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A B S T R A C T 

Advances in internet-based information technologies have transformed 

tourism-related data and significantly influenced travelers' planning and 

decision-making processes. The expansion of internet access has led to a 

remarkable growth in websites and social networks, turning them into 

effective tools for attracting tourists. Users of these platforms share their 

travel experiences and opinions, which serve as valuable informational 

references for other tourists. This study aims to analyze the impact of 

digital marketing on ecotourists' behavioral intentions, considering the 

mediating role of destination image in Isfahan. The research is applied 

in purpose and descriptive-survey in method. A non-probability 

convenience sampling technique was employed among ecotourists in 

Isfahan, and data were collected through questionnaires. Data analysis 

was conducted at both descriptive and inferential levels. The results 

indicate that website-based marketing does not have a significant effect 

on tourists' behavioral intentions or destination image. In contrast, social 

media marketing positively and significantly influences both behavioral 

intentions and destination image. Additionally, electronic word-of-

mouth (eWOM) on digital platforms shows a notable impact on tourists' 

behavioral intentions and destination image. Furthermore, destination 

image directly affects tourists' willingness to choose ecotourism 

destinations. Finally, the findings suggest that social media advertising 

can serve as an effective strategy in shaping positive tourist attitudes 

and behaviors toward ecotourism destinations.  
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Extended Abstract 
Introduction 

Ecotourism offers numerous advantages, including minimal infrastructure requirements, 

maximal interaction between ecotourists and local communities, respect for indigenous cultures, 

employment opportunities for local residents to promote regional development, unique 

experiential opportunities for tourists, reduced reliance on fossil fuels, and the promotion of 

clean energy alongside environmental conservation. Consumer behavior encompasses all 

actions individuals undertake to acquire, use, and dispose of goods and services post-

consumption. Examples include purchasing products/services, sharing word-of-mouth 

recommendations, post-consumption attitudes, and information-gathering for future purchases. 

In tourism, behavioral intentions reflect customers’ attitudes toward service providers. Positive 

behavioral intentions manifest as willingness to travel, trip planning, effort investment, or 

financial/time commitments to tourism products. To optimize marketing efficiency and 

effectiveness, it is essential to understand how consumers make decisions about tourism 

products. Identifying behavioral patterns allows for timely interventions to yield productive 

outcomes. This knowledge enables the development of targeted tourism products and strategies 

to persuade consumers to choose offerings tailored to their needs. 

 

Methodology 

This study is applied in purpose and descriptive-analytical in design. Data were collected 

through field-library methods. The statistical population comprises all ecotourists who traveled 

to Isfahan during spring 2024. Using Cochran’s formula for an infinite population, the sample 

size was determined to be 384 participants, selected via non-probability convenience sampling. 

Data analysis was performed using SPSS and PLS software. The questionnaire consisted of five 

sections, measured on a 5-point Likert scale (from very low to very high): Destination image: 

Adapted from Priantara’s (2020) questionnaire.  Website-based marketing: Adopted from Wang 

et al. (2023).  Social media marketing: Adopted from Wang et al. (2023). Electronic word-of-

mouth (eWOM): Adapted from Miao’s (2015) questionnaire.  Tourists’ behavioral intentions: 

Adapted from Priantara’s (2020) questionnaire.   

 

Results and discussion 

Strategic Recommendations for Ecotourism Digital Marketing. Given the significant influence 

of social media on ecotourism decision-making, destination managers should prioritize value-

driven content creation on digital platforms. This entails:   

1. Comprehensive Destination Branding   

   - Curate immersive digital content showcasing cultural events, shopping hubs, dining options, 

and eco-lodges to enhance tourist preparedness.   

   - Leverage user-generated content (UGC) and interactive campaigns to foster emotional 

engagement and brand loyalty.   

2. Stakeholder Alignment   

   - Align local community narratives with strategic marketing objectives to ensure consistent 

destination branding.   

   - Facilitate co-creation initiatives where residents participate in storytelling, bridging 

insider/outsider perspectives.   

3. Data-Driven Engagement   

   - Implement gamified feedback systems (e.g., randomized discounts for reviewers) to 

incentivize UGC sharing.   

   - Partner with governmental bodies to launch participatory campaigns that amplify authentic 

travel experiences.   

4. Influence-Based Advocacy   

   - Recognize top eco-traveler advocates (e.g., most engaged/content creators) to stimulate peer-

to-peer influence.   
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   - Deploy visual storytelling (e.g., 360° eco-tours) to highlight unique selling propositions 

(USPs).   

5. Reputation Synergy   

   - Monitor and integrate online word-of-mouth (eWOM) to refine marketing strategies 

dynamically.   

   - Develop response protocols to address negative feedback while amplifying positive 

sentiment.   

The proposed framework capitalizes on digital affordances to transform passive audiences into 

active destination ambassadors, driving sustainable ecotourism growth.   
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 نامه انیمقاله برگرفته از پا
 

ر ، مورد شهمحورری بومبررسی ارتباط تبلیغات آنلاین با تمایلات سفر در گردشگ

 اصفهان
 

 رانیا راز،یش راز،یدانشگاه ش ،يو هتلدار يگردشگر تیریمد اریاستاد: عظم صفرآباديا

 كارشناس ارشد مدیریت بازاریابي گردشگري، دانشگاه شیراز، شیراز، ایران: فائزه مختاري

 رانیا ز،رایش راز،یدانشگاه ش ،يو هتلدار يگردشگر تیریمد اریاستاد: زهرا معاون

 

 یسفر در گردشگر لاتیبا تما نیآنلا غاتیارتباط تبل یبررس .(1404صفرآبادی، اعظم؛ مختاری، فائزه؛ معاون، زهرا. )ارجاع: 

 .132-109(، 2)1، جغرافیا و برنامه ریزی گردشگری، محور، مورد شهر اصفهانبوم
DOI: 

 چکیده:

ه ا دگرگون ساختر يمرتبط با صنعت گردشگر يهادهدا نترنت،یبر ا ياطلاعات مبتن يفناور يهاشرفتیپ

بمه  يسترسمدكمرده اسمتگ گسمتر   فمایمسمافران ا يریگمیو تصم  يزیربرنامه ندیدر فرآ یيو نقش بسزا

ر د يممثرر يزارهاها را به ابشده و آن ياجت اع يهاو شبکه هاتیساوب ریمنجر به رشد چش گ نترنت،یا

خمود را منتشمر  و نظمرات سمفر اتیمهما، تجربپلتفرم نیمكماربران ان وده اسمتگ  لیجذب گردشگران تبد

 نیماگ دیمن ايل مگردشمگران ع م ریسما يارزش ند بمرا يمرجع اطلاعات کیعنوان امر به نیكه ا كننديم

گمرفتن  ا در نظرو ب سمیگردشگران اكوتور يبر قصد رفتار تالیجید يابیبازار ریتأر لیمطالعه با هدف تحل

مقصمد در شم ر اصمف ان انجمام شمده اسمتگ پمضوهش  اظمر از نظمر همدف،  ریتصمو يگريانجینقش م

 انیماز م ستردر دسم يرا ت مالیغ وهیبه شم يریگاستگ ن ونه يشی ایپ-يفیو از نظر رو ، توص يكاربرد

 لیمتحلاندگ شمده يآورپرسشمنامه ج مع قیمهما از طراصف ان صورت گرفته و داده يگردگردشگران بوم

بمر  يمبتنم يابیمكمه بازار دهمدينشمان م جینتماانجام شده اسمتگ   يو استنباط يفیتوص ها در دو سطحداده

ز ا يابیمبمل، بازارمقصمد نمداردگ در مقا ریگردشمگران و تصمو يبر قصد رفتار يمعنادار ریتأر هاتیساوب

 يردايت و معنممثب ریمقصد تأر ریو تصو يقصد رفتار رِیبر هر دو متغ ياجت اع يهاصفحات رسانه قیطر

 اتیمبمر ن يتوج قابمل ریرتمأ تمال،یجید يهمادر پلتفرم يکمیالکترون اندهبمهدهان غماتیتبل ن،یداردگ ه چن

 لیبر ت ا میصورت مستقمقصد به ریتصو ن،یگ علاوه بر ادهديمقصد نشان م ریگردشگران و تصو يرفتار

از آن اسمت كمه  ي ماك هاافتمهی ت،یماسمتگ در ن ا رگمذاریتأر يگردگردشگران به انتخاب مقاصمد بموم

نگمر  و رفتمار مثبمت  يدهراهبرد ممثرر در شمکل کیعنوان به توانديم ياجت اع يهادر رسانه غاتیتبل

 گدع ل كن گرديطبیعتگردشگران نسبت به مقاصد 

 ی کلیدی:هاواژه
 بازاریابي آنلاین،

 هاي اجت اعي،رسانه

 ت ایلات رفتاري،

 محورگ گردشگري بوم

 

 دریافت:تاریخ 

18/12/1403 

 بازنگری:تاریخ 

14/02/1404 

 پذیرش:تاریخ 

17/02/1404 

 

 109-132 صفحات:

 

 ناشر:

 دانشگاه خوارزمي
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 110                                                    (1404و همکاران ) صفرآبادی... /  سفر لاتیبا تما نیآنلا غاتیارتباط تبل یبررس 

 مقدمه

هاي اندک، تعامل هاي فراواني برخوردار است؛ ازج له نیاز به زیرساختگردي از مزیتگردشگري بوم

حلي، تأمین نیروي كار از میان جوامع محلي گردي با بومیان و ا ترام به فرهنگ افراد م داكثري گردشگران بوم

سازي بستري براي گردشگران ج ت كسب تجارب نو و اي، فراهمزایي باهدف توسعه بومي منطقهو اشتغال

هاي پاک در كنار توجه به هاي فسیلي و توسعه انرژيفرد، تلا  براي مصرف  داقلي از سوختمنحصربه

كننده شامل ه ه اع الي است كه (گ درواقع رفتار مصرف1399زیست )برومند و كری ي  فاظت محیط

دهندگ كنندگان براي به دست آوردن، استفاده و كنار گذاري كالاها و خدمات بعد از مصرف انجام ميمصرف

خرید یک كالا یا خدمات، فراهم كردن اطلاعات گفتاري درباره یک كالا یا خدمت براي فردي دیگر، 

كننده هستند هایي از رفتار مصرفكردن اطلاعات براي خرید ه ه مثالمحصول و ج عها بعد از مصرف گرایش

-ها بممه ع لکممرد ارائه(گ نیمات رفتماري در مشممتریان بیانگممر نگممر  آن1401)خسروي لقب و ه کاران،

ریمزي فر، برنامهمعنماي ت ایمل بمه سمدر گردشمگري، قصمد رفتماري مثبمت به  .دهنممدگان محصممولات اسممت

گذاري پممول و زمممان در محصولات یا بمراي سمفر، ت ایمل بمه تملا  بممراي سممفر یمما ت ایممل بممه سممرمایه

سازي كارایي و ارربخشي (گ واظح است اگر درصدد ب ینه1400خدمات گردشگري است )مح دي و ه کاران،

كنندگان براي خرید یا استفاده از محصولات ه چگونه مصرفهاي بازاریابي هستیم، باید به شناخت اینکفعالیت

توان ف  ید كه چه زماني ها شناخته شود، ميكنند، بپردازیمگ اگر الگوهاي رفتاري آنگیري ميگردشگري تص یم

(گ در این صورت 2020نیاز به مداخله در فرایند وجود دارد تا نتایجي مث ر ر ر  اصل گردد )داهال و آنوپ، 

وان ف  ید در یک زمان خاص، چه محصول گردشگري را براي بازار هدف موردنظر توسعه دادگ از ه ه تمي

ها را وادار كرد كه یک محصول خاص را بخرند كه براي برطرف توان آنمي توان ف  ید كه چگونهتر ميم م

 (گ 1520، 1اند )مین و ه کارانهاي خاصشان، مثررتر طرا ي شدهكردن نیازها و خواسته

كنندگان كلید اصلي اي برخوردار است چون یقیناً مصرفكننده از اه یت ویضهدرک صحیح رفتار مصرف

هاي بازاریابي و فرو  هر سازمان درن ایت منتظر موفقیت در هر سازماني هستندگ ازآنجاكه ت ام اهداف بخش

داري و رظایت ندي است، ت ركز بر هایي چون وفاكننده و ایجاد ارز انجام خرید و تکرار آن توسط مصرف

كننده (گ رفتار مصرف1401 رسد )خسروي لقب و ه کاران،كننده به نظر منطقي ميتص یم خرید مصرف

كننده زیادي كه بر عرظه و گردشگري در هر كشوري هنوز متفاوت است و نیاز است كه با توجه به عوامل تعیین

ریزي كننده براي پي(گ موظوع رفتار مصرف2018، 2ود )فانگگذارد، شناخته شتقاظاي گردشگري تأریر مي

شود، بسیار كلیدي است منظور توسعه، ترفیع و فرو  محصولات گردشگري انجام ميفعالیت بازاریابي كه به

هاي مختلف بازاریابي شک تحت تأریر ابزارها و كانالكننده امروزه بي(گ رفتار مصرف2022)خان و ه کاران، 

هاي دیجیتال كننده را در محیطوكاري ظروري است كه رفتار خرید مصرفقرار داردگ براي هر كسبدیجیتال 

هایي بستگي دارد كه بازاریابان براي كننده و محرکدقت رصد كند رفتاري كه به ساختار ذهني مصرفبه

                                                           
1.Min 

2. Fang 
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گ رفتارهماي (1401 كنند )خسروي لقب و ه کاران،كننده به خرید، اع ال ميمعطوف كردن ذهن مصرف

هاي رانویممه و ت ایلات رفتمماري بممراي آینممده استگ گردشمگر بمراي انتخماب یمک مقصمد شمامل ارزیابي

طوركلي هاي دریافت شممده و بههاي رانویممه تجربه سممفر، درک كیفیممت سممفر در  مال اقامممت، ارز ارزیابي

توان بممه سممه مر لممه ینممد مصممرف، رفتممار گردشگر را ميشودگ از منظممر فرارظایت نممدي را شممامل مي

شده خود معتقد است ت ایلات ریزيپیممش،  یممن و پممس از بازدیممدگ آیزن در نظریه رفتار برنامه :تقسممیم كممرد

گیرنممدگ ممرار ميرفتاري در بروز رفتار تأریر انگیزشي دارندگ ایمن ت ایملات، ا ت الاً تحت تأریر تصویممر مقصممد ق

در  قیقت، مج وعه وسممیعي از ادبیممات گردشممگري بممه بررسممي رابطه بیممن تصویممر مقصممد و ت ایلات 

اي از بازاریابي گونهبازاریابي دیجیتال به .(1400 رفتمماري اختصمماص یافتممه اسممت )صفارزاده و ه کاران،

شودگ بازاریابي دیجیتال درواقع هاي الکترونیکي انجام مياهگویند كه از طریق دستگمحصولات و خدمات مي

نوعي از بازاریابي نوین است كه با استفاده از ابزارهاي مبتني بر اینترنت، به كاركرد اصلي بازاریابي كه ه ان 

(گ بازاریابي 1401 پردازد )خسروي لقب و ه کاران،خریدوفرو  مثرر و كارا است، در بستر فضاي مجازي مي

صرفه بودن، ارتباطات دوطرفه سازمان و مشتري، بهجویي در زمان، مقرونهایي مانند صرفهیجیتال داراي ویضگيد

(گ در دنیایي كه 1401 ها براي بازاریابي است )ر  ان نضاد و ب رام زاده،و برخورداري از طیف وسیعي از رسانه

كنندگان دشوار است و در این راستا ر مصرفسرعت در  ال رشد است تشخیص دادن رفتامعاملات آنلاین به

(گ 1401 كنندگان تأریر زیادي دارند )خسروي لقب و ه کاران،ابزارهاي بازاریابي دیجیتال بر رفتار خرید مصرف

همماي هممدف و موفقیمت در گردشگري نیازمنمد اسمتفاده از ابزارهماي نویمن بازاریابمي بمراي دسترسممي بممه بخش

(گ در این 1400 كننممدگان ایممن صنعممت روبه رشد اسممت )مح دي و ه کاران،نیازهمماي مصرف مرتفع كردن

پضوهش قصد داریم به بررسي تأریر سه گروه از ابزارهاي بازاریابي دیجیتال بپردازیم كه به ك ک مطالعات قبلي 

 )ر  ان نضاد و ب رام زاده، سایتياند و شامل سه ابزار بازاریابي وبانجام شده در این  وزه، انتخاب گردیده

؛ رظا مینایي و 1401 هاي اجت اعي )ر  ان نضاد و ب رام زاده،(، بازاریابي از طریق ایجاد صفحه در رسانه1401

؛ 1401 هاي دیجیتالي )ر  ان نضاد و ب رام زاده،دهان الکترونیکي در پلتفرمبه( و تبلیغات دهان1398ه کاران، 

( استگ این سه ابزار به علت فراگیري و تأریرگذاري 1401 ؛ محسني و ه کاران،1402 ،انپضوه و ه کاردانش

اندگ علاوه بر این، بازاریابي موتورهاي جستجو به یک صنعت رو به رشد شدهكننده انتخاببیشتر بر روي مصرف

كنند و اینکه چه نوع  در دنیاي دیجیتال تبدیل شده است تا مشتریان خارجي بتوانند مقاصد خود را ب تر درک

هاي ظروري براي مسافران گردیي را باید تبلیغ كنندگ موتورهاي جستجو به یکي از رو مقصد گردشگري بوم

نوازي و توریستي براي دسترسي به هاي م  انبراي یافتن و پالایه كردن اطلاعات و كانالي  یاتي براي شركت

سایت در شبکه ج اني ه چون (گ اما ایجاد یک وب2015، 1یلدیریناند )گل ب ار و یمشتریان بالقوه تبدیل شده

بست است كه خریداران تن ا در صورت نیاز مبرم و نیز شناخت محل تأسیس یک فروشگاه در خیاباني بن

                                                           
1. Gulbahar & Yildirim 
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فروشگاه به آن مراجعه خواهند كردگ بنابراین، باید از طریق در نظر گرفتن تدابیر لازم، زمینه مراجعه مشتریان به 

هاي اینترنتي هم در صورت عدم مراجعه سایتترین وبترین و جالبسایت فراهم گردد؛ چراكه جذابوب

سایت،  ضور در اندازي وبفایده خواهند بودگ بنابراین، گام نخست بعد از طرا ي و راهها بيمشتریان به آن

 ٔ  مثسسات فعال درزمینهها و هاي پیوند دوطرفه شركتموتورهاي جستجوگر معروف و عضویت در ف رست

سایت شركت در  کم بازاریابي دیجیتال استگ این نکته باید در نظر گرفته شود كه كاربران بازدیدكننده از وب

سایتي ها را به مشتریان بالفعل تبدیل كنندگ لذا بازاریابي وباي هستند كه بازاریابان دیجیتال باید آنمشتریان بالقوه

مشتریان بالقوه و افزایش س م بازار شركت نیز هست )ر  ان نضاد و ب رام  هزینه براي جذبراهي كم

كاربران انتظار از دور استقبال سالیان اخیر و هاي اجت اعي در شبکهنام اي به شدن پدیدهمطرح(گ با 1401زاده،

براي تجارت دیجیتال پدید آمده  فضاي مجازي دراي هاي تازهج ان، فرصتسراسر در ها این شبکهاینترنت به 

هاي (گ در  ال  اظر، مسئله بازاریابي رسانه1398تصور نبود )مینایي و ه کاران، قابلآن پیش از تا كه است 

هاي فرو  ها یعني مکانهاي مجازي با شکل سنتي فروشگاهدلیل رقابت تنگاتنگي كه فروشگاه اجت اعي به

ها در تلا  هستند هاي آنلاین برخوردار شده است و ه گي آنفروشيي براي خردهفیزیکي دارند از اه یت زیاد

هاي اجت اعي هاي بازاریابي و تولید محتوا در رسانهكه به نحوي متفاوت رظایت مشتریان خود را از طریق فعالیت

و بازاریابي براي كارآمد یار بس ابزاريمجازي  اجت اعيهاي (گ شبکه1401 فراهم سازند)ر  ان نضاد و ب رام زاده،

 خواستبه  درست پاسخ وآن از مثرر  يهاستفاد با است ظروري ، پساست نیات رفتاري گردشگرانبر تأریر 

 صنعت اینمنافع و مزایا سایر  ، ازآناز  اصل سود  و گردشگريبازار  از مناسبس  ي  كسب، ظ ن گردشگران

(گ 1398شد )رظا مینایي و ه کاران، مند گگگ ب رهوپایدارزایي، توسعه، اشتغال، فرهنگياقتصادي منافعه چون 

سازي، هاي بازاریابي مانند ارتباط با مشتري، آگاهي بخشي، ك پینبازاریابي رسانه اجت اعي به آن دسته فعالیت

گیردگ هاي اجت اعي انجام ميشود كه در بستر رسانهسازي، كاهش ریسک خرید و غیره اطلاق ميسفارشي

هایي مانند سرگرمي، تعامل، بروز كردن، سفارشي كردن و تبلیغات هاي اجت اعي داراي فعالیتبازاریابي رسانه

هاي اجت اعي، برندها و مشتریان بدون هیچ محدودیتي در زمان، مکان، و دهان استگ با استفاده از رسانهبهدهان

طرفه به ارتباطي متقابل و دوطرفه تغییر كرده است )ر  ان با هم در ارتباط هستند و ارتباطات سنتي یک محیط

هاي اجت اعي كه استفاده از آن با دسترسي به اینترنت موبایل فراگیر هاي شبکه(گ پلتفرم1401 نضاد و ب رام زاده،

ت و با امکان تعامل كاربران و تبادل انواع محتوا، شده، از ارزش ندترین ابزار فناوري اطلاعات و ارتباطات اس

رشد  .(1398سبک جدیدي از زندگي و نیات رفتاري گردشگران را ایجاد ن وده است)رظا مینایي و ه کاران، 

 استوابسته ارتباطات  واطلاعات ه چون فنّاوري ابزارهایي به آن متعدد مزایاي به دستیابي و گردشگري صنعت 

مجازي اجت اعي هاي شبکه بینگ درایننداردوجود بقا  و فعالیتامکان  رقابتيبازار  در آن كارگیريبهبدون و 

تعامل امکان با اجت اعي، هاي استگ شبکهنیات رفتاري گردشگران بر تأریر و بازاریابي براي كارآمد بسیار ابزاري 

)رظا  .استكرده ایجاد را  نیات رفتاري گردشگرانو زندگي از جدیدي سبک محتوا، انواع  تبادلو كاربران 

ها و بازاریابان (گ  یکي از ابزارهاي تبلیغاتي كه در بازاریابي دیجیتال در دسترس سازمان1398مینایي و ه کاران، 

وكارهاي خرد یا كلان با افراد تأریرگذار ه کاري بهاي اجت اعي هستندگ كسقرار دارد افراد تأریرگذار در رسانه
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ها تأریر مثبت تر از آن اینکه برروي آنكنند تا محصولات و خدمات خود را به مشتریان معرفي كنند و م ممي

وسیله افراد تأریرگذار یعني استفاده تخصصي از مثلفه یا كاركرد تبلیغات دیگر، بازاریابي بهعبارتبگذارندگ به

هاي قابل انجام در این نوع بازاریابي استفاده هاي اجت اعي؛ چراكه یکي از فعالیتدهان در بازاریابي رسانهبهندها

ها، متخصصین هاي آنسازي خواستهكنندگان و سفارشيتوجه مصرفمنظور جلبدهان است بهبهاز تبلیغات دهان

ها این است كه كاربران را هدف آن .اندلیغاتشان آغاز كردههاي رسانه اجت اعي را در تبتبلیغات، استفاده از سایت

 .(1401 گذاري تصویر برند تشویق كنند و تبلیغات رایگان را توسعه دهند )ر  ان نضاد و ب رام زاده،به اشتراک

بازاریابي  نوعي"عنوان دهان است و بهبهدرواقع ابزار بازاریابي افراد تأریرگذار، ه تاي دیجیتالي بازاریابي دهان

پضوه و شود )دانشتعریف مي "ترمبتني بر استفاده از رهبران كلیدي براي هدایت پیام برند به بازار بزرگ

 (گ1402 ه کاران،

هاي اجت اعي صورت هاي بازاریابي دیجیتال است و با ك ک شبکهدر بازاریابي ویروسي كه یکي از شیوه

دهان شود؛ بهصورت یک اپیدمي در بین مردم بچرخد و دهانباید بهوكار برند یا مقصد موردنظر گیرد، كسبمي

شودگ در این نوع از بازاریابي دیجیتال، به یک دهان نیز گفته ميبهروست كه به این بازاریابي، بازاریابي دهانازاین

(گ بنابراین 1401 خود در بین كاربران پخش و تبلیغ شود )محسني و ه کاران،ك پین خلاقانه نیاز است تا خودبه

ویضه در صنعت گردشگري كه پتانسیل بالایي دهان در بستر دیجیتال، بهبهرسد كه بازاریابي دهانطور به نظر مياین

تواند ابزار مثرري در ارتقا تصویر مقصد و بروز رفتار گذاري دارد، ميقابلیت روایت و به اشتراکي درزمینه

گ تصویر مقصد بر روي نیت رفتاري افراد تأریرگذار استگ مقصدهایي كه كنندگان تلقي گرددخرید در مصرف

كنند و انتخاب شوند )خان و اي ایفا ميگیري نقش ویضهتري هستند در فرآیند تص یمداراي تصویر مثبت

(گ تصویممر ذهنممي از مقصممد گردشمگري عاملمي اسمت كمه بسمیاري از گردشمگران هنمگام 2022ه کاران، 

شوندگ زیرا تر بیشتر انتخاب ميتر و قويكنندگ مقاصمد گردشمگري با تصویري مثبتاب مقصد به آن توجه ميانتخ

(گ از 1400 گیرد كه در ذهنش موقعیت مت ایزي دارد )صفارزاده و ه کاران،گردشگر مقصدي را در نظر مي

شد، ا ت ال سفر به آن مقصد سویي اگر یک مقصد گردشگري تصویر برند مطلوبي براي گردشگران داشته با

یابند كه این مقصد یابدگ دلیل این امر این است كه گردشگران چنین مقصدي را امن و مط ئن ميافزایش مي

پذیري مقاصد گردشگري در جذب كندگ با توجه به رقابتها را برآورده ميهاي آنخوبي نیازها و خواستهبه

و متخصصان بازاریابي گردشگري باید در ایجاد،  فظ و ارتقاي  ویضه گردشگران خارجي، مدیرانگردشگر به

تصویر برند مطلوب گردشگران تلا  كنندگ تصویر برند مقصد گردشگري در انتخاب مقصد گردشگري، فرآیند 

هاي موردعلاقه گردشگر در مقصد گردشگري نقش اساسي دارد )جلاییان قبله و گیري و انتخاب فعالیتتص یم

گیري گردشمگر در انتخاب مقصمد و پیامدهاي رفتاري (گ تصویمر مقصمد تأریر زیمادي در تص یم1401 ه کاران،

آتي سمفر دارد، رفتارهایي ه چمون درگیرشمدن )تجربمه(، ارزیابمي )رظایت( و نیمات رفتماري )قصمد بازدیمد 

د میان بازدیدكننمدگان واقعمي و غیر توانتصویمر مقصمد به منزله مف وممي ذهنمي مي (مجمدد و توصیمه بمه دیگمران

(گ هممدف 1400 بازدیدكنندگان، ه چنین میان گردشمگران و سماكنان متفماوت باشمد )صفارزاده و ه کاران،
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وسیله ارز  پیشممن ادي یممک گذاران بهاصلممي از برنممد مقصممد افزایممش جممذب گردشممگران و سممرمایه

(گ تصویر مقصد 1400فرد آن مقصد است )مح دي و ه کاران،اي منحصربهممهمقصممد از طریممق هویممت منطق

گردي گذاردگ ه چنین پرور  بومتوج ي بر رشد گردشگر تأریر ميطور قابلگردي است و بهجزء ظروري بوم

هاي بازاریابي دیجیتال و افزایش آگاهي از طریق توسعه تصویر مقصد بسیار م م استگ از طریق استراتضي

پذیري  ال مسئولیتها و درعینرنتیجه، بازاریابي گردشگري براي تشویق مردم به بازدید از این مکاند

، رفتار انسان توسط سه نوع ملا ظات 1TPBبر اساس (گ  2022زیست ظروري است )خان و ه کاران، محیط

مربوط به انتظارات  ياورها(، بيرفتار يرفتار )باورها يا ت ال يامدهایمربوط به پ يشود: باورهامي تیهدا

 ایكننده باشدگ كه م کن است تس یل ي(، و اعتقادات در مورد وجود عوامليهنجار ي)باورها گرانید يهنجار

 اینگر  مطلوب  يرفتار يمربوط به خود، باورها هايه( شودگ در مج وعيكنترل يمانع انجام رفتار )باورها

 يهنجار ذهن ایشده ادراک يمنجر به فشار اجت اع يهنجار يورهاكنندگ بامي جادینامطلوب نسبت به رفتار ا

شودگ اررات نگر  نسبت به شده ميادراک يخودكارآمد ای يمنجر به كنترل رفتار يكنترل يشودگ و باورهامي

هرچه نگر  و  ،يقاعده كل کیعنوان شودگ بهمي لیبر قصد با ادراک كنترل رفتار تعد يرفتار و هنجار ذهن

تر خواهد انجام رفتار موردنظر قوي يباشد، قصد فرد برا شتریتر باشد و كنترل درک شده بمطلوب يذهن هنجار

فرصت،  جادیرود كه در صورت ابر رفتار، از افراد انتظار مي ياقعاز كنترل و يبا توجه به درجه كاف ،بودگ درن ایت

 يكه كنترل رفتار یيشودگ تا جاار فرض ميواسطه رفتمقدمه بي تین نیمقاصد خود را انجام دهندگ بنابرا

بیني رفتار موردنظر ع ل كند و به پیش يكنترل واقع ياي براعنوان ن ایندهتواند بهباشد، مي يشده واقعادراک

بر نیات  يتالیجید يابیبازار ریكه تأر پردازديموظوع م نیا يبه بررس قیتحق نیا(گ 2019، 2آجزنك ک كند )

 مقصد چگونه استگ  ریتصو يانجیبا نقش م يگردبوم  رفتاري گردشگران

 

 ادبیات نظری

با  دیمردم با تیكنند، اكثراستفاده مي نترنتیطور روزانه از انفر به اردیلیم 4.5از  شیدر عصر  اظر، كه ب

ها را د تا آندهها را به افراد مياز فرصت يعیوس فیط تالیجید يابیبازار رایآشنا باشند ز تالیجید يابیاصول بازار

است كه از  يابیهاي بازارشامل ت ام تلا  تالیجید يابیتوسعه دهندگ بازار راوكار خود كنندگ و كسب تیتقو

 يمانند موتورها يتالیجیهاي دها از كانالوكاركسب كنندگاستفاده مي نترنتیا ای يکیدستگاه الکترون کی

كنندگ به و بالقوه استفاده مي يفعل انیارتباط با مشتر يها براسایتوب ریو سا لی یا ،يهاي اجت اعجستجو، رسانه

هاي از كانال يعیوس فیط قیبرند از طر ایمحصول  يها در ارتقابه شركت تالیجید يابیتر، بازارعبارت ساده

 امروزه كنندگ دایپ يهدف شركت دسترس انیتوانند به مشتررا تي ميكند كه بهك ک مي تالیجید يابیبازار

هاي اتخاذ استراتضي يكه برا یيهام م است و شركت اریوكار و برند بسكسب يآگاه يبرا تالیجید يابیبازار

                                                           
1. Theory planned behavior 

2. Ajzen 
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مانند خود عقب مي يكنند، ا ت الاً از رقباهاي روزمره خود تلا  ميها در فعالیتآن يبازاریابي دیجیتال و اجرا

 (گ2021  ،1)پوراني و ه کاران كنندو درن ایت تجارت را متوقف مي

خمود را بمه  يو باورهما هادهیمتما افکمار، ا دهنمديهستند و به ه ه اجازه م يتعامل اریبس ياجت اع يهارسانه ،هامروز

محصمولات و خمدمات خمود  يابیو بازار انیها با مشتراشتراک بگذارند، كه درنتیجه بر نحوه شروع تعامل شركت

همر  يمناسمب بمرا يمحتموا جمادیا يبمرا يندیعنوان فرآرا به يت اعهاي اجرسانه يابیپاتل بازار لیتأریر گذاشتگ ن

هاي دهمه گذشمته، رسمانه در كردگ فیگذاري كاربران تعرتعامل و اشتراک شیمنظور افزابه يپلتفرم رسانه اجت اع

ل در ده سما يهاي اجت ماعتعداد كماربران شمبکه شیطور كه در افزارا تجربه كردند، ه ان يرشد انفجار ياجت اع

- 2010در دوره  يهاي اجت ماعتوان مشاهده كرد كمه تعمداد كماربران شمبکهمي 10گذشته مش ود استگ از شکل 

از  ابمانیدرصمد از بازار 97اسمت كمه  نیمرونمق ا نیمهاي اشماخص زا گرید يکیسه برابر شده استگ  باًیتقر 2020

  اًیسازد تما مسمتقها را قادر ميشركت يي اجت اعهارسانه يابیبازار كنندگاستفاده مي يهاي اجت اعرسانه يابیبازار

 جمادیبخشمد، بمه ادهمد، فمرو  را ب بمود ميمي شیرا افزا يمشتر يخود ارتباط برقرار كنند كه وفادار انیبا مشتر

اسمت  یيمحتوا جادیشامل ا يهاي اجت اعخوب رسانه ياستراتض كندگاز برند ك ک مي يبرند و آگاه ضهیارز  و

دهانگ بما انجمام بمهدهان يبر اسمتراتض هیگذارند، و با تکدوستان، خانواده و ه کاران خود به اشتراک ميكه افراد با 

بمه  کیمكمه توسمط افمراد نزد يهما زممانآن يهماامیو پ دهنمديم شیخود را افزا يهاامیها دامنه پكار، شركت نیا

قمرار گمرفتن  شیباعث افمزا يهاي اجت اعرسانه يابیبازارگ دارند يتأیید ظ ن شوند،يبه اشتراک گذاشته م رندهیگ

كوچمک بودجمه  يوكارهاكه اكثر كسمبازآنجایي نیه چن شودگمي شتریو درآمد ب کیتراف شیدر معرض و افزا

هما از آن تیممحتماط هسمتند، اكثر يابیمهاي بازارگذاري در اسمتراتضيدارند و هنگمام سمرمایه يمحدود يابیبازار

 يابیمبازار رایمكننمد، زهمدف اسمتفاده مي انیبه مشمتر يابیفرو  و دست شیافزا يبرا يت اعاج يابیهاي بازاررسانه

 (گ2020، 2)نوسیرا و الجوماهب هاستگآن نیصرفه تربهپذیرترین و مقروناز انعطاف يکی يهاي اجت اعرسانه

 یا مثبت اظ ارات رگونهه به كه است ارتباطاتي عنوانبهدهان الکترونیکي بهتبلیغات دهان از دیگري تعریف

 طریق از كه خدماتي و محصولات مورد در سابق یا بالفعل بالقوه، كنندهمصرف هر توسط كه دارد اشاره منفي

 مورد در هایيتوصیه و اطلاعات كنندگانمصرف گیردگ اكنونمي قرار تريوسیع مخاطبان دسترس در اینترنت

 به دستهاي دیجیتال رسانه هايسایتوب ازهان الکترونیکي دبهتبلیغات دهان طریق از خدمات و محصولات

 ه ین به كه است كنندهمصرف به اطلاعات انتشار براي  یاتي عامل یک اعت اد كه است شده آورندگ مشخصمي

 اعت اد سطحگ استهاي دیجیتال رسانه طریق ازدهان الکترونیکي بهتبلیغات دهان تأریر تحت ترتیب

 است، كرده ایجاد شركت آن برايدهان بهتبلیغات دهان كه ش رتي با مستقی اً شركت به بتنس كنندگانمصرف

 سازمان یک معتقدند كه كنندگانيمصرف كه كردند كشف( 2008) سویت و سویني این، بر علاوهگ است مرتبط

 دهدمي نشان اینگ دادند افزایش را خاص سازمان آن مورد در مثبتدهان بهتبلیغات دهان میزان است، اعت ادقابل

                                                           
1. Poorani 

2. Nuseira & Aljumahb 
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، 1)خلید و ه کاران دارد وجوددهان الکترونیکي بهتبلیغات دهان و بودن اعت ادقابل بین مستقی ي رابطه كه

 (گ2020

بر  دیبا نیباور هستند، بنابراجذاب، ساده و قابل ز،یكنند، مت اخوبي ارتباط برقرار ميمقصد مثرر، به ریتصاو 

 رایزروع كرد ش قتیاز  ق شهیه  دیداشته باشد، با یيمقصد كارا ریتصو نکهیا يدگ برامقصد باشن تیاساس واقع

د داشتگ ردشگران خواهبر انتخاب مقصد گ يندمدتبل يمقصد اررات منف دكنندهیناام ایقبول غیرقابل ریتصاو

 ریا تصاوب سهید گردشگر در مقارا دارند كه بر انتخاب مقص لیپتانس نیتشخیص و مثبت امقصد قابل ریتصاو

 زیز مقصد نا تیظامقصد بر ر ریشد كه تصو يبررس ن،یتأریر بگذارندگ علاوه بر ا يو منف تشخیصمقصد غیرقابل

 ریطور خلاصه، تصوبه گبه مقصد شود يمقصد منجر به وفادار هیصمجدد و تو دیتواند با بازدگذارد و ميتأریر مي

 شودمشخص مي ایو پو گرايچندگانه، نسب ده،یچیپمف وم  کیعنوان شدت با قصد سفر ارتباط دارد و بهمقصد به

 (گ2020)پیرامانایاگام و ه کاران، 

خوب در مورد  يزهای( ذكر چ1م م است، مانند: ) اریگردشگر بس کی يقصد رفتار درک

( 4خدمات از آن؛  ایمجدد محصولات  دی( خر3كنندگان؛ مصرف ریتجارت به سا هی( توص2محصولات/خدماتگ 

محصولات و  يبرا  هیكنندگان به پرداخت  ق بمصرف لی( ت ا5خدمات از آنگ و  ایمصرف محصولات  شیافزا

 نیكننده است كه منجر به اعادات م م مصرف ياعت اد براقابل كنندهينیبشیپ کی يقصد رفتار گخدمات خاص

 ياي براطور گستردهبه دیخر يتارقصد رفگ كننده استمصرف يوفادار يبرا يشود كه شاخص خوباستنباط مي

دانشگاهي  قاتیتحق شودگها استفاده ميآن ندهایبیني رفتار بالقوهو پیش يمجدد مشتر دیبیني ا ت ال خرپیش

 هیو توص شن ادیگیري مانند قصد پاندازهشامل رفتار قابل نیمجدد محدود نشده استگ ا دیخر يبرا يقصد رفتاربه

با  دكنندگانیدهد كه بازدنشان مي يگردشگر اتیاستگ ادب نهیهز شیدر صورت افزا يمجدد  ت دیو قصد خر

اند افکار خود را در آنجا دارند و مایل يبه خرج كردن پول اظاف يشتریب لینگر  مثبت به مقاصد خاص، ت ا

قصد  ن،یبنابرا گكنند هیتوص گرانیكنند، ا ساسات خود را در مورد مقصد به اشتراک بگذارند و آن را به د انیب

قصد  ،يگردشگر قاتیاستگ در تحق يسطح تقاظا در صنعت گردشگر ينیبشیپ يمناسب برا يوشر يرفتار

قصد  يشودگ بخش بعدمي يابیمجدد گردشگران ارز دیبازد اتیها و نطور گسترده توسط توصیهبه يرفتار

 دهدموردبحث قرار مي يترشیب اتیمقصد خاص را با جزئ کی هیمجدد و توص دیبازد يگردشگران برا

 (گ2020، 2)ریستیانینگرام و ه کاران

رواج  ،استوار است داریو توسعه پا ستیزطی فاظت مح يهاآلدهیا هیكه بر پا يبه عنوان مف وم يگردبوم

ارر  نیتربا كم ياخردمندانه وهیاست كه قصد دارد به ش يگردعتیشاخه طب نیارزش ندتر ي،گردبومگ دارد يج ان

علاوه بر تعامل با  ينوع گردشگر نیا آن داشته باشدگ يرا برا دهیفا نیشتریو فرهنگ منطقه، ب عتیبر طب يمنف

از ، است يعیطب يهادر تعامل با جاذبه زیدر ارتباط است كه خود ن زین يو هنجار مردم محل زندگي با يهاجاذبه

 يبرا را يرینظيب يها، فرصتاینقاط دناز  ياریاست كه در بس يگردشگر ي، نوعيگردعتیطب گرید يسو

                                                           
1. Khalid 

2. Riestyaningrum 
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در كنار  فظ  يبه جوامع  محل ضهی، توجه ويگردبوم ياساس يهايضگیاز و يکیگ استتوسعه مناطق فراهم كرده 

از  يگردبوم يهاراستا، توسعه اقامتگاه نیستگ در اا هاورسوم و فرهنگ آنو آداب يعیطب طیو  راست از مح

در توسعه جوامع  يریگ، نقش چشميگردبوم ياصول اساس تیكه ظ ن  فظ و رعا است یياابزاره نیمثررتر

 ي، ولزنديرا رقم م عتیمسئولانه به طب ياگرچه سفر يگردبومگ دارد يو مشاركت آنان در امور گردشگر يمحل

 گ(1399)كری ي كندزي،  اقتصاد است زهبخش م م و برجسته  وي ، داراا يتیتربو  يكنار ابعاد آموزش
 پیشینه تحقیق 

كننده ( در پضوهشي به بررسي تأریر بازاریابي دیجیتال بر رفتار خرید مصرف1401خسروي لقب و ه کاران )

هاي اجت اعي، هاي مختلف بازاریابي دیجیتال اعم از بازاریابي رسانهپرداختندگ در این پضوهش تأریر كانال

تجو، روابط ع ومي آنلاین، بازاریابي وابسته، بازاریابي از طریق بازاریابي محتوا، بازاریابي از طریق موتورهاي جس

كنندگان گذاري مجدد را بر روي رفتار مصرفپست الکترونیکي، بازاریابي از طریق تلفن ه راه و هدف

كالا روابط جيهاي بازاریابي دیجیتال را براي مشتریان ديكالا بررسي شد؛ موررترین ابزارها و كانالجيدي

هاي اجت اعي شناسایي گردیدگ ر  ان نضاد و ب رام زاده مي آنلاین، بازاریابي محتوا و بازاریابي از طریق رسانهع و

سایتي، بازاریابي ای یلي، ي بازاریابي وباي انواع بازاریابي الکترونیکي را در چ ار دسته( در مطالعه1401)

بندي ن ودند و به مطالعه بیشتر وجوه افراد تأریرگذار دسته وسیلههاي اجت اعي، و بازاریابي بهبازاریابي رسانه

هاي اجت اعي پرداختندگ دهان در بازاریابي رسانهبهعنوان كاربرد تبلیغات دهانوسیله افراد تأریرگذار بهبازاریابي به

اعث خلق شده و س ولت خرید بهاي اجت اعي به دلایلي مانند كاهش ریسک ادراکو اظ ار داشتند كه رسانه

( در تحقیقي 2023) 1ارموتسو و ه کاران ارز  براي مشتریان شده و متعاقباً افزایش قصد خرید را به دنبال داردگ

 يهاو رسانه تالیجید يابیبازار ریتأر "ي اجت اع يهاو رسانه تالیجید يابی: نقش بازاريستیرفتار تور "با عنوان 

 اتین انینیشیپ يمدل جامع برا کیمطالعه  نینجام شده استگ اا هیگردشگران در ترك يبر رفتارها ياجت اع

مقصد  نیآنلا يآن را در محتوا توانيكه م كنديم شن ادیگردشگران در انتخاب مقصد پ يرفتار

 دهديرا ارائه م ياساس يهاسرنخ ن،یبه اطلاعات آنلا رپسندكارب يو دسترس تیفیگ كافتی  (TDOC)يگردشگر

گردشگران از  تیگ سطح رظاگذارديم ریتأر  eWOMاز مقصد و  دیردشگران قصد بازدگ يرفتار اتیكه بر ن

خود را به اشتراک  اتیها تجربآن قیكه از طر يتالیجید يابیتعامل بازار يهااز مقصد و كانال دیبازد نیاول

 ن،یبگذاردگ بنابرا مثبت ریگردشگران تأر ریسا ياهداف رفتار و هامکرر آن يدهایم کن است بر بازد گذارند،يم

گردشگران خاستگاه  يرفتار اتیبر ن تالیجید يابیو تعاملات بازار تیرظا يانجیم ریتأر يمطالعه به بررس نیا

گردشگران در مورد  دگاهیرک ددهد دهاي این پضوهش نشان ميگ یافتهپردازديدر هنگام انتخاب مقصد م يشرق

 يهاياستراتض نیبه تدو رایم م است ز اریبس ابانیو بازار وكارها، كسبگذاراناستیس يانتخاب مقصد برا

 قیتشو يبرا یيراهکارها شوديم هیراستا، توص نیگ در اكندياز مقصد ك ک م دیبازد شیافزا يمناسب برا

                                                           
1  . Armutcu 
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 يبا ارتقا تالیجید يابیبازار يهاكانال قیخود از طر تیو سطح رظا اتیتجرب يگذارگردشگران به اشتراک

( در پضوهشي به مطالعه ترویج تجارت 2022) 1كومار دب و ه کارانشودگ  نیت و خدمات، تدومحصولا تیفیك

دهد كه سودمندي درک شده، س ولت گردشگري از طریق بازاریابي دیجیتال پرداختندگ نتایج این مطالعه نشان مي

 یاتي براي اتخاذ  وكار گردشگري عواملهاي اجت اعي و ع لکرد كسباستفاده درک شده، بازاریابي رسانه

دهندگان خدمات گردشگري تأریر مثبتي براي بنابراین، قصد ارائه بازاریابي دیجیتال در گردشگري هستند

( پضوهشي با 2022) 2برآورده كردن انتظارات گردشگران و پذیر  بازاریابي دیجیتال داردگ خان و ه کاران

انجام « گردي از طریق تصویر مقصدار گردشگري بوماه یت بازاریابي دیجیتال در شکل دادن به رفت»عنوان 

هاي این مطالعه نشان گردي دارد یافتهدادندگ این مطالعه نشان داد كه تصویر مقصد ارتباط مثبتي با گردشگري بوم

هاي بازاریابي دیجیتال دهد كه بازدیدكنندگان، دولت، صنعت گردشگري و جامعه م کن است از استراتضيمي

( پضوهشي با عنوان تأریرات 2021) 3اولفي و ه کاران گردي استفاده كنندگگردشگري بوم رفتار براي تشویق

گردي هاي اجت اعي در میان گردشگران اكو در مالزي: یک مطالعه تجربي بر گردشگري بومتبلیغات رسانه

گردي ي در گردشگري بومهاي اجت اعهاي تجربي  اكي از آن است كه تبلیغات رسانهمالزي انجام دادندگ یافته

داردگ « كاركرد خدمات»و « آموزنده بودن»ازنظر « مفید بودن درک شده»و « س ولت درک شده»تأریرات مثبتي بر 

كندگ هاي اجت اعي ك ک ميگردي در رسانهاین درواقع به هدف رفتاري استفاده از تبلیغات گردشگري بوم

گردي باید براي درک هاي اجت اعي در گردشگري بومات در رسانهدهد كه تبلیغهاي این مطالعه نشان ميیافته

شود تا از منابع معتبر و مناسب براي برآوردن نیازهاي روز ميطور مداوم بهسریع استفاده شودگ ه چنین، تبلیغات به

بندي محصولات گردشگري اط ینان  اصل شودگ این گردي و پشتیباني از رتبهاطلاعاتي گردشگران بوم

گردي زیاد دوباره از مناظر مختلف گردشگري بوما ت الها را بهها باید مسافران را راظي كند و آنیضگيو

هاي مختلف ها امکان بازدید مجدد از جاذبهبازدید كنندگ این ظواهر باید گردشگران را راظي كند و به آن

گردي در مالوكو: از گردشگري بوم( پضوهشي با عنوان تصاویر مقصد 2020) 4عصناوي .گردي را بدهدبوم

هاي اجت اعي و رویدادهاي دهد كه بازاریابي رسانهدیدگاه بازاریابي انجام دادگ نتایج این پضوهش نشان مي

 نیدر اگردي ایجاد كنندگ توانند تصویري از مقصد از یک مقصد گردشگري بومتوریستي نیز م م هستند و مي

مطالعه  نیدهندگان در ااستفاده شده استگ تعداد پاسخ ي داقل مربعات جزئ لیلبا ابزار تح يك  لیاز تحل قیتحق

م م هستند و  زین يستیتور يدادهایو رو يهاي اجت اعرسانه يابیكه بازار دادنشان  نتایجگردشگر بوده استگ  100

 كنندگ جادیگردي اگردشگري بوم صدمق کیاز مقصد از  يریتوانند تصومي
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 روش پژوهش

آوري اطلاعات از طریق تحلیلي استگ ج ع -هش  اظر از نظر هدف كاربردي و از نظر رو ، توصیفيپضو

گردي كه در ش ر اصف ان اي انجام شده استگ جامعه آماري شامل كلیه گردشگران بومكتابخانه -رو  میداني

نفر  384كران براي جامعه نامحدود، اند، استگ  جم ن ونه با استفاده از رابطه كواقدام به سفر ن وده 1403در ب ار 

ها با استفاده از نرم افزارهاي غیرا ت الي در دسترس استفاده شده استگ دادهگیري رو  ن ونه تعیین شده استگ

SPSS  وPLS  طریق از ، بازاریابي(2020) 1پریانتاراپرسشنامه  بخش؛ تصویر مقصد از 5تحلیل شدگ پرسشنامه در 

وانگ و پرسشنامه  هاي اجت اعي ازرسانه طریق از ، بازاریابي(2023) و ه کاران 2انگوپرسشنامه  سایت ازوب

 نیات رفتاري گردشگران از و (2015) 3میائوپرسشنامه  دهان الکترونیکي ازبه، تبلیغات دهان(2023) ه کاران

ستفاده شده استگ اعتبار ا اي )خیلي كم تا خیلي زیاد(گزینه 5 کرتیل فیدر قالب ط، (2020) پریتاراپرسشنامه 

گ ازآنجاكه ه ه سثالات پرسشنامه داراي اعتبار (1از جدول لاوشه استفاده شد )جدول  (CVRمحتوایي پرسشنامه )

رو  آلفاي  اعت اد پرسشنامه از است، اعتبار محتواي ك ي پرسشنامه تأیید شدگ قابلیت 62/0محتوایي بالاتر از 

 به دست آمد و پایایي پرسشنامه تایید شدگ  7/0كرونباخ براي ه ه متغیرها بیش از 

 CVRقابل قبول  ریمقاد (.1)ل جدو

 قابل قبول بر اساس تعداد متخصصین CVRحداقل مقدار 

 CVRمقدار  تعداد متخصصین CVRمقدار  تعداد متخصصین CVRمقدار  تعداد متخصصین

5 99/0 11 59/0 25 37/0 

6 99/0 12 56/0 30 33/0 

7 99/0 13 54/0 35 31/0 

8 75/0 14 51/0 40 29/0 

9 78/0 15 49/0   

10 62/0 20 42/0   

است، اعتبار محتواي ك ي پرسشنامه  62/0ازآنجاكه ه ه سثالات پرسشنامه داراي اعتبار محتوایي بالاتر از 

 10متخصصین  دیگر، ازآنجاكه براي ارزیابي اعتبار سثالات، تعدادعبارتتوسط متخصصان تأیید شده استگ به

است، بنابراین اعتبار سثالات تأیید  62/0ها، قبول مطابق با این تعداد از ارزیابقابل CVRنفر هستند، پس  داقل 

 شودگمي

 

 هایافته

 لیتک  يبرا يبرگشت يهانامهو پرسش لیتک  دانیآمده از مدستبه يهاها، دادهداده يآورپس از ج ع

انجام شدگ سطوح  ریموارد ز يبرا ي( وارد شدندگ سپس غربالگر26نسخه  SPSSو در ) يكدگذار ش،یرایو
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 شتریب يبودنگ غربالگر ياستقلال خطاها و ه سان بودن، ي جم ن ونه، مفروظات نرمال بودن، خط ،گیرياندازه

وتحلیل چند تجزیه يانطباق با مفروظات آمار ياستگ آزمایش برا يوجود چند خط جادیپرت و ا صیشامل تشخ

 ریسازگار با سا ق،یها دقكه داده كنديم نیتض  نیفراهم كردگ ا يآمار جیاستنتاج و نتا يرا برا يستون ره،یمتغ

هاي ها، دادههستندگ با ورود داده يبندو جدول يكدگذار يسازساده يوارد شده، كامل و منظم برا اطلاعات

 يسازي معادلات ساختاردر مدل يهاي آمارتحلیل يها با اجرادهدا شدگ رهیآوري و ذخشده ج عآوريج ع

 وتحلیل شدگتجزیه (PLS-SEM) ي داقل مربعات جزئ
 آمار توصیفی

پرسشنامه به محقق برگشت داده  384پرسشنامه میان گردشگران ش ر اصف ان توزیع شد كه تعداد  384تعداد 

( 2)جدول فراواني جنسیت گردشگران ش ر اصف ان در شد، فراواني و درصد گردشگران ش ر اصف ان ن ودار 

 مرد بیشتر از زنان بودگ  گردشگرانشده استگ نتایج نشان داد كه تعداد ارائه
 گردشگران شهر اصفهان تیو درصد جنس یفراوان (.2) جدول

 درصد فراوانی متغیر

 جنسیت

 9/58 225 مرد

 1/41 157 زن

 100 384 كل

 

سال  40تا  30شده میان گردشگران ش ر اصف ان نشان داد كه افراد هاي توزیعپرسشنامه نتایج  اصل از تحلیل

دهنده فراواني سن گردشگران ش ر اصف ان نشان (3)جدول اندگ ترین تعداد در گردشگران ش ر اصف ان بودهبیش

 استگ
 و درصد سن گردشگران شهر اصفهان یفراوان (.3) جدول

 درصد فراوانی متغیر

 سني بازه

 2/15 58 سال 30زیر 

 6/29 113 سال 40تا  30بین 

 7/25 98 سال 50تا  40بین 

 2/20 77 سال 60تا  50بین 

 4/9 36 سال 60بالاي 

 100 384 كل

 

اندگ درصد نتایج نشان داد كه اكثریت گردشگران ش ر اصف ان داراي مدرک دانشگاهي لیسانس بوده

 نده فراواني تحصیلات گردشگران ش ر اصف ان استگدهنشان (4)جدول تحصیلات و 

 

 

 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 g

tp
.k

hu
.a

c.
ir

 o
n 

20
25

-1
0-

31
 ]

 

                            16 / 28

http://gtp.khu.ac.ir/article-1-53-en.html


 132-109، 2، سال اول، شماره 1404تابستان ، فصلنامه جغرافیا و برنامه ریزی گردشگری                                       121

 

 گردشگران شهر اصفهان لاتیو درصد تحص یفراوان(. 4) جدول

 درصد فراوانی متغیر

 تحصیلات

 6 23 دیپلم

 3/11 43 دیپلمفوق

 2/54 207 لیسانس

 23 88 لیسانسفوق

 5/5 21 دكتري

 100 384 كل

 

 سانیو وار د، انحراف استانداردم انه،یم ن،یانگیم ریها شامل مقاده دادهمج وع هیاول لیتحل (5)در جدول 

 شده استگارائه
 تحلیل توصیفی متغیرها (.5) جدول

 واریانس انحراف معیار مد میانه میانگین تعداد ابعاد

 643/0 801/0 20/4 4 76/3 384 تصویر مقصد

 726/0 852/0 43/3 28/3 18/3 384 هاي اجت اعيبازاریابي از طریق ایجاد صفحه در رسانه

 972/0 985/0 3 3 90/2 384 سایتبازاریابي از طریق وب

 705/0 839/0 66/3 66/3 58/3 384 ها دیجیتاليدهان الکترونیکي در پلتفرمبهتبلیغات دهان

 887/0 941/0 33/3 33/3 17/3 384 گردينیات رفتاري گردشگران بوم

خ گردشگران ش ر اصف ان به پرسشنامه داراي اعتبار ج ت تحلیل داده بود كه پاس 384 (5)بر اساس جدول 

 گبوده است 76/3مقصد، با مقدار  ریبه متغیر تصو مربوط بیشترین میانگین

 هاتحلیل شاخص

فراوانمي،  (6)در این بخش آمار توصیفي براي سثالات مربوط به هر متغیر در پرسشنامه بیان شده استگ جدول 

 دهدگدر پرسشنامه را نشان مي مقصد ریهاي مرتبط با متغیر تصوانگین براي سثالدرصد و می
 مقصد ریهای مربوط به متغیر تصوفراوانی، درصد، میانگین برای سؤال(. 6) جدول

 های مرتبط با متغیرسؤال

 مقصد ریتصو
 شاخص

کاملاً 

 مخالف
 مخالف

نظری 

 ندارم
 موافق

کاملاً 

 موافق

میانگین 

 سؤال

 رايزیادي ب فرهنگي هايجاذبهاصف ان  گرديگ بوم1

 بازدید داردگ
 فراواني

 درصد

26 

8/6 

35 

2/9 

69 

1/18 

133 

8/34 

119 

2/31 
74/3 

 دي داردگفرهنگي زیا تنوع گردي اصف انگ بوم2
 فراواني

 درصد

6 

6/1 

60 

7/15 

95 

9/24 

133 

8/34 

88 

23 
62/3 

گردشگري  هايزیرساخت گردي اصف انگ بوم3

 یت داردگباكیف
 فراواني

 درصد

21 

5/5 

29 

6/7 

66 

3/17 

131 

3/34 

135 

3/35 
86/3 

 است آرام داراي فضاي گردي اصف انگ بوم4
 فراواني

 درصد

11 

9/2 

37 

7/9 

54 

1/14 

202 

9/52 

78 

4/20 
78/3 

 بکر داردگ و آلایشبي گردي اصف ان محیطيگ بوم5
 فراواني

 درصد

9 

4/2 

51 

4/13 

28 

3/7 

205 

7/53 

89 

3/23 
82/3 
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مقصد، با  ریدهد كه بالاترین میانگین در میان سثالات مربوط با متغیر تصو، نشان مي(5)نتایج  اصل از جدول 

، است و «باكیفیت داردگ يگردشگر يهازیرساخت اصف ان گرديبوم»پرسشنامه تحقیق،  3مربوط به سثال  86/3

مربوط به سثال  62/3اندگ ك ترین میانگین با ال ربت كردهگردشگران ش ر اصف ان بیشترین موافقت براي این سث

فراواني، درصد و میانگین  (7)بودگ جدول « داردگ يادیز يتنوع فرهنگ اصف انگردي بوم»پرسشنامه تحقیق  (2)

 دهدگدر پرسشنامه را نشان مي يهاي اجت اعرسانه قیاز طر يابیهاي مرتبط با متغیر بازاربراي سثال
 یهای اجتماعرسانه قیاز طر یابیهای مربوط به متغیر بازارفراوانی، درصد، میانگین برای سؤال (.7) جدول

 قیاز طر يابیهاي مرتبط با متغیر بازارسثال

 يهاي اجت اعرسانه
 شاخص

كاملاً 

 مخالف
 مخالف

نظري 

 ندارم
 موافق

كاملاً 

 موافق

میانگین 

 سثال

مقصد   توسط شدهارائه گردشگري گ اطلاعات6

 زیاد ك یت ازنظر اجت اعي هايرسانه در اصف ان

 گاست

 فراواني

 درصد

19 

5 

55 

4/14 

87 

8/22 

140 

6/36 

81 

2/21 
54/3 

 توسط شدهارائه گردشگري اطلاعات گ مقدار7

 كافي اجت اعي هايرسانه در مقصد اصف ان

 استگ

 فراواني

 درصد

18 

7/4 

98 

7/25 

92 

1/24 

131 

3/34 

43 

3/11 
21/3 

  توسط شدهارائه گردشگري اطلاعات گ مقدار8

اجت اعي براي  هايرسانه در مقصد اصف ان

 خواندن مناسب استگ

 فراواني

 درصد

34 

9/8 

97 

7/25 

77 

2/20 

131 

6/34 

41 

7/10 
12/3 

توسط مقصد  شدهارائه گردشگري گ اطلاعات9

 اجت اعي دقیق استگ هايرسانه اصف ان

 فراواني

 درصد

36 

4/9 

56 

7/14 

107 

28 

130 

34 

53 

9/13 
28/3 

 مقصد اصف ان  گ اطلاعات ارائه شده در مورد10

 جذاب استگ اجت اعي هايرسانه در

 فراواني

 درصد

20 

2/5 

34 

9/8 

116 

4/30 

147 

5/38 

65 

17 
53/3 

 شدهارائه گردشگري اطلاعات گ محتواي11

اجت اعي  هايرسانه مقصد اصف ان در توسط

 شودگروز ميطور مداوم بهبه

 فراواني

 درصد

24 

3/6 

87 

8/22 

145 

38 

82 

5/21 

44 

5/11 
09/3 

 شدهارائه گردشگري اطلاعات گ محتواي12

 اجت اعي هايرسانه در مقصد اصف ان توسط

 گاست مفید سفر ریزيبرنامه براي

 فراواني

 درصد

80 

9/20 

123 

2/32 

112 

3/29 

43 

3/11 

24 

3/6 
49/2 

هاي رسانه قیاز طر يابیهاي مرتبط با متغیر بازاره بالاترین میانگین در سثالنشان داد ك (8)نتایج  اصل از جدول 

 مقصدها از برخي توسط شدهارائه گردشگري اطلاعات» پرسشنامه تحقیق،  6مربوط به سثال  54/3، با ياجت اع

ا در خصوص بود و گردشگران ش ر اصف ان بیشترین موافقت ر« گاست زیاد ك یت ازنظر اجت اعي هايرسانه در

 ياطلاعات گردشگر يمحتوا»پرسشنامه تحقیق  12مربوط به سثال  49/2اندگ ك ترین میانگین با این سثال داشته

فراواني،  (8)دول جبودگ « استگ دیریزي سفر مفبرنامه يبرا يهاي اجت اعمقصدها در رسانه يشده توسط برخارائه

 دهدگدر پرسشنامه را نشان مي سایتوب قیاز طر يابیبازارهاي مرتبط با متغیر درصد و میانگین براي سثال

 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 g

tp
.k

hu
.a

c.
ir

 o
n 

20
25

-1
0-

31
 ]

 

                            18 / 28

http://gtp.khu.ac.ir/article-1-53-en.html


 132-109، 2، سال اول، شماره 1404تابستان ، فصلنامه جغرافیا و برنامه ریزی گردشگری                                       123

 

 سایتوب قیاز طر یابیهای مربوط به متغیر بازارفراوانی، درصد، میانگین برای سؤال (.8) جدول

 شاخص سایتوب قیاز طر یابیارهای مرتبط با متغیر بازسؤال
کاملاً 

 مخالف
 مخالف

نظری 

 ندارم
 موافق

کاملاً 

 موافق

میانگین 

 ؤالس

مقصد  توسط شدهارائه گردشگري اطلاعات گ محتواي13

 ها جذاب استگسایتوب اصف ان در

 فراواني

 درصد

24 

3/6 

84 

22 

123 

2/32 

103 

27 

48 

6/12 
17/3 

مقصد  توسط شدهارائه گردشگري اطلاعات گ محتواي14

 ها جدید استگسایتوب در اصف ان

 فراواني

 درصد

50 

1/13 

138 

1/36 

68 

8/17 

91 

8/23 

35 

2/9 
79/2 

مقصد  توسط شدهارائه گردشگري اطلاعات گ محتواي15

 گاست ها خاصسایتوب در اصف ان

 فراواني

 درصد

55 

4/14 

95 

9/24 

141 

9/36 

73 

1/19 

18 

7/4 
74/2 

با سایت، وب قیاز طر يابیهاي مرتبط با متغیر بازار، تأكید كرد كه بالاترین میانگین در سثال(9)نتایج جدول 

مقصدها در  يشده توسط برخارائه ياطلاعات گردشگر يمحتوا»پرسشنامه تحقیق،  13مربوط به سثال  17/3

اندگ موافقت را در مورد این سثال داشته بود و گردشگران ش ر اصف ان بیشترین« ها جذاب استسایتوب

شده توسط ائهار يعات گردشگراطلا يمحتوا» پرسشنامه تحقیق  15مربوط به سثال  74/2ك ترین میانگین با 

هاي بندي براي سثالفراواني، درصد، میانگین و رتبه  9بودگ جدول« ها خاص استگسایتمقصدها در وب يبرخ

 دهدگامه را نشان ميدر پرسشني کیدهان الکترونبهدهان غاتیمرتبط با متغیر تبل
 یکیدهان الکترونبهدهان غاتیتغیر تبلهای مربوط به مفراوانی، درصد، میانگین برای سؤال (.9) جدول

دهان بهدهان اتغیتبل های مرتبط با متغیرسؤال

 یکیالکترون
 شاخص

کاملاً 

 مخالف
 کاملاً موافق موافق نظری ندارم مخالف

میانگین 

 سؤال

 تاریخ، مانند ب تر مقصد اصف ان، شناخت گ براي16

 نظرات اغلب من غیره و محلي، هايجاذبه و فرهنگ

 گكنممي مشاهده را گردشگران سایر ینآنلا

 فراواني

 درصد

20 

2/5 

33 

6/8 

135 

3/35 

142 

2/37 

52 

6/13 
45/3 

 یدبازد ارز  اصف ان مقصد اینکه از اط ینان گ براي17

 مشاهده را گردشگران سایر آنلاین نظرات اغلب دارد،

 گكنممي

 فراواني

 درصد

12 

1/3 

50 

1/13 

26 

8/6 

213 

8/55 

81 

2/21 
78/3 

 اغلب جذاب، مقصد اصف ان واقعاً انتخاب گ براي18

 بليق تجربه كه گردشگراني سایر با آنلاین صورتبه

 گكنممي مشورت اند،داشته را آنجا در سفر

 فراواني

 درصد

20 

2/5 

45 

8/11 

104 

2/27 

147 

5/38 

66 

3/17 
50/3 

دهان بهدهان غاتیمربوط با متغیر تبل، نشان داد كه بالاترین میانگین سثالات (10)نتایج  اصل از جدول 

دارد، اغلب  دیازدبارز   يمقصد گردشگر نکهیاز ا نانیاط  يبرا» پرسشنامه  17به سثال  78/3، با يکیالکترون

یشتري با مربوط است و گردشگران ش ر اصف ان موافقت ب« كنمگگردشگران را مشاهده مي ریسا نینظرات آنلا

مقصد  کیشناخت ب تر  يابر» پرسشنامه  16مربوط به سثال  45/3ین ك تر با اندگ میانگاین سثال داشته

ده را مشاه ردشگرانگ ریسا نیمن اغلب نظرات آنلا رهیو غ ،يمحل يهافرهنگ و جاذبه خ،یمانند تار ،يگردشگر

رفتاري  هاي مرتبط با متغیر نیاتبندي براي سثالفراواني، درصد، میانگین و رتبه 10بودگ جدول « كنمگمي

 دهدگدر پرسشنامه را نشان مي گردشگران
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 های مربوط به متغیر نیات رفتاری گردشگرانفراوانی، درصد، میانگین برای سؤال (.10) جدول
یات رفتاری ن های مرتبط با متغیرسؤال

 گردشگران
 کاملاً موافق موافق نظری ندارم مخالف کاملاً مخالف شاخص

میانگین 

 سؤال

مقاصد   دیگري مقصد هر يجابه گ من19

 خواهم گردشگري بومگردي اصف ان  دیدن

 گكرد

 فراواني

 درصد

15 

9/3 

109 

5/28 

87 

8/22 

139 

4/36 

32 

4/8 
16/3 

مقاصد  از كنم توصیه دیگران به گ مایلم20

 گكنند دیدن گردشگري بومگردي اصف ان

 فراواني

 درصد

38 

9/9 

92 

1/24 

79 

7/20 

140 

6/36 

33 

6/8 
09/3 

مقاصد   از آینده در دارم قصد من گ21

 گكنم بازدید  گردشگري بومگردي اصف ان

 فراواني

 درصد

40 

5/10 

50 

1/13 

116 

4/30 

122 

9/31 

54 

1/14 
26/3 

، نشان داد كه بالاترین میانگین سثالات مربوط با متغیر نیات رفتاري گردشگران، (10)نتایج  اصل از جدول 

مربوط است و « كنمگ دیبازد يمقصد گردشگر نیاز ا ندهیمن قصد دارم در آ»پرسشنامه  21به سثال  26/3با 

پرسشنامه  20مربوط به سثال  09/3اندگ میانگین ك تر با گردشگران ش ر اصف ان موافقت بیشتري با این سثال داشته

 بودگ « كنندگ دنید يمقصد گردشگر نیكنم از ا هیتوص گرانیبه د لمیما»
 آزمون نرمال بودن داده

 با ا ت ال  داكثر SEM در مدل تخ ین براي رو  پركاربردترین زیرا است ظروري بودن نرمال ارزیابي

 نرمالگ شود برآورده بودن نرمال فرض كه است ترطرفانهبي و كارآمدتر زماني تخ ین اینگ است بودن نرمال فرض

 توصیف براي "نرمال توزیع" اصطلاحگ اردد مطابقت نرمال توزیع با ن ونه هايداده توزیع كه است ايدرجه بودن

 هايفركانس و وسط در امتیازها اكثر فراواني دهدمي نشان كه شودمي استفاده شکل زنگي و متقارن منحني یک

 تک بودن نرمال ارزیابي براي مورداستفاده رو  ترینرایجگ گیردمي قرار( راست و چپ) منحني س ت به ك تر

 اینگ است شده گنجانده SPSS افزارينرم بسته در كه است كشیدگي و چولگي آمار مونآز متغیره، چند و متغیره

 ك تر ن رات بیشتر كه دهدمي نشان مثبت چولگي رو ، این در زیرا است، مثررتر هارو  سایر به نسبت آزمون

 میانگین از الاترب ن رات اكثر یعني) دهدمي نشان را برعکس دقیقاً منفي چولگي كهدر الي است میانگین از

 هاداده آیا اینکه مورد در قضاوت براي كشیدگي و چولگي آستانه مقدار مورد در وا دي توافق هیچ (گهستند

 كشیدگي مقدار و 2/0 از بیش چولگي مقدار كه است مطلوبگ ندارد وجود خیر یا اندشدهتوزیع طورمع ولبه

 باشدگ  5/0 از بیش
 هادادهآزمون نرمال بودن  (.11) جدول

 کشیدگی چولگی متغیرها

 840/0 -945/0 تصویر مقصد

 -312/0 -108/0 هاي اجت اعيبازاریابي از طریق ایجاد صفحه در رسانه

 -580/0 092/0 سایتبازاریابي از طریق وب

 372/0 -633/0 ها دیجیتاليدهان الکترونیکي در پلتفرمبهتبلیغات دهان

 -274/0 -331/0 يگردنیات رفتاري گردشگران بوم

 

 گیري براي هر متغیر نرمال استگهاي اندازهتوزیع داده 11بر اساس نتایج نشان داده شده در جدول 
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 (PLSگیری )الگوریتم اندازه مدلالف(  

گ كندمي بررسي را هاآن هايگیرياندازه و پن ان متغیرهاي بین رابطه كه است مدل از بخشي گیرياندازه مدل

 واریانس یانگینم و بیروني بارگذاري(، CR) مركب پایایي، مطالعه این، گیرياندازه مدل شآزمای براي

 با گیرياندازه مدل رزیابياگ گرفت قرار موردبررسي هان فته ه ه ه بستگي به دادن اجازه با( AVE) شدهاستخراج

 از: یيهاارزیابي شامل این گشودمي انجام بازتابي گیرياندازه هايمدل ارزیابي

  دروني سازگاري ارزیابي براي تركیبي پایایيگ 1

 فردي هايشاخص پایایي براي هاشاخص بیروني بارهايگ 2

 ه گرا اعتبار ارزیابي براي( AVE) شدهاستخراج واریانس میانگینگ 3

 ن فته متغیر و متغیرها بین فردي هايه بستگي از استفاده با مدل در متغیرها از یک هر اط ینان قابلیت ارزیابي

 دارد مربوطه پن ان ازهس و متغیرها بین كافي ه بستگي به نیاز ادبیاتگ است ظروري هاآن با مرتبط نظري ازلحاظ

 منفرد متغیرهاي ط ینانا قابلیتگ است شده منعکس شدهانتخاب متغیرهاي در پن ان سازه كه شود  اصل اط ینان تا

( 2017) ه کاران و شودگ هیرمي ارزیابي پن ان ساختارهاي بر هامتغیر از یک هر بارگذاري میزان اساس بر

 با متغیرهایي  ذف ،شود اعتبار دادن دست از عدم و تركیبي اط ینان قابلیت افزایش به منجر  ذف كهدرصورتي

 با متغیرهاي ،(2017) ه کاران و هیر گفته طبق وجود،بااینگ كرد پیشن اد را 70/0 و 40/0 بین بارگذاري

 قابل روابط جايبه هاه بستگي است م کن زیرا شوند  ذف بازتابي هايمقیاس از باید 40/0 از ك تر رگذاريبا

 گشوند تبدیل تصادفات به واقعي، شناسایي

 يدارا ساختار كلگ دهدمي اننش اول مر له گیرياندازه مدل براي را مطالعه این مسیر مدل خلاصه 4-5 شکل

 CR و AVE افيك مقادیر با ساختاري اگرگ بود 5/0 بالاي AVE مقادیر و( CR) كیبيتر اط ینان قابلیت  داقل

 مقدار كه زماني تا ودش  ذف باید ،4/0 زیر یعني بارگذاري، ك ترین بنابراین، باشد، نداشته مطابقت( 5/0 بالاي)

 گیري تحقیق استگزمون مدل اندازهدهنده آنشان (1)گ شکل آید دست به AVE بخشرظایت

 
PLگیری تحقیق )مدل اندازه (.1) شکل S A lgorithm) 
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 2Rیا  R Squaresب( ضریب تعیین 

 مقدارگ است SEM-PLS در ساختاري مدل ارزیابي براي ظروري الزامات از یکي( 2R) تعیین ظریب آزمون

R2 توظیح بینيپیش متغیر چند یا یک توسط تواندمي كه است موردنظر وابسته متغیر واریانس مقدار دهندهنشان 

 مدل پیچیدگي و تحقیق زمینه به ع دتاً  زیرا ندارد وجود 2R قبول قابل سطح مقدار براي كلي قاعده هیچ شود داده

  ال، ه ین درگ كردند پیشن اد قبول قابل سطح  داقل عنوانبه را 10/0 مقدار( 1992) میلر و فالکگ دارد بستگي

 مقدار 02/0 و متوسط مقدار 13/0 توجه، قابل مقدار معناي به 26/0 از 2R كه كرد توصیه( 2013 ؛1988) كوهن

 33/0 توجه، قابل معناي به 67/0 از بالاتر یا برابر R2 مقدار كه كرد بیان( 1998) چین كهدر اليگ است ظعیف

 قابل وانعنبه ترتیب به را 25/0 و R2  75/0، 50/0 مقادیر( 2014) ه کاران و موگ است ظعیف 19/0 و متوسط

 دهنده مقدار ظریب تعیین استگ، نشان12جدول  گكردند تفسیر ظعیف و متوسط توجه،
R نییتع بیمقدار ضر (.12) جدول  وابسته ریمتغ 2

 2R متغیر وابسته
 569/0 مقصد ریتصو

 595/0 گرديبوم نیات رفتاري گردشگران

نیات و  مقصد ریتصو هايبراي متغیر سطمتوداراي مقدار  2Rمقادیر ظریب تعیین  12با توجه به جدول 

 برند بودگ گرديبوم رفتاري گردشگران
 (2Qبینی مدل )معیار ج( قدرت پیش

 كه طوره ان باید( Q2) كنندهبینيپیش ارتباط مدل، دقت بینيپیش براي معیاري عنوانبه R2 ارزیابي بر علاوه

 از معینمي مقمدار  ذف براي بندچشم رو گ گیرد ارقر موردبررسي شودمي توصیه( 2014)ه کاران  و هیر توسط

 سمپس،گ اسمت شمده طرا مي ممدل پارامترهماي تخ مین براي گ شده مقادیر عنوانبه هاآن گرفتن نظر در و هاداده

  مال،بااینگ شمودمي اسمتفاده بودنمد، شمده گمم قبلاً كه خامي هايداده بازسازي براي شده زده تخ ین پارامترهاي

 اع مال هسمتند، بازتمابي گیريانمدازه ممدل مشخصمات داراي كه زادرون ن فته متغیرهاي براي فقط بندچشم رو 

 متغیرهاي ه ه زیرا شد، گرفته كار به زادرون ن فته متغیرهاي براي بندچشم رو  مطالعه، این در بنابراین،گ شودمي

 15/0)ظمعیف(گ )ب(  02/0شوند: )الف( ميبندي در سه سطح طبقه 2Qگ مقادیر بودند كنندهمنعکس زادرون ن فته

زا در ممدل هاي دروننشان داده شده است، ت مام سمازه 12طور كه در جدول )قوي(گ ه ان 35/0)متوسط(؛ و )ج( 

 داراي مقادیر قابل قبول هستندگ 
Qمقدار  (.12) جدول  قیتحق یمدل مفهوم یوابسته ریمتغ 2

 2Q متغیر وابسته
 295/0 مقصد ریتصو

 407/0 گرديبوم ت رفتاري گردشگراننیا

در سطح متوسط و براي متغیر نیات  مقصد ریبیني مدل براي متغیر تصوقدرت پیش 13با توجه به جدول 

  استراتضیک در سطح قوي قرار داشتگ گرديرفتاري گردشگران بوم
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 ارزیابی مدل کلی

 يشاخص ج ان کی ال، گ بااینودشين  يشامل استفاده از چند شاخص براز  كل PLS ریسازي مسمدل

 ينزیطور كه توسط وشدگ ه ان شن ادیپ (2004) و ه کاران تنن اوستوسط  GoFشاخص  ایخوب بودن تناسب 

منظور در نظر گرفتن ع لکرد مدل در مدل به يشاخص نیداده شده استگ چن حیتوظ( 2010)و ه کاران 

مدل ارائه  يبیني كلرد پیشع لک يوا د برا اریمع کی نیایجادشده است و بنابرا يگیري و ساختاراندازه

به  2Rمقدار  نیانگیک و مشاخص اشترا نیانگیم يهندس نیانگیعنوان مبه GoFشاخص  لیدل نیه  به شودگمي

 شود:محاسبه مي ریصورت زبه GoF(گ فرمول شاخص 58)ص  «آیددست مي

=  GoF 
 ياربا آستانه ب شود، ریارر تفس يهااندازه ریبه تفس هیشب توانديكه م كنديم دیتول کیصفر و  نیب يمقدار نیا 

 است: ریاندازه ارر به شرح ز

1. GoF (25/0و  10/0 نیكوچک )ب 

2. GoF   (36/0 و 25/0 نیب) متوسط 

3. GoF (36/0از  شتریبزرگ )ب 

ظ لحا GoFسبات شاخص ر محاد يت یچند آ يهايریگپن ان با اندازه يرهایشود كه فقط متغمي هیتوص 

 دهدي نه اجازه ك يمعن نیمورد دلالت دارد، به ا کیبه اشتراک  شهیتک آیت ي ه  يریگاندازه» رایشوند، ز

 يطلاعاتا يت یتک آ يریگاندازهورد مكه اشتراک در شودگ ازآنجایي تیك  کاتوریدر اند يریگاندازه يخطا

كي اده شده، مقادیر اشترابا توجه به توظیحات د در نظر گرفته شودگ GoFهنگام محاسبه  دینبا ست،یدرباره اعتبار ن

(AVE و )2R  نشان داده شده استگ 14)ظریب تعیین( در جدول 
Rو  یاشتراک ریمقاد (.14) جدول  مدل یوابسته یرهایمتغ 2

 2Rضریب تعیین  مقادیر اشتراکی متغیر

 * 769/0 يهاي اجت اعصفحه در رسانه جادیا قیاز طر يابیبازار

 * 635/0 سایتوب قیاز طر يابیبازار

 * 776/0 يتالیجیهاي ددر پلتفرم يکیدهان الکترونبهدهان غاتیتبل

 569/0 734/0 مقصد ریتصو

 595/0 667/0 گرديبوم نیات رفتاري گردشگران

 582/0 716/0 میانگین

 :است صورت زیر قابل محاسبهبه GoFبا توجه به جدول بالا، مقدار 

GoF =  716/0 * 582/0 = 645/0  

 

اي از تناسب كلي و قابل قبول مدل شد كه این نشانه 645/0براي مدل این پضوهش برابر با  GoFمقدار 

 موردبررسي در این تحقیق داردگ
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 (Cv Red( و شاخص افزونگی )Cv Comگیری )کیفیت مدل اندازه 

 و متقابمل اعتبمار افزونگي از اندعبارت كه دارد جودو( 2Q) بینيپیش به مربوط مختلف معیار دو خاص، طوربه

 هايمدل هم و ساختاري هايمدل هم زیرا شود،مي توصیه متقابل اعتبار افزونگي  ال،بااینگ متقابل اعتبار اشتراک

 گیريانمدازه ممدل فقط كه متقابل اعتبار اشتراک برخلاف كه گیرد،مي بر در هاداده بینيپیش براي را گیرياندازه

 متقماطع افزونگمي بماارز  تحقیقماتي ممدل داردگ یمک مطابقت PLS-SEM رویکرد با كاملاً كه شود،مي شامل را

 تموانن ي را مدل بینيپیش ارتباط صورت، این غیر درگ شودمي تفسیر بینيپیش ارتباط داراي عنوانبه صفر از بالاتر

 .آورده شده است 15ل ین آزمون در جدو(گ نتایج  اصل از ا2011)هیر و ه کاران،  كرد تأیید
 یرگیمدل اندازه تیفیآزمون ک جینتا (.15) جدول

 Cv Red Cv Com عنوان در مدل
 447/0 * يهاي اجت اعصفحه در رسانه جادیا قیاز طر يابیبازار

 509/0 * سایتوب قیاز طر يابیبازار

 363/0 * يتالیجیهاي ددر پلتفرم يکیدهان الکترونبهدهان غاتیتبل

 346/0 295/0 مقصد ریتصو

 386/0 407/0 گرديبوم نیات رفتاري گردشگران

طور كه مشاهده شد، این دو شاخص براي ت ام متغیرهاي موردمطالعه مثبت هستند كه كیفیت مطلوب ه ان

لي بین سثالات و رو، ت امي معیارهاي آلفاي كرونباخ، بارگذاري عامدهندگازاینگیري شده را نشان ميمدل اندازه

 متغیرهاي پن ان، ظریب پایایي مركب، ظریب پایایي و روایي واگرا مدل بیانگر مناسب بودن مدل استگ
 SRMRآزمون  

هماي داده ایمآ نکمهیا نیمیبمه تع رایماسمت ز يقماتیاز همر مطالعمه تحق يتناسب جنبه م  م براز  ایمدل  يابیارز

 ،ریمخ ایممناسمب هسمتند  شتریوتحلیل بتجزیه يها براآوري داده عج يمورداستفاده برا يشده و ابزارهاآوريج ع

هماي بما داده ونیخط رگرسم يرو هیكه فرظ دكر فیاي تعرعنوان درجهتوان بهكندگ براز  مدل را ميك ک مي

 ياظمیو ر يآمار يهاآزمون ها مطابقت داردگآوري دادهج ع يابزارها ریسا ای ينظرسنج قیشده از طرآوريج ع

بمراز   نیمیتع يبمرا SRMR يبراز  مدل وجود دارد، در مطالعه  اظمر، از آزممون آممار يابیارز يبرا يمختلف

 PLS-SEMهماي تناسمب ممدل اسمت كمه توسمط محققمان آزمون نیتراز متمداول يکی SRMRمدل استفاده شدگ 

 يریگممدل را انمدازه يظم ن يهايو ه بسمتگ شمدهاهدهمش يهايه بسمتگ نیاختلاف بم نیانگیشودگ ماستفاده مي

كمه مقمدار  ي، زممانPLS-SEM اتیمتوجمه بمه ادب با دهنده تناسب ب تر مدل استگك تر كه نشان ریبا مقاد كند،يم

SRMR  مقادیر گ در نظر گرفت يتناسب خوبرا به يتوان مدلباشد، مي 1/0 يمساو ایك ترSRMR  متغیمر  1تا  0از

 دهدگ براز  مدل خوب و قابل قبولي را نشان مي 098/0 شدهبررسي SRMRاستگ در این تحقیق، 
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 پژوهش اتیفرض جینتا (.16) جدول

 ضریب مسیر tمعناداری  فرضیه ردیف
نتیجه 

 فرضیه

1 
گردي تاریر سایت بر نیات رفتاري گردشگران بومبازاریابي از طریق وب

 مثبت و معنادار داردگ
 رد 010/0 001/0

2 
تاري هاي اجت اعي بر نیات رفصفحه در رسانه بازاریابي از طریق ایجاد

 ثبت و معنادار داردگگردي تاریر مگردشگران بوم
 تأیید 210/9 766/0

3 
هاي دیجیتالي بر نیات رفتاري دهان الکترونیکي در پلتفرمبهتبلیغات دهان

 ثبت و معنادار داردگگردي تاریر مگردشگران بوم
 تأیید 671/3 256/0

 رد 527/1 095/0 داردگ سایت بر تصویر مقصد تاریر مثبت و معنادارطریق وب بازاریابي از 4

5 
قصد هاي اجت اعي بر تصویر مبازاریابي از طریق ایجاد صفحه در رسانه

 تاریر مثبت و معنادار داردگ
 تأیید 429/3 284/0

6 
هاي دیجیتالي بر تصویر دهان الکترونیکي در پلتفرمبهتبلیغات دهان

 ریر مثبت و معنادار داردگمقصد تا
 تأیید 159/8 473/0

7 
ادار گردي تاریر مثبت و معنتصویر مقصد بر نیات رفتاري گردشگران بوم

 داردگ
 تأیید 175/5 279/0

 
 نتایج

كه  افتیدر توانيم ،يگردمسافران در  وزه بوم يریگمیبر تص  ياجت اع يهاشبکه قیع  ریتوجه به تأر با

 يبلکه عامل ،يرساناطلاع يبرا يتن ا ابزارها، نهپلتفرم نیهوش ندانه محتوا در ا تیریو مد نگیماركتتالیجید

پضوهش نشان  نیا جیمقاصد استگ نتا يدبرند، جذب گردشگر و رونق اقتصا ریبه تصو يدهدر شکل يدیكل

 كنند:  را متحول  يگردمند، صنعت بومصورت نظامبه تواننديم ریز يهايكه استراتض دهديم

 ،يگفرهن ،يعیطب يهاارائه اطلاعات جامع درباره جاذبهبا   مثرر يگرتیارزش ند و روا يمحتوا دیتول

 يگرتیز روااستفاده ا (گریلز دئو،ی)عکس، و ياچندرسانه ياز محتوا يریگبا ب ره يها و خدمات محلاقامتگاه

فرد نحصربهم تیهو جادیبا مخاطبان و ا يط عاطفارتبا تیجذاب  ول مقاصد، تقو يهاخلق داستان يهدف ند برا

 برندگ   يبرا

 یيخگوپاس قیاز طر يگردشگران و جامعه محل انیارتباط م تیتقوبا  بازخوردها تیریو مد هیتعامل دوسو

 از ک،یتضاف استرامقاصد با اهد نیآنلا ریگ ه سو كردن تصوياجت اع يهافعال به نظرات و سثالات در شبکه

 كاربران و اصلاح نقاط ظعفگ   يبر بازخوردهانظارت  قیطر

 قیاز طر ضهیوهب ،يبرندساز ندیدر فرآ يكردن ساكنان محل ریدرگبا  ين اد يو ه اهنگ يمشاركت جامعه محل

 يبرا يگردشگر يهانو سازما يدولت يبا ن ادها يگ ه کاريمحل يهاو داستان لیاص اتیتجرب يگذاراشتراک

 كاربرمحورگ   يمحتوا دیتول مشترک و يهانیك پ يطرا 
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و  هاينظرسنج ،يمانند مسابقات عکاس يتعامل يهانیك پ ياجرابا   مشاركت قیبه كاربران و تشو يدهزهیانگ

 ای يمحل ينفلوئنسرهای)ا رگذاریكاربران تأر ي(گ معرفگانیخدمات را ف،یجذاب )تخف زیسفر با جوا يهاچالش

 اعت اد و گستر  مخاطبانگ   شیافزا يرند براب رانیعنوان سفمسافران پرتعامل( به

سنجش ع لکرد  يبرا ياجت اع يهاشبکه يلیتحل ياستفاده از ابزارهابا  هاداده لیو تحل ياز فناور يریگب ره

 گ  هاياستراتض يسازنهیمحتوا و ب 

از  شیكاربران پ جانبه بهه ه ياارائه تجربه يدرجه برا 360 يتورها ای( VR) يمجاز تیواقع يریكارگبه

 سفرگ  

گ كننديع ل م يگردگردشگران و مقاصد بوم انیم يعنوان پل ارتباطبه ياجت اع يهاشبکه تال،یجیعصر د در

و  نفعيذ ين ادها يبا كاربران، ه کار داریدر محتوا، تعامل پا تیخلاق از  يبی وزه مستلزم ترك نیدر ا تیموفق

از مقاصد ساخت، بلکه  يمثبت ریتن ا تصونه توانيم ،فوق يراهکارها يا اجرااستگ ب  مسافران حاتیانطباق با ترج

توجه به  ت،یباشدگ در ن ا ستیزطیو مح يداد كه به نفع جامعه محل جیرا ترو ياو مسئولانه داریپا يگردشگر

ر صنعت د يرقابت تیو  فظ مز يرشد اقتصاد يبرا  يظرورت راهبرد  کی ،يگرددر بوم تالیجید يابیبازار

 گشوديم بمحسو يگردشگر

 

 منابع

گ گردي پایدار مبتني بر مشاركت مردميبازمف وم پردازي الگوي گردشگري بوم(گ 1400آگ )، برومند، اگعگ و كری ي

 گ3433-3419(گ 1)6زیستگ مطالعات علوم محیط

گردي بر توسعه ي بومهاي اقامتگاههايبررسي تأریر ویضگ(گ 1401رگ )، عگ، و اس اعیلي نیا، سگ مگ مگ، نوري، جلاییان قبله

فصلنامه عل ي گ گردي ش رستان بشرویهگردشگري با میانجیگري تصویر برند موردمطالعه: می  انان اقامتگاه اي بوم
 گ54-41(گ 20)5گ هاي گردشگري و توسعه پایدارتخصصي پضوهش

: )موردمطالعهابي دیجیتال بر رفتار خرید مصرفکننده بررسي تأریر بازاری( 1401لگ )، رگ و بصیر، زگ، سیاوشي، خسروي لقب

 گ21-42(گ 45)12، فصلنامه عل ي تحقیقات بازاریابي نوین(گ كالاجيمشتریان فروشگاه اینترنتي دي

گ طرا ي مدل تحول دیجیتال در بازاریابي دیجیتال در صنعت گردشگري(گ 1402کگ )، لگ و آریا، عگ، آندرواژ، پضوهدانش

 گ 107-92( 13)4گ  ي رهیافتي در مدیریت بازرگانيفصلنامه عل

گ فصلنامه مدیریت تبیین مف وم بازاریابي الکترونیکي و انواع بازاریابي الکترونیکي(گ 1401مگ )، مگ و ب رام زاده، ر  ان نضاد
 گ 141-127(1)3وكارهاي دانش بنیانگ كسب

با تأكید بر  يگردشگر يمقصدها يبرندساز يبرا يارائه مدل(گ 1401، مگ )لوندیجل گ و، نيق رود يدیمج گ،قاسم نضاد، ز

 گ1219-1192(، 3)5، رانیا ياسیس يماهنامه جامعه شناسگ تالیجید يابیبازار

گ دگلیش رستان آران و ب يبوم گرد يهاو نقش آن در توسعه جاذبه ي(گ توسعه بوم گرد1399ساجدهگ ) ،يكندز ي یكر

 SID. https://sid.ir/paper/362310/faگ 242-223 (، 16)8 ،يگردشگر يمطالعات اجت اع

فصلنامه گ وكاردیجیتال ماركتینگ رویکرد تحول گرایانه در كسب(گ 1401زگ )، نگ و موسوي، سگ، ق ي، محسني
 244-227( 10)4گ هاي علوم مدیریتپضوهش
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گردشگران  يرفتار تلایبر ت ا يبایبازار ختهیتأریر ابعاد آم ي(گ بررس1400، مگ )ياوشیس گ و، حيابانیب گ،، فيمحسن

 گ332-309(، 37)10، يریزي و توسعه گردشگربرنامههرمز(گ  رهی)موردمطالعه: جز

 تحلیل: گردشگران رفتاري نیات در  راهه تلفن بازاریابي تأریر(گ 1401گ )ن، فر هادیانو عگدرزیان عزیزي،  سگمح دي، 

 گ247-231(، 2)11، وسعهگردشگري و تگ گردشگري مقصد برند ویضه ارز  نقش

رفتاري گردشگران با  هاي اجت اعي در نیاتالگوسازي شبکه(گ 1398عگ )، فگ و مرادي، رگ ن امیانگ فگ معروفي، مینایي

 گ183-165(گ 3)8گ فصلنامه عل ي پضوهشي گردشگري و توسعهگ رویکرد ساختاري م تفسیري

ید خدمات گردشگري مدل تأریر گردشگري الکترونیک بر خر(گ 1398عگ )، فگ و مرادي، رگ ن امیانگ فگ معروفي، مینایي

 گ284-259(گ 14)7گ دوفصلنامه مطالعات اجت اعي گردشگريگ و سنجش مطابقت آن با نیات رفتاري گردشگران ایراني
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