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A B S T R A C T  

 
A R T I C L E   I N F O 

In the current situation، due to the growth of new technologies، many countries in the world have 

used it as a suitable option in the growth of their tourism، one of which is geomarketing، and 

identifying tourists and taking them to their destinations. The purpose of this study is to investigate 

the effect of geomarketing on the attraction of geotourists، with the mediating role of the destination 

brand image in Lorestan waterfalls. The present study has used descriptive and analytical research 

methods. Also، this research is applied-developmental in terms of purpose. The statistical population 

of the study includes specialists, managers, experts and professors in the field of tourism and 

geotourism, in Lorestan province, a total of 134 people, the sample size was selected based on 

Cochran's formula and 100 people were selected by stratified random sampling. The designed 

questionnaire is divided into three parts: geomarketing questionnaire، geotourist attraction، and 

destination brand image with 39 questions. The validity of the questionnaire was formal، which was 

confirmed by experts and professors، and its reliability was confirmed by Cronbach's alpha at a rate 

of 0.84. Data analysis، based on structural equation analysis، was performed in Smart PLS software. 

The results showed that in general، geomarketing has an effect on the attraction of geotourists، with 

the mediating role of the destination brand image in Lorestan waterfalls. Meanwhile، geomarketing 

has affected the attraction of geotourists with a path coefficient of 0.43، geomarketing has affected 

the brand destination image with a path coefficient of 0.72 and the destination brand image has 

affected the geotourist attraction with a path coefficient of 0.30. Accordingly، the effect of 

geomarketing has the highest impact on the image of the destination brand، and the effect of the 

image of the destination brand has the least impact on the attraction of geotourists. 
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1. Introduction 

The tourism industry has expanded at an increasing 

growth rate during the last decade and has been a 

significant source of income for many developing 

countries. But Iran, despite its high capabilities, has 

allocated a small share of this industry. One of the 

strategies used by countries to attract tourists is to 

create identifiers for tourist destinations. One of the 

important tools in identifying these destinations 

and any kind of business is using geomarketing. 

One of the important strategies for the success of 

any business is the implementation of 

geomarketing or location-based marketing. 

Location-based marketing is the main building 

block of successful businesses. Location-based 

marketing reduces risk and realizes it’s potential. 

On the other hand, using location-based marketing 

can improve business. 
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2. Methodology 

The research method is descriptive-analytical and 

in terms of purpose, applied-developmental. The 

statistical population of the research consists of 31 

specialists, 42 managers, 25 experts and 36 related 

professors in Lorestan province, totaling 134 

people, the sample size is based on Cochran's 

formula and randomly stratified A total of 100 

people were selected. Tools such as questionnaire, 

Lorestan tourism map and Arc GIS software have 

been used. Questionnaire designed in three parts 

with 39 questions including geomarketing 

questionnaire by Zargoza et al. (2019) with 15 

items as independent variable, geotourist attraction 

questionnaire by Mamiz et al. (2012) with 7 items 

as dependent variable and destination brand image 

questionnaire by Konnik and Gartner (2007) with 

17 items as mediating variables. The validity of the 

questionnaire was in a formal way, which was 

approved by experts and professors, and its 

reliability was confirmed by Cronbach's alpha of 

0.84. Data analysis is based on structural equation 

analysis in Smart PLS software. 

3. Results 

Based on the average and standard deviation of 

research variables, geotourist attraction variable 

has the highest mean and destination brand image 

variable has the lowest mean, and geomarketing 

variable is after geotourist attraction variable. Also, 

the results of the standard deviation show that the 

geomarketing variable has the highest standard 

deviation, which means that the dispersion of 

responses in this variable is high, and the 

destination brand image variable has the lowest 

standard deviation, which shows that the dispersion 

of the responses is low compared to other variables. 

Variables. 

Also factor loadings at the level of 0/001 they are 

meaningful. Based on the results, the significance 

level for the factor loadings or standard regression 

coefficients of the 3 observed variables has not 

been reported. This is because these variables are 

respectively considered as reference variables or 

representative variables for the 3 variables of 

destination brand image, geotourist attraction and 

geomarketing, so that these hidden variables are 

without scale and in other words without root and 

unit of measurement. They should be fixed. The 

AVE measure represents the average variance 

shared between each construct with its indicators. 

In simpler terms, AVE (Average Variance 

Extracted) is used for convergence validity and 

shows the high correlation of indicators of one 

structure compared to the correlation of indicators 

of other structures. The value of this coefficient 

varies from zero to one, and values higher than 0.5 

are accepted. Convergent validity or average 

variance extracted (AVE) was obtained for 

geomarketing 0.836, destination brand image 

0.825, geotourist attraction 0.816, also the value of 

structural reliability coefficient or composite 

reliability (CR) is variable from zero to one, with 

values higher than 0/7 is accepted, which was 

obtained for the index of geomarketing 0.785, 

destination brand image 0.765, geotourist 

attraction 0.756, which shows the appropriateness 

of these subscales. In fact, all variables and its 

components have appropriate construct validity. 

In this research, it has been used to check the 

reliability of the model variables according to the 

opinion of Fornell and Locker (1981). Unlike 

Cronbach's alpha, which implicitly assumes that 

each index has the same weight, composite 

reliability relies on the true factor loadings of each 

construct; and thus provides a better measure of 

reliability. The composite reliability should reach a 

value of more than 0.07 to indicate the internal 

stability of the structure, which in this study, the 

composite reliability value of all variables is 

greater than 0.07. It should be noted that in the 

modeling of structural equations with the help of 

Pls method, unlike the covariance-based method, 

there is no index for the overall evaluation of the 

model. But an index called Goodness of Fit (GOF) 

was proposed by Tenenhaus et al. (2005). This 

index considers both measurement and structural 

models and is used as a measure to measure the 

overall performance of the model. In this research, 

the value of GOF index is 0.52, which indicates the 

overall desirability of the model.  

 

4. Discussion 

Based on the results, it can be said that 

geomarketing and the use of new geographic 

technologies have been effective in identifying 

tourist attractions such as Lorestan waterfalls and 

also in persuading geotourists to visit these 

attractions in Lorestan province. The mind and 

psyche of the tourist created a good memory of 

these attractions, based on this, it will create the 

ground for revisiting and creating a suitable brand 

image, and this will attract more and more tourists 

to Lorestan waterfalls. Therefore, the mediating 

role of the destination brand image has worked well 

in this context and will become the basis for the 

increase of tourists in Lorestan waterfalls as one of 

the main and most well-known geotourist 

attractions. 

 

5. Conclusion 

Based on the findings, it can be said that in general, 

geomarketing has had an impact on attracting 

geotourists with the mediating role of destination 

brand image in Lorestan waterfalls. In the 
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meantime, geomarketing has influenced the 

attraction of geotourists with a path coefficient of 

0.43, geomarketing on the image of the destination 

brand with a path coefficient of 0.72, and the image 

of the destination brand on the attraction of 

geotourists with a path coefficient of 0.30. Based 

on this, the effect of geomarketing on the 

destination brand image has the highest effect and 

the effect of the destination brand image on 

geotourist attraction has the lowest effect. 
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 اطلاعات مقاله  چکیده

ها به ریهای نوین، بسیاری از کشورهای جهان از این فناودر شرایط کنونی با توجه به رشد فناوری

اند که یکی از این موارد ژئومارکتینگ ر رشد گردشگری خود استفاده نمودهمناسب د راهکارعنوان یک 

باشد. هدف از پژوهش حاضر می گردشگری یهاو شناسایی گردشگران و ترغیب آنها به بازدید از مکان

لرستان  آبشارهای قصد درم برند تصویر میانجی نقش با ژئوتوریست جذب بر ژئومارکتینگ بررسی تاثیر

ای است. جامعه توسعه-از نظر هدف، کاربردی وتحلیلی  -توصیفی روش نظر تحقیق حاضر ازمی باشد. 

و  یگردشگربازاریابی، حوزه  ید، کارشناسان و اساتیرانپژوهش مشتمل بر متخصصان، مد یآمار

نه بر اساس فرمول کوکران و به باشند که حجم نمو ینفر م 134در استان لرستان به تعداد  یسمژئوتور

سه قسمت پرسشنامه  در شده طراحی پرسشنامهنفر انتخاب شدند.  100 تعدادبه  یطبقه ا یصورت تصادف

روایی  .باشدمی سؤال 39 مجموعا به تعدادمقصد  برند ژئومارکتینگ، جذب ژئوتوریست و تصویر

تید رسیده و پایایی آن نیز بر اساس آلفای پرسشنامه به شیوه صوری بوده که به تایید کارشناسان و اسا

مورد تایید واقع شده است. تجزیه و تحلیل داده ها بر اساس تحلیل معادلات  84/0کرونباخ به میزان 

 نتایج نشان داد که به طور کلی ژئومارکتینگ صورت پذیرفته است. Smart PLSساختاری در نرم افزار 

لرستان تاثیر داشته است. در این  آبشارهای مقصد در برند رتصوی میانجی نقش با ژئوتوریست جذب بر

، ژئومارکتینگ بر تصویر مقصد برند با ضریب 0.43میان ژئومارکتینگ بر جذب ژئوتوریست با ضریب مسیر 

تاثیرگذار بوده است. بر این  0.30و تصویر برند مقصد بر جذب ژئوتوریست با ضریب مسیر  0.72مسیر 

 بر مقصد برند ینگ بر تصویر برند مقصد دارای بالاترین اثرگذاری و تاثیر تصویراساس تاثیر ژئومارکت

 ژئوتوریست دارای کمترین میزان اثرگذاری می باشد. جذب

 دریافت مقاله: 

21/03/1402 

 پذیرش نهایی:

04/07/1402 

 :تاریخ انتشار

29/02/1403 

 واژگان کلیدی: 

، ژئوتوریست، ژئومارکتینگ

بازاریابی ، مقصد برند تصویر

گردشگری ، گردشگری

 .لرستان

  مقدمه. 1

 گسترش فزاینده رشدی نرخ با اخیر دهه طی در گردشگری صنعت

 حالدر کشورهای از بسیاری برای توجه قابل درآمد منبع و یافته

 سهم بالا، هایقابلیت وجود با ایران کشور اما. است بوده توسعه

 از یکی. است داده صاصاخت خود به را صنعت این از ناچیزی

 گیرند،می به کار گردشگر جذب برای کشورها که راهکارهایی

 Haji Karimi etاست) گردشگری مقاصد برای شناسه ایجاد

13: 2014al, ) . یکی از ابزارهای مهم در شناسایی این مقصدها

و هر گونه کسب و کاری بهره گیری از ژئومارکتینگ می باشد. 

 بازاریابی و کار و کسب در موفقیت برای مهم هایبخش از یکی

 2717-2325شاپای الکترونیکی: 

 فصلنامه مطالعات جغرافیایی مناطق کوهستانی
gsma.lu.ac.irwww.http:// 
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 مکان باشد. بازاریابیمی محور مکان بازاریابی یا ژئومارکتینگ

 Sabetاست) موفق کارهای و کسب اصلی بنای زیر محور

127: 2021Eghlidi et al, .) را ریسک محور مکان بازاریابی 

ی از سو .بخشند می تحقق را خود بالقوه های توانایی و کاهش داده

 پیشرفت موجب تواند می محور مکان بازاریابی از دیگر استفاده

 امروزی دنیای در .(Zaragoza et al, 2019: 3شود) و کار کسب

 روش اجتماعی، های رسانه رشد و آنلاین های فروش افزایش با و

 آموزش از هدف. هستند تغییر حال در بازاریابی آموزش های

 نهایت در و هدف بازار های تهخواس و نیازها شناخت ژئومارکتینگ

 ,Maghsoudi & Rahmatiباشد) می مشتری رضایت جلب

 پیشرفت در مهمی نقش سازمان یک مکانی موقعیت .(230 :2018

 های شیوه توسعه با تنگاتنگی ارتباط موضوع این و دارد سازمان

 ریزیبرنامه عدم و چارچوب نبودن مشخص .دارد ژئومارکتینگ

 کسب و کارها اغلب که شده باعث یابیمکان و گزینیمکان امر در

 Sabzaliنشوند) یابیمکان موجود استانداردهای اساس بر

120: 2021Yamaqani et al, می ژئومارکتینگ کمک (. با 

. داشت بهتری های گیری تصمیم و استراتژیک های تحلیل توان

 سوالاتی همه به تواند می کارآمدی با و سرعت به ژئومارکتینگ

 :Zaragoza et al, 2019دهد) پاسخ شود می شروع “کجا” با که

 در مشتری های داده جغرافیایی، بازاریابی یا مارکتینگ ژئو در. (5

 مختلف منابع از ها داده این. شود می مرتب شرکت داده پایگاه

 منابع کاربر، اطلاعات خرید، های کارت موبایل، های ابزار مانند

 یک روی بر ها داده این. شوند می آوری جمع …و ثالث شخص

 نقشه خیابان، نقشه پستی، کد به توجه با) دیجیتال نقشه چند یا

 برای نیاز مورد اطلاعات انتها در و شودمی متمرکز( مکانی موقعیت

 داده شوند، همچنینمی بندیدسته گوناگون، های حوزه در بررسی

 یا مشتری قدقی مکان تعیین مانند کار، و کسب اهداف مبنای بر ها

 کمک با تحلیلگران. شوندمی تحلیل ای منطقه تغییرات شناسایی

 تا کرده آنالیز را ها داده مجموعه گوناگون تحلیلی های ابزار

 در. کنند پیدا را بازار استراتژی شناسایی جهت ویژه های فرصت

 قرار می سازمان گیرندگان تصمیم اختیار در اطلاعات این آخر

در شرایط کنونی و توسعه  .(Josep et al, 2016: 330گیرد)

های نوین، یکی از مواردی که می تواند از ژئومارکتینگ فناوری

در شناساندن مکان های توریستی و جذاب بهره بگیرد، گردشگری 

می باشد و در این میان ژئوتوریست با توجه به وابستگی بالا به 

می اشکال زمین شناسی و جغرافیایی بسیار حائز اهمیت 

 به گردشگری اهمیت رغم (. علی ,2016Zaragoza :15باشد)

 تاکنون مقاصد توسعه، در پربازده و مهم صنایع از یکی عنوان

 موجود های فرصت از مندی بهره و شایسته جایگاه به اند نتوانسته

 شناخت در ضعف تواند می دلایل از یک. یابند دست زمینه این در

 گردشگری های زیرساخت رد ژئومارکتینگ از گیری بهره و

 در این بین ژئوتوریسم .( ,2021Sabet Eghlidi et al :5باشد)

 هایویژگی اساسی گانةپنج ابعاد از حمایت و نگاهداری بر که

 آموزش علم، زیبایی، فرهنگ، محیط، یعنی ناحیه، یک جغرافیایی

 حفظ در ایویژه نقش دارد، تأکید محلی مردم بهزیستی و

 .( ,2017Mokhtari :40کند)می ایفا محلی جوامع هایتوانمندی

 راهکارهای از یکی منزلة به ژئوتوریسم به توجه اخیر، هایسال در

(، به ویژه مناطقی Tsaur et al, 2006: 465پایدار) توسعة تحقق

Yamaqani et al,  Sabzaliکه از راه افزایش توان اقتصادی)

 سوی دیگر، ( از یک سو و حفظ محیط زیست از2021 :120

البته این امر در  .(Cater, 2002: 265است) داشته افزایشی روندی

راستای مناسب بودن مقصد ژئوتوریسم، برند و شهرت آن می باشد 

که می تواند تصویر مناسبی را در ذهن گردشگر ایجاد نماید. در 

دارد که  بستگی متعددی عوامل به ژئوتوریسم مقاصد واقع رقابت

مدیریت، برند مقصد  تقاضا، شرایط منابع، به می توانآنها  از جمله

(.  ,2020Ghozbanii et al :70و تصویر برند آن اشاره کرد)

 موفق گردشگری بازاریابی یک شروع نقطه برند مقصد، تصویر

 را ها آن افکار بازدیدکنندگان، سفر تجربیات و تصویر زیرا است،

praghlou, Jahandide Toدهد) پیوند می خاص مقصد یک به

 برای قوی انگیزه ای مقصد، تصویر که (. از آنجایی2020 :130

 شکست یا موفقیت آید،می شمار به مناطق گردشگری به سفرها

 تصویر به جهان سرتاسر در مقصدها از بسیاری گردشگری توسعه

 نگرش این مدیریت چگونگی و مقصد به نسبت گردشگر ذهنی

 وابسته ردشگریگ ریزان برنامه و محلی دولت توسط

 از مناسب تصویر نبود .( ,2019Taghipourian et al :40است)

 ایران از جمله آبشارهای استان لرستان نقاط از بسیاری برای مقصد

 شده خاص شهر چند به مرزی درون سفرهای شدن محدود به منجر

 .(Bayat et al, 2013: 122است)

شرایط کنونی بر این اساس مساله پژوهش حاضر این است که در 

با توجه به رشد فناوریهای نوین، بسیاری از کشورهای جهان از آن 

به عنوان یک گزینه متناسب در رشد گردشگری خود استفاده 

نموده اند که یکی از این موارد ژئومارکتینگ و شناسایی 
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ها مدنظر خود می باشد. گردشگران و ترغیب آنها به بازدید مکان

امر به صورت متناسب و فراگیر مورد استفاده  متاسفانه در ایران این

هایی که دارای ظرفیت های قرار نگرفته است و این امر در استان

بسیار بالای گردشگری هستند، بسیار چشمگیرتر بوده و باید در این 

زمینه پیش قدم شوند. استان لرستان نیز دارای ظرفیت های بسیار 

ژئوتوریسم بوده به طوری  بالایی در زمینه گردشگری به ویژه بحث

از طرف وزارت میراث فرهنگی،  2014که این استان در سال 

گردشگری و صنایع دستی ایران به عنوان پایتخت ژئوتوریسم ایران 

(، Maghsoudi and Rahmati, 2018: 230انتخاب شده است)

اما اقدام اساسی جهت استفاده از این ظرفیت ها انجام نداده است. 

مقصدهای گردشگری در این استان به خصوص در زمینه  البته باید

چشم اندازهای ژئوتوریستی به ویژه در زمینه آبشارهای متعدد آن 

به خوبی شناسایی و سپس با ارائه تسهیلات و خدمات لازم یکی 

تصویر برند جذاب در ذهن گردشگران شکل داده و همین امر 

این جاذبه ها خواهد  زمینه ساز بازدید مجدد و فراگیر گردشگران به

شد. بنابراین مهم ترین مساله پژوهش حاضر این است که آیا 

 برند تصویر میانجی نقش با ژئوتوریست جذب بر ژئومارکتینگ

 لرستان تاثیرگذار می باشد؟ مقصد گردشگری آبشارهای

در زمینه پیشینه پژوهش می توان به مطالعات و تحقیقات زیر که 

 ی گردشگری بوده است، اشاره نمود.تمرکز آنها عمدتا بر رو

)2021(Sabet Eghlidi et al  الگوی در پژوهشی به ارائه 

 شهری گردشگری های زیرساخت توسعه بر مبتنی ژئومارکتینگ

 است آن از حاکی پژوهش این های تهران اقدام نموده اند که یافته

 ضمن شهری گردشگری مقصد یک به تهران شهر تبدیل برای که

 این در شده شناسایی های زیرمقوله و ها مقوله تمامی به توجه

 های داده و اطلاعات و شده ارایه مدل از استفاده با پژوهش،

 یابی مکان و شهری اراضی ریزی برنامه برای ژئومارکتینگ،

 را ها پروژه تمامی اجرای و طراحی گردشگری، و شهری نیازهای

 آنها به دسترسی و نموده پایدار گردشگری پیوست داشتن به ملزم

  .باشد ممکن دیجیتالی های نقشه طریق از

)2021Sabet Eghlidi et al ( نقش در پژوهشی به بررسی 

 های زیرساخت توسعه بر آن آفرینی ارزش و ژئومارکتینگ

 مشهد پرداخته اند که نتایج شهر: موردی مطالعه شهری گردشگری

 ،527/0 مسیر ضریب با محیطی های ویژگی داد نشان کمی بخش

 با گردشگری ساختار ،206/0 مسیر ضریب با ژئومارکتینگ هویت

 و است داشته تأثیر بیشترین گردشگری پتانسیل بر ترتیب به 139/0

 با گردشگری پتانسیل ،491/0 مسیر ضریب با محیطی های ویژگی

 آفرینی ارزش بر 197/0 با گردشگری ساختار ،290/0 ضریب

 832/0 ضریب با نیز آفرینی ارزش اراست همین در و بوده معنادار

 می بنابراین. است داشته شهری گردشگری توسعه بر معناداری تأثیر

 و های زیرساخت بر ژئومارکتینگ معیارهای که گرفت نتیجه توان

  .دارد قبول قابل شدت با تأثیرگذاری گردشگری توسعه

)2020(Ghozbanii et al    عوامل موثر در پژوهشی به بررسی

 یحاک یجنتایسم اقدام کرده اند که مقصد ژئوتور یریقابت پذبر ر

در  یوتوریسممقصد ژ یریرقابت پذ یاز آن است که شاخص ها

در  یگردشگر یدارتوانند باعث حفظ و تداوم توسعه پا یم یرانا

 گردند. یکنون یرقابت یداشد یطشرا

 Zaragoza et al (2019) در مقاله ای به بررسی کاربرد 

های ساحلی پرداخته اند. یافته گردشگری مناطق در نگژئومارکتی

 فرآیند هر برای توریستی اقامتی متغیر تحقیق نشان داد که

 گردشگری مناطق خرد بندیتقسیم جمله از موفق، بندیتقسیم

 با کنندگان مصرف بندی گروه متغیر این. است ضروری ساحلی

 نگرش یا عادات نیازها، اساس بر را بازار یک در مشابه تقاضاهای

 مناطق های ویژگی اساس بر عرضه، طرف از و مشترک های

 تصمیم فرآیندهای برای اخیر سرزمینی های جنبه. کند می تسهیل

 ژئومارکتینگ بنابراین،. است مهم بسیار خصوصی و عمومی گیری

 .است گردشگران درک برای آل ایده تکنیک یک

 Dwyer and Kim (2003) صد یری مقپذ بحث رقابت

در  یتو فعال ی تجارتها دغدغه یناز مهمتر یکی ژئوتوریسم را

 رقابت یراخ ی. در سالهابیان کرده اندامروز  یو رقابت یاپو یطمح

که بر توسعه  یمفهوم اقتصاد یکعنوان  مقصد ژئوتوریسم به

است، مطرح است.  ی تأثیرگذارصنعت سفر و گردشگر یدارپا

 یک مقصد یکل یتجذاباست که  یابیقابل دست یرقابت زمان

 یدکنندگانبازد یآن برا یگزیناز مقصد جا یشترب ژئوتوریسم،

 .باشد

Dowling (2010)  ژئوتوریسم مقصد مستقل یتهوبه بررسی 

 یم یمعرف یاز گردشگر یو آن را به عنوان شکل مستقل پرداخته

قرار داده و آن  یزیرا در چارچوب متما ژئوتوریسم کنند. آن ها

شامل مفهوم  یسمکنند. ژئوتور می خارج یسمر اکوتورچت یررا از ز

حفظ  یندهآ یها ی نسلبرا یداست. مقاصد با یدارپا یگردشگر

 و دهد و فرهنگ یجحفاظت را ترو یدبا یسمشوند. درآمد ژئوتور

 مقصد را بسط دهد. یک یزمتما یها ییو درواقع تمام دارا یختار
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 مناطق تحلیل و یهتجز با ژئومارکتینگ یا محور مکان بازاریابی

ژئوتوریست  شناخت و بیشتر و بهتر فروش برای متفاوت جغرافیایی

 به کرده، کمک فروش و توزیع های مکان ریزی برنامه برای ها

 جامع و بررسی شده منتهی گذار تاثیر و حیاتی های گیری تصمیم

دهد و همین امر در  می ارائه گردشگری ساختار با مرتبط عوامل از

 بهینه دانیم می .ژئوتوریست نیز اثرگذار می باشد زمینه جذب

 تمامی از که است  این به وابسته موفق کار و کسب یک سازی

 واقع در .کنیم استفاده شود می رقیبان از برتری موجب که منابعی

 که مهمی های چالش و ها پرسش از بسیاری مارکتینگ ژئو

 هسته .دهد می خپاس روشنی به را باشد می مواجه آن با ژئوتوریست

 کلی تصور می تواند که است "دیجیتال نقشه" ژئومارکتینگ اصلی

 پس .کند تعیین  را آن عرضه نحوه و محل و کار و کسب از

. دارد ای ویژه شناسایی ژئوتوریسم اهمیت در مکانی موقعیت

 های داده تحلیل معنای به ژئومارکتینگ یا محور مکان بازاریابی

 تعیین برای منطقه ژئوتوریسمی یک دیاقتصا و شناسی جمعیت

می  قدرتمند ابزار در این میان این .است بازاریابی استراتژی برنامه

 منطقه و محدوده آدرس، جغرافیایی، موقعیت شامل تواند اطلاعاتی

 را...  و ژئوتوریسمی مسیرهای و فروش های محل دهی، سرویس

 قرار توجهمورد جدی صورت به تاکنون که کند عرضه گردشگر به

است و همین امر زمینه ساز جذب بیشتر ژئوتوریست می  نگرفته

 .( ,2021Sabet Eghlidi et al :127شود)

 یبرند مقصد گردشگرنقش ژئومارکتینگ در 

ژئومارکتینگ از آنجائیکه با بهره گیری از فناوریهای نوین در 

راستای شناخت هر چه دقیق تر جاذبه های ژئوتوریسمی یک منطقه 

ش اساسی را می تواند داشته باشد، به معرفی متناسب یک مقصد نق

گردشگری کمک کرده و آن را به صورت یک برند مطرح می 

 گردشگری، های شاخه جدیدترین از نماید. در واقع یکی

 گردشگری از ای شاخه که گردشگری نوع این. است ژئوتوریسم

 روی ود،ر می شمار به پایدار گردشگری از شکلی و طبیعی مناطق

دارد و  تأکید ژئومورفولوژیکی اندازهای چشم و ها ژئوسایت

ژئومارکتینگ نیز زمینه را برای معرفی این مکان ها به صورت 

متناسب فراهم نموده و  بنابراین آن را به صورت برند مطرح خواهد 

 و مناسب ریزی برنامه واسطه به گردشگری شکل این. نمود

 توسعه در مهمی نقش تواند می ،هامحدودیت و ها مزیت شناخت

 بنابراین. باشد داشته منطقه اقتصاد به بخشیدن تنوع و ملی

 مکان یک از صحیح های توان معرفی بر علاوه ژئوتوریسم

 دانش افزایش در سعی گردشگر، جذب برای ژئومورفولوژیکی

 مکان از بازدید فرآیند در محلی افراد همراهی و داشته توریست

 بازدید از توریست که شود می باعث نیز وژیکیژئومورفول های

 نهایت سفر این دیگر طرف از و باشد داشته کامل رضایت خود

بدون  همچنین و باشد داشته محلی افراد زندگی بهبود برای را فایده

قرارگیرد و مقصد را به عنوان  استفاده مورد آسیب رساندن به محیط

banii et al, Ghozیک مکان برندینگ معرفی خواهد نمود)

 ( ,2011Hose :350ژئوتوریسم ) شالودة حفاظت، .(2020 :70

 ,Wimbledo et alبوده) زمین علوم میراث پایایی اساس و

 زیستی تنوع ترمیم و و بقا تضمین آن، اصلی هدف ( و80 :2000

 به دستیابی هدف، این کنار در (.2012et al,  Renner :12است)

 اکولوژیکی، تمامیت قبیل از ها،ارزش از وسیعی دامنة

 در آنچه معمولا زیرا) تاریخی منصفانة داوری پذیری،انعطاف

 داده نسبت گذشتگان و گذشته به است، افتاده اتفاق اکوسیستم

است که برای گردشگران  مدنظر نیز طبیعت استقلال و( شودمی

جذابیت داشته و اینن مکان ها را بیشتر معرفی کرده و بنابراین در 

 ,Hobbs et alراستای برند مقصد گردشگری قدم بر می دارد)

40: 2012.) 

مقصد  یک شده ادراک ارزش تجلی واقع در مقصد برند

 دلیل به تواند می که است ژئوتوریست ه اذهان در ژئوتوریسمی

 نه سفر از ناشی های ریسک کاهش در خود شگرف های توانایی

 یک از بازدید تکرار به بلکه کند، کمک سفر موقعیت ایجاد به تنها

 مهمی ابزار چنین است بدیهی. شود منجر نیز مقصد ژئوتوریسمی

 نیز منفی نتایج صحیح مدیریت از فادهاست عدم صورت در تواند می

 تصویر مختلف ابعاد شناسایی برای تلاش لذا. باشد داشته دنبال به

 می مقصد برند مفهوم از بهتر درک همچنین و مقصد ژئوتوریسم

 توسعه در آن های ظرفیت از استفاده برای مناسبی چارچوب تواند

 فراهم سمیژئوتوری های فعالیت و مقاصد ژئوتوریسمی بازاریابی

نماید و زمینه را برای جذب بیشتر ژئوتوریست های فراهم 

 .( ,2019Taghipourian et al :40نماید)

 

  تحقیق روش. 2

 - از نظر هدف، کاربردیو تحلیلی  -تحقیق توصیفی روش

به  ای است. جامعه آماری پژوهش مشتمل بر متخصصانتوسعه

و  نفر 25به تعداد  سان، کارشنانفر 42به تعداد  ، مدیران31تعداد 

نفر  134 کل به تعداد نفر در استان لرستان 36مرتبط به تعداد اساتید 
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فرمول کوکران و به صورت می باشند که حجم نمونه بر اساس 

از ابزارهایی مانند . نفر انتخاب شدند 100تصادفی طبقه ای به تعداد 

 Arc GISپرسشنامه، نقشه گردشگری استان لرستان و نرم افزار 

سوال  39سه قسمت با  در شده طراحی پرسشنامه استفاده شده است.

( با 2019مشتمل بر پرسشنامه ژئومارکتینگ زارگوزا و همکاران)

پرسشنامه جذب ژئوتوریست ممیز  گویه به عنوان متغیر مستقل، 15

گویه به عنوان متغیر وابسته و پرسشنامه  7( با 1392و همکاران)

گویه به عنوان  17( با 2007یک و گارتنر)مقصد کونن برند تصویر

. روایی پرسشنامه به شیوه صوری بوده که به باشندمتغیر میانجی می

تایید کارشناسان و اساتید رسیده و پایایی آن نیز بر اساس آلفای 

مورد تایید واقع شده است. تجزیه و تحلیل  84/0کرونباخ به میزان 

 Smartاری در نرم افزار داده ها بر اساس تحلیل معادلات ساخت

PLS صورت پذیرفته است. 

 

 معرفی محدوده مورد مطالعه. 1. 2

 1.7کیلومترمربع که  28064استان لرستان با مساحتی در حدود 

 46شود در غرب ایران بین درصد از مساحت کشور را شامل می

درجه و  32دقیقه طول شرقی و  1درجه و  50دقیقه تا  50درجه و 

النهار دقیقه عرض شمالی از نصف 23درجه و  34 دقیقه تا 40

های مرکزی گرینویچ واقع شده است. این استان از شمال با استان

و همدان، از جنوب با خوزستان، از غرب با کرمانشاه و ایلام و از 

باشد. براساس آخرین تقسیمات شرق با استان اصفهان همجوار می

 87بخش،  31شهر،  25شهرستان،  11لرستان دارای  ،کشوری

شهر دارای سکنه است و مرکز آن   روستای 2861دهستان و

. استان لرستان دارای آب و هوای متنوعی (1)شکل آباد استخرم

شمال به جنوب و از شرق به غرب کاملاً  این تنوع از و است

. به دلیل قرار گرفتن استان در زون زاگرس و باشدمحسوس می

میلیمتر در سال، از نظر منابع آب  450میانگین بارندگی حدود 

کارست، به عنوان یکی از مهمترین مناطق کارستیک ایران به شمار 

درصد وسعت  25کربناته در لرستان تقریبا رود. سازندهای می

گیرند و شکل گیری و تنوع آبشارهای لرستان استان را در بر می

 رهنگی،ف میراث کل ادارهها می باشد)هناشی از وجود این سازند

 (.1399، لرستان استان دستیصنایع و گردشگری

 
 1402منبع: نگارندگان، . موقعیت جغرافیایی محدوده مورد مطالعه، 1شکل 

 

تنوع آبشارها به لحاظ ارتفاع، ساختار، جنس، فصلی و دائمی  معرفی آبشارهای لرستان

بودن و ... استان لرستان را به سرزمین آبشارها تبدیل نموده 
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های شاخص کشور در زمینه ت. لرستان یکی از استاناس

باشد و سالانه توانمندی های گردشگری بر پایه آبشارها می

ها بازدید می کنند. آبشارهای استان گردشگران بسیاری از آن

های ها کاملا در میان لایهدائمی و فصلی هستند و برخی از آن

آب سفید و  کارستی برونزدگی دارند از قبیل آبشار چکان و

های آهکی و کارستی فعالیت داشته برخی دیگر در بستر لایه

و در مسیر خود، جاذبه های دیگری نیز خلق نموده اند. این 

ای نیز شکل گرفته اند و به دلیل آبشارها در بسترهای رودخانه

اند، اختلاف ارتفاعی در مسیر رودخانه، آبشارها ایجاد شده

ه از آبشارها، هفت چشمه یا گریت ای بارز از این گوننمونه

است که آبشاری چند پله ای در مسیر رودخانه ایجاد کرده 

های ارتفاعی متفاوتی است. آبشارها در لرستان از ویژگی

هایی از لرستان، میکرو آبشارها و در برخوردارند که در قسمت

هایی دیگر نیز آبشارهایی با ارتفاع بسیار زیاد مثل آبشار قسمت

ه وجود دارد. از مهمترین و شناخته شده ترین آبشارهای برنج

لرستان می توان به بیشه، آب سفید، گریت، نوژیان و افرینه 

-اشاره نمود. به طور کلی آبشارهای استان نسبت به سایر جاذبه

تری های شناسایی شده از مدیریت و خدمات رسانی مناسب

برخوردارند. هرچند که تا رسیدن به مدیریت مناسب و 

، پراکنش آبشارهای 2استاندارد فاصله زیادی دارند. در شکل 

 استان لرستان نشان داده شده است.

 
 1402منبع: نگارندگان، : پراکنش آبشارهای استان لرستان، 2شکل 

 

 های پژوهشیافته. 3

دام غیرهای پژوهش اقدر این قسمت ابتدا به بررسی توصیفی مت

ک از شده است و با استفاده از میانگین و انحراف معیار هر ی

 متغیرهای به بررسی میزان پاسخگویی و جوابدهی به هر یک

 از متغیرها اقدام شده است.

 یرهای تحقیق. میانگین و انحراف از متغ1جدول
 انحراف از معیار میانگین تعداد عوامل

/0 3/31 100 ژئومارکتینگ 589  

 0/741 3/48 100 جذب ژئوتوریست

 0/625 2/29 100 تصویر برند مقصد

 

جذب گردد که متغیر ( مشاهده می1بر اساس جدول )

  قصدتصویر برند مدارای بیشترین میانگین و متغیر  ژئوتوریست

د از دارای کمترین میانگین می باشد و متغیر ژئومارکتینگ بع

همچنین نتایج انحراف متغیر جذب ژئوتوریست قرار دارد. 

شترین معیار نشان از آن دارد که متغیر ژئومارکتینگ دارای بی

پاسخ  میزان انحراف معیار بوده بدین معنی که میزان پراکندگی

ارای ها در این متغیر بالا بودع و متغیر تصویر برند مقصد د

گی کمترین میزان انحراف معیار که نشان از کم بودن پراکند

 به دیگر متغیرها است. پاسخ ها نسبت
 در ادامه جهت بررسی رابطه بین متغیرهای پژوهش از شیوه

 معادلات ساختاری استفاده شده است و در ابتدا به بررسی

 (.2روایی سازه ای سوالات اقدام شده است)جدول 

های بحرانی و ضریب استاندارد شده، همراه با نسبت.2جدول

 سطح معناداری متغیرهای پژوهش

 تسوالا 

ضریب 

استاندارد 

 شده

 سطح

 معناداری

میانگین 

واریانس 

استخراج 

 شده

پایایی 

 ترکیبی

گ
کتین

مار
ژئو

 

1 675/0 000 

0.836 0.785 

2 545/0 000 

3 415/0 000 

4 414/0 000 

5 522/0 000 

6 308/0 000 

7 587/0 000 

8 342/0 000 

9 488/0 000 
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10 536/0 000 

11 356/0 000 

12 460/0 000 

13 438/0 000 

14 306/0 000 

15 454/0 000 

صد
 مق

رند
ر ب

صوی
ت

 

16 388/0 000 

0.825 0.765 

17 319/0 000 

18 380/0 000 

19 607/0 000 

20 545/0 000 

21 452/0 000 

22 611/0 000 

23 357/0 000 

24 480/0 000 

25 404/0 000 

26 318/0 000 

27 724/0 000 

28 706/0 000 

29 570/0 000 

30 538/0 000 

31 584/0 000 

32 681/0 000 

ت
یس

ور
وت

 ژئ
ب

جذ
 

33 442/0 000 

0.816 0.756 34 523/0 000 

35 426/0 000 

                                                           
1. Average Variance Extracted 

36 524/0 000 

37 665/0 000 

38 649/0 000 

39 626/0 000 

 

قدرت رابطه بین عامل )متغیر پنهان( و متغیر قابل مشاهده به 

شود. بار عاملی مقداری بین صفر وسیله بار عاملی نشان داده می

باشد رابطه ضعیف در  0.3و یک است. اگر بار عاملی کمتر از 

 0.3ن شود. بار عاملی بینظر مینظر گرفته شده و از آن صرف

باشد خیلی  0.6تر از قابل قبول است و اگر بزرگ 0.6تا 

شود که تمامی متغیرهای مشاهده مطلوب است. مشاهده می

شده دارای ضرایب تأثیر رگرسیونی مثبت و معناداری با 

های خود هستند و بزرگی این ضرایب نیز نسبتا برای مقیاس

مه بارهای ه 2همه موارد در حد بالایی است، با دقت به جدول

طور که همان .باشنددار می. معنی/001عاملی در سطح 

شود، در این جدول سطح معناداری برای بارهای ملاحضه می

متغیر مشاهده شده  3عاملی یا ضرایب رگرسیونی استاندار 

گزارش نشده است. این امر به این دلیل است که این متغیرها 

متغیر  3رف برای به ترتیب به عنوان متغیرهای مرجع یا مع

تصویر برند مقصد، جذب ژئوتوریست و ژئومارکتینگ در نظر 

وسیله بدون مقیاس بودن این متغیرهای  اند تا بدینگرفته شده

ها پنهان و به عبارتی بدون ریشه و واحد اندازه گیری آن

نشان دهنده میانگین واریانس به  AVE1برطرف شود. معیار 

های خود است. سازه با شاخصاشتراک گذاشته شده بین هر 

)میانگین واریانس استخراج شده(جهت  AVEتر، به بیان ساده

های رود و همبستگی زیاد شاخصاعتبار همگرایی به کار می

های های سازهیک سازه را در مقایسه با همبستگی شاخص

دهد. مقدار این ضریب از صفر تا یک متغیر دیگر نشان می

شود. روایی همگرا یا پذیرفته می 5/0از است که مقادیر بالاتر 

( برای قسمت AVEمیانگین واریانس استخراج شده )

جذب  ،0.825 تصویر برند مقصد، 0.836ژئومارکتینگ 

چنین مقدار ضریب به دست آمد، هم 0.816 ژئوتوریست
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از صفر تا  1(CRقابلیت اطمینان ساختاری یا پایایی ترکیبی)

شود، که پذیرفته می 7/0تر از یک متغیر است که مقادیر بالا

تصویر برند مقصد ، 0.785 ژئومارکتینگ برای شاخص قسمت

، به دست آمد که نشان از 0.756جذب ژئوتوریست ، 0.765

ها است. در واقع کلیه متغیرها و مناسب بودن این زیر مقیاس

 مولفه های آن دارای روایی سازه ای مناسب هستند.

 

 ریانس استخراج شده()میانگین وا روایی همگرا

برای این روایی بیشتر شدن میانگین  2معیار فورنل و لارکر

است. به این معنی  5/0( از AVE)3های استخراج شدهواریانس

تواند به طور میانگین بیش از نیمی از که یک متغیر مکنون می

هایش را تبیین کند. همانطور که در جدول پراکندگی معرف

برای متغیرهای مکنون بالاتر  AVEار شود مقدمشاهده می 3

-توان گفت که روایی همگرای مدلاست. بنابراین می 5/0از 

باشد چرا که میزان اعداد به دست گیری مطلوب میهای اندازه

می باشد که متغیر تصویر برند مقصد دارای  5/0آمده بیشتر از 

یست دارای جذب ژئوتور بیشترین میزان همگرایی و متغیر

 میزان همگرایی می باشد. کمترین

 
استخراج شده مربوط  انسیوار نیانگیم اریمع ریمقاد .3جدول

 رهایاز متغ کیبه هر 
 متغیر میانگین واریانس استخراج شده

 ژئومارکتینگ 530/0

 تصویر برند مقصد 712/0

 جذب ژئوتوریست 506/0

 

 بررسی ترکیبی متغیرهای مدل

رکیبی متغیرهای مدل بر ت 4در این تحقیق جهت بررسی پایایی

( استفاده شده است. پایایی 1981طبق نظر فورنل و لاکر )

طور ضمنی فرض مرکب بر خلاف آلفای کرونباخ که به

 5کند هر شاخص وزن یکسانی دارد، متکی بر بارهای عاملیمی

حقیقی هر سازه است؛ و بنابراین معیار بهتری را برای پایایی 

را  07/0باید مقداری بیش از  دهد. پایایی مرکبارائه می

                                                           
1.Composite Reliability 

2.Larcker 

  4دست آورد تا بیانگر ثبات درونی سازه باشد. در جدول به

 طور کامل آورده شده است.نتایج پایایی ابزار سنجش به

 
 رهایاز متغ کیمربوط به هر  ییایپا ریمقاد . 4جدول

 متغیر ضریب پایایی مرکب

 ژئومارکتینگ 759/0

 تصویر برند مقصد 899/0

 ذب ژئوتوریستج 707/0

 

بر  Plsسازی معادلات ساختاری به کمک روش در مدل

خلاف روش کواریانس محور شاخصی برای سنجش کلی 

( GOFمدل وجود ندارد. ولی شاخصی به نام نیکویی برازش)

( پیشنهاد شد.این شاخص هر 2005توسط تننهاوس و همکاران)

و به  دو مدل اندازه گیری و ساختاری را مدنظر قرار می دهد

عنوان معیاری برای سنجش عملکرد کلی مدل به کار می 

رود.حدود این شاخص بین صفر و یک قرار بوده و وتزلس و 

را به ترتیب به عنوان  0.36و  0.01، 0.25همکاران سه مقدار 

معرفی نمودند. این  GOFمقادیر ضعیف،متوسط و قوی برای 

 و متوسط شاخص مقادیر  ^2Rشاخص به صورت میانگین

 اشتراکی به صورت دستی محاسبه می شود:

GOF=√avrage (Comunalitie)*R^2 

این شاخص مجذور ضرب دو مقدار متوسط مقادیر 

 avrage( و متوسط ضریب تعیین)Comunalitieاشتراکی)

R Square )(.5)جدول  است 
 مقادیر اشتراکی .5جدول

 ضریب تعیین مقادیر اشتراکی متغیر

 529/0 720/0 تصویر برند مقصد

 √834/0*529/0=48/0 914/0 جذب ژئوتوریست

 869/0 ژئومارکتینگ

 834/0 میانگین

 
به دست آمده است که از  0.52این مدل، GOF شاخص

 مطلوبیت کلی مدل حکایت دارد.

استفاده شده  PLSبرای بررسی مدل ساختاری از نرم افزار 

ین نفر بوده است. ا 250است، چرا که حجم نمونه کمتر از 

3. Average Variance Extracted(AVE) 
4. Reliability 

5. Loadings factors 
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-گیری میهای اندازهفرایند در ابتدای کار خود به ارزیابی مدل

گیری های اندازهروایی و پایایی مدل PLSپردازد. برآوردهای 

های بیرونی انعکاسی و را بر حسب معیارهای مطرح در مدل

کند. وقتی که شواهد کافی مبنی بر روایی ترکیبی ارزیابی می

توان به ارزیابی به دست آمد، میگیری های اندازهو پایایی مدل

مدل ساختاری )درونی( پرداخت، به مدلی که در برگیرنده 

فقط متغیرهای پنهان باشد و متغیرهای مشاهده پذیر در آن 

 3می شود)شکل های  حذف شده باشند، مدل ساختاری گفته

 (.4و 

 
 1402منبع: نگارندگان، ، مقادیر ضرایب مسیر . 3شکل 

 
 1402منبع: نگارندگان،  محاسبه شده، Tمقدار  .4لشک

( نشان داد که 2و  1نتایج تحلیل معادلات ساختاری)شکل 

و  0.43ژئومارکتینگ بر جذب ژئوتوریست با ضریب مسیر 

ب ، ژئومارکتینگ بر تصویر مقصد برند با ضریT 941/3مقدار 

و تصویر برند مقصد بر جذب  T 452/22و مقدار  0.72مسیر 

ر تاثیرگذا T 674/2و مقدار   0.30یب مسیر ژئوتوریست با ضر

 بوده است.

 

 گیرییجهنت. بحث و 4
ر بر اساس آنچه صورت پذیرفت می توان بیان داشت که به طو

 میانجی نقش با ژئوتوریست جذب بر کلی ژئومارکتینگ

در  لرستان تاثیر داشته است. آبشارهای مقصد در برند تصویر

وتوریست با ضریب مسیر این میان ژئومارکتینگ بر جذب ژئ

 0.72، ژئومارکتینگ بر تصویر مقصد برند با ضریب مسیر 0.43

و تصویر برند مقصد بر جذب ژئوتوریست با ضریب مسیر 

ینگ بر تاثیرگذار بوده است. بر این اساس تاثیر ژئومارکت 0.30

 یرتصویر برند مقصد دارای بالاترین اثرگذاری و تاثیر تصو

توریست دارای کمترین میزان ژئو جذب بر مقصد برند

اثرگذاری می باشد. بر این اساس می توان بیان داشت که 

در  ژئومارکتینگ و بهره گیری از فناوریهای نوین جغرافیایی

یز شناسایی جاذبه های گردشگری مانند آبشارهای لرستان و ن

ر استان در ترغیب ژئوتوریست ها برای بازدید از این جاذبه ها د

ر ذهن و ر داشته است، در این بین زمانی که بتوان دلرستان تاثی

، روان گردشگر خاطره ای خوش از این جاذبه ها ایجاد نمود

صویر بر همین اساس زمینه را برای بازدید مجدد و ایجاد یک ت

ذب برند متناسب ایجاد خواهد نمود و همین امر زمینه ساز ج

واهد هر چه بیشتر گردشگران به سمت آبشارهای لرستان خ

ه به شد. بنابراین نقش میانجی تصویر برند مقصد در این زمین

ی خوبی جواب داده و زمینه ساز افزایش گردشگر در آبشارها

اذبه جلرستان به عنوان یکی از اصلی ترین و شناخته شده ترین 

 های ژئوتوریستی خواهد شد.

نتایج به دست آمده از پژوهش حاضر با نتایج تحقیق اقلیدی و 

 ژئومارکتینگ الگوی ( که در پژوهشی به ارائه1400ران)همکا

تهران اقدام  شهری گردشگری های زیرساخت توسعه بر مبتنی

 آن از حاکی پژوهش این های نموده اند، همسو بوده که یافته

 گردشگری مقصد یک به تهران شهر تبدیل برای که است

 ییشناسا های زیرمقوله و ها مقوله تمامی به توجه ضمن شهری

 اطلاعات و شده ارایه مدل از استفاده با پژوهش، این در شده

 و شهری اراضی ریزی برنامه برای ژئومارکتینگ، های داده و

 اجرای و طراحی گردشگری، و شهری نیازهای یابی مکان

 پایدار گردشگری پیوست داشتن به ملزم را ها پروژه تمامی



4031 بهار، (17)پیاپی  اول ، شماره مپنجسال  فصلنامه مطالعات جغرافیایی مناطق کوهستانی، و همکاران عسگرنژاد نوری  
 

213 

 ممکن جیتالیدی های نقشه طریق از آنها به دسترسی و نموده

با توجه به نتایج به دست آمده می توان پیشنهادات ذیل  .باشد

 را ارائه نمود:

 گیری مسئولین گردشگری استان لرستان از فناوریبهره-

ب های نوین ژئومارکتینگ در زمینه شناسایی سایت های مناس

به  جهت توسعه ژئوتوریسم در لرستان و معرفی هر چه بهتر آن

ه جذب بستر تبلیغات فناورانه که می تواند ب ژئوتوریست ها در

 بیشتر گردشگران منجر شود.

  در محیط پیرامونی آبشارها باید تسهیلات و خدمات

متناسب تفریحی و رفاهی فراهم شود تا بتوان در ذهن 

گردشگران تصویری مناسب از این جاذبه ها ارائه نمود تا بر 

ب بیشتر گردشگران این اساس بتوان به بازدید مجدد و نیز ترغی

 به این مکان ها منجر شود.

  بهره گیری از نتایج تحقیقات هم تراز خارجی در زمینه

بهره گیری از ژئومارکتینگ می تواند زمینه را برای توسعه 

 کارآمد این فناوری در حوزه ژئوتوریسم لرستان فراهم کند.

  بهره بردن از نظرات، تجربیات و تخصص افراد دارای

وهشی و عملیاتی در حوزه ژئوتوریسم و بازاریابی می پیشینه پژ

تواند به پربارتر شدن توسعه ژئومارکتینگ در حوزه 

 ژئوتوریسم لرستان منجر شود.
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