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Abstract 

Introduction 
The rapid growth of social media has revolutionized marketing strategies in various 
industries, including tourism. Social media marketing has become a powerful tool for 
engaging tourists, influencing their perceptions, and shaping their decision-making 
processes. In rural tourism, especially in eco-lodges, social media platforms play a 
pivotal role in promoting sustainable practices, enhancing brand awareness, and creating 
value for tourists. This study focuses on rural tourism in Golestan Province, Iran, where 
eco-lodges blend cultural heritage with environmental conservation. The primary 
objective is to investigate the effects of social media marketing on tourists' intention to 
revisit eco-lodges, with a focus on the mediating roles of brand awareness and perceived 
value to understand how social media marketing contributes to sustainable tourism in 
rural areas. 

Materials and Methods 
This research employed a descriptive-survey and correlational design to analyze the 
relationships between social media marketing, brand awareness, perceived value, and 
revisit intention. The statistical population included tourists who visited eco-lodges in 
the eastern region of Golestan Province. A sample size of 384 individuals was 
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determined using Morgan's table, and 400 questionnaires were distributed using a non-
probability convenience sampling method, resulting in 365 valid responses. Data were 
collected through a standardized questionnaire with items measured on a five-point 
Likert scale. Structural Equation Modeling (SEM) with AMOS software was used to 
analyze the data, confirming construct validity through confirmatory factor analysis 
(CFA) and reliability through Cronbach's alpha coefficients. 

Results and Discussion 
The results showed that social media marketing significantly influences tourists' 
intention to revisit eco-lodges, emphasizing the role of engaging content on social media 
platforms in fostering loyalty. Brand awareness mediated the relationship between social 
media marketing and revisit intention, indicating that effective campaigns enhance 
tourists' recognition and trust. Perceived value also acted as a significant mediator 
showing that higher perceived value leads to increased likelihood of return. These 
findings align with previous studies highlighting the impact of social media on consumer 
behavior in tourism. 

Conclusions 
This study provides empirical evidence that social media marketing influences tourists' 
intention to revisit eco-lodges directly and through the mediating effects of brand 
awareness and perceived value. By enhancing brand recognition and communicating 
unique value, social media marketing fosters trust, satisfaction, and loyalty among 
tourists. Social media is a strategic tool for promoting sustainable rural tourism and 
building long-term relationships with tourists. Leveraging social media can strengthen 
brand presence and convey the unique value of eco-lodges, ensuring sustainable growth 
in the tourism sector. 

Keywords: Eco-tourism,  Marketing, Social Media Marketing, Loyalty, Golestan 

(Province).  
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 توسعه   و وستا ر

 1403پاییز ، 107، شماره 27سال 

 مقاله پژوهشی

بازگشت مجدد    بر اجتماعی هایشبکه  بازاریابی هایفعالیت  تأثیر

 گردشگران روستایی 

 3، نیلوفر سرایلو2، رامین باقری 1عیسی نیازی 

 14/11/1403تاریخ پذیرش:                  27/3/1402تاریخ دریافت: 

   چکیده
  د یبه بازد  ییگردشگران روستا  لیبر تما  یاجتماع  یهاشبکه   یابیبازار  آثار  یف بررسده  با  پژوهش  نیا

از ارزش   یاز برند و آگاه  یآگاه  یانجیو نقش م  در استان گلستان انجام شد  یگردبوم  یها مجدد از اقامتگاه
نمودرا    یگردبوم  یهااقامتگاه تحقارزیابی  روش  گردآوراز  قی .  توصداده  ینظر  نوع    یشیمایپ  -  ی فیها،  از  و 
است که به    ی پژوهش شامل گردشگران  ن یا  ی. جامعه آمارباشدمی  یهدف، کاربرد  لحاظ  و از  است   یهمبستگ
کرده  یگردبوم  یهااقامتگاه مراجعه  گلستان  استان  شرق  برادر  مورگان    نییتع   یاند.  جدول  از  نمونه  حجم 

ن  که استفاده شد   نمونه مورد  تع  384  ازیحجم  نمونه   نیا  ر د  . شد  نیینفر  با روش  در    یراحتمالیغ  یریگراستا، 
  ی . ابزار گردآورشد  یآورنامه قابل استفاده جمعپرسش   365  تیشد که در نها  عینامه توزپرسش  400دسترس،  

از   هاداده   لیمنظور تحلبه شده است. دییاز اجرا تأ  شیآن پ  ییایو پا  یینامه استاندارد بوده که رواپرسش  ،هاداده
پژوهش   یرهایمتغ  انیم  یروابط عل  یروش امکان بررس  نیبهره گرفته شد. ا  یمعادلات ساختار  لیلحروش ت

م نقش  و  کرده  فراهم  آگاه  یآگاه  ی انجیرا  و  برند  اقامتگاه  یاز  ارزش  ماز  ارتباط  در  را    ی ابیبازار  انیها 
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تما  یماعاجت  یهاشبکه  بازد  لیو  ارز  دیبه  است.    یابیمجدد  بازار  دادنشان    هاافتهینموده   یهاشبکه   یابیکه 
از آن بود که    یحاک  جینتا  ن،یمجدد دارد. همچن  دیگردشگران به بازد  لیبر تما  یمثبت و معنادار  ریتأث  یاجتماع

اقامتگاه  یآگاه ارزش  و  برند  طر  یگردبوم   یهااز  ا  تیتقو  یاجتماع  یهاشبکه   ی ابیبازار  ق یاز  و  دو    نیشده 
 یها شبکه   یابیبازار ج،یاساس نتا  بر  .کنندیم  فایمجدد ا  دیبه بازد  لیامت  شی در افزا  یدینقش کل  یانجیم  ریمتغ

تقو  یاجتماع افزا  تیباعث  و  رضا  شیاعتماد  ا  تمندانهیتجربه  که  شده  به  نیگردشگران  مستقعوامل   م یطور 
براآن  میتصم تأث  دیبازد  یها  تحت  را  نشان    ریمجدد  پژوهش  است.  داده  بازار  دادقرار   یهاشبکه   یابیکه 

ابزار  نه   یتماعجا برا  یتنها  اول  یمؤثر  بلکه نقش قابل  هیجذب  افزا  یتوجه   گردشگران است،    ش یدر حفظ و 
پا  لیتما در  دارد.  بازگشت  به  از    یگردبوم   یهااقامتگاه  شودیم  شنهادیپ  ان،یآنان  گلستان  استان  در 

افزا  تیریمد   ، ییمحتوا  یابیبازار  یهای استراتژ و  ارزش    یآگاه  ش یبرند  اقامتگاهمدخاز  شبکه ات  در   یهاها 
مورد توجه    یگردشگر  داریتوسعه پا  یهااز برنامه   یعنوان بخشاقدامات را به   نیکرده و ا  یریگبهره  یعاجتما

 قرار دهند.
 

 ، گلستان )استان(.اجتماعی هایشبکه  وفاداری، بازاریابی،گردی، بوم : هاواژه  کلید 

 مقدمه 

  به  اخیر  هایسال  در  گردشگری  صنعت  از  یدیلک  بخش  یک   عنوانبه  روستایی  گردشگری
 هایفعالیت.  است  گرفته  قرار  بیشتری  توجه  مورد  خود  اجتماعی  و  طبیعی   فرهنگی،  هایجذابیت  دلیل

  برای  مؤثر  ابزاری  عنوان به  توانندمی  هاییسامانه   طریق  از   ویژهبه  اجتماعی  هایشبکه  در  بازاریابی
  نظیر   جذاب،  بصری  محتوای  که  ددهمی  نشان  قیقاتحت  .کنند  عمل  گردشگران  داشتنگه  و  جذب

 گیریتصمیم  بر   بسزایی   تأثیر   تواندمی  فرهنگی،  و  طبیعی  هایجاذبه  به   مربوط   ویدئوهای  و  تصاویر
 بر  علاوه .(Baker & Crompton, 2023)  باشد  داشته  روستایی  مقاصد  به  بازگشت  برای  گردشگران

  یا   مثبت  تصویر  گیریشکل   به   تواندمی  هاشبکه   این   در   نکاربرا  نظرهای  و  اجتماعی  تعاملات  این،
 Kan)  کند  تقویت  گردشگران  میان  در  را  اعتماد  احساس   و  کند  کمک  گردشگری  مقصد  یک  از  منفی

et al., 2023 .)  های فعالیت  تأثیر  میزان  و  چگونگی  خصوص  در  زیادی  هایپرسش  هنوز  حال،بااین  
  بررسی  به  نیاز  خاص،  طوربه.  دارد  وجود  گردشگران  مجدد  تشگباز  بر   اجتماعی  هایشبکه  در  بازاریابی

  این.  شودمی  احساس   گردشگران  های خواسته  و  نیازها  از  بهتر  درک  و  آثار  این  بر  مؤثر  کلیدی  عوامل
 های استراتژی  تا  کند  کمک  روستایی  گردشگری  حوزه  در  گذارانسیاست  و  مدیران  به  تواندمی  تحقیق
 به  نهایت،  در  و  کنند  طراحی  اجتماعی  هایشبکه  در  خود  بازاریابی  یا هفعالیت  بهبود  برای  مؤثری
 نوعی  گردیبوم (.Smith & Zook, 2023)  نمایند  کمک  مقاصد  این  به   گردشگران  بازگشت  افزایش
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  زندگی تجربه و گردیطبیعت به گردشگران علاقه و اشتیاق به پاسخ در که است گردشگری صنعت از
 تا   است  یافته  رواج  روستایی  جوامع  ویژهه ب  بشری  جوامع  در  بومی  یاهمحیط  و  هااقامتگاه  در

 هایسنت  و  آداب  آیین،  فرهنگ،  با  روستایی،  مناطق  در  اسکان  ضمن  گردیبوم   در  بتوانند  گردشگران
 ,Dorobantu & Nistoreanu)   کنند  استفاده  هاآن  محلی  غذاهای  از  و  شده  آشنا  جوامع  این  مردم

  شوند   تبدیل  گردشگران  مقاصد  ترینمهم  از  یکی  به   آینده  در  ستاها ور   رسدمی   نظر  به   .(2012
(Gyampoh, 2019).  روستایی،  به گردشگری  توسعه    بالایی   قابلیت  از  اجتماعی  هایرسانهمنظور 

 ,.Ramyar et al)ند  برخوردار  دارد،  ارتباط  مردم  تفریحات  و  روحیات  با  که  صنعتی  در  بازاریابی  برای

 امکاناتی  از  سایر موارد   و  دوستان  هایدایره   آلبوم،  وگو،گفت  فیلم،  تصاویر،   ریاذگاشتراک   به  .(2020
  شده   ذکر   امکانات  طریق  از  شرایط  این   در  توانندمی  توراپراتورها  و  کند می  جذب  را  مخاطبان  که  است

 Mahjoubi et)  کنند  برقرار  ارتباط  مشتری  با   خود،  خدمات  نوع  و  هزینه  سفر،  هایبرنامه   تعریف  در

al., 2022).   این   و  ،اندداده  تغییر  را  هاشرکت  با   و  یکدیگر  با   افراد  ارتباط  نحوه  اجتماعی  هایرسانه  
  مختلف   مراحل  در  ازپیشبیش  گردشگران  زیرا  ؛است  داده  رخ  گردشگری  صنعت  در  ویژه  طوربه  اتفاق
 تعامل  افراد  رگید  با  اجتماعی  هایرسانه  در  اطلاعات،  جستجوی  هنگام   مخصوصاً  سفر،  ریزیبرنامه
 و  گذاریاشتراک  به  مانند  اجتماعی  هایجنبه  ،گردشگران  رفتار  فرایند  از  مرحله  این  در  درواقع.  دارند
  ن، یعلاوه بر ا  .(Kimengsi et al., 2019)   کندمی  بازی  کلیدی  نقشی  دوستان  هایپیشنهاد  و  هانظر

خود ارتباط برقرار    ان یتان و آشناسودکه کاربران با    کنندیامکان را فراهم م  نیا  یاجتماع   یهاشبکه
آن  افزودن  با  و  اجتماعکنند  ارتباطات  به شبکه خود،  ا  یها  دهند.  را گسترش   ژهیوبه   تیقابل  ن یخود 

است    یکاربرد  اریهستند، بس  کمشتر  یسفرها   یبرا   یدوستانه که به دنبال هماهنگ  یهاگروه  یبرا
(Zhang & Daugherty, 2023گردشگران امروز .)یبرا  یعنوان منبعبه  یاجتماع   یها کهبش  از  ی 
دق  افتنی بررس   قیاطلاعات  مقا  یاقامت  یهانهیگز  یو  بر  تمرکز  با  ارز  هامتیق  سهیمختلف،    ی ابیو 
عموماً   رند،یگیبه سفر م  میکه گردشگران تصم  یزمان  .کنندیاستفاده م  یگردبوم  یها اقامتگاه  تیفیک

و آن را    دهندیم  تیکه به برند اقامتگاه اهم  یشگراندرگ،  نخست: دسته  شوندیم  میبه دو دسته تقس
نمادبه جا  یعنوان  و  اعتبار  افراد  دانند؛یم  یاجتماع  گاهیاز  دوم،  دسته  ق  یو  به   تی اهم  هامتیکه 
تا   رندیگیها بهره ماقامتگاه  متی ق  سهیو مقا  یبررس   یبرا   یاجتماع  یها و از شبکه  دهندیم  یشتریب

 یاریبس  ل،یدل  نی(. به همLi & Yang, 2022بودجه خود انتخاب کنند )  اب  را متناسب  نهیگز  نیبهتر
 نیا ،یاجتماع  یهابا استفاده از امکانات شبکهتا در تلاش هستند  یحوزه گردشگر یکارها و از کسب

  استفاده   انجام دهند.  یثرؤم  یابیبازار   یهاتیفعال  ،کمتر  نه یدو نوع گردشگر را هدف قرار داده و با هز
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ش بازار  کی عنوان  به  یاجتماع   یهاهکباز  ا  یابیابزار  به  م  و  کسب  ن یکارآمد،  کمک  تا    کندیکارها 
گسترده به ب  یترطور  ارزش  و  باشند  تعامل  در  خود  هدف  مخاطبان  از   یبرا  یشتریبا  گروه  دو  هر 

  از مناطق مستعد   یکی  ،یغن  یمتنوع و فرهنگ بوم  عتیاستان گلستان با طب  کنند.  جادیگردشگران ا
 دار،یپا  سمیو تور  یگرداست. با توجه به رشد روزافزون علاقه به بوم   رانی در ا  یگردتوسعه بوم   یارب

  ییروستا  دار یمناطق و توسعه پا  نیا  یدر رونق اقتصاد  ییبسزا  تیمجدد گردشگران اهم  دیبازد  تیتقو
باز اقامتگاه   گشتدارد.  به  گردشگران  اینکه   ،یگردبوم  یهامجدد  بر  محلوج  درآمد   علاوه  را    یامع 

طر  دهد،ی م  شیافزا از  ب  ق یبلکه  ارتقا  شتر یجذب  موجب   ،ی اقتصاد  یها تیظرف  یگردشگران، 
ابزار  عنوانبه اجتماعی یهاشبکه از استفاده اهمیت.  شودیم  یمحل  ی ها رساختیو بهبود ز  ییزااشتغال

 ,Even-Dar & Shapira)  شودیم شامل بسیاری را یهاحوزه و است رشد حال در سرعتبه بازاریابی

2011.)   
بررسنیااز تما  یرو،  بر  مؤثر  به  لیعوامل  بازگشت،  به  شبکه  ژهیوگردشگران    ی هانقش 

پا  تواندیم  ،ی اجتماع توسعه  شا  یگردشگر  داریبه  و   یالگو  گر، ید  یسو  از  کند.  یانیکمک  رفتار 
است.    افتهی  رییتغ  ،ی عامتاج  یهااستفاده از شبکه  ش یبا افزا  تالیجیدر عصر دگردشگران    یر یگمیتصم

امروز مقصد  شیپ  ،یگردشگران  انتخاب  تجربه  از  و  اطلاعات  دنبال  شبکه  یقبل   یهابه    ی هادر 
در   یگردبوم  یهااقامتگاه   ن،ی. بنابراکنندیاستفاده م  یریگمیتصم  ی ها براو از آن  گردندیم  یاجتماع
ناستان   مؤثر  ازیگلستان  و  فعال  حضور  تا  ا  یدارند  تصو  هاهنامسا  ن یدر  بتوانند  تا  باشند    ر یداشته 

ا  یمناسب خود  برند  ارزشمند   جادیاز  اطلاعات  و  اخت  یکنند  در  پژوهش   ار یرا  دهند.  قرار  گردشگران 
بررس به  آگاه  یاجتماع  یها شبکه  یاب یبازار  یرگذاریتأث  یچگونگ   یحاضر  ارزش    یبر  و  برند  از 

از    یک ی  نیهمچن  .دهدیظ گردشگران ارائه مف ح  جذب و  یبرا  یمؤثر  یها پرداخته و راهکارها اقامتگاه
د  یگردبوم  یها چالش با  رقابت  گلستان،  استان  ا  یگردشگرمقاصد    گریدر  مد  جادیاست.    تیریو 

ارزش   یآگاه و  برند  طراقامتگاه  حیصح  یگذاراز  از  برتر  تواندیم  ،یاجتماع   یهاشبکه  قیها   یبه 
نتا  نیا  ازدهد.    شیافزا  یزار گردشگراب  ها را درمناطق کمک کرده و سهم آن  نیا  یرقابت   ج ی منظر، 

کمک کرده و درک    یابیمؤثر بازار  یها یها در توسعه استراتژاقامتگاه   ران یبه مد  تواندیم  قیتحق  نیا
تأث  یبهتر تما  یاجتماع   یهاشبکه  ر یاز  و  گردشگران  تعاملات  کند. آن   لیبر  فراهم  بازگشت  به    ها 

کلبه ا  ،یطور  علم  نیمأت  در  ق ی تحق  نیضرورت  عمل  یاطلاعات  برا  یو  برنامه   یلازم   یهابهبود 
افزااستان  در    یگردبوم  یهااقامتگاه  یابیبازار بازد  لیتما  شیگلستان،  تقو  دیبه  و  و    تیمجدد  برند 

اقامتگاه اارزش  است.  نهفته  گردشگران  ذهن  در  تک  قیتحق  ن یها  تحل  یعلم  یهاافته یبر    هیبا   لیو 
این    .استاستان گلستان    یصنعت گردشگر  یو ارتقا  داریتوسعه پا  برای  رث ؤم  ی رفتار گردشگران، گام
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سعی   تبیینمطالعه  آزمومدل    در  برای  میان  مفهومی  رابطه  ی هاشبکهبازاریابی    هایفعالیتن 
برندگرایی،   وگراارزش اجتماعی،  به  یی  گردش   وفاداری  ودارد  مقصد  د  ؛  این  به  برای  پاسخی  نبال 

با  بازگشت مجدد گردشگران روستاییهای اجتماعی بر بازاریابی شبکه ایهتآیا فعالی  است که پرسش
به م  توجه  ارزش  و  برند    از  آگاهی  یانجینقش  از  گردشگری  آگاهی  بین  مقصد  گردان  بومدر 
بوماقامتگاه روستاییهای  گلستان   گردی  است؟   استان  تنوع چرا  تأثیرگذار   های زیستگاه  و  قومی  که 
گلستان  در  مختلف   همچنین .  است  گردیبوم  تورهای  اجرای  و  طراحی  برای  خوبی  پتانسیل  ،استان 

 و  ماجراجویانه  گردشگری  روستایی،  گردشگری  استان گلستان مثل   در   گردیبوم  مختلف  هایزیرشاخه
 .  است کرده پیدا رونق  قبل از بیشتر  عشایری گردشگری

پژوهش  برخیادامه  در   با  از  رابطه  در  شده  انجام  شبکهاب  هاییتفعالهای  های  زاریابی 
گردشگریبه    وفاداری  ،اجتماعی  ارزش  و  برند    از  آگاهی  ،مقصد  از  است.  آگاهی  شده  راگه  آورده 

بررسی  پژوهشی    در  (Rageh Ismail, 2021)  لیاسماع بازارفعالیت  تأثیربه   هایشبکه  یاب یهای 
حاصل   جینتا.  پرداخت   ییاگرو ارزش   ییگرابرند  یانجینقش م  با توجه به  به برند  یبر وفادار   یاجتماع

بازاریابی شبکهتحلیل داده  و  از تجزیه اثر قابلها نشان داد که  توجهی بر وفاداری به    های اجتماعی 
رابطه  ای  نقش واسطهگرایی  گرایی و ارزش برند  و  برند دارد بازاریابی  فعالیت  میاندر  ی  ها شبکههای 

 د.ندار اجتماعی و وفاداری به برند
های اجتماعی  در پژوهشی به بررسی تأثیر رسانه   (Laroche et al., 2012)  ناو همکار  لاروچ

ها نشان داد تحلیل داده  و  نتایج حاصل از تجزیه  .بر برند و آگاهی از برند و مسئولیت اخلاقی پرداختند
 مسئولیت احساس  و  مشترک سنت و آیین ،مشترک آگاهی بر مثبت  یتأثیر اجتماعی هایرسانه

و    .دنراذگمی اخلاقی رسانه   در(  Sweeney & Swait, 2021)  تیسوسونی  تأثیر  های پژوهشی 
ر های اجتماعی برسانه ها،. بر اساس یافتهرا ارزیابی کردند مشتریان وفاداری بر برند اعتبار اجتماعی و

 .دهدی م را افزایش  مثبت دهانبهدهان تبلیغات برند، اعتبار همچنینوفاداری مشتریان تأثیرگذار است. 
 و مطمئن محیطی،  قوی یبرندهادارد.   مثبت تأثیر به برند مشتریان وفاداری بر برند اعتبار بنابراین
 و شودمی مشتریان بین در ترویج اعتماد باعث اطمینان این و کنندمی ایجاد مشتریان برای ایمنی را
همکاران زاده و  حسین  .دوشبرند می ویژه ارزش  موجب وفاداری بر طریق اثرگذاری از اعتماد سرانجام

(61, 20.Hosseinzadeh et al  )به    در بهبود    برخطاجتماعی    یهانقش رسانه  بررسیپژوهشی  در 
منجر به   ی اجتماعیها از رسانه  ی ریگبهره   دادنتایج پژوهش نشان    .پرداختند  بازاریابی  یها یاستراتژ
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 شیافزا  تأثیر مثبتی بر  هارسانهن  ی ا  . همچنینشودمیتر به اطلاعات جامع و کاربردی  دسترسی ساده
 .  دارندبازاریابی  یهاامیسرعت و محدوده انتشار پ

 مبانی نظری

 گردی و اکوتوریسم بوم

اکوتوریسم  بوم یا  جهان  مفهومیگردی  توجه  افزایش  درنتیجه  که  حفظ   است  موضوع  به 
-مناطق طبیعی یا حفاظت  رهای و بازدیدها دمنظور توصیف تمام فعالیتطبیعت و توسعه پایدار و به

است کرده  پیدا  راه  گردشگری  ادبیات  به   واژه  تاریخچه  درباره  .(Mobasheri et al., 2022)  شده 
  به   مربوط  را  واژه  این  از  استفاده  تاریخچه  افراد  از  برخی.  دارد  وجود  مختلفی  هایدیدگاه   گردیبوم

 سبالوس  که  تعریفی  در.  دانندیم   1لاسکورین  سبالوس   نام  به  فردی  هاینوشته   در  ،1۹80  هایسال
  و   تمجید  و  تعریف  مطالعه،  و  دانش  کسب  منظوربه  سفریرا    گردیبوم   داشته،  واژه  این  ازلاسکورین  

 خصوصیات  کهطوریبه  ؛معرفی کرده است  سفر   مقصد  جانوران  و  گیاهان  طبیعی،  مناظر   از  بردن  لذت
 Ramyar)  شودمی  مشاهده  سفر  این  در  هگذشت  و  حال  زمان  دو  در  محلی  جامعه  فرهنگی  نمودهای  و

et al., 2020).  برای   گردیبوم  واژه  از  1۹60  هایسال  در  یشانا.  دارد  وجود  2هتزر  از  دیگر  تعریفی  
  در   هتزر.  است  کرده   استفاده  فرهنگی  هایویژگی  و   زیست  محیط  گردشگری،  عنوان   سه   دادن   پیوند

  هایسال  در  گردشگری  رشد  او  بیان   به.  تسا  گفته  سفر  از  سبک  این  ظهور  علت  از  های خودنوشته
 این.  است  داشته  دنبال  به  را  مقصد  زیست  محیط  به  یتوجه بی  مانند  منفی  پیامدهای  ،آن  بروز  اولیه

  ؛ باشند  داشته  گردشگری  و  سفر  مقوله  به  متفاوتی  نگاه  تا  کرده  مجبور  را  حوزه  این  کارشناسان  موضوع
  بعدی   هاینسل   به  و  شوند  حفظ  بکر  مناطق  در  موجود  یگ نهفر  و  طبیعی  آثار  سفر  حین  در  کهطوریبه

 .(Kimengsi et al., 2019) دنیاب انتقال

 اکوتوریسم و گردیبوم اقامتگاه

  استفاده   گردیبوم  واژه  از  آن   در  که  است  عبارتی  ترینپراستفاده  «گردیبوم   اقامتگاه»  عبارت
 بیشتر در که است گردشگری صنعت در دهافتاس مورد هایاقامت از یکی  گردیبوم اقامتگاه. است شده

  مختلفی   انواع  گردیبوم  اقامتگاه.  (Mahjoubi et al., 2022)  شودمی  اداره  بومی  مردم  توسط  موارد
می  عشایر   چادرهای  تا  کشور   شمال  در  چوبی  هایکلبه   از  و  دارد شامل    مردم   است  ممکن  شود.را 

 
1. Ceballos-Lascurain 
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  یک   بقایای  یا   باشند  کرده   تزئین  و  مرمت  رگگردش  جذب  برای  را  خودشان  هایخانه  از  یکی  محلی
 است  این   گردیبوم  هایاقامتگاه  هایویژگی   از  یکی  .شود  گردیبوم  اقامتگاه   به  تبدیل  تاریخی  خانه
  از   بخشی  آنان  داخلی  طراحی  و  مبلمان  معماری،  سبک.  کند  حفظ  را  هویت  و  بومی  ساختار  که

 ,.Anabestani et al)  شوندمی  محسوب  تظرفی  بهترین   و   ترینمهم  و  است  گردشگری  هایجاذبه

.  یابد  افزایش   روستا  امکانات  که  شودمی   ایجاد   گردیبوم  هایاقامتگاه  وسیلهبه فرصتی    .(2018
  آثار   از   یکی.  (Anup, 2016)  شود حاصل   آنان   برای  کارآفرینی  و  اقتصادی  رشد  مناسب بستر  همچنین

 و  بومی  زنان  برای  زاییاشتغال  و  روستایی   یگردشگر  توسعه  در  گردیبوم  هایاقامتگاه  ساخت  مهم
  اندازی راه   اهمیت  دلایل  .(Timothy et al., 2009)  کرد  فراموش   را   آن  نباید  که  است  روستایی
  توسعه   گردشگری،  هایفعالیت  در   محلی  جامعه  کردن  درگیر  تواند می  گردی،بوم  هایاقامتگاه

 مدت  طول  افزایش  و  اندازیراه  فصول  تمام  در  ندوب  استفاده  قابل  پایدار،   توسعه  رویکرد  با  گردشگری
  با   گردیبوم.  کندمی  دوچندان  را  ها خانه  توسعه  و  اندازیراه  اهمیت  که   باشد  غیره  و  گردشگران  اقامت
 .دارد  محلی  جوامع  توانمندسازی  در  مهمی  نقش  زیست  محیط  و  طبیعی  منابع  از   خردمندانه  گیریبهره 

  و  حضور این. کندمی ایجاد خانوادگی کوچک کارهای  و کسب یارب را  بسیاری هایفرصت گردشگری
  و   مقصد  پایدار  توسعه  برای  همچنین  و  گردشگر  رضایت  و  تجربه  برای  خانواده،   سوی  از  مشارکت

 . (Ramyar et al., 2020) است حیاتی بسیار امری محلی، جامعه

 روستایی  هتوسع بر آن تأثیر و گردیبوم  اقامتگاه

  نوع   اکولوژ،  تخصصی  هایانجمن  المللیبین   اندیشیهم  نخستین  در  و  یدلامی  1۹۹4  سال  از
  معرفی   گردشگری  دنیای  به  رسمی  صورتبه   «اکولوژ  یا  بومی  اقامتگاه»  نام  با  هااقامتگاه  از  جدیدی

 ;Kimengsi et al., 2019)  بود   تنیدهدرهم  آن  هویت   با  اقامتگاه  ساختار  نوع،  این  در  که  شد

Anabestani et al., 2018) .   در  که  هستند  هاییاقامتگاه   اکولوژ،  یا   گردیبوم  هایاقامتگاه 
 با  سازگار  شکلی  به  و  محیطیزیست  ضوابط  ممکن  سطح  رعایت  با  روستایی  و  طبیعی  هایمحیط

 یا   نداهشد  احداث  گردشگران  از  پذیرایی  و   اسکان  برای  منطقه   طبیعی   سیمای  و  بومی  معماری
 کاربری   تغییر  اقامتگاه   به   مرمت  از  پس   که  هستند  روستاها  در  جودوم  قدیمی  و  تاریخی  هایخانه
  کیفیتی   با  را  گردانطبیعت  اقامت  و  حضور  هزمین  محلی،  هجامع  با  تعامل  بیشترین  ضمن  و  نداه داد

 ;Hawkinz, 2004)  نداهکرد  فراهم   روستایی  و  طبیعی  هایمحیط  در  شده  تعریف  و  پسندیده

Anabestani et al., 2018).  اقامتگاه  میلادی،  2002  سال  در  رسمی  تعریف  نخستین  اساس   ر ب 
 :است پایبند زیر معیارهای به که است گردشگری اقامتگاهی امکانات اکولوژ، یا بومی
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 اطراف   طبیعی  محیط  بر  اثر   کمترین  ایجاد  پیرامون؛  فرهنگی  و  طبیعی  محیط  از  حفاظت
 خاص   فیزیکی  و  فرهنگی  بافت  داشتن  و  بومی  حمصال  و  معماری  از  استفاده  آن؛  ساخت  هنگام  اقامتگاه

  کاهش   و  پایدار  آبرسانی  هایسیستم  از  گیریبهره  محیط؛  رنگ  و  منظره   فرم،  با  هماهنگ  و  توجه  با
 بدون   زباله  انواع  دیگر  دفع  و  خشک  هایزباله  بازیافت  برای  هاییروش   کارگیریبه  آب؛  مصرف
  با   نو  هایانرژی  کارگیریبه  و  سنتی  هایروش   به  رادپای  هایانرژی  از  استفاده  محیط؛  به  رسانیآسیب
 هایبرنامه  و  هاکارگاه  هارائ  محلی؛  هجامع  کارگیریبه  با  همراه  گروهی  کار  مدرن؛  وسایل  از  گیریبهره 

 محیط  با  برخورد  و  حفاظت  چگونگی  هدربار  هااقامتگاه  مالکان  و  گردشگران  کارکنان،  هویژ  آموزشی
 محلی  پایدار  هتوسع  ریزیبرنامه   برای  پژوهشی  هایبرنامه   با  کاریمه  پیرامون؛  فرهنگی  و  طبیعی

(Gollub et al., 2003; Anabestani et al., 2018) .  های اقامتگاه   هتوسع  و  ایجاد  از  اصلی  هدف  
  خدمات  هارائ  و  ساماندهی  با  روستایی  پایدار  هتوسع  به  رسیدن  بومی،  ساختار  و  هویت  دارای  گردیبوم
  های فعالیت  ندارند؛  اقامتی  هجنب  فقط  گردیبوم  هایاقامتگاه.  است  گردانعتیبط  و  گردشگران  به

 محلی،   دستی  صنایع  فروش   و  آموزش   ساخت،  بومی،  نوشیدنی  و  غذا  ه ارائ  همچون  هاآن  در  مختلفی
 انجام   گردیبوم  هایفعالیت  و  تورها  و  بومی  رویدادهای  برگزاری  سنتی،  موسیقی  و  نمایش  اجرای

 و   داخلی  طراحی  کاررفته،به  ارگانیک  مصالح  معماری،  سبک  دلیل  به   اقامتگاه  فیزیکی  نمکا.  شودمی
 که  اصلی  ترینمهم.  است   گردشگری  هجاذب  یک  از  بخشی  بومی،  اکوموزه  منزلهبه   نیز  آن  بومی  مبلمان

 است  گردشگری  هایفعالیت  در  محلی  هجامع  مشارکت  شود،می  رعایت  گردیبوم  اقامتگاه  در
(Hawkinz, 2004; Anabestani et al., 2018).  در  روستایی  گردشگری  هایطرح  نمونه   برای 

 و   محلی  غیردولتی  هایسازمان  روستاییان،  بین  همکاری  هنتیج  اندونزی،  کشور  در  حومه   و  1بوروبودور 
  ه توسع  نهایت  در  و  گردشگران  به  گردشگری  خدمات  ارتقاء  به   منجر  که  است  گردشگری  راهنمایان
  بر  روستایی  هتوسع  ازآنجاکه  (.Fatimah, 2015; Anabestani et al., 2018)  تس ا  شده  روستایی

  تکیه   با  و  بومی  دانش  از  گیریبهره  سیر  خط  در  گردیبوم  هایاقامتگاه  و  روستایی  گردشگری  اساس 
 روستاییان   بومی  دانش  به  احترام  ضمن  گردیبوم  هایاقامتگاه   پذیرد،می  صورت  محلی  مردم  سنن  بر
 در   سویهیک  تقریباً  که  را  گردشگری  خدمات  ،(است  متمادی  قرون  طی   آنان  هارزند  تجارب  هنتیج  که)

 ,Hawkinz)  کندمی  کمک  هاآن  راستین  هتوسع  به   و  برده  روستاها  دل  به  شد،می  ایجاد  شهرها

2004; Anabestani et al., 2018)  .گردی بوم   مدیریت  و  توسعه  ریزی،برنامه   ملزومات   نیز،   سویی  از 
  آن   مستلزم  گردیبوم   امر  در  پایدار  هتوسع.  طبیعی  مناطق  از  حفاظت  و  پایدار  منابع  مدیریت:  از  ندترعبا
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 منافع  آتی،  نیازهای  کردنقربانی  بدون  تا   شوند  حفظ  منابع  دیگر   و  فرهنگی  طبیعی،  منابع   که  است
 مبنای  بر  یدرست  به  گردیبوم  (.Masrori Jannat & Falahat, 2013)  کنند  تأمین  را  محلی  هجامع

 و  تاریخی  میراث  طبیعی،  زیست  محیط  با  گردیبوم  هایفعالیت  زیرا   ؛است   توسعه  پایداری  مفهوم
 ,.Timothy & ye, 2009; Anabestani et al)  است  ارتباط  در   مناطق  این  فرهنگی  الگوهای

2018).   
و  حاضر  پژوهش    مفهومیمدل   بالا  مطالب  به  توجه  تحقیقات  با  اساس   لاسماعیراگه  بر 

(Rageh Ismail, 2021) نشان داده شده است. 1شکل صورت به 

 
 مدل مفهومی پژوهش . 1 شکل

 Rageh Ismail, 2021 مأخذ:

 شود: مطابق با مدل بالا بیان میزیر  هایفرضیه

اول: اجتماعی  شبکه  بازاریابی  هاییتفعال  فرضیه  گردشگران  بر  های  مجدد  بازگشت 

 دارد. تأثیر معناداری ییتاروس

 دارد. تأثیر معناداریبر آگاهی از برند های اجتماعی بازاریابی شبکه هاییتفعال فرضیه دوم:

 دارد.مجدد گردشگران روستایی تأثیر معناداری  بازگشتآگاهی از برند بر  فرضیه سوم:

تأثیر معناداری   زش بر آگاهی از ارهای اجتماعی  بازاریابی شبکه  هاییتفعال  فرضیه چهارم:

 دارد.

 دارد. تأثیر معناداری مجدد گردشگران روستایی بازگشتآگاهی از ارزش بر  فرضیه پنجم:

های  فعالیت

 بازاریابی  

های  شبکه

ی اجتماع  

 آگاهی از برند 

 آگاهی از ارزش 

بازگشت  

  مجدد

گردشگران  

 روستایی
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   شناسی تحقیقروش

  یفی توص  .استپیمایشی و همبستگی    -ها، توصیفیداده  یتحقیق حاضر ازنظر روش گردآور 
یافتهازآن که  جمعجهت  که  صورت  همان  به  بدواندشده  یآورها  توصیف   یکاردست  گونهیچهن  ، 
متغیرشومی بین  روابط  و  بررسند  متغیر  شده  یها  و  مستقل  متغیر  بین  رابطه  ارزیابی  و  وابسته  های 
نمونه  می یک  توسط  اطلاعات  ازآنجاکه  به   احتمالیغیرشوند.  اصلی  جامعه  به پرسش  یلهوساز    نامه 

 روایی ییدتأ برای حاضر،  پژوهش در  ت.اسه  شد  ین نیز تأم  پژوهشپیمایشی این    جنبه   است  آمده  دست
پرسش  .است شده استفاده خبرگان ش و ر از نامهپرسش داشت  اذعان  باید  این  نامههمچنین  های 

مقاله   از  برگرفته  حقیقت  در  اسماعیلپژوهش،  تأثیر   ( Rageh Ismail, 2021)  راگه  عنوان    با 
بازارفعالیت وفادار   یاجتماع  هایشبکه  یابیهای  برن  یبر  به  د به  توجه  م  با  و    ییبرندگرا  یانجینقش 
اقامتگاه  گراییارزش  با موضوع مورد مطالعه یعنی  سازی  گردی بومیهای بومبوده است، که متناسب 

بازاریابی و جغرافیا در دانشکده علوم انسانی دانشگاه  و توسط اساتید برجسته رشته   شد های مدیریت 
گرفت.گلستان   قرار  اصلاح  ارزیابی و  پایایی  ایر  د  مورد  از  برای اطمینان  پژوهش   هاینامه پرسشن 

نرم   شده  یعتوز از  استفاده  با  کارکنان  آماربین  برای  ،  SPSS  یافزار  کرونباخ  آلفای  ضریب 
   (.1جدول ) شدهای این پژوهش محاسبه نامهپرسش

 های پژوهش نامهضریب آلفای کرونباخ پرسش. 1 جدول

 ضریب آلفای کرونباخ  متغیر 
 843/0 ی اجتماعی هاشبکهی ابیبازار
 87۹/0 روستایی  گردشگران مجدد بازگشت

 874/0 آگاهی از برند

 846/0 آگاهی از ارزش 

   های پژوهشمأخذ: یافته

  ت یسابقه فعال  سال  کیاز    شیبا ب  یگردبوم  یهااقامتگاه  هی کلجامعه آماری این تحقیق شامل  
گلستان   استان  شرق  شهرستان(  شهر  هشتدر    اقامتگاه  34)در  علییعنی  آزادشهر، های  کتول،    آباد 

منظور تهیه و تعیین حجم نمونه  به   بودند.تپه  گنبدکاووس، مینودشت، گالیکش، کلاله و مراوه  رامیان،
نفر    384نظر    نظر از جدول مورگان استفاده شد. بر اساس این جدول حجم نمونه مورد  آماری مورد

پسشدتعیین   نمونه  از  .  روش  دسترس یغ  گیریآن  در  احتمالی  برای   مورد  ر  و  گرفت  قرار   استفاده 
اقامتگاهپرسش  400  ها نامهپرسشاطمینان از بازگشت   های  نامه در سطح جامعه توزیع شد که تعداد 

به هر شهرستان و تعداد پرسشبوم از آنهای تکمیل شده در هرنامهگردی مراجعه شده  در ها  کدام 
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ارائه آمار توصیفی و آمار استنباطی    صورتبهر دو بخش مجزا،  د  هاتحلیل  بیان شده است.  2جدول  
جدول  .شد از  توصیفی،  بخش  جمعیت  در  شناخت  و  توصیف  برای  نمودارها  و  بهره   مطالعه  موردها 

نیز فرضیه  شد.گرفته   استنباطی  آمار  آزمون در بخش  معادلات ساختاری  مدل  با روش  های تحقیق 
بنابراشدند معادلا  نی؛  مدل  نرمس  تروش  با  واریانس  بر  مبتنی  آزمون برا  AMOSافزار  اختاری  ی 

 گرفته شد.های تحقیق به کار فرضیه

 هاکدام از شهرستان اطلاعات مربوط به هر   . 2جدول 

 های تکمیل شده نامهتعداد پرسش های مراجعه شده تعداد اقامتگاه شهرستان  ردیف 
 37 3 آباد کتول علی 1
 35 3 آزادشهر  2
 25 3 رامیان  3
 48 5 گنبدکاووس 4
 15 2 مینودشت  5
 42 5 گالیکش  6
 127 ۹ کلاله  7
 36 4 مراوه تپه  8

   های پژوهشمأخذ: یافته

های تحلیل  به روش   2و روایی افتراقی   1بررسی پایایی مدل سنجش از روایی همگرا  منظوربه
ها ییدی هماهنگی دادهأت وش . راستفاده شد 3( AVEییدی و میانگین واریانس استخراج شده )أعاملی ت

هایی که ییدی شایستگی گویهأواقع تحلیل عاملی تدرکند.  با یک ساختار عاملی معین را بررسی می
ییدی  أتحلیل عاملی تبه عبارتی نماید. اند را بررسی میبرای معرفی سازه یا متغیر مکنون برگزیده شده

-ادلات ساختاری است که در آن فرضیهمعم  های مهعاملی معمولی است و یکی از جنبه  بسط تحلیل
آزمون قرار می بارهای عاملی مورد  معیار فرنل و لارکر های معینی درباره ساختار  به  با توجه  گیرند. 

میانگین واریانس استخراج   همچنین از اعتبار مناسبی برخوردارند.    5/0( بارهای عاملی بزرگتر از  1۹81)
 (.Chin, 1998باشد )  0/ 5مساوی از   تر ها نیز باید بزرگ شده در بین سازه 

 
1. Convergent Validity 

2. Discriminant Validity 

3. Average Variance Extracted (AVE)  
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 بارهای عاملی متغیرهای مشاهده شده  . 3جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ  پایایی ترکیبی  t AVE آماره عاملی بار پرسش  هاسازه

 آگاهی از برند

1 804/0 672/13 

637/0 875/0 874/0 
2 784/0 283/13 
3 7۹3/0 468/13 
4 812/0 - 

 های اجتماعی شبکه  یببازاریا

5 727/0 ۹۹0/10 

580/0 846/0 843/0 
6 7۹2/0 ۹03/11 
7 758/0 452/11 

8 767/0 - 

 آگاهی از ارزش 

۹ 663/0 ۹50/۹ 

584/0 848/0 846/0 10 810/0 102/12 
11 82۹/0 320/12 
12 745/0 - 

 وفاداری به برند

13 802/0 063/13 

645/0 87۹/0 87۹/0 
14 832/0 584/13 
15 7۹7/0 ۹86/12 
16 781/0 - 

   های پژوهشمأخذ: یافته

در جدول حداقل در    ارائه شده  بارهای عاملی  شود همهمشاهده می   3طور که در جدول    همان
گیرد.  میر  طور کامل مورد تائید قراها در این قسمت بههمگرایی داده  بنابراین روایی  ؛بودند  5/0سطح  

آماره چنانچه   یا مساوی    t  مقدار  بیشتر  متغیر در سطح    ۹6/1متغیرها  از آن است که آن  باشد حاکی 
برای سازه مورد  ۹5اطمینان   نبوده    درصد،  تأثیرگذاری  متغیر  این صورت  بوده و در غیر  مناسب  نظر 

کننده باشند، که بیانمی ا  را دار  ۹6/1تمامی متغیرها مقادیر بیش از    t، آماره  3بر اساس جدول  است.  
 AVE، چنانچه مقدار  پیش از این بیان شدکه    گونه  همان .استها بر سازه متناظر  ن آن تأثیرگذار بود

 درصد از واریانس، توسط متغیرهای توضیحی بیان شده است  50حداقل  ،  باشد  5/0بزرگتر یا مساوی  
(Chin, 1998). در جدول  همان میمشاهده می  3  طور که  برای گیانشود  استخراج شده  واریانس  ن 

دست آمده، روایی ه  ب  AVEهای عاملی و  باشد. بنابراین با توجه به بارمی  0/ 50بیشتر از    ،هاسازه  همه
ه شود. همچنین پایایی ترکیبی و ضریب آلفای کرونباخ بیید میأها در این قسمت نیز تگرایی سازههم

برای تمامی سازه آمده  ها در حد های سنجش سازهسازگاری درونی مدل  کهد  دهها نشان میدست 
( به کار برده شده است؛ به  1۹81مطلوب قرار دارد. برای بررسی روایی افتراقی، روش فرنل و لاکر )

هر سازه، بزرگتر از  (AVEدوم )جذر( مقادیر میانگین واریانس استخراج شده ) ب که اگر ریشه این ترتی
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، نتایج آزمون 4  شود. جدولتراقی تأیید میهای دیگر باشد، روایی افه ازمقادیر همبستگی آن سازه با س
سازه بین  واریانس  نشان  میانگین  را  افتراقی(  روایی  )بررسی  جذر    .دهدمیها  قطری،  مقادیر 

 هستند.  AVEمقادیر

 ها )بررسی روایی افتراقی( میانگین واریانس بین سازه  . 4جدول 

 4 3 2 1 هاسازه
    7۹8/0 د رنآگاهی از ب. 1
   762/0 581/0 های اجتماعی بازاریابی شبکه. 2
  764/0 5۹8/0 670/0 آگاهی از ارزش  . 3
 0/ 8031 683/0 611/0 6۹5/0 . وفاداری به برند4

   های پژوهشمأخذ: یافته

 شود، جذر میانگین واریانس استخراج شده برای تمامیمشاهده می 4  جدولگونه که در    همان
( در تمامی 1۹81معیار فرنل و لارکر ) ،دیگرعبارتبه  ت.ها اسر از همبستگی با سایر سازهها، بیشتسازه
 شود.ها تأیید میبنابراین روایی افتراقی سازه .ها محقق شده استسازه

  نتایج و بحث
 . ارائه شده استدر این بخش  نهایت مدل نهایی پژوهش درها و نتایج آزمون فرضیه

 های اعضای نمونهفراوانی ویژگی  . 5 جدول

 ویژگی افراد زیر گروه تعداد  درصد 

 مرد 275 75
 جنسیت 

 زن ۹0 25

 کاردانی  137 37

 تحصیلات 
 کارشناسی  142 3۹
 کارشناسی ارشد  24 7

 دکتری  62 17

 مجرد  13۹ 38
 هلأ ت وضعیت

 هل متأ 226 62

 سال  20زیر  22 6

 های سنی گروه

 سال  25الی   21 45 12

 سال  30الی   26 86 24
 سال  35الی   31 115 32
 سال 35بالای  ۹7 27

   های پژوهشمأخذ: یافته
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عمده مطالعه  نمونه   سهم  با  از  را  مورد  مردان  جنسیت،  )  75نظر  تشکیل  نفر(    275درصد 
اختلاف شوند. این  نفر( از کل گردشگران را شامل می   ۹0درصد )  25که زنان تنها  حالی دهند، درمی

در    نشان مردان  بیشتر  است.  دهنده حضور  منطقه  این  گردشگران  تعداد  میان  نظر سطح  ازبیشترین 
نفر( است، و پس از آن کاردانی   142درصد ) 3۹تحصیلات، مربوط به افراد دارای مدرک کارشناسی با  

درصد   7به ترتیب  نفر( قرار دارد. افراد دارای مدرک کارشناسی ارشد و دکتری نیز    137درصد )  37با  
دهند، که بیانگر سطح تحصیلات نسبتاً متنوع در  نفر( از نمونه را تشکیل می  62درصد )  17نفر( و    24)

درصد   38نفر( متأهل و    226درصد از گردشگران )  62وضعیت تأهل،    مورد در    .میان گردشگران است
گردی شرق گلستان بیشتر مورد  های بومدهد که اقامتگاه . این آمار نشان می هستند  نفر( مجرد  13۹)

تا    31های سنی، در بازه سنی  نظر گروهازبیشترین گردشگران  افراد متأهل قرار گرفته است.    استقبال
35  ( بالای    115درصد معادل    32سال  افراد  آن  از  با    35نفر(، و پس  )  27سال  نفر( قرار    ۹7درصد 

زیر سنی  گروه  به  مربوط  گردشگران  تعداد  کمترین  با    20  دارند.  )  6سال  است.   22درصد  نفر( 
نفر(  86درصد ) 24نفر( و  45درصد ) 12سال نیز به ترتیب  30تا  26سال و  25تا  21های سنی  گروه

 د. دهناز نمونه را تشکیل می
از    طور عمدهبهگردی شرق گلستان  های بوماقامتگاه   گردشگراندهد که  ها نشان میاین داده 

ها در مقاطع کارشناسی و اند و تحصیلات اغلب آنسال تشکیل شده میان   مردان متأهل در بازه سنی
می  نتایج  این  است.  شبکهکاردانی  بازاریابی  راهبردهای  طراحی  به  با  تواند  متناسب  اجتماعی  های 

های جمعیتی و رفتاری این جامعه آماری کمک کند. همچنین، توجه به نقش آگاهی از برند و ویژگی
 .تواند در تقویت تمایل این گردشگران به بازگشت مجدد مؤثر باشدمی هاارزش اقامتگاه

 ها آزمون فرضیه

ساختاری   مدل  ارزیابی  بررسی  نرمو  از  استفاده  با  تحقیق  کلی  روش و    AMOS  رافزامدل 
درست شاحداکثر  با  و  قبلخصنمایی  بخش  در  شده  ذکر  برازش  شد.  های  اندازه  انجام  گیری مدل 

وسیله های تحقیق بهفرضیه  .آمده است  2صورت زیر در قالب شکل  به  AMOS  افزارخروجی از نرم
توان باشد، می  ۹6/1برای مسیری بزرگتر از    t. چنانچه مقدار آماره شدندآزمون    tضرایب مسیر و آماره  

این مسیر معنی بوده و فرضیه منتیجه گرفت که  ت  05/0ورد نظر در سطح خطای  دار  یید قرار  أمورد 
 گیرد.می
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   گیری : ضرایب مسیر مدل اندازه. 2 شکل

مدل  فرضیه  سپس در    .شدندبررسی  های  استاندارد  رگرسیونی  حالت ضریب  در  مدل  برآورد 
 نشان داده شده است. 3 شکل
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   : ضرایب مسیرمدل مفهومی تحقیق . 3 شکل

داده  تدوینگیری  اندازه  هایمدل با  جمعشده  برازش  های  شده  اداش  خوبیآوری   ؛ستته 
 . کرد توان ردرا نمی مفهومی تحقیقدیگر مدل  عبارتبه

 های برازش مدل مفهومی تحقیق شاخص  . 6جدول 
 مفهومی تحقیق  مدل مقدار قابل قبول  های برازش شاخص

/df2X 3≤ 3۹72 /0 

NFI ۹0/0 ≤ 8۹00 /0 

NNFI ۹0/0 ≤ ۹180 /0 

CFI ۹0/0 ≤ ۹320 /0 

RFI ۹0/0 ≤ 8670 /0 

PGFI 50/0 ≤ 7340 /0 

PNFI 50/0 ≤ 76۹0 /0 

RMSEA 08/≤ 0750 /0 

P 50/0 ≤ 0000 /0 

   های پژوهشمأخذ: یافته
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 و  (NNFIگیری در شاخص برازش هنجار نشده )های اندازههای برازش مدلبررسی شاخص
برازش نسبی   و شاخص  هستند  (۹/0قبول )  حداقل مقدار قابل بیشتر از  (CFIشاخص برازش تطبیقی )

(RFI)    اخصشو( شده  هنجار  برازش  نزدیک(  NFIهای  قبول    بسیار  قابل  مقدار  حداقل  .  استبه 
شده هنجار  برازش  )  شاخص  شاخصPNFIمقتصد  و  )  نیکویی (  مقتصد  ازPGFIبرازش  بیشتر   ) 

از    رکمت  (RMSEAو شاخص ریشه میانگین مربعات خطای برآورد )  (5/0حداقل مقدار قابل قبول )
08/0  ( نسبی  اسکوئر  کای  شاخص  همچنین  و  قبول(  قابل  مقدار  نیز  df/2X)حداکثر    3از    کمتر( 

های که مدل  دهدمیاین امر نشان    است.  0/ 05  داری کمتر ازیو سطح معن  بل قبول()حداکثر مقدار قا
دادهاندازه با  شده  تدوین  جمعگیری  برازش  های  شده  است  خوبیآوری  مدل  عبارتبه  ؛داشته  دیگر 

ها را در قالب توان آزمون فرضیهمی  3و    2های  با توجه به شکل  .کرد  توان ردرا نمی  مفهومی تحقیق
 صورت خلاصه نوشت. به 7جدول 

 های تحقیق نتایج آزمون فرضیه . 7 جدول

 فرضیه 
 متغیر 

 نتیجه  t آماره ( βضریب مسیر )
 وابسته  مستقل 

 تأیید 711/2 0/ 2120 روستایی  گردشگران مجدد بازگشت عی اجتماهای بازاریابی شبکه  1
 تأیید 557/5 0/ 4140 آگاهی از برند های اجتماعی بازاریابی شبکه  2
 تأیید 506/2 0/ 1880 وفاداری برند آگاهی از برند 3
 تأیید 742/2 0/ 2040 آگاهی از ارزش  های اجتماعی بازاریابی شبکه  4
 تأیید ۹8۹/3 0/ 2850 روستایی  ردشگرانگ جددم بازگشت آگاهی از ارزش  5

   های پژوهشمأخذ: یافته

ب نتایج  آمده  ه  بررسی  می  7جدول    در دست  سازهنشان  شبکه  دهد  بازاریابی  های تعامل 
اول    ، بنابراین فرضیه و معنادار دارد  مثبتتأثیر    بازگشت مجدد گردشگران روستاییه  بر ساز  اجتماعی

تأثیر مثبت و معنادار    آگاهی از برند  سازه  بر  های اجتماعیزاریابی شبکهبا  هشود. سازتحقیق تأیید می
دردارد می  فرضیه  نتیجه،  تأیید  تحقیق  سازهدوم  سازه  شود.  بر  برند  از  مجدد    آگاهی  بازگشت 

روستایی م  گردشگران  فرضیه  ثبتتأثیر  بنابراین  دارد،  معنادار  می  و  تأیید  تحقیق  سازهسوم   شود. 
شریبازا سازهبکهابی  بر  اجتماعی  دارد  ،ارزش   از  آگاهی  های  معنادار  و  مثبت  درتأثیر  فرضیه  ،  نتیجه 

تأثیر    بازگشت مجدد گردشگران روستاییشود. سازه آگاهی از ارزش بر سازه  چهارم تحقیق تأیید می
 شود. بنابراین فرضیه پنجم تحقیق تأیید می، مثبت و معنادار دارد
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ادها  گیری و پیشنهنتیجه  

اینترنتیهاپایگاه  مجموعه  به  اخیر  هایسال  در  که  است   عنوانی  اجتماعی  هایرسانه  و   ی 
  های شبکه  قبیل  از  نوین  هایرسانه  وسیلهبه  شده  ایجاد  فضای  در   که  شودمی  اطلاق  ابزارهایی
 از  یگروه  به   تعبیری،  به .  اندکرده  پیدا   رشد  و  شده   متولد  همراه،  هایتلفن   و  اینترنت  ارتباطی،

 .است  شده  داده  اجتماعی  هایرسانه  عنوان  اندشده  متولد  جدید  فضای  این  در  که  برخط  هایرسانه
به    هاآن از طریق افزودن    که کاربران با دوستان خود  کنندیماین امکان را فراهم    های اجتماعیشبکه
کننداشبکه برقرار  ارتباط  دوستان  از  ارتباط،    که  ی  تسهیل  دوستانه اهروهگ بین    خصوصاًباعث  ی 

های اجتماعی شبکه   .استیقه ارتباط مشتری و فروشنده را تغییر داده  طر  ،ی اجتماعی هاشبکه.  شودیم
مشتری تجارببه  اشتراک  و  تعامل  امکان  جهان    ان  در  را  مکانی  هر  در  شخصی  هر  . دندهیمبا 

شبکهمشتر از  درخویان  محصولات  مورد  در  اطلاعاتی  یافتن  برای  اجتماعی  کمترین استی  های  با 
تبلیغات   ،تولید بازخورد   تحقیقات بازاریابی و  ،ی با چهار هدفاجتماعهای  شبکهکنند.  یمقیمت استفاده  

عنوان یک ابزار بازاریابی مدیریت خدمات و ارتباط مشتری به و    ،کار  و  کسب  بندیشبکه   ،و برندگرایی
برند را   اندشدهی متصل  جتماع ی اها شبکهکارها به    و  کسب  .یردگی ماستفاده قرار    مورد تا آگاهی از 

  بر   خرید  فرایند  مراحل  تمام  در  اجتماعی  هایرسانه  .مشتری بیشتری به دست آورند  افزایش دهند و
و شدتمی  تأثیر  گردشگران  روی  سفر   از  پس  و  هنگام  پیش،  مراحل  در  تأثیر  این  هدف  و  گذارند 

 در  اجتماعی  هایرسانه  از  استفاده  به   افراد  تمایل  که   گیرد  قرار  مدنظر  باید  نکته  این.  است  متفاوت
  تغییر   گردشگران  سن  و  فرهنگی  هایتفاوت  به  توجه  با  است  ممکن  سفر،  ریزیبرنامه  مختلف  مراحل

 تجربه  درباره  هاانتظار   ساختن  و   گیریتصمیم  به  را  گردشگر  سفر،  از  پیش  مرحله  هایگام  .یابد
  باعث   و  داده  کاهش  را  جستجو  های هزینه  لاعاتاط   ریفناو   تحولات.  کندمی  هدایت  آتی  گردشگری

  نقش   تا  دهدمی   را  امکان   این  هاآن   به  زیرا  شود،میگردی  های بومگردشگران اقامتگاه   قدرت  افزایش
  سفر   از  پس  مرحله  در  گردشگران  درصد  45  از  بیش  .باشند  داشته  گیریتصمیم  فرایند  در  تریفعال

  ثبت  را  خود  برخط  نقدهای  و  گذارندمی   اشتراک  به  اجتماعی  هایرسانه  در  را  سفر   به   مربوط  محتوای
 قضاوتی  و  کنندمی  ارزیابی  را  سفر  تجربه  کل  کیفیت  مبدأ،  به  بازگشت  از  پسگردشگران  .  کنندمی

های  بازاریابی شبکه هایثیر فعالیتأتبه بررسی این پژوهش  لذا .آیدمی دسته ب رضایت میزان از کلی
آگاهی از و  برند    از  آگاهی  یانجینقش م   با توجه به  گردشگران روستاییمجدد  بازگشت  اجتماعی بر  

بین   اقامتگاهبومارزش در  بومگردان  استان گلستانهای  اساس   بر  .پرداخت  گردی روستایی در شرق 
به شبکه  دست  نتایج  بازاریابی  تعامل  تحقیق،  این  از  مقصد  آمده  به  وفاداری  سازه  بر  اجتماعی  های 
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های اجتماعی دهد که استفاده مؤثر از شبکهمثبت و معنادار دارد. این یافته نشان می  تأثیرگردشگری  
های مثبتی از یک  تواند باعث تقویت احساس وفاداری در گردشگران شود. وقتی گردشگران تجربهمی

اجتماعی مشاهده میاز طریق شبکهمقصد گردشگری   اشتراک می های  به  با دیگران  ، گذارندکنند و 
،  بنابرایننتیجه وفاداری بیشتر به آن مقصد منجر شود. ء روابط مثبت و درتواند به ارتقاها میتعامل   این

نتایج مشابهی در پژوهشفرضیه اول تحقیق تأیید می با   های قبلی همچون راگه اسماعیلشود، که 
(Rageh Ismail, 2021)سونی و سویت ، (Sweeney & Swait, 2021)  و سیدی ،(Seyyedi, 

نشان    (2015 نیز  مطالعات  این  دارد.  و شبکه  دادندهمخوانی  تعامل  ایجاد  با  قادرند  اجتماعی  های 
دهند افزایش  را  آنان  وفاداری  احساس  و  کنند  تقویت  را  با مقصد  گردشگران  روابط عاطفی    . ارتباط، 

بعدینتایج   گام  شبکه  تحقیق  در  بازاریابی  که  داد  بهنشان  اجتماعی  مثبتهای  مع  طور  بر ناداری  و 
دارد. در تأثیر  برند  از  بازاریابی مؤثر در شبکهآگاهی  از  های واقع، هنگامی که یک مقصد گردشگری 

می استفاده  میاجتماعی  باعث  آگاهی کند،  این  و  شوند  آشنا  مقصد  آن  برند  با  گردشگران  که  شود 
از تحقیق با نتایج    یافتهشود. این  موجب ایجاد هویت و تصویری مثبت از آن مقصد در ذهن آنان می 

اسماعیل و همکاران   (Rageh Ismail, 2021) راگه  تطابق  (Laroche et al., 2012) و لاروچ 
می بیان  که  شبکهدارد،  در  بازاریابی  کمک کنند  مشتریان  با  ارتباط  ایجاد  به  تنها  نه  اجتماعی  های 

در نهایت موجب تقویت موقعیت   ن امر شود، که ایکند، بلکه به افزایش آگاهی از برند نیز منجر می می
می گردشگری  رقابتی  بازار  در  میشودبرند  نتایج،  این  اساس  بر  استنباط.  برندهای   توان  که  کرد 

به باید  در شبکهگردشگری  را  خود  مداوم حضور  کطور  تقویت  اجتماعی  ارتباط  نندهای  با   و  را  خود 
 .ندیش دهمشتریان گسترش دهند تا آگاهی از برند خود را افزا

طور مثبت و معناداری بر وفاداری همچنین در این تحقیق مشخص شد که آگاهی از برند به 
ن برند در دیگر، گردشگرانی که از برند یک مقصد گردشگری آگاهی دارند و ایعبارتبرند تأثیر دارد. به

ازگردند و قصد بشکل گرفته است، احتمال بیشتری دارد که دوباره به آن م  طور مثبتها بهذهن آن
اسماعیل راگه  نتایج  با  یافته  این  دهند.  نشان  مقصد  برند  به  بیشتری   ,Rageh Ismail) وفاداری 

ارتباط بین آگاهی از برند و وفاداری برند از اهمیت بالایی برخوردار   داد که نشان    تطابق دارد    (2021
می و  تصمیماست  در  زیادی  تأثیر  د گیریتواند  مشتریان  آینده  دربااشته  های  که شد.  برندهایی  واقع، 

اند در ذهن مخاطبان خود جایگاهی ویژه پیدا کنند، قادرند وفاداری بیشتری از سوی مشتریان  توانسته
 . خود جلب کنند
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های اجتماعی همچنین بر آگاهی از ارزش تأثیر  ها نشان داد که بازاریابی شبکهدر ادامه، یافته 
شود تا های اجتماعی باعث میاست که حضور مؤثر در شبکهمعنی  مثبت و معناداری دارد. این بدین  

بیش ارزش گردشگران  از  ویژگیتر  و  منحصرها  این  بههای  شوند.  آگاه  گردشگری  مقصدهای  فرد 
میارزش  تجربهها  خدمات،  کیفیت  مناسب،  قیمت  مانند  مختلفی  عوامل  شامل  خاص توانند  های 
شود و این یافته  فرضیه چهارم تحقیق تأیید می  تیجه،نی و حتی حفظ محیط زیست باشند. درفرهنگ

در   تبلیغات  اهمیت  بر  درشبکهنیز  دارد.  تأکید  اجتماعی  شبکههای  بازاریابی  اجتماعی  حقیقت،  های 
های خاص مقصد عمل کند که رسانی به مخاطبان در مورد ارزش عنوان ابزاری برای اطلاعتواند به می

 . دد مؤثر خواهد بودید مجگیری آنان برای بازددر تصمیم

به دارد.  معناداری  و  مثبت  تأثیر  برند  وفاداری  بر  نیز  ارزش  از  آگاهی  این،  بر  دیگر، عبارتعلاوه 
ها را با معیارهای خود هماهنگ برند و آنهای یک مقصد گردشگری پی میگردشگرانی که به ارزش 

کند که برای تقویت  ین یافته تأکید میند. ابینند، بیشتر تمایل دارند که دوباره به آن مقصد سفر کنمی
تنها باید بر روی آگاهی از برند تمرکز کرد، بلکه آگاهی از   وفاداری به برند یک مقصد گردشگری، نه

ویژه در زمینه بازاریابی و  های پیشین به های مقصد نیز باید تقویت شود. در این زمینه، پژوهشارزش 
ها  های آنگردشگران تمایل دارند به مقاصدی برگردند که ارزش د که  انکننده نشان دادهرفتار مصرف

 .شودشان همخوانی دارد. بنابراین، فرضیه پنجم تحقیق نیز تأیید میبا نیازها و ترجیحات شخصی

های پیشین دارد، که از یک  های پژوهشهمخوانی و تطابق زیادی با یافته  ،نتایج این تحقیق
ها و مفاهیم مورد استفاده در این  دهد که نظریه. این نشان میرندوردار برخشتوانه نظری قوی و معتبپ

به این اساس، میتحقیق  بر  استوار است.  پیشین  بر اساس تجارب و شواهد عملی  نتیجه  خوبی  توان 
اعتماد قابل  علمی  مبنای  از  حاضر  تحقیق  که  فرضیه  یگرفت  و  است  با برخوردار  مطابق  آن  های 

 . های اجتماعی و گردشگری هستندود در زمینه بازاریابی شبکهب موجها و تجارواقعیت

با محدودیتنیز مانند سایر پژوهش  تحقیقحال، این  اینبا هایی همراه بوده است. یکی از ها 
پاسخمحدودیت از  برخی  صداقت  عدم  احتمال  اصلی،  پاسخهای  ارائه  در  بوده دهندگان  واقعی  های 

های ها آسیب وارد کرده باشد. همچنین، تعداد زیاد گویهدادهدقت    است. این موضوع ممکن است به
آن شد  پرسش تکمیل  زمان  باعث طولانی شدن  تمرکز   کهنامه  و  دقت  بر  منفی  تأثیر  است  ممکن 

ها از سوی برخی گردشگران نامهدهندگان گذاشته باشد. علاوه بر این، تأخیر در بازگشت پرسشپاسخ
ر نتایج شده باشد. همچنین، وجود متغیرهایی که در این تحقیق دقت دنیز ممکن است باعث کاهش  

ها وجود نداشت، نظیر عوامل فرهنگی یا اجتماعی خاص، ممکن است بر نتایج تأثیر  امکان کنترل آن 
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های دهنده این است که هر تحقیقی باید در چارچوب  ها نشانگذاشته باشد. در نهایت، این محدودیت
ها تفسیر ایط موجود انجام شود و نتایج آن باید با در نظر گرفتن این محدودیتبه شرمعقول و با توجه  

 .شود

طور جامع و واضح های اجتماعی در صنعت گردشگری را به این مطالعه اهمیت و تأثیر بازاریابی شبکه
 .داردأکید نمایان ساخت و بر لزوم استفاده مؤثر از این ابزار در تقویت وفاداری و آگاهی گردشگران ت

کاربردی هایپیشنهاد  

دهد آگاهی از برند و آگاهی از ارزش دو عامل کلیدی  با توجه به نتایج تحقیقی که نشان می
 اد.کاربردی بیشتری را ارائه د هایتوان پیشنهادبه بازگشت مجدد هستند، می در ترغیب گردشگران

 :برخطایجاد جوامع  -

پ  ی برا  یاصاختص  رخطب  یهاگروه  جادیا:  یمجاز  یهاگروه • و    نیشی گردشگران 

 . هاهتجرب یگذارتعامل و به اشتراک شیبا هدف افزا ییروستا یمندان به گردشگرعلاقه

برای روستا و تشویق گردشگران به    اختصاصی  کایجاد یک هشت :2اختصاصی   1کهشت •

 .های اجتماعیخود در شبکه 3هایفرستهاستفاده از آن در 

 :وفاداری هایبرنامه.2

صورت ویژه به گردشگرانی که به  هایتخفیف یا امتیاز هایکارتارائه  :ی تخفیفهاکارت •

 . کنندمکرر از روستا بازدید می

های ویژه برای اعضای برنامه وفاداری مانند کارگاه  رویدادهایبرگزاری  :  رویدادهای ویژه •

 . های کوچکآموزشی، تورهای اختصاصی یا مهمانی

 :محلی هایکار و کسبهمکاری با -

ها  ها، رستورانکارهای محلی مانند اقامتگاه  و  همکاری با کسب:  4گردشگری   هایبسته •

 . های گردشگری جذاب و با تخفیفو مراکز خرید برای ارائه پکیج 

 
1. Hashtag 

شود. به زبان  ها استفاده میهای اجتماعی خاصی از آنها کلمات کلیدی مرتبطی هستند که برای یافتن محتوای رسانهتکهش.   2

 .شودها استفاده میپستبندی و به اشتراک گذاری است که برای دسته  برچسبی کهشت  ، ساده

 . شودیاکانت منتشر م لیپروفا ای هیاست که در نما یرسانه اجتماع یمحتوا  کیپست  . 3

4. Package Tour 
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کسب  های1پویشبرگزاری  :  مشترک  بازاریابی • با  مشترک  محلی    و  بازاریابی  کارهای 

 . برای افزایش آگاهی از روستا

 :نوین هاییفناوراز استفاده -

مجازی از روستا برای ارائه یک تجربه تعاملی به    تورهایایجاد   :(VR)  واقعیت مجازی •

 .کاربران قبل از سفر

از چت:  2هوشمند   یمجاز  هایاریدست • به  باتاستفاده  پاسخگویی  برای    هایپرسشها 

 . ساعته و ارائه اطلاعات دقیق در مورد روستا 24صورت گردشگران به

 :حتوامسازی یشخص -

هدفمند • شبکه :تبلیغات  در  هدفمند  تبلیغات  از  نمایش استفاده  برای  اجتماعی  های 

 .محتواهای مرتبط با علایق و رفتارهای هر گردشگر

شخصی  پیشنهادهایارائه  : شده  سازیپیشنهادهای سفری شخصی •   سازی سفری 

 . عیای اجتماه های هر گردشگر در شبکه شده بر اساس تاریخچه جستجو و فعالیت

 :کشیقرعهبرگزاری مسابقات و  -

جدید • مخاطبان  قرعه  :جذب  و  مسابقات  جذب برگزاری  برای  جذاب  جوایز  با  کشی 

 .مخاطبان جدید و افزایش آگاهی از برند

گذاری محتوا برای ایجاد  مسابقات و به اشتراک درتشویق کاربران به شرکت  :ایجاد تعامل •

 . تعامل بیشتر

 :بصری سراییداستان.7

 . های روستاها و جاذبهو جذاب برای نمایش زیبایی کوتاههای  تولید فیلم :های کوتاهلمفی •

 . صورت بصری و جذابنفوگرافیک برای ارائه اطلاعات بهاستفاده از ای :اینفوگرافیک •

 :گیری و بهبود مستمر اندازه -

داده • عملکرد  :  هاتحلیل  بررسی  برای  تحلیل  ابزارهای  از  بیش پواستفاده  و  های  ازاریابی 

 . شناسایی نقاط قوت و ضعف

 .اساس نتایج تحلیلبر های بازاریابی استراتژیمداوم بهبود : بهبود مستمر  •

 
1. Campaign 

2. Chatbot 
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