  انتخاب  و  داستان  مطالعه  برای  مخاطبان  نظر  جلب  در  می تواند  شود،  توجه  داستان 
گردشگری برای توسعه مقصد گردشگری رامسر موثر باشد. چرا که مخاطبان در رویارویی ابتدایی 
با داستان های مقاصد گردشگری به جنبه دانش ادبی توجه می کنند و در صورت رعایت نکردن 
این جنبه توسط داستان سرا، احتمال دنبال نکردن ادامه داستان افزایش می یابد. این مسئله زمانی 
بیش تر مورد توجه قرار می گیرد که به جنبه های نگارشی و دستوری توجه نشود. همچنین، توجه 
به جنبه آرایه های ادبی و استفاده درست و بجا از آن ها می تواند در جذب مخاطبان برای مطالعه 
نتایج آقان و همکاران )2015(، و هسیاو و همکاران  با  داستان ها موثر باشند. نتیجه این فرضیه 
)2013( همسوست. نتایج راجع به جذابیت و پویایی نشان می دهد که این جنبه از داستان با توسعه 
دارای  گردشگری  مقصد  داستان  یک  اگر  یعنی  دارد.  مستقیمی  رابطه  رامسر  گردشگری  مقصد 
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ویژگی  هایی جذاب و پویا باشد، می تواند در جذب مخاطبان موثر باشد. برای مثال جذاب و به روز 
بودن موضوع داستان، مقدمه های جذاب و کِشنده، ارائه تاریخچه ای جذاب، توصیف های خلاصه 
و غیرخسته کننده و معنادار و شفاف و روشن همراه با تصاویر و ویدئوها و فنون مجازی جذاب که 
تخیل مخاطب را درگیر و او را غوطه ور و محو تماشا کند، متن داستان با لحنی گرم و صمیمی بیان 
شود، در خواننده حس انتظار ایجاد کند، دارای پایانی غیرقابل پیش بینی همراه با اوج غافلگیرکننده 
علاقه  برانگیختن  برای  شگفت انگیز  اتفاق های  با  مقاصد  جالب  ویژگی های  توصیف  به  و  باشد 
محیط  در  تندرستی  فعالیت های  مانند  فردی  پویایی  و  تحرکات  توصیف  مخاطبان،  هیجان  و 
تازگی  که  تجربه های خاص  بیان کشفیات،  با  اکتشاف  و  ماجراجویی  ایجاد حس  و  گردشگری، 
دارند، بپردازد. نتیجه این فرضیه ها با نتایج الله دادی و همکاران )1393(، لاند و همکاران )2018(، 
یانگ )2018(، و آقان و همکاران )2015( همسوست. نتایج راجع به جنبه عاطفی داستان نشان 
می دهد که این جنبه از داستان با توسعه مقصد گردشگری رامسر رابطه مستقیمی دارد. یعنی اگر 
یک داستان دارای ویژگی هایی ازجمله توانایی انعکاس احساسات در واژه ها، بیان زیبایی های مکان 
و مقصد، و ارتباط آن با آفرینش و تحریک حواس پنجگانه باشد، می تواند جنبه عاطفی مخاطبان 
را درگیر و تحریک کند. نتیجه این فرضیه با نتایج الله دادی و همکاران )1393(، یانگ )2018(، و 
بن یوسف و همکاران )2019( همسوست. نتیجه درباره جنبه شناختی داستان نشان می دهد که این 
جنبه از داستان با توسعه مقصد گردشگری رامسر رابطه مستقیمی دارد. یعنی در صورتی که یک 
داستان دارای جنبه آگاهی و شناخت یک مقصد باشد و به یادآوری آن مقصد منجر گردد و تصویر 
مثبتی را نسبت به آن مقصد در ذهن مخاطبان ایجاد کند، می تواند باعث شناخت بهتر گردشگران 
نسبت به جاذبه های گردشگری آن مقصد شود. نتیجه این فرضیه با بن یوسف و همکاران )2019(، 
و هسیاو و همکاران )2013( همسوست. نتیجه راجع به جنبه اعتماد و اعتبار داستان نشان می دهد 
که این جنبه از داستان با توسعه مقصد گردشگری رامسر رابطه مستقیمی دارد. یعنی هرچه اعتماد 
و اعتبار توصیف ها راجع به یک مقصد گردشگری از راه توصیف دقیق مکان و زمان داستان، بیان 
صمیمی، تکیه نکردن بر شایعه ها در توصیف داستان، ایجاد اعتماد و اعتبار از راه ارائه اطلاعات 
و مستندهای واقعی و موثق، و استفاده از تصاویر و فیلم های به روز، واقعی، و نقشه گوگل برای 
آن  انتخاب  در  و  می کنند  داستان  آن  به  بیش تری  اعتماد  مخاطبان  باشد،  بیش تر  بیان  تصدیق 
مقصد برای سفر موثرتر است. نتیجه این فرضیه با الله دادی و همکاران )1393(، و هرتاز )2018( 
همسوست. نتیجه راجع به جنبه گردشگری داستان نشان می دهد که این جنبه از داستان با توسعه 
مقصد گردشگری رامسر رابطه مستقیمی دارد. یعنی اگر یک داستان به تمام جنبه های گردشگری 
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با توصیف ویژگی های جذاب آن توجه کند، می تواند گردشگران را برای  یک مقصد گردشگری 
انتخاب آن مقصد گردشگری تحریک کند. نتیجه این فرضیه یانگ )2018(، و آقان و همکاران 
)2015( همسوست. سرانجام، نتیجه راجع به جنبه اخلاقی داستان نشان می دهد که این جنبه از 
داستان با توسعه مقصد گردشگری رامسر رابطه مستقیمی دارد. یعنی هرچه در یک توصیف مطالب 
داستان ادب و نزاکت رعایت شود، توصیف ها بی کم وکاست شرح داده شوند، واقعیت ها و دانستنی ها 
برای  برابر محیط زیست احساس مسئولیت شود، می تواند  به جاذبه ها تحریف نشوند، و در  راجع 
مخاطبان چنین داستان هایی دارای اهمیت باشد. از آن جا که درباره این متغیر به عنوان یکی از ابعاد 
داستان های گردشگری برخط و تاثیر آن بر توسعه مقاصد گردشگری پژوهش های پیشین توجهی 

نکردند، این جنبه می تواند به عنوان نوآوری این پژوهش به حساب آید.
ارائه چارچوبی جامع  بر اساس نتایج به دست آمده، پژوهش حاضر می تواند سهم عمده ای در 
مقصد  توسعه  در  ابعاد  این  سنجش  و  برخط  اجتماعی  رسانه های  داستان سرایی  قدرت  ابعاد  از 
گردشگری رامسر برای کمک به بازاریابان مقاصد گردشگری در تولید داستان های هیجان انگیز و 
تاثیرگذار داشته باشد که چگونه می توان داستان هایی را در رسانه های اجتماعی برخط ارائه کرد که 
مخاطبان را برای انتخاب یک مقصد گردشگری در برنامه ریزی برای سفر جذب کند. همچنین، 
برخط،  اجتماعی  رسانه های  داستان سرایی  اجتماعی  فرایندهای  شکل گیری  چگونگی  شناخت  با 
بازاریابان نه تنها قادرند درک کنند که مردم چگونه عمل می کنند، اجتماعی می شوند، و یکدیگر را 
تحت تاثیر قرار می دهند، بلکه می توانند جزو عامل هایی شوند که خود را در رسانه های اجتماعی 
نفوذ دهند، داستان های خود را در آن به اشتراک بگذارند، و داستان های تجاری را ترویج کنند. زیرا 
امکان دارد برخی از مصرف کنندگان صلاحیت کافی برای داستان سرایی مقاصد گردشگری نداشته 

باشند، به همین دلیل به حضور بازاریابان و سازمان های مقاصد گردشگری نیاز است. 
بار مطالعه  را چندین  داستان ها  توصیه می شود  داستان سرایان  به  اشاره شده،  نتایج  اساس  بر 
کنند تا املا و حروف نگاری، اصول نگارشی و جمله بندی، دستور ادبیات فارسی، و به ویژه آرایه های 
ادبی مانند استعاره ها، نمادها، تشبیه های مناسب و دست اول که به غرق شدن مخاطبان در متن 
و ماجرای داستان ها منجر می شوند، به درستی انجام گیرد. همچنین، برای افزایش جنبه جذابیت و 
پویایی داستان ها توصیه می شود موضوع هایی با توجه به میزان علاقه مندی مخاطبان، تحقیق و 
بررسی، و توجه نکردن به موضوع های پیش پاافتاده انتخاب شوند. همچنین، برای تدوین مقدمه ای 
جذاب بهتر است خط اول مقدمه به گونه ای باشد که در مخاطب شوق و اشتیاق ایجاد کند. برای 
تدوین یک تاریخچه جذاب هم ابتدا باید راجع به پیشینه آن مقصد مطالعه و حتی با مردم محلی 
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مصاحبه شود، تا آن مطلبی که بیان می شود صحت داشته باشد. از این رو، بهتر است توصیف ها 
همراه با تصاویر ارائه شوند. علاوه بر این، داستان سرایان باید به منسجم بودن ماجراها و اتفاق ها 
در توصیفشان توجه کنند و توصیف ها باید به دور از حاشیه های غیرجذاب، و به صورت خلاصه و 
با کمک فنون مجازی بیان شود و تجربه های سفرشان باید معنادار، شفاف و روشن باشد. برای 
غوطه ور کردن مخاطبان در توصیف های گردشگری، بهتر است که داستان سرایان ابتدا آن جاذبه ها 
را در ذهنشان متصور کنند و سپس با بیان جملاتی زیبا و همراه با استعاره ها و تشبیه های مناسب 
بیان کنند. برای درگیر کردن ذهن مخاطبان، ابتدا بهتر است یک پرسش جالب را مطرح کنند و 
سپس در ادامۀ داستان به پاسخ آن بپردازند. همچنین، از راه ایجاد انتظار در خواننده یعنی به یکباره 
سراغ اصل مطلب نرفتن و در انتظار قرار دادن مخاطبان، می توان آن ها را به دنبال خواندن داستان 

بکشانند. علاوه بر این، داستان هایی با پایان غیرقابل پیش بینی می تواند مخاطبان را جذب کند. 
پیشنهاد می شود با توجه به ویژگی های طبیعی مقصد گردشگری، برای افزایش پویایی داستان 
به توصیف تحرک ها و پویایی فردی مانند فعالیت های تندرستی در محیط گردشگری و پیاده روی و 
انواع ورزش، ایجاد حس ماجراجویی و اکتشاف با بیان کشفیاتی مانند وجود جاذبه های طبیعی بکر و 
دست نخورده، تجربه های خاصی که تازگی دارند، پرداخته شود. پیشنهاد می شود از راه بررسی میدانی، 
اطلاعات آموزشی و متمایز لازم جمع آوری و سپس به مخاطبان منتقل شود. همچنین، بهتر است 
اطلاعات مربوط به جاذبه ها دسته بندی شوند، و همراه با مستندهایی مانند تصاویر، ویدئوها، و نقشه 
از تبلیغ های ترغیب کننده و خلاقانه استفاده شود. برای این منظور،  جی پی اس آن مکان باشند و 
پیشنهاد می شود از تصاویر 360 درجه پانوراما )مانند کلیپ های ویدئویی، گفتار و توصیف های صوتی، 
اطلاعات متنی، موقعیت جاذبه ها روی نقشه، عکس های ثابت، نقشۀ بناها، و صفحات وب( استفاده 
شود. برای ماندگار شدن و یادآوری بهتر داستان ها بهتر است به هویت و شهرت منحصر به فرد هر 
منطقه اشاره شود. برای تصویرسازی قوی تر توصیف ها ابتدا زمان و مکان دقیق سفر یادآوری شود 
و برای ایجاد تصاویر ذهنی مثبت و خوشایند نسبت به مردم محلی یک مقصد، پیشنهاد می شود به 
توصیف مهمان نوازی و چگونگی برخورد صمیمانه مردم محلی با مسافران پرداخته شود. همچنین، برای 
درگیر کردن عاطفه مخاطبان، بهتر است جملاتی احساسی و عاطفی درباره ویژگی های جاذبه های 
گردشگری و زیبایی های مکان و مقاصد و ارتباط آن ها با آفرینش بیان شود و به پنج حواس انسان 
شامل بینایی، بویایی، چشایی، شنوایی، و لامسه توجه کنند. توصیه می شود برای توصیف سفرنامه، 
از اطلاعات و مستندهای واقعی و به دور از شایعات بی اساس همراه با تصاویر، ویدئوهای به روز و 
نقشه گوگل برای تبدیل ذهنیت مجازی به تجربه واقعی و تصدیق بیان استفاده شود. برای این 
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منظور، پیشنهاد می شود که از ابزارهای گردشگری مجازی مانند مدلسازی و بازسازی سه بعدی یا 
چندبعدی، شبیه سازی مکان های تفریحی، ساختمان ها، شهرک ها، فروشگاه ها، تورهای مجازی همراه 
با واقعیت مجازی، ابزارهای مسیریابی برخط، بسترهای نشر محتوای دیجیتال )کلیپ، عکس، خاطرات 
سفر، توصیه ها و امتیازدهی ها( مانند وب سایت ها و اپلیکیشن های اشتراک گذاری ویدئو بررسی شود 
و از امتیازدهی گردشگران به جاذبه های مقاصد گردشگری استفاده کنند. همچنین، پیشنهاد می شود 
قابلیت اتصال به محیط واقعی و ثبت وقایع محیط به صورت همزمان در فضای مجازی و کاربردهای 
آدرس دهی و مکان یابی قبل از سفر را فراهم کنند. فراهم کردن بستری برای مشورت برخط پیش از 
سفر، پیدا کردن همسفر از راه شبکه های اجتماعی، آگاهی از وضعیت آب و هوای منطقه مورد نظر به 
صورت برخط و 24 ساعته و پیش بینی چند روز آینده، پاسخگویی برخط به پرسش های گردشگران، و 
ایجاد انجمن های گردشگری مجازی ازجمله موارد مهم برای توسعه گردشگری برخط است. سرانجام 
به داستان سرایان پیشنهاد می شود برای مخاطبانشان ارزش قائل شوند و توصیف هایشان را به صورت 
در  می شود  توصیه  کنند. همچنین،  بیان  تحریف  بدون  و  کامل  به صورت  و  مودبانه  و  محترمانه 
توصیف ها، به مناطقی که به علت آلودگی های زیست محیطی دچار مشکلات هستند، بیش تر توجه 

شود تا حس مسئولیت پذیری داستان سرا به مخاطب منتقل شود. 
سهم پژوهش حاضر از سه منظر موضوعی، روش شناختی، و نتیجه است که برای نخستین بار 
در این سطح و در این حوزه انجام می شود. یکی از محدودیت های این پژوهش، کمبود رسانه های 
اجتماعی مناسب برای انتشار داستان های گردشگری برای دیگر شهرهای ایران مانند قشم است 
که پیشنهاد می شود سازمان های مقاصد گردشگری به طراحی انواع رسانه های اجتماعی مناسب 
و انتشار داستان های گردشگری بپردازند. یکی دیگر از این محدودیت ها، نبود توجه پژوهش های 
در  گردشگری  داستان سرایی  قدرت  ابعاد  چارچوب  کمبود  و  گردشگری  داستان سرایی  به  داخلی 

رسانه های اجتماعی است که پژوهش حاضر می تواند مبنایی برای شروع پژوهش های آتی باشد.
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