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قدرت داستان سرایی رسانه های اجتماعی آنلاین در توسعه مقصد گردشگری 
قشم با رویکرد تحلیل روایت
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چکیده 
قدرت  شدند،  معرفی  اجتماعی  رسانه های  در  گردشگری  مقاصد  زمانی که  از 
گردشگران در توصیف، تغییر و تحریف روایت های مربوط به مقاصد گردشگری 
با توجه به تجربه ها و نظرهای شخصی  آنان افزایشی چشمگیر داشته است. بر 
شده  ایجاد  گردشگری  بازاریابی  سازمان های  برای  بزرگی  چالش  اساس،  این 
است که چگونه داستان های مدنظرشان را در رسانه های اجتماعی روایت کنند 
تا به توسعه مقاصد گردشگری بینجامد. هدف از پژوهش پیش رو شناسایی ابعاد 
قدرت داستان سرایی رسانه های اجتماعی آنلاین در توسعه مقصد گردشگري 
داستان های  تمامی  دربردارنده  آماری  جامعه  و  کیفی  پژوهش  رویکرد  است. 
مربوط به مقصد گردشگری قشم است که در رسانه های اجتماعی آنلاین روایت 
قرار  بررسی  مورد  داستان  قضاوتی، 108  نمونه گیری  روش  کمک  به  شده اند. 
گرفتند. روایت ها با جست وجو در وب سایت ها و وبلاگ های گردشگری و با روش 
انتخابي در قالب شبکه مضامین تحلیل  باز، محوري و  کدگذاری سه مرحله ای 
شده اند. نتایج حاکی از شناسایی 9 مضمون سازمان دهنده و 44 مضمون پایه 
درخصوص قدرت داستان سرایی گردشگری قشم به عنوان مضمون فراگیر است. 
همچنین نتایج نشان می دهد که گردشگران می توانند با استفاده از قابلیت های 
داستان سرایی و ابعاد آن در رسانه های اجتماعی هویت ها، فعالیت ها، تجارب 
و ایده هایشان را توصیف نمایند، نقش اجتماعی بسازند، وضعیت خود را ارتقا 
دهند، گفتمان هایشان را گسترش دهند و با جذب مخاطبان، روایت های مقاصد 
را تحت تأثیر قرار دهند. استفاده از روش کیفی داستان سرایی از نقاط قوت این 
پژوهش به شمار می رود، چون در هیچ یک از پژوهش های مشابه داخلی تاکنون 

برای تحلیل روایت های مربوط به مقاصد گردشگری از آن استفاده نشده است.
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قدرت داستان سرایی، قشم

مقدمه
در طی چند دهه اخیر، گردشگری رشد و توسعه فراوانی 
در  اقتصادی  بخش های  بزرگ ترین  از  یکی  به  و  داشته 
جهان مبدل شده است )شفیعی و همکاران، 1399: 34(؛ 
به گونه ای که شورای جهانی سفر و گردشگری )2016( بیان 
کرد که صنعت گردشگری 9/8 درصد از تولید ناخالص داخلی 
جهان را در سال 2016 به خود اختصاص داد. گردشگری به 
اشتغال و سلامت در سراسر جهان کمکی چشمگیر می کند. 
سهم کل سفر و گردشگری در تولید ناخالص داخلی این 
 Chen( قابلیت را دارد که تا سه برابر سهمیه مستقیم آن باشد

et al., 2018: 61(. بااین حال، کشورهای درحال توسعه آن طور 

که باید به این مقوله توجه نداشته و سرمایه گذاری در خور و 
شایسته ای را در این زمینه انجام نداده اند. این درحالی است 
که این بی توجهی از سوی کشورهایی چون ایران صورت 
غنی  بسیار  گردشگری  قابلیت های  نظر  از  که  می پذیرد 
است )زارعی و سیاه سرانی کجوری، 1397: 110(؛ به ویژه 
وجود مقصد گردشگری قشم که به عنوان بزرگ ترین جزیره 
خلیج فارس، با توجه به داشتن مناطق ممتاز طبیعت گردی 
و فرهنگ خاص مردم بومی، قابلیت بسیار زیادی را برای 
جذب گردشگر دارد )خراسانی و همکاران، 1395: 211(. 
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204 قلی پور سلیمانی  و  همکاران

دریافته اند  گردشگری  مقصدهای  مدیران  اگرچه  البته، 
که باید جاذبه های  نو، هیجان انگیز، بکر و بی رقیب را به 
مجموعه داشته های گردشگری مقصدهای خود بیفزایند 
تا شمار متقاضیان بازدید از آن مقصدها مطابق خواسته ها 
و اهداف درنظرگرفته شده گردشگری به پیش رود )کروبی 
و همکاران، 1398: 36(، باید درنظر داشت که امروزه، با 
از  استفاده  افزایش  و  دیجیتال  دنیای  تکامل  و  گسترش 
رسانه های اجتماعی، شکل بازاریابی و کسب وکار هم تغییر 
کرده است. بخش گردشگری از این تغییر مستثنا نیست. 
رسانه های اجتماعی بیش از زمان دیگر در ارتقای کیفیت 
تجربه گردشگری، استخراج اطلاعات و انتخاب مقصد سفر 
تأثیر می گذارد )دهقانی سلطانی و همکاران، 1397: 143(. 
درواقع، رسانه های اجتماعی آنلاین نقش تسهیل کننده در 
مردمی سازی  تولید رسانه ای و انتقال قدرت به گردشگران 
دارند تا بتوانند داستان های شخصی خود را درباره مقاصد 
گردشگری تولید کنند و از طریق کانال های ارتباطی که در آن 
بازاریابان حضور ندارند منتشر نمایند. بنابراین، بازاریابان 
با  را  این  کار  می توانند  گردشگری  مقاصد  سازمان های  و 
بهره گیری از  فنّاوری های قدرت که در رسانه های اجتماعی 
در دسترس افراد است انجام دهند. مثلًا بازاریابان، نه تنها 
می کنند،  عمل  چگونه  مردم  که  کنند  درک  می توانند 
اجتماعی می شوند و یکدیگر را تحت تأثیر قرار می دهند، 
می توانند در رسانه های اجتماعی نفوذ کنند و داستان های 
خود را به اشتراک  گذارند و داستان های تجاری را ترویج 
کنند؛ زیرا ممکن است برخی از گردشگران صلاحیت کافی 
باشند.  نداشته  گردشگری  مقاصد  داستان سرایی1  برای 
ازاین رو، حضور بازاریابان و سازمان های مقاصد گردشگری 
ضروری است )Lund et al., 2018: 4(. اما مسئله مهم این 
است که بازاریابان و سازمان های مقاصد گردشگری بدون 
داشتن چارچوبی مناسب برای ابعاد قدرت داستان سرایی 
فرایندهای  به  نمی توانند  آنلاین  اجتماعی  رسانه های 
اجتماعی شکل گرفته در داستان های به  اشتراک  گذاشته 
شده کاربران پی ببرند تا بتوانند در رسانه های اجتماعی 
نفوذ کنند و برای سوق دادن داستان سرایی های گردشگران 
به سمت توسعه مقاصد گردشگری قدرت را به دست گیرند. 
بنابراین بررسی و ارائه چنین چارچوبی حائز اهمیت است. 
اگرچه پژوهش های خارجی مانند لاند و همکاران )2018( 
و  عملکرد  تحرک،  داستان سرایی،  بر  مبنی  چارچوبی 
عمل گرایی را به عنوان  فنّاوری های قدرت جهت شناسایی 
فرایندهای اجتماعی معرفی نموده اند، یوسف و همکاران 
)2018( عناصر شناختی، عاطفی و رفتاری را به عنوان ابعاد 
ابعاد   )2018( یانگ  و  نموده اند  شناسایی  داستان سرایی 

1. Storytelling

داستان سرایی را شامل ویژگی های آموزشی، منحصربه فرد 
بودن، جالب و جذاب بودن داستان شناسایی کرده است، اما 
هیچ کدام چارچوب جامعی را ارائه نکرده اند که داستان ها را 
از دیگر جنبه های حساس مانند جنبه مقایسه ای، اقتصادی 
به  و اخلاقی بررسی کند. حتی در تحقیقات داخلی هم 
تحلیل روایت های مربوط به مقاصد گردشگری نپرداخته اند 
و چارچوبی را ارائه نکرده اند. ازاین رو، در پژوهش حاضر، 
زمینه  این  در  جدید  چارچوبی  خأ،  این  پرکردن  برای 
ارائه می شود که از این منظر نوآوری محسوب می شود. بر 
همین اساس، هدف از این پژوهش، علاوه بر شناسایی ابعاد 
قدرت داستان سرایی رسانه های اجتماعی در توسعه مقصد 
گردشگری قشم، بررسی چگونگی شکل گیری فرایندهای 
اجتماعی داستان سرایی رسانه های اجتماعی در این مقصد 

است.

مبانی نظری تحقیق
توسعه مقصد گردشگری

از  سامانه ای  هم  مقصد  مفهوم  گردشگری،  ادبیات  در 
جاذبه ها و هم محدوده ای جغرافیایی شامل جاذبه ها و بر 
پایه محدوده نیازهای مشتریان میانی و نهایی تعریف شده 
 .)196  :1398 بحرینی زاد،  و  سنگی زاد  )بوشهری  است 
کسب  وکارها،  دیگر  مانند  گردشگری،  مقصدهای  امروزه 
تلاش می کنند تا خود را از رقبا متمایز سازند و تجربه ای 
منحصربه فرد برای مشتریان فراهم کنند. این امر ناشی 
از پتانسیل اقتصادی گردشگری و وجود رقابت شدید بین 
بنگاه ها و مقصدهای گردشگری است. کسب جایگاه رقابتی 
از سوی مقصدهای گردشگری در بازارهای جهانی و حفظ 
و تقویت این جایگاه چالشی مهم و پیچیده است. همزمان 
با لزوم توجه به رقابت فزاینده بین بنگاه ها و مقصدهای 
گردشگری، توانایی تشخیص و مواجهه با تغییرات گسترده 
جهانی نیز مؤلفه ای کلیدی برای موفقیت هر مقصد است 
)فرزین و همکاران، 1397: 220(. اما باید درنظر داشت که 
مقصدهای گردشگری از نظر توان و قابلیت جذب گردشگر 
با هم متفاوت اند. برخی از این مقصدها قابلیت لازم را برای 
جذب گردشگر ملی و بین المللی دارند و می توانند عامل 
محرک توسعه گردشگری در منطقه به شمار آیند و برخی 
از قابلیت و برد محلی برخوردارند. درحال حاضر، چگونگی 
معرفی مقاصد گردشگری نقش مهمی در ادامه حیات یا 
رونق مقاصد گردشگری ایفا می کند )پرچکانی و همکاران، 

 .)41 :1396
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رویکرد جامعه شناختی به بازاریابی رسانه های اجتماعی
ظهور وب 2/0 باعث ایجاد سیستم عامل های تعاملی موسوم 
 .)Appiah Osei et al., 2018: 2( به »رسانه های اجتماعی« شد
درواقع رسانه های اجتماعی در درجه نخست سیستم های 
ارتباطی هستند که به بازیگران اجتماعی خود اجازه می دهند 
 .)Peters et al., 2013: 282( تا با یکدیگر ارتباط برقرار کنند
آن ها اغلب با استفاده از روایت های نسبتاً غیررسمی که جدا 
از فضاهای رسمی راهبرد های بازاریابی وجود دارند، ابزاری 
جدید برای صحبت با دوستان، خانواده و سازمان ها هستند 
و به  همین دلیل نباید آن ها را از دنیای آفلاین جدا دانست. 
آن ها را می توان چیزی بیش از تحول  فنّاوری دانست. در 
عوض، رسانه های اجتماعی نمایان گر انقلاب اجتماعی اند 
)Tiago & Verissimo, 2014: 704)، زیرا دنیای آفلاین و آنلاین 

به هم پیوسته می شوند و این امر توسط  فنّاوری های تلفن 
همراه مانند تبلت و تلفن های هوشمند تسهیل می شود. 
ازآنجاکه رسانه های اجتماعی فضاهایی را برای معاشرت و 
ارتباط دوستان و بستگان فراهم می کنند، شباهت زیادی 
به شبکه های اجتماعی در دنیای آفلاین دارند. جای تعجب 
دارد که چرا فقط چند مقاله در حوزه بازاریابی رسانه های 
اجتماعی به جامعه شناسی روی  آورده اند تا درک شان را از 
فرایندهای اجتماعی کاربران افزایش دهند. البته استثنائاتی 
هم وجود دارد؛ برای مثال، وانگ و همکاران )2012( نظریه 
رسانه های  برندسازی  در  را  مصرف کننده  جامعه پذیری 
اجتماعی به کار گرفتند تا درک کنند چگونه ارتباط همسالان 
از طریق رسانه های اجتماعی بر تصمیم گیری مصرف کننده 
آن ها،  می گذارد.  تأثیر  بازاریابی  راهبرد های  درنتیجه  و 
اجتماعی  رسانه های  در  را  )همسالان(  اجتماعی  عوامل 
شناسایی کردند که هنجارها، ارزش ها، نگرش ها، انگیزه ها و 
رفتارها را از طریق یک فرایند یادگیری اجتماعی به دیگران 
انتقال می دادند )Peters et al., 2013: 282-283(. یکی دیگر از 
استثنائات شایان توجه، چارچوب مفهومی است که پیترز 
و همکاران )2013( طراحی کردند. آنان نظریه شبکه های 
را  اجتماعی  رسانه های  و  کرده اند  ترسیم  را  اجتماعی 
بازیگران  از  مجموعه ای  از  متشکل  اجتماعی  ساختاری 
به  که  ارتباطی می بینند  اجتماعی در درون سیستم های 
آن ها امکان برقراری ارتباط را در طول پیوندهای دوتایی 
می دهد. بر این اساس، هر برند ممکن است رابط یا بازیگر 
دیده شود، دقیقاً مانند هر شبکه دیگری که اختیار خاصی را 
 Peters et al.,( برای تحمیل پیام های تجاری به دیگران ندارد
289 :2013 (. اما مسئله مهم این است که فقدان رویکردهای 

جامعه شناختی در بازاریابی رسانه های اجتماعی مسئله ساز 
است، زیرا رسانه های اجتماعی حوزه ای برای شبکه های 
سازمان های  اگر  بنابراین،  هستند.  گفت وگو  و  اجتماعی 

مدیریت مقصد می خواهند فرایندهای اجتماعی رسانه های 
رویکردی  از  استفاده  با  باید  بشناسند،  بهتر  را  اجتماعی 
و  معاشرت  و  افراد  عملکرد  چگونگی  جامعه شناختی، 
تأثیرگذاری بر یکدیگر در رسانه های اجتماعی را درک کنند. 
با وجود این، ابتدا باید درنظر بگیریم که رسانه های اجتماعی 
برای اشتراک داستان ها و توسعه مقاصد گردشگری چگونه 

.)Lund et al., 2018: 2( عمل می کنند

مردمی سازی تولید اطلاعات
را  رسانه  تولید  مردمی سازی  اجتماعی  رسانه های  ظهور 
از  بازار  باعث شده که جایگاه قدرت  و  تسهیل کرده است 
آن ها  زیرا  یابد،  تغییر  مصرف کنندگان  سمت  به  بنگاه ها 
 Tiago( اکنون می توانند محتوای خود را تولید و منتشر کنند
Verissimo, 2014; Lund et al., 2018 &(. مردمی سازی تولید 

اطلاعات به این معنی است که توسعه مقاصد گردشگری در 
رسانه های اجتماعی می تواند به عنوان یک فرایند همکاری 
جمعی و فعالِ مشترک باشد که شامل چندین نویسنده است 
که همگی داستان هایشان را درباره مقاصد گردشگری ارائه 
می دهند. بازاریابان و مصرف کنندگان هر دو عاملان فعال 
در تولید و اشتراک و مصرف دانش اند. روایت های مقصد در 
رسانه های اجتماعی از یک کاربر به کاربر دیگر جریان می یابد 
و بسته به علایق و شخصیت های کاربران، به داستان های 
 Lund et( می شود  تقسیم  متفاوتی  نسخه های  و  گوناگون 
به ویژه  جدید،  محیط  این  در  بنابراین،   .)al., 2018: 2-3

برای سازمان های مدیریت مقصد، ایجاد ارتباط و اتحاد با 
گردشگران بسیار مهم است، زیرا از طریق تجارب مشترک 
 Yang,( خود تأثیر بسزایی در توسعه مقاصد گردشگری دارند

 .)2018; Hsiao et al., 2013

 فنّاوری های قدرت
برای  فرد  توان  از  تابعی  اجتماعی  رسانه های  در  نفوذ 
با  است،  اجتماعی  رسانه های  در  دیگران  متقاعدسازی 
ایجاد  آنلاین  به صورت  فرد  که  محتوایی  ارتباط  به  توجه 
می کند. بازاریابان برای دست یافتن به این نفوذ باید آنچه 
را فوکالت )1977( » فنّاوری های قدرت«1 نامیده است به کار 
برند.  فنّاوری های قدرت فرایندهای اجتماعی رسانه های 
اجتماعی را شکل می دهند و تعاملات اجتماعی را تعیین 
می کنند. درواقع، فنونی هستند که در اقدامات عملی قدرت 
استفاده می شوند و افراد و گروه ها می توانند در رسانه های 
اجتماعی آنلاین آن را به کار گیرند تا بر دیگران نفوذ داشته 
باشند. با مردمی سازی تولید محتوا، کاربران می توانند از 
قابلیت های داستان سرایی، تحرک، عملکرد و عمل گرایی 

1. Technologies of  Power
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 )2018( همکاران  و  لاند  قدرت  به عنوان  فنّاوری های 
برای به دست آوردن نفوذ در رسانه های اجتماعی استفاده 
کنند. زیرا افراد در رسانه های اجتماعی آنلاین می توانند 
ایجاد  خود،  هویت  بیان  طریق  از  را  مقصد  روایت های 
نقش های اجتماعی، ارتقای وضعیت خود در رسانه های 
اجتماعی و گسترش گفتمان هایشان تحت تأثیر قرار دهند. 
بنابراین  فنّاوری های قدرت بر بیان و هویت افراد یا گروه ها 
و شیوه های اجتماعی مرتبط با آن تمرکز می کند. از بین 
چهار  فنّاوری قدرت، داستان سرایی اصلی ترین آن هاست، 
زیرا رسانه های اجتماعی متشکل از متن و تصاویرند که از 
طریق آن ها کاربران می توانند داستان هایی را برای توصیف 
بازنمودهای  تولید  و  خود  ایده های  تجارب،  فعالیت ها، 

 .)Lund et al., 2018: 4( شخصی1 بیان کنند

داستان سرایی گردشگری رسانه های اجتماعی آنلاین 
داستان سرایی واژه ای مرکب از داستان و گفتن و به معنای 
»صحبت کردن« است. درواقع، انتقال آن چیزی است که 
فردی قصد دارد با داستانی جالب و واضح به طرف مقابل 
اطلاع دهد )Yang, 2018: 4(. اصولًا داستان سرایی هنری 
برای توصیف اتفاقات واقعی یا تخیلی همراه با متن و تصویر و 
صدا است )Akgün et al., 2015: 578(. اخیراً، تحولات  فنّاوری 
اطلاعات و ارتباطات، به ویژه رسانه های اجتماعی، داستان  
 Jones &( را تبدیل به تجربه ای فراگیر و همه گیر کرده است
Comfort, 2018: 45(. اصطلاح داستان سرایی چندرسانه ای 

که جنکینز2 در سال 2003 ابداع در سال 2011 بازنگری  کرد 
به معنای »فرایندی است که عناصر یک پارچه یک داستان 
را به طور نظام مند از طریق کانال های گوناگون پخش می کند 
 Paiano( »تا تجربه سرگرمی سازگار و هماهنگی را ایجاد کند
et al., 2017: 52(. داستان سرایی می تواند روشی مناسب تر 

و  عاطفی  اجتماعی،  ارزش های  هماهنگی  تقویت  برای 
معرفتی باشد که بخشی از حوزه ارزش گردشگری است. 
مطالعات  در   ،)2010( همکاران  و  ماسبرگ  مثال،  برای 
داستان ها  که  کردند  خاطرنشان  مقصد،  داستان سرایی 
را  توسعه  و  مقصد  بازاریابی  اصلی  بخش های  می توانند 
تشکیل دهند. محققان سپس مدلی نظری تهیه کردند که 
نشان می داد داستان سرایی روشی چند کاره و چند سطحی 
 .)Keskin et al., 2016: 32( است که به توسعه مقصد می انجامد
 Youssef et al., 2018; Psomadaki( همچنین تحقیقات پیشین
 et al., 2018; Lund et al., 2018; Huertas, 2018; Gamil,

Yavuz, 2016; Akgün et al., 2015 ;2017( نشان داده اند که 

1. روشی که خودمان را در مقابل یک فرهنگ خاص به دیگران معرفی 
می کنیم.

2. Jenkins

داستان سرایی می تواند برای توسعه مقصد گردشگری به کار 
برده شود. علاوه بر این، نشان دادند که رسانه های اجتماعی 
عمل  سفر  تجربه های  واسطه  به عنوان  می توانند  آنلاین 
کنند و استفاده از داستان های گردشگری می تواند واکنشی 
مطلوب در مصرف کننده ایجاد کند. اگرچه داستان سرایی 
از این منظر از اهمیت زیادی برخوردار است، تاکنون قدرت 
داستان سرایی رسانه های اجتماعی در گردشگری و بازاریابی 
 .)Gamil, 2017: 164( مقصد کم ارزش درنظر گرفته شده است
درحالی که داستان سرایی مقاصد ابزاری برای مدیریت مفید 
درنظر گرفته می شود که ممکن است از طرق متفاوت تأثیرات 
 Bassano el al.,( مثبتی در مقاصد گردشگری داشته باشد 

 .)2019: 12

پیشینه  تحقیق
یوسف و همکاران )2018( به بررسی تأثیر داستان سرایی 
مقاصد  بازاریابی  بر  اجتماعی  رسانه های  در  گردشگری 
پرداختند. نتایج پژوهش آنان نشان داد که داستان سرایی 
و  مقصد  هویت  درباره  را  پیامی  مقاصد  بازاریابی  درباره 
ویژگی های مربوط به هریک از ابعاد شناختی، عاطفی و 
رفتاری به گردشگران انتقال می دهد که رضایت و وفاداری 
گردشگری  مقصد  آن  توسعه  به  و  می کند  جلب  را  آنان 
قدرت  بررسی  به   )2018( همکاران  و  لاند  می انجامد. 
داستان سرایی رسانه های اجتماعی در برندسازی مقصد 
پرداختند. نتایج پژوهش آنان نشان داد که داستان سرایی، 
تحرک، عمل گرایی و عملکرد مفاهیم مهمی هستند که برای 
درک بیشتر فرایند های اجتماعی شکل گرفته در رسانه های 
برندسازی  برای  اجتماعی )وب سایت ها( و مفاهیم آن ها 
هم بستگی  بررسی  در   )2018( یانگ  مناسب اند.  مقاصد 
و  گردشگری  جذابیت  ادراک  گردشگری،  داستان های 
قصد رفتاری گردشگران در رسانه های اجتماعی یه منظور 
توسعه مناطق تاریخی بائکه به این نتیجه دست یافت که 
داستان سرایی گردشگری بر درک جذابیت تأثیر می گذارد و 
وقتی که داستان های مختلف گردشگری با ویژگی آموزشی، 
منحصربه فرد بودن، ویژگی های جالب و جذاب مقاصد به 
سهولت درک می شوند، بر روی قصد رفتاری گردشگران 
تأثیر می گذارند و گردشگران بیشتر به مناطق تاریخی بائکه 
جذب می شوند. آکگون و همکاران )2015( نیز، در بررسی 
تأثیر رویکرد داستان سرایی گردشگری آنلاین بر همدلی و 
نیات سفر مخاطبان روایت زنگبار در تانزانیا، نشان دادند 
که روایت های سفری که دارای ویژگی های زیبایی شناسی، 
ساختار مناسب و توانایی درگیرکردن مخاطب و برقراری 
ارتباط با آن ها باشند، بر همدلی و واکنش عاطفی و نیات 

رفتاری مثبت مخاطبان این مقصد تأثیر می گذارند. 
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می توان  تحقیق،  پیشینه  و  نظری  مبانی  به  توجه  با 
قدرت  گوناگون  ابعاد  پیشین  پوهش های  اگرچه  گفت 
کرده اند،  شناسایی  را  گردشگری  مقاصد  داستان سرایی 
هیچ کدام چارچوبی را برای شناخت فرایندهای اجتماعی 
از منظر دیگر جنبه های حساس مانند جنبه مقایسه ای، 
اقتصادی و اخلاقی ارائه نکرده اند. بنابراین، ضروری است 
چارچوبی جامع ارائه شود که همه ابعاد قدرت داستان سرایی 

رسانه های اجتماعی در آن لحاظ شده باشد.

سؤالات تحقیق
1. قدرت داستان سرایی رسانه های اجتماعی آنلاین در 

جزیره قشم چه ابعادی دارد؟
رسانه  های  داستان سرایی  اجتماعی  فرایندهای   .2

اجتماعی آنلاین در جزیره قشم چگونه است؟

روش شناسی پژوهش
این پژوهش با رویکرد آمیخته )کیفی ـ کمّی( انجام شده 
روایت  تحلیل  کیفی  بخش  در  تحقیق  راهبرد  است. 
داستان های  تمامی  دربردارنده  آماری  جامعه  است. 
اجتماعی  رسانه های  در  قشم  گردشگری  مقاصد 
آن ها  تعداد  که  است  وبلاگ ها(  و  )سایت ها  آنلاین 
روش  منطق  اساس  بر  نمونه  حجم  و  بود  داستان   137
ابتدا  منظور،  بدین  شد.  برآورد  قضاوتی  نمونه گیری 
و وبلاگ ها  تمامی داستان های منتشرشده در سایت ها 
مشخصی  تدوین  تاریخ  و  نویسنده  تا  شدند  بررسی 
حاوی  وبلاگ های  و  سایت ها  همچنین  باشند.  داشته 
این  سپس  شدند.  دسته بندی  گردشگری  داستان های 
به  دسترسی  و  ارتباطی  راه  وجود  اساس  بر  رسانه ها 
نماد  وجود  و  بازدید،  میزان  مخاطبانشان،  و  مدیران 
اعتماد الکترونیکی مورد بررسی قرار گرفتند و آن هایی 
که چنین ویژگی هایی نداشتند از دامنه پژوهش خارج و 
فقط 108 داستان برگزیده شد. روش گردآوری داده ها 
اجتماعی  رسانه های  در  مکتوب  و  متنی  داستان های 
با  و  روایت1  تحلیل  طریق  از  متون  این  بود.  آنلاین 
مضامین  تا  شدند  تجزیه وتحلیل  مضمون  تحلیل  کمک 
انواع روش های  از  روایت یکی  شناسایی شوند. تحلیل 
و  است  متمرکز  داستان ها  بر  که  است  کیفی  تحقیق 
مجموعه ای از آن ها را با روش های گوناگون جمع آوری 
دست  یابد  محقق  اهداف  به  تا  می کند  تجزیه وتحلیل  و 
تحلیل  روش ها  این  از  یکی   .)Sharp et al., 2019: 866(

شناخت  برای  روشی  مضمون  تحلیل  است.  مضمون 
1. Narrative analysis

کیفی  داده های  در  موجود  الگوهای  گزارش  و  تحلیل  و 
داده های متنی  برای تحلیل  فرایندی  این روش  است. 
به داده هایی غنی  را  و متنوع  پراکنده  و داده های  است 
 .)Braun & Clarke, 2006: 98( تبدیل می کند  و تفصیلی 
سه مرحله ای  کدگذاری  به  مضامین،  شناسایی  از  پس 
و  پرداخته شد  به صورت دستی  انتخابی  و  باز، محوری 

در شبکه مضامین نشان داده شد. 

تجزیه وتحلیل داده ها و یافته های پژوهش
فراگرد تحلیل مضمون زمانی آغاز می شود که تحلیل گر 
الگوهای معنایی و موضوعاتی را که جذابیت بالقوه دارند 
مدنظر قرار می دهد. این تحلیل شامل یك رفت وبرگشت 
کدگذاری ها  مجموعه  و  داده ها  مجموعه  بین  مستمر 
نگارش  آمده اند.  به وجود  که  است  داده هایی  تحلیل  و 
این  در  می شود.  شروع  اول  مرحله  همان  از  تحلیل 
 ،)2006( کلارك  و  براون  پیشنهادی  روش  با  پژوهش، 
عرضه  مضمون  تحلیل  برای  جامعی  و  گام به گام  فرایند 

می شود.
برای  ابتدا  این گام،  با داده ها: در  ـ آشنایی  اول  مرحله 
آشنایی با داستان های ارائه شده درباره مقصد گردشگری 
جزیره قشم در رسانه های اجتماعی آنلاین، همه آن ها 
از  خلاصه شده ای  نمونه   شدند.  مطالعه  کامل  به صورت 
آن در جدول 1 آورده شده است که داستان اول مربوط 
داستان  و   )1398 )باباخانی،  اقتصاد2  دنیای  سایت  به 

دوم مربوط به سایت بینابین3 )گائینی، 1395( است.
مرحله دوم ـ ایجاد کدهای اولیه: در این مرحله، درباره 
کدگذاری ها تصمیم گیری شد. کدگذاری در این تحقیق 
به معنی دیدن   4DO کد :)DO-ST-N( به این صورت بود
 5ST کد  الکترونیکی،  و غیرمکتوب  آثار مکتوب  و  اسناد 
ترتیبی  شماره  معنی  به   N و  داستان سرایی  معنی  به 
فرایند  کار،  این  از  پس   .)142  :1398 )فراستخواه، 
شد:  آغاز  مضامین  استخراج  و  سه مرحله ای  کدگذاری 
شد  استخراج  پایه  مضاوین  به عنوان  باز  کدهای  ابتدا 
انتخابی  کدگذاری  نظریه،  ارائه  برای  و   )2 )جدول 
 )4 )جدول  محوری  کدگذاری  سرانجام  و   )3 )جدول 

صورت گرفت.

2. www.donya-e-eqtesad.com
3. www.beinabein.com
4. Documents
5. Storytelling
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جدول 1: نمونه ای از متن داستان و مضامین پایه استخراجی

مضامین پایه استخراج شدهنمونه ای از متن داستان

قشــم،  سرزمین افســانه ها
غار خربس

»غار خربس دیگر جاذبه کلاسیک در گردشگری قشم است. این غار سمت راست جاده 
قشم به روستای خربس قرار گرفته و مانند بسیاری از غارها و آثار باستانی دیگر در ایران، 

نشانه هایی در آن به چشم می خورد که گویا پرستشگاه آناهیتا یا الهه آب بوده است. برخی 
باستان شناسان به لحاظ ساختاری و شکلی این غار را با دخمه هایی در شهرهای دیگر مانند 

شوشتر،  اهواز،  بوشهر و... مقایسه کرده اند. با گشت و گذار در حفره هایی که در این غار 
کنده شده می توانید حس و حال مردمی  را درک کنید که زمان یورش دزدان دریایی در آن 

خود را مخفی کرده و تلاش می کردند زنده بمانند.«

استفاده از استعاره ها و سنبل ها 
و تشبیهات مناسب و دست اول 

ـ- توجه به تحریک حس بینایی -ـ 
توجه به گردشگری تاریخی 

دره ستارگان
»صبح زود راهی دره ستارگان می شوم... نامی شاید شبیه به جنگ ستارگان اما کاملًا 
بی ربط! دره ستارگان قشم که بومی های منطقه به آن ستاره افتاده یا استاره کفته نیز 

می گویند در روستای برکه خلف در ۱5کیلومتری شهر قشم قرار گرفته و از جادة کناره جنوبی 
جزیره می توان به آن رسید. درون دره ستارگان حجم های سنگی عجیب و زیبایی دیده 

می شود که در اثر باران های فصلی و فرسایش خاك به وجود آمده اند. دنیایی از رمز و راز در 
دره های تنگ و زیبا شما را به سیاره ای دیگر می برد! داستان های بومیان در مورد این دره 
نیز در نوع خود قابل توجه است. برخی از اهالی معتقدند با تاریك شدن هوا، این دره محل 

آمدوشد ارواح و اجنه است و توصیه می کنند شب را اینجا نمانیم! از طرفی مردم بر این 
باورند این دره محل برخورد ستاره ای از آسمان بوده و یا به  عبارت دیگر ستاره ای از آسمان 
بر زمین افتاده و دره ستاره ها را شکل داده است. اندکی خیال پردازی کافی است تا شهری 
افسانه ای با اشکال متفاوت را پیش روی خود ببینید. رفت وآمد بومیان جزیره با لباس های 

زیبای محلی شان درون دره، زیبایی ها آن را دوچندان می کند. شاید بتوان گفت نمونه 
متراکمی از کلوت های شهداد را در فضایی کوچک تر در دره ستارگان می توان دید«.

استفاده از استعاره ها و سنبل ها 
و تشبیهات مناسب و دست اول 

ـ- درگیرکردن تخیل مخاطب 
از طریق توصیف جاذبه های 

سحرانگیز و شگفت انگیز طبیعی -ـ 
غرق کردن مخاطب در زیبایی های 

مبهوت کننده، سحرانگیز و 
شگفت انگیز عجاب هفتگانه مانند 
دره ستارگان ـ- بیان و تبلیغ این که 

هر منطقه به چه چیزی شهرت 
دارد و از چه هویتی برخوردار است 

-ـ توجه به گردشگری تاریخی ـ- 
تحریک احساس ماجراجویانه

 ـجست  و جوی کدهای انتخابی: در این مرحله، محققان کدهای ناقص یا نامرتبط و همچنین کدهای تکراری را  مرحله سوم 
کنار گذاشتند تا به 44 کد انتخابی دست یافتند.

جدول 2: کدگذاری باز 

جزیره قشم

مضامین پایه استخراج شدهکد

DO-ST-01جذابیت و به روز بودن موضوع داستان

DO-ST-02داستان همراه با مقدمه ای جذاب و شیرین

DO-ST-03بیان تاریخچه ای کوتاه و جذاب

DO-ST-04انسجام در متن و توالی ماجراها و اتفاقات
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جزیره قشم

مضامین پایه استخراج شدهکد

DO-ST-05معنی دار، شــفاف و روشن بودن داستان

DO-ST-06بیان داســتانی با اوج غافلگیرکننده

DO-ST-07بیان مناسب سوژه های سفر

DO-ST-08درگیرکردن ذهن مخاطبان با یک پرســش جالب و پاســخ به آن در ادامه داســتان

DO-ST-09توصیفــات همراه بــا تصاویر و ویدئوهای جذاب

DO-ST-010 نگارشــی )املا و تایپ ـ اصول نگارش فارســی و جمله بندی ـ نپرداختن به
کلیشــه های خسته  کننده(

DO-ST-011 دســتوری )توجه به دســتور ادبیات فارســی ـ به کارنبردن کلمات و جملات قالبی
پرتکرار و فاقد تازگی ـ انتخاب الفاظ و واژگان و اســتفاده درســت از آن ها(

DO-ST-012 آرایه های ادبی )اســتفاده صحیح و بجا از آرایه های ادبی ـ اســتفاده از اســتعاره ها و
سمبل ها و تشــبیهات مناسب و دست اول(

DO-ST-013

آگاهی و شــناخت مقصد: هر داســتان دربردارنده مطالب آموزشــی )اطلاعات جدید 
و منحصربه فرد( بســیاری اســت که به افزایش آگاهی مخاطب منجر می شــود ـ 

برای شــناخت بهتر جاذبه های گردشــگری، توصیفات با مســتنداتی مانند تصاویر، 
ویدئوها و نقشــه جی پی اس آن مکان همراه اســت ـ اطلاعات مربوط به جاذبه ها 

دســته بندی می شــوند تا شــناخت منطقه به راحتی صورت گیرد ـ در مورد جاذبه های 
گردشــگری مقصد قشــم تبلیغات ترغیب کننده ای صورت می گیرد که ســبب آگاهی 

می شود مخاطب 

DO-ST-014

یادآوری )به یادماندنی(: بیان داستانی با محتوای ارزشمند و معنی دار ـ توصیف 
رویدادهای پویا و جذاب هر منطقه برای ماندگارشــدن و یادآوری بهتر داســتان ـ 

داســتان ماجراجویــی جالب چهره های سرشــناس و قهرمانان مقاصــد ـ بیان و تبلیغ 
این که هر منطقه به چه چیزی شــهرت دارد و از چه هویتی برخوردار اســت ـ اشــاره 

به مزیت های رقابتی هر جاذبه گردشــگری برای به یادماندن داســتان در ذهن 
مخاطب

DO-ST-015

تصویــر مقصد: ایجــاد تصویر ذهنی مثبت و خوشــایند از مهمان نوازی مردم 
محلی قشــم ـ اشــاره به فروشگاه ها، هتل ها و رســتوران های ارزان قیمت و باکیفیت 
ـ تبلیغــات مثبــت درباره نقاط قوت جاذبه های گردشــگری کــه کمتر به آن ها توجه 

شــده اســت ـ ایجاد تصویر در ذهن مخاطب از طریق توصیف دقیق و توجه به 
جزئیات )مشــخص کردن مکان و زمان ســفر( مقاصد پربازدیــد ـ درگیرکردن تخیل 

مخاطــب از طریق توصیف جاذبه های ســحرانگیز و شــگفت انگیز طبیعی

DO-ST-016 بیــان کلماتی با بار احساســی درباره جاذبه های گردشــگری که ذهن مخاطب را
درگیر خود می کرد.
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جزیره قشم

مضامین پایه استخراج شدهکد

DO-ST-017

تحریک حواس پنج گانه:
تحریک حس بینایی )غرق کردن مخاطب در زیبایی های مبهوت کننده، سحرانگیز 

و شگفت انگیز عجاب هفتگانه یعنی مشاهده کوه های صخره ای و تندیس های 
صیقل داده شده طبیعی به شکل های فیل خرطوم دار، تمساح، عقاب و غیره که 

شاهکاری از معماری طبیعت )بارش  باران، رگبار و باد( است، دره ستارگان، غار 
خربس، تنگه چاهکوه و...، توصیف تماشایی دره ستارگان که به هنگام شب، 

ستاره ها نزدیک به نظر می رسند  و انگار می توان ستاره های آسمان را چید ـ تأکید 
بر ساحل نیلگون خلیج فارس )قسمت هایی از ساحل، به علت وجود نوعی کانی در 

ماسه  ها، درخشان و نقره ای به نظر می رسد. سنگ های رنگارنگ در کنار ساحل جزایر 
ناز چشم ها را می نوازند ـ با فرارسیدن شب، به علت وجود فیتوپلانکتون های دریایی، 
رقص آب و نور را در شب پیشکش شما می کنند.( ـ تأکید بر زیبایی های ساحل فرش 
که با خاک های رنگارنگ جزیره هرمز قشم طراحی شده است ـ تأکید بر جزر و مد دریا 
در جزایر ناز ـ تأکید بر زیبایی های کریستال های نمکی غار نمک دان(؛ تحریک حس 
بویایی )تأکید بر بوی قهوه تولیدی قشم ـ عطر انواع ادویه  های گوناگون در غذا های 

بومی شما را فرا می خواند ـ تأکید بر بوی پختن نان، کیک و شیرنی های محلی(؛ 
تحریک حس چشایی )توصیف طعم خرمای قشم و فرآوری آن به شکل های گوناگون 
ـ تأکید بر طعم گیاهان دارویی مانند آویشن ـ توصیف تصویری طعم غذاهای محلی 
)میگو، ماهی های پفکی و...( و نوشیندی های گوناگون ـ چشیدن آب های خنک و 
شیرین چاه های تل آب یا طلا(؛ تحریک حس شنوایی )تأکید بر سروصدای شیرین 
فلامینگوها، حواصیل ها، پلیکان ها، مرغ های ماهی خوار بر فراز جنگل حرا و دریا ـ 

توصیف شیطنت دلفین های بازیگوش(؛ تحریک حس لامسه )کلوپ دریایی و غواصی 
و لمس مرجان ها، صدف ها، دلفین ها و دیگر آبزیان ـ نقاشی با حنا بر روی دست ـ 

لمس آثار موزه زیر آب دریای قشم از طریق غواصی(

DO-ST-018مقایسه مناطق این جزیره با سایر مناطق گردشگری مشابه برای درک بیشتر مخاطب

DO-ST-019اشاره به رستوران یا غذاخوری های آن منطقه و مقایسه نوع سرویس دهی و قیمت ها

DO-ST-20

تأکید بر مزیت های رقابتی مقصد گردشگری قشم )منطقه آزاد بودن، بزرگ ترین 
جزیره بودن، داشتن عجایب هفتگانه، داشتن کوهی با خاک خوراکی، داشتن مردمی 
مهمان نواز و گرم، توجه به بیشتر جنبه های گردشگری، داشتن جنگل حرا با درختانی 

که آب شور را شیرین می کنند ـ داشتن بوم گردی های متعدد و...( و مقایسه آن ها با 
سایر مقاصد گردشگری مشابه

DO-ST-21صرفه اقتصادی با اشاره به قیمت مناسب اجناس با کیفیت بازارها و مراکز خرید

DO-ST-22 هزینه اندک سفر و اقامت در منازل مسکونی، هتل ها و مهمان پذیرها و خدمات
به صرفه رستوران ها

DO-ST-23توصیفات محترمانه و مؤدبانه در داستان سرایی

DO-ST-24توصیفات بی کم وکاست و تحریف نکردن واقعیت ها و دانستنی های مربوط به جاذبه ها

DO-ST-25احساس مسئولیت در برابر محیط زیست
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جزیره قشم

مضامین پایه استخراج شدهکد

DO-ST-26توصیف دقیق زمان و مکان سفر

DO-ST-27بیانی گرم و صمیمی که مخاطب به توصیفات اعتماد کند

DO-ST-28 ،ایجاد اعتماد و اعتبار در توصیفات از طریق ارائه اطلاعات و مستندات واقعی
معتبر و موثق

DO-ST-29صداقت و صراحت در بیان نظرها و دیدگاه ها درباره جاذبه های گردشگری

DO-ST-30تکیه نکردن به شایعات بی اساس در توصیف داستان

DO-ST-31استفاده از تصاویر و ویدئوهای به روز و نقشه گوگل برای تبدیل ذهنیت مجازی به 
تجربه واقعی و تصدیق بیان

DO-ST-32

گردشگری فرهنگی )اشاره به صنایع دستی گوناگونی مانند بافت نوارهای تزئینی 
لباس )شک بافی(، رودوزی و سوزن دوزی )خوس دوزی، گلابتون(، ساخت محدود 

ساز سنتی عود، توربافی و گرگوربافی، قالی بافی، گلیم بافی، نگارگری، حصیر و 
سبدبافی، تولید فراورده های گوناگون از بقایای آبزیان و انواع زینت آلات توسط 

مردم محلی قشم ـ اشاره به موسیقی )دف، دُهُل، دایره، عود(، رقص های محلی و 
لباس های سنتی ـ اشاره به انواع مراسم مانند مراسم عروسی و حنابندان، زار، نوروز 
صیاد، قبله دعا، آیینی زریف در عروسی ها، عیدفطر، مولودی خوانی، زنبیل گردان، 
آیینی لیوا، رقص شمشیر، آیینی شوشی - اشاره به مهمان نوازی و رفتار صمیمانه 

مردم محلی با غیربومی ها ـ اشاره به زبان مردم محلی )زبان جزیرتی که آمیخته ای از 
زبان ها و گویش های ایرانی لار، بندری میناب و بندرعباس، همراه با واژ ه های عربی، 

آفریقایی، زنگباری، حبشی، هندی، انگلیسی و پرتقالی(

DO-ST-33

گردشگری تاریخی )اشاره به ژئوپارک قشم، غار نمک، تنگه چاه کوه و دره ستاره ها 
ـ اشاره به انواع آثار تاریخی مانند گورستان انگلیسی ها، سد تاریخی گوران، قلعه 

تاریخی پرتقالی ها، قلعه نادری، سد تاریخی، پی پشت، قنات تاریخی زینبی، مقبره 
شیخ برج، زیارتگاه پیر لم سنتی، مسجد قبا، مسجد رم چاه، آب انبار سنتی، تپه 

تاریخی کولقان، مدرسه تاریخی کمالیه، برکه )آب انبار( بی بی، غار تاریخی خربس(

DO-ST-34

گردشگری تفریح و تفرج )اشاره به هوای گرم این جزیره برای مسافرت گردشگران ـ 
اشاره به این که بهترین فصل ها برای مسافرت به این جزیره پاییز و زمستان است که 
دمای هوا نه چندان گرم وآرامش بخش است - اشاره به مناسب بودن این مقصد برای 

گردشگری در تعطیلات سالانه(

DO-ST-35

گردشگری ساحلی و دریایی )اشاره به فعالیت هایی مانند شنا، موج سواری، 
ماهی گیری، چتربازی، حمام آفتاب و دیگر فعالیت های تفریحی ساحلی ـ اشاره به 
خرید، تفریح، استفاده از رستوران ها، پارك های ساحلی، پلاژها و هتل های ساحلی 

ـ اشاره به انواع تفریحات و ورزش های دریایی مانند فلای برد، اسکوتر دریایی، 
قایق های تندرو، شاتل دریایی، پاراسلینگ، جت اسکی و اسکی روی آب، و وجود 

کلوپ های دریایی برای غواصی های حرفه ای ـ اشاره به مسافرت های دریایی با 
اتوبوس های دریایی و لنچ های تفریحی(
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جزیره قشم

مضامین پایه استخراج شدهکد

DO-ST-36

گردشگری طبیعت گردی )اشاره به مناطق محافظت شده و ژئوگردشگری ـ اشاره به 
جملات دلسوزانه درباره حفظ محیط زیست به ویژه مناطق بیابانی، کوه، جنگل حرا، 
ساحل و دریا ـ اشاره به گشت وگذار و تماشای جلوه های ویژه طبیعت )گونه های نادر 

گیاهی و جانوری، هوای پاک و...((

DO-ST-37

گردشگری تجاری و بازرگانی )اشاره به ویژگی ها و فرصت های شغلی موجود در منطقه 
آزاد تجاری )صادرات و واردات( و جاذبه های تجاری مناسب برای خرید از بازارهای 
سنتی و مدرن با اجناس محلی متنوع و ارزان و همچنین محصولات خارجی ـ اشاره 

به کارگاه لنج سازی، ماهی گیری، صید میگو، صدف و مروارید(

DO-ST-38 ،گردشگری شهری )اشاره به جاذبه های متنوع و بزرگی همچون پارك ملی، بازارها
مراکز خرید، رستوران ها، کافی شاپ ها و هتل ها(

DO-ST-39 گردشگری روستایی )اشاره به رفتارها و آداب ورسوم ، آیین ها، اعتقادات مردم
روستاهای مختلف ـ اشاره به سکونتگاه های سنتی و زیبای روستاییان(

DO-ST-40 گردشگری قومی )اشاره به سبک زندگی افراد بومی ـ اشاره به تجربیات، اعتقادات و
آداب ورسوم اقوام گوناکون قشم(

DO-ST-41
گردشگری ورزشی )اشاره به پتانسیل های موجود طبیعی قشم برای انجام 

ورزش هایی مانند اسکی روی آب، قایق رانی، مسابقه دوی طبیعت ژئوپارک تریل، 
پیست اسب دوانی و مسابقات سافاری(

DO-ST-42
گردشگری ماجراجویانه )اشاره به سفرهای مخاطره آمیز یا حادثه جویانه به 

مقصدهای پرخطر، مثل غارهای ناشناخته، بیابان ها، قلل کوه ها، جنگل ها و تماشای 
شگفتی های طبیعت، گونه های کمیاب و پدیده های طبیعی دست نخورده و بکر(

DO-ST-43

گردشگری الکترونیکی )گردشگری مجازی( )توصیف داستان های گردشگری آنلاین 
درباره جاذبه های گردشگری این جزیره ـ آشنایی تعداد زیادی از گردشگران با 

جاذبه های گردشگری جزیره قشم از طریق رسانه های اجتماعی آنلاین ـ رزرو بلیط در 
یکی از مکان های اقامتی جزیره قشم از سایت های اینترنتی(

DO-ST-44

گردشگری حیات وحش )اشاره به زیستگاه های متنوع و کمیاب جانوری مانند 
لاکپشت ها، کروکودیل ها، دلفین ها، آهوی ایرانی ـ اشاره به زندگی پرندگان گوناگون، 

بازدید جذاب از آبزیان دریایی مانند ماهی ها، خرچنگ ها، میگوها، عروس های 
دریایی، صدف ها، ماهی مرکب، مرجان ها(
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جدول 3: کدگذاری انتخابی 

جزیره قشم

 مضامینمضامین پایهکد
سازمان دهنده

DO-ST-01 ... + 
DO-ST-09

جذابیت و  به روز بودن موضوع داستان + داستان همراه با مقدمه ای 
جذاب و شیرین + بیان تاریخچه ای کوتاه و جذاب + انسجام در متن 
و توالی ماجراها و اتفاقات + معنی دار، شفاف و روشن بودن داستان+ 
بیان داستانی با اوج غافلگیر کننده + بیان مناسب سوژه  های سفر + 

درگیرکردن ذهن مخاطبان با یک پرسش جالب و پاسخ به آن در ادامه 
داستان + توصیفات همراه با تصاویر و ویدئوهای جذاب

 جنبه جذابیت و
جلب توجه

DO-ST-10 + ... + 
DO-ST-12جنبه دانش ادبینگارشی + دستوری + آرایه های ادبی

DO-ST-14 ... + 
DO-ST-15

دارای جنبه آگاهی و شناخت مقصد + یادآوری )به یادماندنی( +
جنبه شناختی تصویر مقصد

DO-ST-16 + DO-
ST-17

بیان کلماتی با بار احساسی راجع به جاذبه های گردشگری + تحریک 
جنبه عاطفیحواس پنج گانه )حس بینایی، بویایی، چشایی، شنوایی، لامسه(

DO-ST-18 + ... + 
DO-ST-20

مقایسه مناطق این جزیره با سایر مقاصد گردشگری مشابه برای درک 
بیشتر مخاطب + اشاره به رستوران ها یا غذاخوری های آن منطقه 

و مقایسه نوع سرویس دهی و قیمت ها + تأکید بر مزیت های رقابتی 
مقصد گردشگری قشم و مقایسه آن ها با مقاصد گردشگری مشابه

جنبه مقایسه ای

DO-ST-21 + DO-
ST-22

صرفه اقتصادی با اشاره به قیمت مناسب اجناس با کیفیت بازارها و 
مراکز خرید + هزینه اندک سفر و اقامت در منازل مسکونی، هتل ها و 

مهمان پذیرها و خدمات به صرفه رستوران ها
جنبه اقتصادی

DO-ST-23 + ... + 
DO-ST-25

توصیفات محترمانه و مؤدبانه در داستان سرایی + توصیفات 
بی کم وکاست و تحریف نکردن واقعیت ها و دانستنی ها درباره 

جاذبه ها + احساس مسئولیت در برابر محیط زیست
جنبه اخلاقی

DO-ST-26 + ... + 
DO-ST-31

توصیف دقیق زمان و مکان سفر + بیانی گرم و صمیمی برای جلب 
اعتماد مخاطب + ایجاد اعتماد و اعتبار در توصیفات از طریق ارائه 
اطلاعات و مستندات واقعی، معتبر و موثق + صداقت و صراحت در 

بیان نظرها و دیدگاه ها درباره جاذبه های گردشگری + تکیه نکردن بر 
شایعات بی اساس در توصیف داستان + به کاربردن تصاویر و ویدئوهای 

به روز و نقشه گوگل برای تبدیل ذهنیت مجازی به تجربه
 واقعی و تصدیق بیان

 جنبه اعتماد و
اعتبار

DO-ST-32 + ... + 
DO-ST-44

گردشگری فرهنگی + گردشگری تاریخی + گردشگری تفریح و تفرج 
+ گردشگری ساحلی و دریایی + طبیعت گردی + گردشگری تجاری 
و بازرگانی + گردشگری شهری + گردشگری روستایی + گردشگری 

فرهنگی + گردشگری قومی + گردشگری ورزشی + گردشگری 
ماجراجویانه + گردشگری الکترونیکی )گردشگری مجازی( + 

گردشگری حیات وحش

جنبه گردشگری
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جدول 4: کدگذاری محوری

مضمون فراگیر

قدرت داستان سرایی گردشگری رسانه های اجتماعی آنلاین جزیره قشم

مضامین سازمان دهنده

 جنبه جذابیت
و جلب توجه

 جنبه
 دانش
ادبی

 جنبه
شناختی

 جنبه
عاطفی

 جنبه
مقایسه ای

 جنبه
اقتصادی

 جنبه
اخلاقی

 جنبه
 اعتماد و

اعتبار

 جنبه
گردشگری

با توجه به جداول 2 تا 4 و بر اساس یافته ها، 9 مضمون 
سازمان دهنده و 44 مضمون پایه شناسایی شده است که 
به تفکیک عبارت اند از: جنبه جذابیت و جلب توجه با 9 
مضمون پایه، جنبه دانش ادبی با 3 مضمون پایه، جنبه 
شناختی با 3 مضمون پایه، جنبه عاطفی با 2 مضمون پایه، 
با 2  با 3 مضمون پایه، جنبه اقتصادی  جنبه مقایسه ای 
مضمون پایه، جنبه اخلاقی با 3 مضمون پایه، جنبه اعتماد 
و اعتبار با 6 مضمون پایه، جنبه گردشگری با 13 مضمون 
پایه که تحت قدرت داستان سرایی گردشگری قشم با  عنوان 
مضمون فراگیر قرار گرفتند و در شبکه مضامین نشان داده 

شدند. سپس، مدل مفهومی ارائه شد. 
 ـترسیم شبکه مضامین: در این گام، با توجه  مرحله چهارم 
به مضامین پایه و مضامین سازمان دهنده شناسایی شده، 
مدلی  در قالب شبکه مضامین برای نشان دادن ابعاد قدرت 
رسانه های  در  قشم  جزیره  گردشگری  داستان سرایی 

اجتماعی آنلاین ارائه شد )شکل 1(.
 ـتحلیل شبکه مضامین: مرحله پنجم زمانی  مرحله پنجم 
آغاز شد که تصویری رضایت بخش از مضامین وجود داشت. 
در این مرحله، محققان مضامین پایه را که برای تحلیل ارائه 
کرده بودند، تعریف کرده و مورد بازبینی مجدد قرار دادند. با 
تعریف و بازبینی، ماهیت آنچه هر مضمون درباره آن بحث 
می کند مشخص شد، سپس تعیین شد که هر مضمون پایه 
کدام جنبه از داده ها را در خود دارد. درنهایت، محققان 

پس از رفت وبرگشت در میان مضامین پایه به 9 مضمون 
سازمان دهنده دست یافتند که تحت یک مضمون فراگیر 
یعنی قدرت داستان سرایی گردشگری رسانه های اجتماعی 
نظر  مورد  زمینه  در  و  گرفته اند  قرار  قشم  جزیره  آنلاین 

تحقیق قابل تبیین اند. 
 ـتدوین گزارش: در آخرین گام، در پاسخ به  مرحله ششم 
قدرت  ابعاد  که  گرفت  نتیجه  می توان  تحقیق  اول  سؤال 
مقصد  در  آنلاین  اجتماعی  رسانه های  داستان سرایی 
و  جذابیت  جنبه های  شامل  قشم  جزیره  گردشگری 
جلب توجه، و دانش ادبی، شناختی، عاطفی، مقایسه ای، 
است.  گردشگری  و  اعتبار  و  اعتماد  اخلاقی،  اقتصادی، 
زیادی  افراد  این که  به  توجه  با  دوم،  سؤال  درخصوص 
درباره  خود  شخصی  داستان های  اشتراک گذاری  به 
آنلاین  اجتماعی  رسانه های  طریق  از  گردشگری  مقاصد 
علاقه مندند، می توان گفت که این فرایند از طریق قدرت 
رسانه های اجتماعی ) فنّاوری های قدرت( با مردمی سازی 
تولید محتوا، به کاربران این اجازه را می دهد که با بهره گیری 
رسانه های  در  آن  ابعاد  و  داستان سرایی  قابلیت های  از 
اجتماعی آنلاین هویت خود را بیان کنند، نقش اجتماعی 
را  گفتمان هایشان  دهند،  ارتقا  را  خود  وضعیت  بسازند، 
گسترش دهند و با جذب مخاطبان، روایت های مقصد را 

تحت تأثیر قرار دهند.
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داستان سرایی  قدرت  ابعاد  مضامین  شبکه   :1 شکل 
گردشگری جزیره قشم در رسانه های اجتماعی آنلاین

مدل  مفهومی 
بر اساس مدل  شبکه مضامین، مدل  مفهومی تحقیق برای 
نشان دادن روابط بین متغیرها در شکل 2 پیشنهاد می شود. 

شکل 2: مدل مفهومی قدرت داستان سرایی رسانه  های اجتماعی آنلاین مقصد گردشگری جزیره قشم

بحث و نتیجه گیری
رسانه های  داستان سرایی  قدرت  پیش رو،  پژوهش  در 
اجتماعی آنلاین در توسعه مقصد گردشگری قشم با رویکرد 
کیفی بررسی شده است. در پاسخ  به دو سؤال مطرح شده 
در پژوهش، به کمک روش تحلیل روایت و تحلیل مضمون 
و سه روش کدگذاری باز و محوری و انتخابی، 9 مضمون 
به  که  شد  شناسایی  پایه  مضمون   44 و  سازمان دهنده 
تفکیک عبارت اند از: 9 مضمون پایه برای جنبه جذابیت 
دانش  ادبی،  جنبه  برای  پایه  مضمون   3 جلب توجه،  و 
3 مضمون پایه برای جنبه شناختی، 2 مضمون پایه برای 
مقایسه ای،  برای جنبه  پایه  جنبه عاطفی، 3 مضمون 
2 مضمون پایه برای جنبه اقتصادی، 3 مضمون پایه برای 
جنبه اخلاقی، 6 مضمون پایه برای جنبه اعتماد و اعتبار، 
و 13 مضمون پایه برای جنبه گردشگری که تحت قدرت 
داستان سرایی گردشگری قشم به عنوان مضمون فراگیر قرار 
گرفتند و در شبکه مضامین نشان داده شدند، سپس مدل 

مفهومی ارائه شد. 

یافته  باشد  نتایج رسیده  این  به  هیچ پژوهش داخلی که 
نشد؛ اما این نتایج را می توان با نتایج تحقیقات خارجی 
مقایسه کرد. در پاسخ به سؤال اول، نتایج نشان می دهد 
که داستان ها باید جنبه دانش  ادبی داشته باشند تا از قدرت 
کافی در جذب گردشگر برای توسعه مقصد گردشگری قشم 
برخوردار باشند. این نتیجه با نتایج تحقیق یاوُز و همکاران 
)2016( و آکگون و همکاران )2015( همسوست، که نشان 
دادند داستان هایی که دارای ساختار مناسب، استعاره های 
از  داستان  مخاطبان  بازدید  بر  باشند  تصویری  و  کلامی 
مقاصد مؤثرند. بنابراین به داستان سرایان توصیه می شود 
که در توصیفات به اصول نگارشی، دستوری و آرایه های 
که  می دهد  نشان  نتایج  همچنین  نمایند.  توجه  ادبی 
داستان ها باید جنبه جذابیت و جلب توجه داشته باشند. 
این نتیجه با نتایج بخش کیفی تحقیقات لاند و همکاران 
که  همسوست،   )2016( چوی  و   )2018( یانگ   ،)2018(
نشان دادند ترویج داستان های جذاب و پویا و سرگرم کننده 
درباره مقاصد که از سوی اشخاص پرشور بیان می شوند 
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بیانی  و  جذاب  تاریخچه ای   و  مقدمه  و  موضوع  دارای  و 
هیجان انگیز و لذت بخش اند در توسعه مقاصد گردشگری 
مؤثرند. بنابراین توصیه می شود به موضوعات جالب توجه، 
تدوین مقدمه ای که در مخاطب شوق و اشتیاق ایجاد نماید و 
تاریخچه ای معتبر بر اساس مطالعه و حتی مصاحبه با مردم 
محلی توجه شود. برای غوطه ورکردن مخاطبان در توصیفات 
گردشگری، بهتر است از جملاتی زیبا و همراه با استعاره ها و 
ذهن  درگیرکردن  برای  شود.  استفاده  مناسب  تشبیهات 
مخاطبان، ابتدا بهتر است یک پرسش جالب مطرح شود و 

سپس در ادامه داستان پاسخ آن بیان شود. 
یکی دیگر از جنبه های شناسایی شده قدرت داستان سرایی، 
یانگ  تحقیق  نتایج  با  نتیجه  این  است.  شناختی  جنبه 
)2018( و یوسف و همکاران )2018( همسوست، که نشان 
دادند در داستان های گردشگری، اشاره به بعد شناختی بر 
پیشنهاد  بنابراین،  انتخاب مقصد گردشگری مؤثر است. 
میدانی،  بررسی  و  مطالعه  با  داستان سرایان،  می شود 
اطلاعات آموزشی و متمایز لازم را جمع آوری و دسته بندی 
کنند و به همراه مستنداتی مانند تصاویر و ویدئوها و نقشه 
ماندگارشدن  برای  نمایند.  ارائه  مخاطبان  به  جی پی اس 
شهرت  و  هویت  به  است  بهتر  داستان ها  بهتر  یادآوری  و 
منحصربه فرد هر منطقه اشاره شود. برای تصویرسازی قوی تر 
توصیفات، ابتدا زمان و مکان دقیق سفر ذکر شود. همچنین، 
برای ایجاد تصاویر ذهنی مثبت و خوشایند از مردم محلی 
مقصد، پیشنهاد می شود به توصیف مهمان نوازی و رفتار 

صمیمانه مردم محلی با مسافران پرداخته شود. 
جنبه شناسایی شده بعدی جنبه عاطفی است. این نتیجه با 
نتایج تحقیق یوسف و همکاران )2018(، آکگون و همکاران 
)2015( و شاو1 و همکاران )2013( همسوست، که نشان 
دادند یک داستان گردشگری زمانی بر مخاطبان تأثیر خواهد 
چشم اندازهای  احساسی،  و  عاطفی  جنبه  به  که  گذاشت 
طبیعی، تصاویر مقاصد با بیان عباراتی واضح و دلپذیر درباره 
ویژگی های زیبای مقاصد توجه نماید. بر اساس این نتایج، 
داستان سرایان بهتر است جملاتی احساسی و عاطفی درباره 
و زیبایی های مقاصد و  ویژگی های جاذبه های گردشگری 
ارتباط آن ها با آفرینش به کار برند تا بتوانند حواس بینایی، 

بویایی، چشایی، شنوایی و لامسه انسان را تحریک کنند. 
داستان سرایی  قدرت  دیگر  شناسایی شده  جنبه  سه 
به  که  هستند  اخلاقی  و  اقتصادی  مقایسه ای،  جنبه های 
این  نوآوری  آن ها  به  پیشین  تحقیقات  بی توجهی  علت 
داستان سرایان  به  از این رو،  می روند.  به شمار  پژوهش 
پیشنهاد می شود، برای درنظرگرفتن جنبه مقایسه ای در 
داستان ها، بهتر است به توصیف مقایسه ای مناطق مقصد 

1. Hsiao

سبب  که  بپردازند  مشابه  گردشگری  مناطق  با  موردنظر 
همچنین  می شود.  مقصد  آن  از  گردشگران  بیشتر  درک 
می توانند به مقایسه نحوه ارائه خدمات و قیمت خدمات 
جاذبه های  فصلی،  متنوع  کالاهای  و  بازار  رستوران ها، 
متنوع یک مقصد با مقاصد مشابه بپردازند تا از این طریق 
گردشگران به جذاب بودن سفر به آن مقصد پی  ببرند و آن 
اشاره  برای  داستان سرایان  علاوه براین،  کنند.  انتخاب   را 
به جنبه اقتصادی می توانند به صرفه های اقتصادی سفر و 
اقامت در منازل مسکونی، هتل ها، مهمان پذیرها، اجناس 
بازارها و مراکز خرید اشاره نمایند تا از این طریق گردشگران 
را به انتخاب آن مقصد گردشگری ترغیب کنند. جنبه مهم 
داستان سرایان  به  است.  داستان  اخلاقی  جنبه  بعدی، 
و  شوند  قائل  ارزش  مخاطبانشان  برای  می شود  پیشنهاد 
توصیفاتشان را محترمانه و مؤدبانه و به صورت کامل و بدون 
تحریف بیان کنند. همچنین توصیه می شود در توصیفات، 
زیست محیطی  آلودگی های  به علت  که  زیبایی  مناطق  به 
دچار مشکلات بی شماری شده اند بیشتر توجه شود تا حس 

مسئولیت پذیری داستان سرا به مخاطب منتقل شود. 
یکی  دیگر از جنبه های شناسایی شده قدرت داستان سرایی 
گردشگری، اعتماد و اعتبار داستان است. این نتیجه با نتایج 
تحقیق هوئرتاس2 )2018( و لوندکویست و همکاران )2013( 
همسوست، که نشان دادند در رسانه های اجتماعی وجود 
فیلم ها و داستان های زنده به علت بی واسطه بودن، اصالت و 
نزدیکی بیشتری را به کاربران منتقل می کند و اشاره به زمان 
دقیق وقوع آن ماجرا در اعتبار داستان مؤثر است. بنابراین، 
پیشنهاد می شود از اطلاعات و مستندات واقعی و به دور از 
شایعات بی اساس همراه با تصاویر و ویدئوهای به روز و نقشه 
گوگل برای تبدیل ذهنیت مجازی به تجربه واقعی و تصدیق 

بیان استفاده شود.
آخرین جنبه شناسایی شده قدرت داستان سرایی رسانه های 
اجتماعی، توجه به جنبه گردشگری و انواع آن در مقاصد 
و  سوماداکی  جنبه،  این  درخصوص  است.  گردشگری 
و  دیجیتال  داستان سرایی  بررسی  در   ،)2018( همکاران 
درگیری مخاطبان در مدیریت میراث فرهنگی شهر دیجیتال 
تسالونیکی، نشان دادند برای جذب گردشگران به میراث 
فرهنگی که نوعی از گردشگری فرهنگی است باید ویژگی های 
منحصربه فرد سنتی اماکن گردشگری، ارزش های جذاب 
و تاریخچه صنایع فرهنگی در داستان های آنلاین به خوبی 
ارائه شود. همچنین آکگون و همکاران )2015(، در بررسی 
روایت زنگبار در تانزانیا، نشان دادند که توجه به گردشگری 
ساحلی و دریایی از طریق توصیف ترکیبی ویژگی های زیبای 
طبیعی ساحل دریا مانند وجود ساحل شنی سفید، دریای 

2. Huertas
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درختان  با  سبز  درختان  درخشان،  خورشید  فیروزه ای، 
مؤثر  گردشگران  رفتاری  نیات  بر  آن  اطراف  گرمسیری 
هر  گردشگری  انواع  توصیف  برای  ازاین رو،  بود.  خواهد 
مقصد، توصیه می شود ابتدا انواع گردشگری های موجود 
و  آن ها  از  هریک  درباره  سپس  شود،  بررسی  مقاصد  در 
به  واقعی  احساسی،  جذاب،  توصیفاتی  ویژگی هایشان 

همراه تصاویر، ویدئوها و فنون مجازی بیان شود. 
که  می دهد  نشان  نتایج  تحقیق،  دوم  سؤال  به  پاسخ  در 
گردشگران با استفاده از قابلیت های داستان سرایی و ابعاد 
آن در رسانه های اجتماعی آنلاین می توانند هویتشان را 
بیان نمایند، فعالیت ها و تجارب و ایده هایشان را توصیف 
نمایند، نقش اجتماعی بسازند، وضعیت خود را ارتقا دهند، 
مخاطبان،  جذب  با  و  دهند  گسترش  را  گفتمان هایشان 
این  درباره  دهند.  قرار  تأثیر  تحت  را  مقصد  روایت های 
نتیجه هم هیچ تحقیق داخلی به دست نیامد. فقط لاند و 
همکاران )2018( با ارائه چارچوبی مفهومی نشان دادند که 
داستان سرایی، تحرک )پویایی و جنبش فردی(، عمل گرایی 
)قابلیت اجرا، ابتکار عمل، سازوکارها( و عملکرد مفاهیم 
مهمی برای درک بیشتر فرایندهای اجتماعی شکل گرفته 
در رسانه های اجتماعی است و این امکان را به مخاطبان 
می دهد که با یکدیگر تعامل داشته باشند و تجارب سفرشان 
را در قالب داستان به  اشتراک  گذارند؛ حتی در توصیفاتشان 
به پویایی و جنبش های فردی بپردازند و نقش های اجتماعی 

بسازند و خود را به دیگران معرفی نمایند. 
منظر  سه  از  پژوهش  نوآوری  است،  گفتنی  پایان  در 
موضوعی، روش شناختی و نتیجه است که برای نخستین بار 
از  است.  گرفته  انجام  حوزه  این  در  و  سطح  این  در 
محدودیت های این پژوهش، کمبود رسانه های اجتماعی 
بوده  قشم  گردشگری  داستان های  انتشار  برای  مناسب 
است که پیشنهاد می شود سازمان های مقاصد گردشگری 
انتشار  و  مناسب  اجتماعی  رسانه های  انواع  طراحی  به 
داستان های گردشگری بپردازند. یکی دیگر از محدودیت ها 
بی توجهی تحقیقات داخلی به داستان سرایی گردشگری و 
کمبود چارچوب ابعاد قدرت داستان سرایی گردشگری در 
رسانه های اجتماعی بوده است که این پژوهش مبنایی برای 

شروع تحقیقات آتی در این زمینه خواهد بود.
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