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Article Info Abstract 

Original Article 
The expansion of internet infrastructure has facilitated the emergence of numerous 
websites and social media platforms, which have gained significant popularity among 
tourists. Digital platforms allow tourists to share their travel experiences and opinions. 
This study is applied in purpose and employs a descriptive-survey research method 
with a quantitative approach. The present research aims to examine the main 
hypothesis regarding the effect of digital marketing on the behavioral intentions of 
ecotourists, considering the mediating role of destination image, in the city of Isfahan. 
The statistical population consists of ecotourists in Isfahan, and the sample size was 
determined to be 384 individuals using Cochran's formula. Sampling was conducted 
through a non-probability, convenience method among ecotourists. Data collection 
was carried out using a questionnaire, the validity and reliability of which were 
confirmed through Cronbach’s alpha, composite reliability, and convergent and 
discriminant validity indices. The data were analyzed descriptively using SPSS 
software and inferentially through structural equation modeling (SEM) in SMART 
PLS4. The results indicate that digital marketing via websites did not have a significant 
impact on ecotourists' behavioral intentions or destination image. In contrast, 
marketing through official social media pages had a positive and significant effect on 
both behavioral intentions and destination image. Additionally, electronic word-of-
mouth (eWOM) advertising in digital spaces positively influenced both variables. 
Furthermore, destination image played a decisive role in shaping ecotourists' 
behavioral intentions. Based on the findings, it can be concluded that promoting 
ecotourism destinations through social media can enhance tourists' positive attitudes 
toward this form of tourism and influence their decision-making in selecting such 
destinations. 
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1. Introduction 

This paper examines the critical role of digital marketing in ecotourism, with a specific focus on the mediating 

influence of destination image on tourist behavioral intentions. While digital tools are recognized as indispensable 

for modern marketing management enabling sales enhancement, consumer need fulfillment, and community 

participation in ecotourism previous research has predominantly emphasized traditional marketing approaches. 

A significant research gap exists regarding which types of digital information most strongly affect destination 

choice. Destination image, defined as the totality of a tourist's beliefs and impressions, is established as a key 

factor in travel decisions and is proposed as a mediating variable between digital marketing and behavioral 

outcomes. 

Although studies have acknowledged the impact of online marketing on ecotourism, the role of mediating 

variables like destination image remains underexplored, particularly in the context of Iran. This study aims to 

address this gap by analyzing the effects of website marketing, social media, and electronic word-of-mouth on 

ecotourists' intentions, while testing the mediating role of destination image. The research further investigates 

whether digital marketing shapes travel decisions, satisfaction, and recommendations by influencing destination 

perception. The findings are expected to provide practical insights for tourism professionals seeking to develop 

effective digital marketing strategies, enhance destination image, and attract more international visitors. 

 

2. Literature Review 
In the digital age, tourist behavior particularly within the ecotourism sector is influenced by a complex interplay 

of cognitive, psychological, and technological factors. Recent studies indicate that ecotourism behavioral 

intentions are shaped both directly and indirectly by multiple determinants, including the natural and cultural 

attributes of the destination (Wang et al., 2025), perceived usefulness, infrastructure, perceived behavioral control 

(Jiaowo et al., 2025), past experiences, and emotional connection to nature (Safarabadi et al., 2025). These findings 

underscore that ecotourism is not merely a recreational activity, but a value-driven phenomenon rooted in cultural, 

environmental, and local identity factors, necessitating a deeper understanding of behavioral drivers. 

A critical mediator in this process is destination image. Multiple studies (Khan et al., 2022; Ghasemnezhad 

et al., 2022; Safarzadeh et al., 2021) consistently demonstrate that a positive, distinct, and trustworthy destination 

image not only increases the likelihood of destination selection but also directly influences satisfaction, revisit 

intention, and word-of-mouth recommendations. In ecotourism, this image is reinforced through digital narratives 

such as e-WOM, influencer content, and interactive social media, effectively transmitting regional identity and 

sustainable values as part of a "destination brand" (Mohammadi et al., 2021; Jalayian Qebla et al., 2022). 

Despite extensive research on digital marketing (Rahman Nezhad & Bahramzadeh, 2022; Kumar Deb et al., 

2022), destination image (Khan et al., 2022; Ghasemnezhad et al., 2022), and ecotourism intentions (Wang et al., 

2025; Jiaowo et al., 2025), the mediating role of destination image between digital marketing and ecotourism 

behavioral intentions especially in an urban context like Isfahan remains unexplored. This research gap constitutes 

the primary innovation of this study. Accordingly, by integrating TPB with empirical evidence from digital 

marketing, this research proposes a comprehensive conceptual model wherein digital marketing (website, social 

media, e-WOM) influences ecotourism intentions through the mediating variable of destination image. This 

approach not only contributes to a more precise understanding of tourist decision-making in digital environments 

but also offers practical and sustainable strategies for tourism marketing managers to develop ecotourism in 

cultural cities such as Isfahan. 

 

3. Methodology 
This study is applied in purpose and descriptive-analytical in nature and methodology. Data were collected using 

both library and field methods. The statistical population consists of all ecotourists who traveled to Isfahan during 

the spring of 2024. Given the unlimited population size, the sample size was determined to be 384 participants 

using Cochran's formula for unlimited populations. A non-probability convenience sampling method was 

employed. 

The data collection instrument was a standardized questionnaire comprising three sections: 
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1. Destination Image: Adapted from Priantara's (2020) questionnaire. 

2. Digital Marketing: Items from Wang et al. (2023), Wang et al. (2023), and Miao (2015). 

3. Tourists' Behavioral Intentions: Adapted from Priantara's (2020) questionnaire. 

All items were measured using a five-point Likert scale (ranging from "Very Low" to "Very High"). 

- Content Validity: The Content Validity Ratio (CVR) was calculated based on Lawshe's table. Results 

indicated that all items possessed a CVR value higher than 0.62, confirming the content validity of the 

measurement instrument. 

- Reliability: Cronbach's alpha coefficient was used to assess reliability. All constructs demonstrated 

Cronbach's alpha values above 0.70, indicating satisfactory reliability of the measurement tool. Data analysis was 

performed using SPSS and Smart PLS software. 

 

4. Result  

Following data collection and entry, screening was conducted to assess the following: levels of measurement, 

sample size, assumptions of normality, linearity, independence of errors, and homoscedasticity. Further screening 

included outlier detection and testing for multicollinearity. This testing for compliance with the assumptions of 

multivariate statistical analysis established a foundation for valid statistical inference and results. This process 

ensures the data are accurate, consistent with other entered information, complete, and orderly to simplify coding 

and tabulation. Subsequently, the data were analyzed using Partial Least Squares Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM). 

 

5. Conclusion 

Ineffectiveness of Website Marketing: The study concludes that current website marketing efforts have not 

significantly positively affected ecotourists' behavioral intentions towards Isfahan. This is attributed to deficiencies 

in content quality and website design, which fail to provide sufficient, engaging, and comprehensive destination 

information. 

Significant Efficacy of Social Media Marketing: In contrast, social media marketing demonstrates a 

significant positive impact on strengthening behavioral intentions. This effect is mediated through mechanisms 

such as increased user engagement, trust-building, enhanced destination image, and facilitated travel decision-

making. 

The Central Role of Destination Image: Destination image, defined as the aggregate of beliefs, opinions, and 

impressions held by tourists, is identified as a critical factor influencing destination selection and future behavior. 

It encompasses cognitive, affective, and conative dimensions. 

Mechanisms of Influence for Digital Platforms: Websites can theoretically influence destination image by 

providing cognitive information, stimulating emotions, and creating simulated experiences, though this potential 

is currently unrealized in Isfahan's case. Social Media exerts its influence primarily through electronic word-of-

mouth (e-WOM). Content showcasing natural attractions, local culture, and authentic tourist experiences is 

perceived as highly credible and is a decisive tool for shaping a positive destination image. 
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یابی دیجیتال بر نیت  گردی: رویکرد رفتار  مند به بوم های رفتاری گردشگران علاقهتحلیل اثرگذاری بازار
 ی گردبوم  ۀ کننده در حوز مصرف

  3، زهرا معاون 2، فائزه مختاری *1اعظم صفرآبادی
 ران ی ا  راز،ی ش راز،ی دانشگاه ش ،یو علوم اجتماع تی ر یدانشکده اقتصاد، مد ار،ی استاد1

 ران ی ا  راز،ی ش راز،ی دانشگاه ش ،یو علوم اجتماع تی ر یارشد، دانشکده اقتصاد، مد  یدانش آموخته کارشناس 2
 ران ی ا  راز،ی ش راز،ی دانشگاه ش ،یو علوم اجتماع تی ر یدانشکده اقتصاد، مد ار،ی استاد ۳

 چکیده  اطلاعات مقاله 

های اجتماعی متعددی شده که محبوبیت چشمگیری  ها و رسانه سایت گیری وب ساز شکلهای اینترنتی زمینه توسعهٔ زیرساخت  پژوهشی  مقالۀ
دهند.  تجربیات و نظرات خود دربارهٔ سفرهایشان را می  گذاری نزد گردشگران دارند. بسترهای دیجیتال به گردشگران امکان اشتراک 

دنبال  این پژوهش از لحاظ هدف، کاربردی و از نظر روش پژوهش، توصیفی ـ پیمایشی با رویکرد کمی است. مطالعهٔ حاضر به 
میانجی تصویر ذهنی  گردی با در نظر گرفتن نقش  های رفتاری گردشگران بوم بررسی فرضیهٔ اصلی، اثر بازاریابی دیجیتال بر نیت

گرد شهر اصفهان و حجم نمونه با استفاده از رابطهٔ  از مقصد، در شهر اصفهان انجام شده است. جامعهٔ آماری، گردشگران طبیعت 
گردی انتخاب شدند.  صورت غیر احتمالی و در دسترس از میان گردشگران بوم گیری بهنفر در نظر گرفته شد. نمونه   ۳8۴کوکران  

های روایی  نامه است که روایی و پایایی آن ازطریق آزمون آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی، و شاخص ها پرسش وری داده ابزار گردآ 
گیری از تکنیک معادلات ساختاری و در سطح استنباطی با بهره   SPSSافزار  ها در سطح توصیفی با نرم همگرا و واگرا تأیید شد. داده 

سایت، تأثیر معناداری بر نیات رفتاری  ها حاکی است که بازاریابی دیجیتال ازطریق وب ل شد. یافته تحلی  SMART PLS 4افزار  در نرم 
بوم  ایجاد صفحات رسمی در رسانه گردشگران  بازاریابی ازطریق  از مقصد نداشته است. در مقابل،  و تصویر ذهنی  های گردی 

دهان  بهن و تصویر مقصد داشته است. همچنین، تبلیغات دهان های رفتاری گردشگرااجتماعی، تأثیر ی مثبت و معنادار بر نیت 
الکترونیکی در فضای دیجیتال نیز اثرگذاری مثبت بر هر دو متغیر مذکور داشته است. از سوی دیگر، تصویر ذهنی از مقصد نقش  

توان نتیجه گرفت که ترویج  ا، می هکند. بر اساس یافته گردی ایفا می های رفتاری گردشگران بوم گیری نیتای در شکل کنندهتعیین 
ها در  کند و بر رفتار آن های اجتماعی نگرش مثبت گردشگران به این نوع گردشگری را تقویت می گردی ازطریق رسانه مقاصد بوم 

 راستای انتخاب این مقاصد تأثیر گذار است. 

یافت یخ در  :تار

2۰/12/1۴۰۳ 

یخ پذیرش  :تار

28/۰6/1۴۰۴ 

 :واژگان کلیدی
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 مقدمه

ای عنوان دریچهعنصری ضروری در مدیریت بازاریابی تبدیل شده است. بازاریابی دیجیتال، به مندی از ابزارهای فناورانه به در عصر حاضر، بهره 
پاسخ و  فروش  بهبود  امکان  مصرف نوین،  نیازهای  به  راگویی  مهم،  کننده  کسبکه  هر  دارایی  میترین  محسوب  می ،  شودوکار  آورد فراهم 

و همکاران،  )خسروی در صنعت گردشگری(.  1۴۰1لقب  امر  بهاین  روبه ،  حوزهٔ  در  بوم ویژه  ویژه رشد  اهمیت  از  است. گردی،  برخوردار  ای 
کند، نیازمند استفاده از ابزارهای نوین  زیست و رفاه جامعه را توأمان دنبال میعنوان رویکردی که توسعهٔ اقتصادی، حفاظت از محیط گردی به بوم 

های بازاریابی دیجیتال استراتژی(.  1۴۰۰یازهای گردشگران است )محمدی و همکاران،  سازی نبازاریابی برای دستیابی به بازارهای هدف و مرتفع
تبلیغات مؤثر، تعداد بازدیدها و در    ازطریقگردی افزایش داده و  توانند با استفاده از بسترهای آنلاین، مشارکت جوامع محلی را در توسعهٔ بوم می

به ارمغ  بوده و نقش راهبردی نتیجه منافع اقتصادی را برای این جوامع  بازاریابی سنتی  پیشین بر  ان آورند. با این حال، تمرکز غالب تحقیقات 
 .(Sarkar, 2016)  های دیجیتال کمتر مورد توجه قرار گرفته استفناوری
  ی ابی بازار  یراهبردها  ازطریق  یگردپرورش بوم   نیمتمرکز شده است. همچن  یسنت  یابی بازار  یهاک یعمدتاً بر تکن   یگرد بوم   قاتیتحق   شتریب

گاه  شیو افزا  تالیجی د کالاها و خدمات به    یارتقا  یبرا  راهبردی  یندایفر  تالیجی د  یابی مهم است. بازار  اریمقصد بس  ری تصو  ۀتوسع   ازطریق  یآ
 ،یسینومانند وبلاگ   ییاست که ممکن است شامل ابزارها  تالیجی منابع د  ازطریق  ی ابی مهم بازار   م یبا در بر گرفتن مفاه  نترنتیک بازار هدف در ای

اول تحت تأثیر    ۀدر درج   یگردشگر  یهادر مکان  هاتیتلفن همراه باشد. فعال  یکاربرد   یهاو برنامه   یاجتماع  یهاجو، رسانه وجست  یموتورها
مقصد دارد،    ک ی  ۀگردشگر دربار  ک یکه    ییهاو برداشت  هادهیباورها، ا  ۀعنوان مجموعمقصد به   ری درک گردشگران از مقصد است. تصو  ۀحون

 (.Khan et al., 2022) شودیم فی تعر
بلکه    کند،ی کالاها، خدمات و ارتباطات را ممکن م  د  یجد  ی  ابیتنها بازار اند، نه ارائه کرده  نی آنلا  تال  یجی د  یهاکه رسانه   یاطلاعات ارزشمند

دربار  ی  ریگم ی تصم  ۀنحو ن  ۀافراد  را  نخست  دهدیم  رییتغ   زیسفر  به  در  نیو  تبد  یبرا  یاطلاعات گردشگر  افتی کانال  است    لیگردشگران  شده 
(Wang et al., 2022با وجود ا .)لزوم   یخلأ پژوهش نیتأثیر را بر انتخاب مقصد دارد و ا نی شتریب یچه نوع اطلاعات ستیهنوز مشخص ن ن،ی

در    ،ید یکل  یریعنوان متغ مقصد، به   ری . تصوسازد ی گردشگران را آشکار م  یرفتار  اتی و نمقصد    ری تصو  ،تالیجی د  یابی بازار  ان یم  ۀرابط   ۀمطالع 
  ان یم  ۀدر رابط   یمهم  یانجیم  ریمتغ   تواندی ( و م1۴۰1قبله و همکاران،    انی)جلائ  کندینقش می  فایگردشگران ا  یهاتیمقصد و فعال  تخابان

به شده است،    یبررس   یگرد بوم   یوکارهابر کسب  نیآنلا  یابیاگرچه تأثیر بازار  ران،یباشد. در ا  یو رفتار گردشگر  تالیجی د  یابی بازار  راهبردهای
تأثیر    ی به بررس   ،یشکاف دانش  نیا  یریپژوهش حاضر با درنظرگ  رو نیازا  ؛است  شدهمقصد کمتر توجه    ری مانند تصو   یانجیم  یرهاینقش متغ 

تبل  یاجتماع  یهاشبکه  ت،یساوب  ازطریق  یابی بازار  شامل،  تالیجی د  یابیبازار الکترونبه دهان  غاتیو  گردشگران   یرفتار  اتین  بری،  کیدهان 
تأثیر    ازطریق  تالیجی د  یابی بازار  ایاست که آ  نیا  ی. پرسش اصلکند یرابطه آزمون م   نیمقصد را در ا  ری تصو  یانجیو نقش م  پردازد یم  یگردوم ب

  ر ی تصو  ان یم  ۀ رابط   یدارجهت  نیو همچن  ریخ  ا یتأثیر قرار دهد  را تحت  گرانی به د  هی و توص   تیسفر، رضا  میتصم   تواندی مقصد م  ری تصو  در  یگذار
و بازار  بازار  رانیبه مد  قیتحق   نیا  یهاافته یچگونه است.    تالیجی د  ی ابی مقصد    ر ی تصو  یحفظ و ارتقا  جاد،یدر ا  یگردشگر  یابی و متخصصان 

 شود. می ،یگردشگران خارج  ژه ی وگردشگران، به شتریجذب ب سازنهیو زم کندمیمطلوب مقاصد کمک 

 ۀ پژوهش پیشیننظری و  مبانی

گردشگران رفتار  دیجیتال،  عصر  حوزبه   ،در  در  پیچیده  ،گردیبوم   ۀویژه  تأثیر  روانتحت  شناختی،  عوامل  از  دارد. ای  قرار  فناورانه  و  شناختی 
فرهنگی  ـ    های طبیعیتأثیر مستقیم و غیرمستقیم عوامل متعددی ازجمله ویژگیگردی تحتدهند که نیات رفتاری بوم ر نشان می مطالعات اخی

(، تجربیات گذشته و پیوند  et al., 2025 Jieyaoشده )  ها و کنترل رفتاری ادراک(، ادراک سودمندی، زیرساخت2025et al.,  Wangمقصد )



 1۴۰5 بهار و تابستان ،21 یاپی پ ۀ، شمار11 ۀو اوقات فراغت، دور ی گردشگر 

250 

کید میگیرد. این یافته( شکل میSafarabadi et al., 2025عاطفی با طبیعت )   ؛تفریحی نیست  یفعالیت  فقطگردی  کنند که گردشگری بوم ها تأ
 است.  های رفتاریزیستی و هویت محلی است که نیازمند درک عمیق از محرک های فرهنگی، محیطمبتنی بر ارزش  ایبلکه پدیده 
شواهد   کند؛یم  فای ا  یگردشگران نقش محور  یریگمیدر تصم  ردهندهییتغ   یروهاین  نی تر یاز قو  یکیعنوان  به   تالیجی د  یابی بازارراستا،    نیدر ا

و    (Armutcu et al., 2023 & Kumar Deb et al., 2022)  سهولت استفاده، عملکرد خدمات  ن،یاطلاعات آنلا  تیف یکه ک   دهدی نشان م
 سک ی( با کاهش ادراک رE-WOM) یکیدهان الکترونبه دهان غاتی و تبل  یاجتماع یهارسانه  ،یت یساوب   یابی شامل بازار اصلیابزار  هس  ژه ی وبه 

(. 1402پژوه و همکاران،  ؛ دانش1401زاده،  نژاد و بهرام)رحمان   کنند یم  تی مثبت گردشگران را تقو  یو رفتارها   دی خر  تیاعتماد، ن  شیو افزا
 ل یبالقوه و تبد  انی به مشتر  یدسترس   یبرا  یضرور  یهااز جنبه  یوندیپ  یها( و حضور در شبکه SEOجو )وجست  یموتورها  یابی زاربا  نیهمچن

  .مقصد است  ری تصو  ،فرایند  نیدر ا  یانجیعوامل م نی تراز مهم  یکی (. 1401زاده،  نژاد و بهرام)رحمان  شوندیمحسوب م  یواقع   انی ها به مشترآن
و   زیمثبت، متما  ری اند که تصو( نشان داده 1400؛ صفارزاده و همکاران،  1401نژاد و همکاران،  ؛ قاسمKhan et al., 2022مطالعات متعدد )

  م یتأثیر مستق   زین  گرانی به د  هی مجدد و توص   دیبازد   تین  ت،یبلکه بر رضا  دهد،یم  شیتنها احتمال انتخاب آن را افزامقصد نه   ک یقابل اعتماد از  
 یاجتماع  یهادر رسانه   یتعامل  یو محتوا  گذار، افراد تأثیر  E-WOMمانند    تالیجی د  یهاتیروا  ازطریق  ری تصو  نیا   ،یگردبوم   یدارد. در گردشگر

به   تی تقو و  م  داریپا  یهاو ارزش   یامنطقه  تی »برند مقصد«، هو  ک یعنوان  شده  منتقل  به مخاطبان  ؛ 1400و همکاران،    ی)محمد  کندیرا 
 (.1401قبله و همکاران،  انئیجلا

افزایش    ازطریقبازاریابی دیجیتال    .است   شدنیتبیین  (Ajzen, 2019) شده  ریزیرفتار برنامه   ۀارچوب نظری ه این فرایند تأثیرگذاری در چ
تعاملات   ازطریقکند،  ( نگرش گردشگران را مثبت میet al., 2020 Alford؛  et al., 2025 Chang)   یادراک سودمندو    یشناخت  اعتماد

شده را   ، کنترل رفتاری ادراکآسان به اطلاعات و خدمات  یدسترس  ازطریقو    کندمیهنجار ذهنی را تقویت    یجمع   یگذارتأثیر  و    یاجتماع
 .شودرفتار واقعی است، تقویت می ۀ واسطنیاز بیکه پیش ،یقصد رفتار دهد. در نتیجه، افزایش می

بهرام )رحمان   تالیجی د  یابی بازار  ۀ ها دربارپژوهش  یگستردگبا وجود   مقصد   ر ی (، تصوKumar Deb et al., 2022؛  1401زاده،  نژاد و 
(Khan et al., 2022 و ن1401نژاد و همکاران،  ؛ قاسم ) یگردبوم   اتی  (et al., 2025 Wang  Jieyao et al., 2025; رابط ،)یگری انجی م  ۀ 

که در    ی،شکاف پژوهش  نینشده است. ا  یاصفهان، بررس   یشهر  طیدر مح  ژه ی وبه  ،یگرد بوم   یرفتار  اتیو ن  تالیجی د  یابیبازار  نیب  قصدم  ری تصو
و شواهد    TPB  ۀی نظر  قیحاضر با تلف   ۀ راستا، مطالع   نی. در ادهدیم  ل یپژوهش را تشک  نیا  یاصل  ی وضوح مشخص است، نوآورموجود به   اتیادب 

مقصد   ری تصو  ازطریقرا    یگرد بوم   اتی و ن  تالیجی د  یابی بازار  ن یب  ۀکه رابط   دهدیارائه م  یجامع   ی  مدل مفهوم  تال،یجی د  یابیبازار  ۀحوز  یتجرب
  ی بلکه برا  کند،یکمک م  تالی جی د   یگردشگران در فضا  یریگم یفرایند تصم  ترق یتنها به درک دقنه   کرد ی رو  نی . اکندیم  نییتب  یانجیم  ری عنوان متغ به 

 نییتب  راستای. در  کندمی مانند اصفهان ارائه    یفرهنگ  یدر شهرها  یگردبوم   ۀتوسع   برای  داریو پا  یعمل  یراهکارها   ،یگردشگر  یابی بازار   رانیمد
 . شودی ارائه م لیبه شرح ذ شده یبررس  اتیاهداف و فرض  ،ی مدل مفهوم

 تحقیق  اهداف

 ؛ گردیسایت بر نیات رفتاری گردشگران بوم وب  ازطریق بازاریابیتأثیر  بررسی . 1
 ؛ گردیهای اجتماعی بر نیات رفتاری گردشگران بوم ایجاد صفحه در رسانه  ازطریق بازاریابیتأثیر  بررسی . 2
 ؛ گردیهای دیجیتالی بر نیات رفتاری گردشگران بوم دهان الکترونیکی در پلتفرم به دهان تبلیغاتتأثیر بررسی . ۳
 ؛ سایت بر تصویر مقصدوب  ازطریق بازاریابیتأثیر  بررسی . ۴
 ؛ های اجتماعی بر تصویر مقصدایجاد صفحه در رسانه  قازطری  بازاریابیتأثیر  بررسی . 5
 ؛ های دیجیتالی بر تصویر مقصددهان الکترونیکی در پلتفرم به دهان تبلیغاتتأثیر بررسی . 6
 گردی. مقصد بر نیات رفتاری گردشگران بوم  تصویرتأثیر بررسی . ۷
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 های تحقیق فرضیه

 ؛ مثبت و معنادار دارد تأثیر گردی شگران بوم سایت بر نیات رفتاری گرد وب  ازطریقبازاریابی . 1
 ؛مثبت و معنادار دارد تأثیر گردی های اجتماعی بر نیات رفتاری گردشگران بوم ایجاد صفحه در رسانه  ازطریقبازاریابی . 2
 ؛و معنادار دارد مثبت تأثیر گردی های دیجیتالی بر نیات رفتاری گردشگران بوم الکترونیکی در پلتفرم  دهانبهدهانتبلیغات . ۳
 ؛مثبت و معنادار دارد تأثیر سایت بر تصویر مقصد وب  ازطریقبازاریابی . ۴
 ؛مثبت و معنادار دارد تأثیر های اجتماعی بر تصویر مقصد ایجاد صفحه در رسانه  ازطریقبازاریابی . 5
 ؛مثبت و معنادار دارد تأثیر های دیجیتالی بر تصویر مقصد الکترونیکی در پلتفرم  دهانبهدهانتبلیغات . 6
 مثبت و معنادار دارد.تأثیر گردی بر نیات رفتاری گردشگران بوم  مقصدتصویر . ۷
 

 
 ( 1404های پژوهش، افتهی ) مدل مفهومی پژوهش :1شکل 

 روش پژوهش 

  ی دان یو م یااز دو روش کتابخانه  یریگها با بهره است. داده یلیتحلـ   یف یو روش، توص  ت یماه ث یو از ح ی پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربرد 
اند. با توجه به  به شهر اصفهان سفر کرده  1۴۰۳است که در فصل بهار سال    یگرد گردشگران بوم   هٔ یشامل کل  یجامعهٔ آماراند.  شده  یگردآور

نامحدود،    یس فرمول کوکران براحجم نمونه بر اسا  ،ینامحدود بودن جامعهٔ آمار برآورد شد و روش نمونه   ۳8۴جوامع  صورت  به   یریگنفر 
شده است: بخش اول مربوط به  میاست که در سه بخش تنظ ینامهٔ استاندارد پرسش هاداده ی. ابزار گردآورشد بدر دسترس انتخا یاحتمالریغ

وانگ و همکاران    یهانامه شامل پرسش  تال«یجی د  ی ابی بخش دوم »بازار  ؛( است2020)  انتارا ی نامهٔ پرمقصد« و برگرفته از پرسش  یذهن  ری »تصو
( استفاده شده 2020)  انتارای نامهٔ پرگردشگران« اختصاص دارد که از پرسش  یرفتار  اتی و بخش سوم به »ن  است؛(  2015)  ائو ی( و م2۰2۳)

گو همهٔ  مق   بر  هاه ی است.  تا »خ   یلی)از »خ  کرتیل  یا نهی گزپنج  اسیاساس  براشده  ی( طراحاد«ی ز  یلیکم«  و    یی محتوا  ییروا  یابی ارز  یاند 
بالاتر  CVR ها دارای مقدارگویه ۀنتایج نشان داد که هم جدول لاوشه استفاده شده است. ی( بر مبناCVRمحتوا ) یینامه، از نسبت رواپرسش

نامه، از ضریب آلفای کرونباخ تأیید روایی محتوایی ابزار سنجش است. همچنین برای بررسی پایایی پرسش  ۀدهنداند که نشان بوده  0.62از  
گیری اندازه این امر حاکی از قابلیت اعتماد مناسب ابزار  بودند که    0.70دارای مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از    شده  استفاده شد. متغیرهای بررسی

 .انجام شده است 2اس الاسمارت پی  و 1اس اسپیاس افزارهایگیری از نرم ها با بهره است. تحلیل داده

 
1. SPSS 

2. Smart PLS 
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 ( 1404های پژوهش، افتهی) نامهالات پرسشؤ س  یبرا CVR: شاخص 1جدول 
 CVR سؤالات  متغیرها 

 76/0 گویه  5 مقصد  ر یتصو
 75/0 گویه  13 بازاریابی دیجیتال 

 73/0 گویه  3 گردشگران  یرفتار  اتین

 های پژوهش  یافته

بودن،    یحجم نمونه، مفروضات نرمال بودن، خط  ،یریگانجام شد: سطوح اندازه   ری موارد ز  یبرا  یها، غربالگرو ورود داده   یآورپس از جمع 
انطباق با    یبرا  هاشیآزما  نیبود. ا  یوجود چندخط  یپرت و بررس   یهاداده  صیشامل تشخ  شتریب  یبودن. غربالگر  یاستقلال خطاها و همسان

اطلاعات    ریسازگار با سا  ق،یها دقکردند که داده   نی فراهم و تضم  یآمار  جیاستنتاج و نتا  یبرا  یستون  ره،یچندمتغ   لیوتحلهی تجز  یارمفروضات آم
معادلات   یسازبا استفاده از مدل  یآمار  یهالیها، تحلاده . پس از ورود دکنندیرا ساده م  یبندو جدول   یوارد شده، کامل و منظم بوده و کدگذار 

 ( انجام شد. یمعادلات ساختار-PLS) یحداقل مربعات جزئ یختارسا

 ها آزمون نرمال بودن داده

حداکثر احتمال با فرض نرمال بودن است.   ،یمدل در معادلات ساختار  نیتخم  یروش برا  نی پرکاربردتر  رای است؛ ز  ینرمال بودن ضرور  یابی ارز
نرمال    عی نمونه با توز  یهاداده  عی است که توز  یااست که فرض نرمال بودن برآورده شود. نرمال بودن درجه   طرفانهی کارآمد و ب  یزمان  نیتخم  نیا

)چپ و راست( قرار    یسمت دو طرف منحنبه  کمتر  یهادر وسط و فرکانس   ازهایاکثر امت  یکه فراوان  دهدی نرمال نشان م  عی دارد. توز  مطابقت
برا  نی ترجی. رارد یگیم ا ا   یدگ یو کش  یچولگ  یآزمون آمار  ره،ی و چندمتغ   ره یمتغ نرمال بودن تک   یابی ارز  یروش   ر ینسبت سابه آزمون    نیست. 

برعکس را   قاً یدق  یمنف   یچولگ  کهیهستند، درحال  نیانگینمرات کمتر از م  شتریکه ب  دهدیمثبت نشان م  یدر آن چولگ  رای مؤثرتر است؛ ز  هاروش 
 نکه یقضاوت دربارهٔ ا  یبرا  یدگ یو کش  یدر مورد مقدار آستانهٔ چولگ  یتوافق واحد  چیهستند. ه  نیانگیها بالاتر از ماکثر نمره   یعنی؛ دهدی نشان م

نباشد. بر    0.5از  شیب یدگ یو مقدار کش 0.2از  شیب  یوجود ندارد. مطلوب است که مقدار چولگ  ریخ ای اندشدهعی طورمعمول توزها به داده  ایآ
 نرمال است.  ریهر متغ  یبرا یریگاندازه یهاداده  عی ، توز2جدول  جیاساس نتا

 ( 1404های پژوهش، افتهی)  ها: آزمون نرمال بودن داده2جدول 
 کشیدگی  چولگی متغیرها 

 دیجیتال بازاریابی 

 - 0/ 312 - 0/ 108 های اجتماعی ایجاد صفحه در رسانه ازطریقبازاریابی 

 -0/ 580 0/ 092 سایتوب ازطریقبازاریابی 

 0/ 372 -0/ 633 ها دیجیتالی دهان الکترونیکی در پلتفرمبهتبلیغات دهان

 -0/ 274 - 0/ 331 گردینیات رفتاری گردشگران بوم

 0/ 840 -0/ 945 تصویر مقصد 

 گیری و مدل ساختاری وتحلیل در مدل اندازهتجزیه

  یرهایمتغ   نی ب  ۀ رابط  یریگاندازه  . مدلیو مدل ساختار  یریگمدل اندازه   :اند ازوجود دارد که عبارت  یمعادلات ساختار  لیوتحله ی تجزدو مدل در  
را نشان    یریگاندازه  یهامدل  ن یب  یرابطهٔ عل  یمدل ساختار  کهیدرحال؛  دهدیپنهان( را نشان م  ریمتغ   ی عنیها )آن  ییربنای آشکار و ساختار ز

ارز شود یم  تیهدا  قیتحق   یهاهیفرض   ازطریقکه معمولًا    دهدیم از  قبل  با  ،یمدل ساختار  یابی .  اندازه   دیابتدا   رای ز  شود؛  یبررس   یریگمدل 
برا  یابی ارز به دل   تیپنهان اهم  ریمتغ   ک یآشکار    یرهایمتغ   شینما  ی از چگونگ  نانیاطم  یآن    ی عامل  لیحجم نمونه، تحل  تی محدود  لیدارد. 
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بهCFA)  یدییتأ برازش    یهمگرا و خوب  ییهر شاخص از نظر روا  یریگشاخص( انجام شد. مدل اندازه  ایطور جداگانه )مثلًا در هر سازه  ( 
(GOFارز ) مشترک    انسی از وار  ییبالا  تسازهٔ خاص با هم همگرا شده و نسب  ک ی  یریگاندازه  یهاتمیکه آ کندی م  نیاعتبار همگرا تضم  شد.  یابی

  انس یوار نیانگیم ،یعامل یمنظور، بارها نیا  یاست. برا یریگاندازه یهاتمیبودن آ یبعدکنندهٔ تک همگرا منعکس ییروا گر،ی عبارت دبه  .دارند
ها تا چه اندازه با مدل برازش  داده  دهدی نشان م  که   GOF. علاوه بر اعتبار همگرا،  شد  ی( بررس CRمرکب )  ییای( و پاAVEشده )  استخراج

  انس ی کووار  سی ماتر  نی شباهت ب  ی ابی ارز  ازطریق  ت یرا با واقع   هی کردند که برازش مدل، نظر  ان ی( ب2010شد. مو و همکاران )  ی ابیارز  زیدارند، ن
 . سازد ی م سهی( قابل مقاتی)واقع  شده مشاهده  انسیکووار سی ( و ماترهی برآورد شده )نظر

 گیری مدل اندازه 

مرکب    ییایمطالعه، پا  نیدر ا  یریگآزمون مدل اندازه  یبراکند.  ها را بررسی میهای آنگیریبین متغیرهای پنهان و اندازه  ۀگیری رابطمدل اندازه
(CRبارگذار ،)استخراج  انسی وار  نی انگیو م  یرونیب  یهای ( شدهAVEارز ) نهفته در    یرهایمتغ   یتمام  نیب   یبستگهم  ند،یافر نیو در ا شد  یابی

 : شودیم ری ز یهایابی شامل ارز نیاشود. گیری بازتابی انجام می های اندازهگیری با ارزیابی مدل ارزیابی مدل اندازه نظر گرفته شد.
 استخراج  انسی وار  نیانگی و م  یفرد   یهاشاخص   ییایسنجش پا  یها براشاخص  یرونیب  ی بارها  ،یدرون  ی سازگار  یابی ارز  یمرکب برا  ییایپا

و    رهایمتغ   نیب  یفرد   یهایبستگدر مدل با توجه به هم   ریهر متغ   نانیاطم  تیقابل  یابی همگرا استفاده شد. ارز  ییروا  یابی ارز  ی( براAVEشده )
ک  یپژوهش  اتیادب است.    یضرور  ینظر  ۀجنبمرتبط از    ۀتنهف   ریمتغ  پنهان مربوطه لازم است تا    ۀو ساز  رها یمتغ   نی ب  یکاف  یبستگدارد که هم   دیتأ

 ی بارگذار  زانیبر اساس م  زیمنفرد ن  یرهایمتغ   نانیاطم  تیشده منعکس شده است. قابل  انتخاب  یرهایپنهان در متغ   ۀحاصل شود که ساز  نانیاطم
  حفظ که حذف به افزایش قابلیت اطمینان ترکیبی و  ( درصورتی 2019ن )و همکارا  ریه  .شودی م  یابی پنهان ارز  یبر ساختارها  اهاز آن  ک یهر  

متغیرهای با  (،2019هیر و همکاران ) ۀ، طبق گفتاینوجودرا پیشنهاد کرد. با 70/0و   40/0اعتبار منجر شود، حذف متغیرهایی با بارگذاری بین 
جای روابط قابل شناسایی واقعی، به تصادفات  ها بهبستگیزیرا ممکن است هم  ؛های بازتابی حذف شوندباید از مقیاس  40/0بارگذاری کمتر از  

دهد. کل ساختار دارای حداقل قابلیت اطمینان  اول نشان می   ۀگیری مرحلمدل مسیر این مطالعه را برای مدل اندازه   ۀخلاص   2تبدیل شوند. شکل  
( مطابقت نداشته باشد، بنابراین کمترین 5/0)بالای    CRو    AVEادیر کافی  بود. اگر ساختاری با مق   5/0بالای    AVE( و مقادیر  CRترکیبی ) 

گیری  آزمون مدل اندازه  ۀدهندنشان  2به دست آید. شکل    AVEبخش  ، باید حذف شود تا زمانی که مقدار رضایت4/0بارگذاری، یعنی زیر  
 تحقیق است. 

 



 1۴۰5 بهار و تابستان ،21 یاپی پ ۀ، شمار11 ۀو اوقات فراغت، دور ی گردشگر 

254 

 
 ( 1404پژوهش،  یها افتهی) گیری تحقیق مدل اندازه :2شکل 

 مدل ساختاری 

پارامترها، مفروضات    نیتخم  ی برا  اس،الپیاست. در روش    یمدل ساختار  یابی و ارز  لیتحل  ،یریگمدل اندازه  لیوتحلهی پس از تجز  یمرحلهٔ بعد
  اس الی پ  یبرا  تیاهم  شیآزما  یبرا  ک ی بر پارامتر  یمبتن  یسنت  هایروش   رو،نی. ازاشودی نم  تیمشاهدات رعا  عی مانند نرمال بودن توز  یخاص

  ی ابی ارز  فیو روش جک نا  ی اندازبا کمک راه   اسالی پ  ل یدر تحل  یآمار  تیاهم  ک،ی بر پارامتر  یمبتن   یسنت  یهاک یتکن  یجا. به ستندیمناسب ن
  ی کی.  ودش یاستفاده م  هاهیفرض   تیاهم  شیآزما  یبرا  ریمس  بیضرا دیتول   یاست که برا تمی بر الگور  یمبتن  ک یتکن  ک ی فی. روش جک ناشودیم

 نگ یاسترپ . بوت شودیبزرگ م  یهاداده مجموعه   یدر منابع و کاهش زمان اجرا برا  ییجون است که باعث صرفهیا  فیروش جک نا  یایاز مزا
 یساختار. مدل  کندیاستفاده م  ریمس  ب یهمهٔ ضرا  تیاهم  شیآزما ی برا  روش   نیمطالعه از ا  نیو ا  دهدیرا نشان م   ارها یاز مع   یترق یمحاسبهٔ دق

 کنندی م  یبانیپشت  یشنهادیپ  ی سازها از مفهوم داده   ا یاست که آ  نیا  یمدل ساختار  یابی . هدف ارزکند یم  منعکسپنهان را    یرهایمتغ   نی روابط ب
مربوطه   یپارامترها  یهابا توجه به نشانه   تواندی که م  هیعنوان فرض ها به سازه   ن یروابط ب  یبررس .  1:  اند ازموضوعات موردعلاقه عبارت .  ریخ  ای

مقادیر  ؛ به این معنا کهباید حداقل قابل توجه باشدو  قدرت پیوندهای فرضی که توسط پارامترهای تخمینی منعکس شده است. 2شود؛  یابی ارز
t  کننده پیشنهادی توضیح داده شده است تعیین   زا که توسط عواملدرونمقدار واریانس در متغیرهای    .۳؛  باشد  96/1ها باید بیشتر از  مربوطه آن

 ( برای معادلات ساختاری ارزیابی شود. 2Rمجذور ) ۀهای چندگانبستگیتواند با نگاه به هم که می

 t (T-values )اعداد معناداری 

 لیوتحلهی استاندارد است. در تجز  یمدل و برآورد خطا  ک ی  ریمس  بیضرا  تیاهم  یابی ، ارزاسالپی  لیوتحلهی در تجز  نگ یاسترپ هدف از بوت 
استفاده  ینی گزیبا جا یاز نمونهٔ اصل یفرع یهااز نمونه  یادی تعداد ز یتصادف دیتول  یاست، برا یناپارامتر  یکیکه تکن نگ،یاسترپ ، بوتاسالیپ
م  یریگنمونه   ک ی تکن  ک یعنوان  به  یاندازراه.  شودیم گرفته  نظر  در  برتر  م  شودیمجدد  تلاش  با    ک ی  یریگنمونه   عی توز  کندیکه  را  برآوردگر 

با جا  یریگنمونه  نمونهٔ اصل  ینی گزیمجدد  برا  نیتخم  یاز    ش ی آزما  5۰۰۰( درمجموع  2019و همکاران )  ریه  هٔ یمطالعهٔ حاضر، توص   یبزند. 
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انجام شود.   دیبا  ی ابی ارز  نیچند   ل،یوتحله ی مرحله از تجز  نیاستاندارد انتخاب شد. در ا  ی مدل و خطا  ری مس  بیضرا  ت یاهم  نییتع   یمجدد برا
  است. مدنظردر مدل  یمعنادار tدهندهٔ نشان  ۳شکل 

 

 
 ( 1404پژوهش،   یهاافتهی)  t-valueدر حالت ( Bootstrappingمدل ساختاری ) :3شکل 

یب تعیین   2Rیا  R Squaresضر

 ۀدهندنشان  R2است. مقدار    اسالپی  یابی مدل ساختاری در معادلات ساختار( یکی از الزامات ضروری برای ارزی 2Rآزمون ضریب تعیین )
کلی برای مقدار سطح قابل    ۀهیچ قاعد  .بینی توضیح داده شودتواند توسط یک یا چند متغیر پیش مدنظر است که می   ۀ مقدار واریانس متغیر وابست

عنوان حداقل سطح قابل  را به   10/0( مقدار  1992)  لریتحقیق و پیچیدگی مدل بستگی دارد. فالک و م  ۀزیرا عمدتاً به زمین  ؛وجود ندارد   2Rقبول  
مقدار   02/0مقدار متوسط و    13/0به معنای مقدار قابل توجه،    26/0از    2R( توصیه کرد که  1998همین حال، کوهن )قبول پیشنهاد کردند. در  

ضعیف است.   19/0متوسط و    33/0به معنای قابل توجه،    67/0برابر یا بالاتر از    R2( بیان کرد که مقدار 1998که چین )ضعیف است. درحالی
است.   R2مقدار ضریب  ۀدهندنشان  3و ضعیف تفسیر کردند. جدول  ، متوسطعنوان قابل توجهترتیب به به  را 25/0و  R2 75/0 ،50/0مقادیر  

 گردی است.متوسط برای متغیرهای تصویر مقصد و نیات رفتاری گردشگران بوم دارای مقدار  2Rمقادیر ضریب تعیین 

یب تعیین  :3جدول   ( 1404پژوهش، های افتهی) متغیر وابسته R2مقدار ضر

 2R متغیر وابسته
 0/ 569 تصویر مقصد 

 0/ 595 گردینیات رفتاری گردشگران بوم
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 (2Qبینی مدل )معیار قدرت پیش

( 2014)  طور که توسط هیر و همکاران ( باید همانQ2کننده )بینیبینی دقت مدل، ارتباط پیش عنوان معیاری برای پیش به   R2علاوه بر ارزیابی  
عنوان مقادیر گمشده برای تخمین پارامترهای  ها به ها و در نظر گرفتن آن بند برای حذف مقدار معینی از داده. روش چشمشودشود بررسی  توصیه می 

حال، شود. بااینهای خامی که قبلًا گم شده بودند، استفاده میاست. سپس پارامترهای تخمین زده شده برای بازسازی داده  مدل طراحی شده
شود. بنابراین، در این مطالعه،  گیری بازتابی هستند، اعمال میزا که دارای مشخصات مدل اندازه بند فقط برای متغیرهای نهفته درونروش چشم 
در سه سطح    2Qکننده بودند. مقادیر  زا منعکسمتغیرهای نهفته درون  ۀزیرا هم  ؛زا به کار گرفته شدای متغیرهای نهفته درونبند برروش چشم 

زا های درون سازه  ۀنشان داده شده است، هم  4طور که در جدول  )قوی(. همان  35/0)متوسط( و    15/0  ، )ضعیف(   02/0شوند:  بندی میطبقه
در سطح متوسط و برای متغیر نیات رفتاری گردشگران بینی مدل برای متغیر تصویر مقصد  ابل قبول هستند. قدرت پیشدر مدل دارای مقادیر ق

 گردی در سطح قوی قرار داشت.بوم 

 (1404های پژوهش، افتهی)  ی مدل مفهومی تحقیقمتغیر وابسته Q2مقدار  :4جدول 
 2Q متغیر وابسته
 0/ 295 تصویر مقصد 

 0/ 407 گردیرفتاری گردشگران بومنیات  

یب آلفای کرونباخ مدل    د( پایایی با ضر

ها بر  شاخص  یبارگذار  زانیم   یکه بار عامل  ییجا  شد؛  یابی همهٔ موارد سازه ارز  ی برا  یعامل  ی بارها  یبا بررس   یریگمدل اندازه   یهاتمیآ  ییایپا
  نان یاطم  تیاز قابل  یریگهمدل انداز  ا یآ  نکهیا  نییتع   یبرا  ن،ی. بنابراکند یم  یریگاندازه  قیدر مدل تحق   گرید  یهابا سازه   سهیسازهٔ خود را در مقا

  0.7عامل بالاتر از    یمقدار بارها  ن،یو بالاتر را داشته باشد. علاوه بر ا  0.708مقدار    دیبا  یبرخوردار است، هر بار عامل  بخشت یشاخص رضا
اطم  ایسطح    ۀ دهندنشان   0.9تا   م  یبالاتر  نانیدرجهٔ  نشان  و  اندازه  دهدی است  موارد  ساختبه  یریگکه  مؤثر  را   ارطور  شده  داده  اختصاص 

  ی و به بررس   شودیاده ماستف   یر یگها در مدل اندازه سازه   ی درون  یهمسان  یابی ارز  یاست که برا  یکیتکن  یدرون  یهمسان  ییایپا  .کنند یم  یریگاندازه
آ بودن  ا  نیبنابرا  ؛(هایبستگمثال، درصورت وجود هم   برای)  کندی سازه در نمراتشان کمک م  یریگاندازه  یهاتم یمشابه  پا  نیدر   یی ایمطالعه، 

  ی سازگار  یابی ارز  یبرا  شد.  ی ابی ها ارز( سازهCR)   یبیترک   ییای( و پاCAکرونباخ )  یبا در نظر گرفتن مقدار آلفا  یریگمدل اندازه   یوندر   یهمسان
در سازه    ارها یو به تعداد مع   ندسازه برابر  ک یها در  اندازه   ۀهم   یرونی ب  یکه بارها  کندی کرونباخ فرض م  یشده، آلفا   یریگاندازه   یهاسازه   یداخل

معادلات  اسالپیدر  یآمار  لیوتحلهی هنگام انجام تجز یبی ترک  ییا یکرونباخ و پا یبا استفاده از آلفا دیبا یداخل یسازگار ییایحساس است. پا
ا  یابی ارز  یساختار بر  پا  یآلفا  ن،یشود. علاوه  و  در    ی بازتاب  یریگاندازه   یهاسازه  یابی ارز  یبررس   یبرا  اصلی  یارهایمع   یبیترک   ییایکرونباخ 

  ر ی مقاد   ،ی بیترک   ییایپا  یبرا  نی همچن.  باشد  60/0تر از  برابر و بزرگ معیار آلفای کرونباخ باید    رش،یپذ  یبرا  هستند.  اسالپی  یمعادلات ساختار
 یتلق   یو قو  بخشت یعنوان رضابه   ۹۰/۰تا    ۷۰/۰از    ری که مقادیدرحال  ؛شوندیقابل قبول در نظر گرفته م  یاکتشاف  قاتیتحق   یبرا  ۷۰/۰تا    6۰/۰

نامه ارزشی بیش از متغیرهای پرسش  ۀکه هم  دهدمینشان    5جدول    . مناسب سازه هستند  ییایعدم پا  ۀدهند نشان  6۰/۰  ری ز  ریمقاد  شوند؛یم
 دارند.   7/0

یعی میان نمونۀمقادیر آلفای کرونباخ پرسش :5جدول   ( 1404های پژوهش، افتهی)  آماری نامۀ توز
 مقدار آلفای کرونباخ  شده  متغیر بررسی

 ۰/ 822 تال یج ی د یاب یبازار
 ۰/ ۷۹5 مقصد  ر یتصو

 ۷81/۰ یگردبوم گردشگران یرفتار  اتین
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 پایایی ترکیبی مدل

(، 2019هیر و همکاران )  ۀمناسب است. به گفت  اسالی پی پایایی مرکب معیاری از سازگاری داخلی است که برای مطالعات معادلات ساختار
در تحقیقات اکتشافی قابل قبول    70/0تا    60/0فقدان قابلیت اطمینان است. مقادیر پایایی ترکیبی    ۀدهندنشان  60/0مقادیر پایایی مرکب کمتر از  

 ابه این معن  ؛در نظر گرفته شد تا پایایی همسانی درونی را نشان دهد  70/0شود. در این مطالعه، ضریب پایایی ترکیبی بیش از  در نظر گرفته می
اطمینان    قابلیت  ۀدهندنشان   7/0طور یکسان با یکدیگر مرتبط هستند. مقدار بیشتر از  گیری متغیر پنهان بهبرای اندازه  شده  های استفادهکه آیتم

ها بیشتر است. پایایی ترکیبی  نمونه   ۀدر هم  7/0نشان داده شده است، نمرات پایایی برای پایایی ترکیبی از    6طور که در جدول  همانهاست.  سازه
 شود. میکه تأیید هستند  7/0متغیرها بیش از 

 ( 1404های پژوهش، افتهی)  پایایی ترکیبی مدل تحقیق :6جدول 

 پایایی ترکیبی  نام متغیر 

دهان الکترونیکی بهسایت، تبلیغات دهانوب ازطریقهای اجتماعی، بازاریابی ایجاد صفحه در رسانه ازطریقبازاریابی  تال:یج ی د یاب یبازار
 های دیجیتالی در پلتفرم

8۳۷ /۰ 

 8۴1/۰ مقصد  ر یتصو
 ۰/ ۷85 یگردبوم گردشگران یرفتار  اتین

 مدل 1و( روایی همگرای 

دهد اشاره دارد. برای تأیید  گیری شده با نمرات سازهٔ دیگری که همان مفهوم را نشان میبستگی نمرات یک سازهٔ اندازهاعتبار همگرا به میزان هم 
باشد تا    0.5هر متغیر پنهان باید بیشتر از   AVE پیشنهاد شد (AVE) شدهاستخراج  انس ی وار   نی انگیماعتبار همگرا در سطح سازه، استفاده از  

گیری  های اندازه است. بنابراین، همهٔ آیتم   درصد   5۰بالاتر از   AVE نشان داد که مقدار  ۷در جدول   AVE کافی ایجاد شود. مقداراعتبار همگرای  
است، این مقدار نیز تأیید    0.5برای کلیهٔ متغیرها بیش از    واگرا  ییروادار و از نظر همگرایی معتبرند. با توجه به اینکه مقدار  ااز نظر آماری معن

 .شودیم

 ( 1404های پژوهش، افتهی ) مدل یروایی همگرای  :7جدول 

 روایی همگرا  نام متغیر 

دهان  بهسایت، تبلیغات دهانوب ازطریقهای اجتماعی، بازاریابی ایجاد صفحه در رسانه ازطریقبازاریابی  تال:یج ی د یاب یبازار
 های دیجیتالی الکترونیکی در پلتفرم

6۷۴ /۰ 

 ۰/ 55۳ تصویر مقصد 

 0/ 696 گردینیات رفتاری گردشگران بوم

 مدل 2)افتراقی(   یروایی واگرای

  ی آزمون اجبار  ک ی  زیاعتبار تما  ن، یمهم است. بنابرا  اری بس  ی رونیدر مورد اعتبار سازهٔ مدل ب  شتریب  د ییدست آوردن تأ  به   یبرا  زیاعتبار متما  جادیا
 دهدینشان م  زیطور عمده، اعتبار تما. بهکند یم  یریگاندازه  رهایمتغ  نیرا در ب  هاتمیآ  زیتما  زانیم  یافتراق  ییاست. روا  ریمس  لیقبل از انجام تحل

و   کندیم  یریگهر سازه را اندازه   نی مشترک ب  انسی وار  زیاعتبار تما  ن،یندارند. علاوه بر ا  یمختلف همپوشان  یهاسازه  یشده برا  که موارد اعمال
وار  شتریب  دیبا  نیبنابرا ب  انسی از  که    یزانیم  زیتما  اعتبار  باشد.  زیمتما  یهاسازه   نیمشترک  سا  ک یاست  از  واقعاً  اساس  سازه  ریسازه  بر  ها 

 
1. Convergent Validity 

2. Discriminant Validity 



 1۴۰5 بهار و تابستان ،21 یاپی پ ۀ، شمار11 ۀو اوقات فراغت، دور ی گردشگر 

258 

 رد یگیرا دربر م  ییهادهیفرد است و پدسازه منحصربه  ک یدارد که    نی دلالت بر ا   زیاعتبار متما  جادیا  ن،یاست. بنابرا  زیمتما  یتجرب  یاستانداردها
را با شاخص اختصاص    یشتریب  انسی وار  دیسازهٔ پنهان با  ک یلارکر،  ـ    فورنل  اریمع   هاند. با توجه ب در مدل ارائه نشده   گری د  یهاکه توسط سازه 

سازه   یبستگهم  نی از بالاتر  شتریب  دیهر سازهٔ پنهان با  AVEجذر    ،یبه اشتراک بگذارد. از نظر آمار   یگری داده شدهٔ خود نسبت به هر سازهٔ پنهان د
  ییهمگرا و روا  ییشاخص، روا  ییایخوب، پا  یدرون  یسازگار  یکه مدل دارا  دهدینشان م  یریگمدل اندازه  جینتا  باشد.  یگری با هر سازهٔ پنهان د

که   دهدی نشان م  8استفاده شوند. جدول    یمدل ساختار  شیآزما  یبرا   توانندی ند و مزیمتما  یمدل از نظر آمار  یهاسازه  رو،نیاست. ازا  زیتما
 . است ریمرتبط با هر متغ  یهانستو ری ز دادکمتر از اع AVEمربع  ۀشی ر

 ( 1404های پژوهش، افتهی ) لارکر( –روایی واگرای مدل تحقیق )مدل فورنل  :8جدول 

 متغیر 
یق  یابی ازطر بازار
ایجاد صفحه در 

 های اجتماعی رسانه

یابی   بازار
یق   ازطر

 سایت وب

دهان  بهتبلیغات دهان
الکترونیکی در  

 های دیجیتالی پلتفرم

تصویر  
 مقصد

نیات رفتاری 
گردشگران  

 گردی بوم

بازاریابی 
 دیجیتال 

بازاریابی ازطریق ایجاد صفحه در  
 های اجتماعی رسانه

767 /0     

    0/ 875 0/ 727 سایتبازاریابی ازطریق وب
دهان الکترونیکی  بهتبلیغات دهان
 های دیجیتالی در پلتفرم

624 /0 482 /0 818 /0   

  0/ 744 0/ 696 0/ 558 0/ 658 تصویر مقصد 
 0/ 835 0/ 403 0/ 540 0/ 602 0/ 743 گردیگردشگران بومنیات رفتاری 

یابی مدل کلی   ارز

توسط    GoFشاخص    ایبودن تناسب    خوب   یشاخص جهان  ک ی.  شودمی  یشامل استفاده از چند شاخص برازش کل  اسالپی  ریمس  یسازمدل
 جادیا  یو ساختار  یریگمنظور در نظر گرفتن عملکرد مدل در مدل اندازهبه   یشاخص  نیشده است. چن  شنهادی( پ2004تننهاوس و همکاران )

  ن یانگیم  یهندس   نی انگیعنوان مبه   GoFشاخص    ،لیدل   نی. به هم دهدیمدل ارائه م  یکل  ینیبشیعملکرد پ  یاواحد بر  اریمع   ک یشده است و  
 :شودیمحاسبه م ری صورت زبه GoFشاخص  ۀ. رابطدیآیدست م به   R2مقدار  نی انگیشاخص اشتراک و م

GoF = √𝐴𝑉𝐸̅̅ ̅̅ ̅̅ ∗ 𝑅2 ̅̅ ̅̅  

کوچک   GoFشرح است:  این  اثر به    ۀبا آستانه برای انداز  و  های اثر تفسیر شودتواند شبیه به تفسیر اندازه که می  است  این مقداری بین صفر و یک  
و  36/0و    25/0)بین    متوسط    GoF(،  25/0و    10/0)بین    )GoF    از )بیشتر  می 36/0بزرگ  توصیه  با  (،  پنهان  متغیرهای  فقط  که  شود 
به این    ؛آیتمی همیشه به اشتراک یک مورد دلالت دارد گیری تک زیرا اندازه  ؛لحاظ شوند  GoFهای چندآیتمی در محاسبات شاخص  گیریاندازه

اعتبار   ۀ آیتمی اطلاعاتی دربارگیری تک که اشتراک در مورد اندازه گیری در اندیکاتور کمیت شود. ازآنجاییدهد خطای اندازه که اجازه نمی   امعن
)ضریب تعیین( در جدول  2R( و AVEدر نظر گرفته شود. با توجه به توضیحات داده شده، مقادیر اشتراکی ) GoF ۀنیست، نباید هنگام محاسب

 نشان داده شده است.  9

 ( 1404های پژوهش، افتهی)  متغیرهای وابستۀ مدل R2مقادیر اشتراکی و  :9جدول 

یب تعیین  مقادیر اشتراکی  متغیر   2Rضر

 یبازاریاب 
 دیجیتال 

 * 0/ 769 های اجتماعیایجاد صفحه در رسانه ازطریقبازاریابی 
 * 0/ 635 سایتوب ازطریقبازاریابی 

 * 0/ 776 های دیجیتالی دهان الکترونیکی در پلتفرمبهتبلیغات دهان
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یب تعیین  مقادیر اشتراکی  متغیر   2Rضر

 0/ 569 0/ 734 تصویر مقصد 
 0/ 595 0/ 667 گردینیات رفتاری گردشگران بوم

 0/ 582 0/ 716 میانگین 

 صورت زیر قابل محاسبه است: به  GoF، مقدار ۹با توجه به جدول 
GoF = √ 716/0 * 582/0 = 645/0  

 و قابل قبول مدل است.  یاز تناسب کل یانشانه  نیکه اشد  645/0برای مدل این پژوهش برابر با  GoFمقدار 

 ( Cv Red( و شاخص افزونگی )Cv Comگیری ) کیفیت مدل اندازه

  حال، نیاعتبار متقابل و اشتراک اعتبار متقابل. باا  یافزونگ  :اند از( وجود دارد که عبارتQ²)  ینیبش یمختلف مربوط به پ  اریطور خاص، دو مع به 
که برخلاف    رد،یگیها دربر مداده   ینیبش یپ  یرا برا  یریگاندازه   یهاو هم مدل   یساختار  یهاهم مدل  رای ز  ؛ شودی م  هیاعتبار متقابل توص   یافزونگ

  ی قاتیمدل تحق   ک یمطابقت دارد.    اسالپی  یمعادلات ساختار  کرد یکاملًا با رو  شود،ی را شامل م  یریگاشتراک اعتبار متقابل که فقط مدل اندازه
  د ییتأ  توانی نم  امدل ر  ینیبشیصورت، ارتباط پ  نیا ری. در غشودیم  ریتفس  ینیبش یارتباط پ  یعنوان داراصفر به   متقاطع بالاتر از  یباارزش افزونگ

مورد مطالعه مثبت    یرهایمتغ   ۀهم   یدو شاخص برا  نیشده است. ا  ارائه  10آزمون در جدول    نیحاصل از ا  جی(. نتاHair et al., 2019کرد )
ک  که  اندازه  تیف یهستند  مدل  م  یریگمطلوب  نشان  را  ازادهند یشده  بارگذار  یآلفا  یارهایمع   ۀهم  رو،نی.  و    سؤالات   نیب  یعامل   یکرونباخ، 

 مناسب بودن مدل است.  انگریمدل، ب یواگرا ییو روا ییایپا بی مرکب، ضر ییایپا بی پنهان، ضر یرهایمتغ 

 ( 1404های پژوهش، افتهی ) گیرینتایج آزمون کیفیت مدل اندازه :10جدول 

 Cv Red Cv Com  عنوان در مدل

 بازاریابی دیجیتال 

 0/ 447 * یاجتماع یهارسانه  در صفحه جادی ا  ازطریق یاب یبازار
 0/ 509 * تیساوب ازطریق یاب یبازار

 0/ 363 * ی تال یجی د یها پلتفرم در یکی الکترون دهانبهدهان غاتیتبل
 0/ 346 0/ 295 مقصد  ر یتصو

 0/ 386 0/ 407 یگردبوم گردشگران یرفتار  اتین

 1آر ام آراسآزمون 

 شده استفاده یو ابزارها شده  یآورجمع یهاداده  ا یآ نکهیا نییبه تع  رای ز ؛است یقاتیاز هر مطالعهٔ تحق  یبرازش تناسب جنبهٔ مهم ا یمدل  یابی ارز
که   رد ک  فی تعر  یاعنوان درجه به   توانی. برازش مدل را مکندیکمک م  ریخ  ایمناسب هستند    شتریب  لیوتحلهی تجز  یها براداده  یآورجمع   یبرا

و    یآمار  یهاها مطابقت دارد. آزمونداده  یآورجمع   یابزارها  ریسا  ای  ینظرسنج  ازطریق  شده  یآورجمع   یهابا داده   ونیخط رگرس   یرو  ۀیفرض 
آر امآربرازش مدل استفاده شد. اس  نییتع   یبرا  آرامآرسا  یبرازش مدل وجود دارد. در مطالعهٔ حاضر، از آزمون آمار  یابی ارز  یبرا  یمختلف   یاضی ر
  ن ی اختلاف ب  ن یانگیماین شاخص  .  کنندمیتفاده  اس   اسالپی  یتناسب مدل است که محققان معادلات ساختار  یهاآزمون  نی تراز متداول  یکی

دهندهٔ تناسب بهتر مدل است. با کمتر نشان  ری مقاد کهطوری ؛ بهکند یم یریگمدل را اندازه یضمن یهایبستگشده و هم مشاهده یهایبستگهم
با    توانی باشد، م  0.1  یمساو  ایآر کمتر  امآرکه مقدار اس   ی، زمان  اسالیپ   یمعادلات ساختار  اتیتوجه به ادب  تناسب خوب را در نظر  مدل 

   .دهدی را نشان م ی، برازش مدل خوب و قابل قبول 0.098 شدهیآر بررس امآراس ق،یتحق  نیاست. در ا  ریمتغ  1تا  0آر از امآراس ری گرفت. مقاد

 
1. SRMR 
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 اس الپیتحلیل مدل ساختاری بر اساس روش 

  ی بر حداقل مربعات جزئ  یمبتن  یپنهان، از روش معادلات ساختار یهاسازه  انیشده مپژوهش و آزمون روابط فرض  یمدل مفهوم یابی ارز یبرا
(PLS-SEMاستفاده شد. ا )ی اب ی منظور ارزنهفته است. به   یرهایمتغ   ان یم   یرهایمس  یفرد   لیو تحل یمدل ساختار  یکل  یروش شامل بررس   نی  

تعداد تکرار، کاهش   نیتکرار بهره گرفته شد. هدف از استفاده از ا  5۰۰۰با    نگ یاسترپ از روش بوت  ها،هی و آزمون فرض   ریمس  بیضرا  یدارامعن
آمارهٔ    ری مقاد ل،یتحل نیها بود. در اداده ک ی ناپارامتر عی توز طیها در شرااستنباط  یاز اعتبار آمار نانیاستاندارد و اطم یدر برآورد خطاها یریسوگ

t   و  ( سطوح احتمالP-value به ) با در نظر گرفتن آزمون دو دامنه،  شدند  یبررس   رهایمتغ   نی روابط ب  یمعنادار  کنندهٔ نییتع   یهاعنوان شاخص .
.  هستندبرابر    درصد  1در سطح    2.58و    درصد  5در سطح    1.96،  درصد  10  یدارا در سطح معن  1.65با    بیترت به   tآمارهٔ    یبحران  یهاآستانه

باشد و مقدار احتمال آن کمتر از    1.96از    شتریب  ایآن برابر    tکه مقدار    دشویم  یمعنادار تلق   یا، رابطه درصد   95  نان یدر سطح اطم  ن،یرابناب
 گزارش شود.  0.05

 ر یمس  بیضرا  ،ساس آن( استفاده شد که بر ا1998کوهن )  یشنهاد یپ  یبند از طبقه  رها،یمتغ   نیشدت اثر ب  زانیسنجش م  یعلاوه بر آن، برا
  ی و بالاتر دلالت بر اثر قو  0.5 ر یمس بیاثر متوسط، و ضرا انگر یب  0.49تا  0.3 ن یب ریمس بیضرا ف،ی دهندهٔ اثر ضع نشان   0.29تا  0.1 نیب

نمودار مدل   ن،یهمچن.  شودیم   انیب  لیتفصدر ادامه به   ها،یبنددسته  نیها بر اساس اآن   ریو تفس  یدر مدل ساختار  ریمس  بیضرا  لیلدارند. تح
 . دهدیم شیرا نما ییاز روابط در مدل نها  یری تصو شده است که میترس  2پنهان در شکل  یرهایمتغ  انی معنادار م یرهایو مس یساختار

یق وب یابی ازطر  گردیسایت بر نیات رفتاری گردشگران بوم اثر بازار

 ۀ بوده و مقدار آمار  001/0سایتی بر نیات رفتاری گردشگران برابر با  بازاریابی وبتأثیر  دهد که ضریب  نتایج حاصل از مدل تحلیل مسیر نشان می
t   ایت بر  س بازاریابی مبتنی بر وب تأثیر  ن،  یاست. بنابرا  درصد  95در سطح اطمینان   ۹6/1دست آمد که کمتر از مقدار بحرانی    به  01/1برابر با

بوم  گردشگران  رفتاری  نیستنیات  معنادار  نتوانسته وب  ازطریقبازاریابی    راهبردهای  .گردی  مطالعه  این  در  معنسایت  تغییری  در  ااند  دار 
کومار   ( و1۴۰1)  زادهنژاد و بهرام رحمان  ،(1401لقب و همکاران )های خسرویگیری یا رفتار گردشگران ایجاد کنند. این نتیجه با یافته تصمیم 

و همکاران،   در  2022دب  دیجیتال  بازاریابی  مؤثر  نقش  بر  که  ندارد. علت ضعف  تصمیم   فرایند(،  همخوانی  داشتند،  کید  تأ مشتریان  گیری 
ای که اطلاعات کافی، جذاب و متمرکز بر معرفی جامع مقصد در اختیار  گونهبه   ؛های گردشگری است سایتمحتوایی و طراحی نامناسب وب 

  .گیرد رار نمی کاربران ق

یق رسانه یابی ازطر  گردی های اجتماعی بر نیات رفتاری گردشگران بوم اثر بازار

بیش از مقدار است که    21/9برابر با   t ۀو مقدار آمار  766/0های اجتماعی و نیات رفتاری گردشگران برابر با  ضریب مسیر بین بازاریابی در رسانه 
لقب و همکاران  تأثیر مثبت و معنادار این متغیر است. این یافته با مطالعات خسروی   ۀدهندبوده و نشان   درصد 95در سطح اطمینان    96/1بحرانی  

همسوست که نقش    (2021)  عصناوی  ( و1۴۰1)  نژاد و همکارانقاسم  (،2022)  خان و همکاران،  ،(الف1398و همکاران )  یینای( و م1401)
های اند. حضور فعال، خلاقانه و تعاملی برندهای گردشگری در رسانه ار گردشگران را تأیید کردههای اجتماعی در تأثیرگذاری بر رفتمؤثر رسانه 

مقصد نیز نقش کلیدی ایفا    ۀ توصی   در گیری نیات بازدید، اشتراک تجربه و حتیتنها در جلب توجه کاربران مؤثر است، بلکه در شکل اجتماعی نه 
   .کندمی

 گردی های دیجیتالی بر نیات رفتاری گردشگران بوم نیکی در پلتفرم دهان الکترو بهاثر تبلیغات دهان

تبلیغات دهان تأثیر  با  به ضریب  برابر  با   t ۀو مقدار آمار   256/0دهان الکترونیکی  بالاتر از سطح بحرانی    671/3برابر  بوده و    1.96است که 
رفتاری گرد   ۀدهندنشان  نیات  بر  تبلیغات  نوع  این  و معنادار  یافتهتأثیر مثبت  با مطالع شگران است.  و همکاران  ۀها  و  قاسم  (،2022)  خان  نژاد 
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بسترهای دیجیتال هم(  2020)  عصناوی  ( و1401)  همکاران و تجربیات سایر گردشگران در  نظرات  که  دارند  کید  تأ نکته  این  بر  بوده و  راستا 
روز بودن اطلاعات اشتراکی آگاهی از برند مقصد . اعتبار و به گیری تصمیم سفر ایفا کندتصویر مقصد و شکل  یتواند نقش مؤثری در ارتقامی

  .کندمیآن را تقویت  ۀدهد و تمایل به بازدید یا توصیمیرا افزایش 

یق وب یابی ازطر  سایت بر تصویر مقصد اثر بازار

است. بنابراین،    96/1که کمتر از مقدار بحرانی  است    527/1برابر با   t ۀو مقدار آمار  095/0سایتی و تصویر مقصد  ضریب مسیر بین بازاریابی وب 
( مطابقت  1401زاده )نژاد و بهرام سایتی بر تصویر ذهنی مقصد غیرمعنادار ارزیابی شده است. این نتیجه با پژوهش رحمان تأثیر بازاریابی وب 

کید داشتند صرف ایجاد وب  روز و کاربرپسند  ها فاقد محتوای غنی، بهایتس رسد وب نظر می سایت برای جذب مخاطب کافی نیست. به دارد که تأ
  .دهی به تصویر مطلوب از مقصد گردشگری هستندبرای شکل

یق رسانه یابی ازطر  های اجتماعی بر تصویر مقصد اثر بازار

بازاریابی در    ودن تأثیر مثبتمعنادار بفراتر رفته و    96/1است که از مقدار بحرانی    429/3برابر با   t ۀو مقدار آمار  284/0ضریب تأثیر این متغیر  
جیاوو و    ( و2025)  وانگ و همکاران  ب(،1398)  های مینایی و همکارانکند. این نتیجه با یافته های اجتماعی بر تصویر مقصد را تأیید میرسانه 

خلاقانه، نقش مؤثری   راهبردهایکارگیری  تعامل با کاربران، اشتراک محتوا و به   ازطریقهای اجتماعی  دارد. رسانه   همخوانی(  2025)  همکاران
   .توانند سهم بازار و منافع اقتصادی و فرهنگی بیشتری برای جوامع میزبان فراهم کننددر خلق تصویر مثبت از مقاصد گردشگری دارند و می 

 های دیجیتالی بر تصویر مقصد دهان الکترونیکی در پلتفرم بهاثر تبلیغات دهان

بر تصویر مقصد دارد.    معنادارتأثیری مثبت و    159/8برابر   t ۀو آمار  473/0های دیجیتال با ضریب  یکی در رسانه دهان الکترونبهتبلیغات دهان
تصویر ذهنی    یدهان در بستر دیجیتال را ابزاری قدرتمند در ارتقابه ( مطابقت دارد که تبلیغات دهان2022این نتیجه با تحقیق خان و همکاران ) 

کنند، احتمال درک تصویر مثبت و معتبر می که گردشگران اطلاعات جامع و باکیفیتی را از سایر کاربران دریافت میمقصد معرفی کردند. هنگا
  .یابداز مقصد افزایش می

 گردی اثر تصویر مقصد بر نیات رفتاری گردشگران بوم 

نیات رفتاری گردشگران دارد. این نتیجه با مطالعات    در تأثیری مثبت و معنادار    175/5برابر با   t ۀو آمار  279/0تصویر ذهنی مقصد با ضریب تأثیر  
و همکاران و2025)  وانگ  نیازهای  هم   (2025) جیاوو و همکاران  (  با  آن  تناسب  و  کیفیت،  امنیت،  از مقصد،  راستاست. تصویری مطلوب 

شود. بنابراین، بازاریابان باید در طراحی و ارتقای کرار بازدید و توصیه به دیگران منجر میکند و به افزایش احتمال سفر، تگردشگر را بازنمایی می
  .دهی تصویر ذهنی مطلوب از مقصد داشته باشندای به شکل های اجتماعی، توجه ویژه محتوای رسانه 
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 ( 1404های پژوهش، افتهی) های پژوهشخلاصه نتایج فرضیه :11جدول 
یب مسیر  tمعناداری  فرضیه  فرضیه   نتیجۀ فرضیه  ضر

 رد 0/ 010 0/ 001 گردی تأثیر مثبت و معنادار دارد. سایت بر نیات رفتاری گردشگران بوموب ازطریقبازاریابی  1

2 
گردی تأثیر  های اجتماعی بر نیات رفتاری گردشگران بومایجاد صفحه در رسانه ازطریقبازاریابی 

 مثبت و معنادار دارد. 
 تأیید 9/ 210 0/ 766

3 
گردی تأثیر  های دیجیتالی بر نیات رفتاری گردشگران بومدهان الکترونیکی در پلتفرمبهتبلیغات دهان

 مثبت و معنادار دارد. 
 تأیید 3/ 671 0/ 256

 رد 1/ 527 0/ 095 سایت بر تصویر مقصد تأثیر مثبت و معنادار دارد. وب ازطریقبازاریابی  4

 تأیید 3/ 429 0/ 284 های اجتماعی بر تصویر مقصد تأثیر مثبت و معنادار دارد. ایجاد صفحه در رسانه ازطریقبازاریابی  5

6 
دیجیتالی بر تصویر مقصد تأثیر مثبت و معنادار های دهان الکترونیکی در پلتفرمبهتبلیغات دهان

 دارد. 
 تأیید 8/ 159 0/ 473

 تأیید 5/ 175 0/ 279 گردی تأثیر مثبت و معنادار دارد. تصویر مقصد بر نیات رفتاری گردشگران بوم 7

 گیری  و نتیجهبحث 

در شهر اصفهان نداشته است.   یگرد گردشگران بوم   یـات رفتاریت نی بر تقو  یر مثبت و معناداریت تأثیساوب  ازطریق  یابی ها، بازار افته یبا توجه به  
که اطلاعات ایگونهبه   ؛های گردشگری مربوط باشدسایتتواند به ضعف محتوایی و طراحی نامناسب وب دلیل احتمالی این عدم انطباق می 

گاه  یر ارتقایمتعددی نظ  سازوکارهای  ازطریقر  ین تأثیا  .گیرد نمیکافی، جذاب و متمرکز بر معرفی جامع مقصد در اختیار کاربران قرار   ، یآ
 ی تخصص  یهاتیساژه وبی وبه   ؛است  شدنیجادیجاد اعتماد در گردشگران ایبه اطلاعات و ا  یل دسترس یر مثبت از مقصد، تسه ی تصو  یدهشکل

 ایفای  توانندیردشگران به انتخاب اصفهان به عنوان مقصد سفر مب گی، در ترغیبر تجارب واقع   یو مبتن  یجذاب، تعامل  یمحتوا  ۀ با ارائ   یگردبوم 
  ی اب ی د در بازاریز بای( نیو تجارب فرهنگ  یمحل  یهمانی ، میسنت   یر معماریاصفهان )نظ  یگرد فرد بوم منحصربه  یهایژگ ی علاوه، وهنقش کنند. ب

بوم ابد.  یش  یت مقصد افزایصورت هدفمند برجسته شود تا جذابن به یآنلا به   یگرد فعالان صنعت  با  ها، تیسامستمر وب   یروزرساناصفهان 
 . رسانندمیتال را به حداکثر یجی د ی ابی بازار ی، اثربخشیاجتماع یهامحتوا، و تعامل فعال در شبکه  یابی سئو و بازار راهبردهای یریکارگبه 

تأثرسانه   ازطریقبازاریابی   و معناداریهای اجتماعی  ن  یر مثبت  بوم   یفتارر  اتیبر  ا  یگردگردشگران  دارد.  اصفهان  تأثیدر    ازطریق ر  ین 
بوم یسفر محقق م  یریگم یل تصمیر مقصد، و تسه ی ت تصوی ، تقوسازیش تعامل، اعتمادیر افزاینظ  سازوکارهایی   ی گرد شود. فعالان صنعت 

 ی آت  یهان پژوهشید استفاده کنند. همچنیتعامل کاربران بات  ی ریسفر، و مد  ینفلوئنسرهایبا ا  یمحتوا، همکار  یابی بازار  راهبردهایاصفهان از  
 . کنند ی ت مقصد را بررس ی ت و هویمانند رضا ییرهایمتغ  یانجیا نقش می یشناختتیجمع  یهایژگ ی ر ویتوانند تأثیم

به  دیجیتال  شکلسایتوب   ازطریقژه  ی وبازاریابی  ابزارهای  مؤثرترین  از  یکی  تصویر مقصد گردشگری  ها  تصویر می   ستهداندهی  شود. 
ای در انتخاب کنندهشود که نقش تعیین یک مقصد تعریف می  ۀهای ذهنی گردشگران دربارای از باورها، عقاید و برداشتعنوان مجموعه مقصد به 

اطلاعاتی گردشگران عمل  ترین منابع  یکی از اصلیدرحکم  های گردشگری  سایتمقصد و رفتارهای آتی گردشگران دارد. در عصر دیجیتال، وب
 قرار دهند. تأثیر شدت تحتتوانند تصویر ذهنی آنان را به کنند و میمی

 ی مختلف   سازوکارهای  ازطریق  ریتأث  نیدارد. ا   یگردشگران از مقاصد گردشگر  یذهن  ری بر تصو  یق یعم  ریتأث  تیساوب  ازطریق  یابیبازار
مؤثر    یبرداربهره   ی. براشودینادرست اعمال م   ری و اصلاح تصاو  شده  یسازهیجارب شبت  جادیعواطف، ا  کی تحر  ،یمانند ارائهٔ اطلاعات شناخت

  ی اژه ی توجه و  هاتیسامستمر وب   یروزرسانو به   ،یاجذاب و چندرسانه   یمحتوا  دیتول   ،یاحرفه  یبه طراح  دیبا  یگردشگر  رانیمد  ل،یانسپت  نیاز ا
 باشد.  یدر صنعت گردشگر تالیجی د ی ابی بازار  یراهبردها نی تدو یبرا ییمبنا تواندیم هاافتهیداشته باشند. 
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و معنادار  ریتأث  یاجتماع  یهاصفحه در رسانه   جادیا  ازطریق  یابیبازار بوم   ری بر تصو  یمثبت  ا  یهایگردمقصد  دارد.   ریتأث  نیاصفهان 
نما  یمختلف  سازوکارهای  ازطریق محل  ،یع یطب  یهات یجذاب  شیمانند  تجرب  یفرهنگ  قبل  لیاص  اتیو  تبلشودیم  جادیا   یگردشگران    غات ی. 

نوع   نیشده است. ا   یی مقصد شناسا  ری به تصو  یدهعوامل در شکل  نی از مؤثرتر   یکیعنوان  به  تالیجی د  ی در بسترها  یکیکتروندهان البه دهان
  ی نزد مخاطبان دارد. محتوا  یشتریاعتبار ب  شود،یتشر ممن  یاجتماع  یها گردشگران در رسانه   یواقع   اتینظرات و تجرب  ازطریقکه عمدتاً    ،غاتیتبل

  تی تقو  ازطریقعوامل    نیمقصد دارند. ا  ری تصو  در  یمثبت  ریتأث  یاجتماع  یهادر رسانه   یخودابراز  تیمحتوا و قابل  بودنکنندهسرگرم   ،یاطلاعات
 .  کنندیعمل م یکیدهان الکترونبهدهان غاتیتبل

ای در انتخاب کنندهشود که نقش تعییندهی تصویر مقصد در عصر دیجیتال شناخته می دهان الکترونیکی از ابزارهای شکل به دهانتبلیغات  
پلتفرم  میان،  این  در  دارد.  گردشگران  آتی  رفتارهای  و  به مقصد  دیجیتال  رسانه های  به ویژه  اجتماعی  تبلیغات های  تبادل  اصلی  بستر  عنوان 

برداری مؤثر، مدیران گردشگری دهند. برای بهره می قرار  تأثیر  شدت تحتکنند و تصویر ذهنی گردشگران را به لکترونیکی عمل می دهان ابه دهان
ای داشته دهان الکترونیکی توجه ویژه بهارتباطی و افزایش اعتبار تبلیغات دهان  راهبردهایباید به تولید و مدیریت محتوای کاربرمحور، تفکیک  

 باشند. 
گردی،  گردشگری بوم   ۀشود. در حوزگیری گردشگران و نیات رفتاری آنان شناخته می تصمیم   درترین عوامل مؤثر  تصویر مقصد از مهم

آنان ایفا میتصویر مقصد نقش حیاتی در جذب گردشگران و شکل به تجربیات  کند. تصویر مقصد شامل ابعاد شناختی )اطلاعات و دهی 
 گذارند.  تأثیرو عواطف( و رفتاری )تمایلات و نیات( است که در تعامل با یکدیگر بر رفتار گردشگر  باورها(، عاطفی )احساسات

 پیشنهادها 

زیرساخت .  1 از  حمایت  با  ملی  اولویت  به  دیجیتال  بازاریابی  شفاف  تبدیل  قوانین  و  چ  ازطریقها  و  ارچوب ه تدوین  قانونی  های 
 ؛محلی ۀهای دیجیتال، حمایت از مشارکت بخش خصوصی و جامع زیرساخت ۀاستانداردسازی، توسع 

آموزش و    کپارچه،ی  ییمحتوا  راهبردهای  ازطریق یمداریو مشتر  یمحورکامل با تمرکز بر داده  شدن یتالیجی سمت دبه   یتحول سازمان  .2
 ؛ عملکرد  یسازنهیو به  یریگاندازه  ،یانسان یروین یتوانمندساز

 ؛ یبرند مقاصد گردشگر ری بر تصو  یو جهان یمحل ینفلوئنسرهایا ری: مطالعهٔ تأثیکاربرد  یهاانجام پژوهش . ۳
پژوهش  یارشته نیب  یهاپژوهش.  ۴ بررس نگرندهیآ  یهاو  شفاف   نیچبلاک  لیپتانس  ی:  گردشگر  یسازدر  خدمات  کاهش    یرزرو  و 

 ؛نیآنلا یهایکلاهبردار
رسانه   یسازنهیبه   .5 در  دبهدهان  غاتیتبل  تی تقو  ،یاجتماع  یهاحضور  )مثلًا    یاختصاص  یهاهشتگ   یطراح  ازطریق  تالیجی دهان 

... رانی _ای گرد تجربه_بوم  و  برندساز  یمشارکت جامعهٔ محل  ؛(    د یتول   نهٔ یدر زم  یجوامع محل  یبرا  یآموزش   یهاکارگاه   یبرگزار  ازطریق  یدر 
و ...، توسعهٔ   دئوی و  گردشگران« با امکان آپلود عکس/  اتیافزودن بخش »تجرب  ازطریق  یگردشگر  یرسم  یهاتیساوب   یاارتق   ؛لیاص  یمحتوا
 .یو خصوص  یدولت یبا نهادها یمشارکت یهاپروژه 
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.  42–21(،  45)12 ،نینو  یابی بازار قاتیتحق (. کالایج ی د ینترنتیفروشگاه ا انی مشتر
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