
  99پاییز ، 58م، شماره اربردی علوم جغرافیایی، سال بیستنشریه تحقیقات ک

 یصد گردشگراقصد انتخاب مق شیمدل افزا نییو تب یطراح

 گرا درون یابیبازار قیطر از 
 

 2/3/99: پذیرش نهایی         22/9/98: دریافت مقاله

 365-383: صفحات
 

.هر، ایرانبازاریابی، واحد ابهر، دانشگاه آزاد اسلامی، اب مدیریت ی،گروه مدیریت بازرگانمهدی محمدی کوچصفهانی:   

Email: mazimk2000@gmail.com 

  1.بازاریابی، واحد ابهر، دانشگاه آزاد اسلامی، ابهر، ایرانمدیریت گروه مدیریت بازرگانی، محمد جلیلی: 

Email: mohammadjalili348@gmail.com- 

  .بازاریابی، واحد ابهر، دانشگاه آزاد اسلامی، ابهر، ایرانمدیریت ازرگانی، گروه مدیریت ب :محمود نورایی

Email: mnoor20@yahoo.com 

 

  چکیده
ینن در ا های ایران در زمینه گردشگری، متاسفانه تاکنون نتوانسته به جایگاه شایسته ایعلی رغم توانمندی

بکنارگیری  کشور را توسعه و بهبود بخشد، تواند صنعت گردشگریازجمله عواملی که می .صنعت دست یابد

 نینیبو ت یطراح.پژوهش حاضر با هدف است گرااز جمله بازاریابی درون ابزارها و پارامترهای موثر بازاریابی

گرا تدوین شد. این پژوهش از نظر هدف درون یابیبازار قیازطر یقصد انتخاب مقاصد گردشگر شیمدل افزا

هنا و پژوهش را گردشنگران ورودی بنه هتن  تحلیلی است. جامعه آماری-یکاربردی و از نظر روش توصیف

داد. حجنم نموننه بنا های اجتماعی فعال بودند تشنکی  منیهای فعال در شهر رشت که در شبکهرستوران

ه ها پرسشنامه محقق سناتته بنود کننفر برآورد گردید. ابزار گردآوری داده 384استفاده از فرمول کوکران 

منورد  ه صورت روایی کیفی و کمی و پایایی آن با استفاده از روش آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبیروایی آن ب

 Amoseو  SPSSهای پژوهش از ننر  افنزار در این پژوهش به منظور تجزیه و تحلی  داده تایید قرار گرفت.

 تت اجتماعی، گوش دادنهای ساهای حاص  از این پژوهش نشان دهنده آن بود که مولفهاستفاده شد. یافته

د. گرا بر قصد تبلیغات الکترونین  تناثیر متبنت و معنناداری داراجتماعی و محتوای آنلاین بازاریابی درون

ن های بازاریابی درون گرا یعنی ساتت اجتماعی، گوش دادهمچنین نتایج این پژوهش مبین آن بود که مولفه

 گری تاثیر متبت و معنناداری دارد. از دیگنر نتنایج اینناجتماعی و محتوای آنلاین بر انتخاب مقاصد گردش

 توان به تاثیر متبت و معنادار قصد تبلیغات بر انتخاب مقاصد گردشگری و همچنین نقش میانجیپژوهش می

 های بازاریابی درون گرا با انتخاب مقاصد گردشگری عنوان نمود.این متغیر در ارتباط بین مولفه
 

 درون گرا، انتخاب مقاصد گردشگری، گوش دادن اجتماعی، ساخت اجتماعی. بازاریابی واژگان: کلید
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  مقدمه

در واقعع رشعد  (.2،2012:271)آلبرت و گویستی است گردشگری منابع کسب درآمد نیترو ارزان نیتراز مطمئن یکی

حعال حارعر اسعت. در  سعتمیمهعم اواخعر قعرن ب یها دهیاز جمله پد یمتداول امروز وهیبه ش یو گسترش گردشگر

 ،یاجتمعاع راتییعآن تغ عیسعر رشعدمطرح شده و  ایدن عیصنا نیو متنوع تر نیاز بزرگتر یکی یبه منزله  یگردشگر

درآمعد،  یرا به عنوان منبع اصل ایصنعت پو نیاز کشورها ا یاریرا به دنبال داشته است بس یفراوان یطیو مح یاقتصاد

نشعان  یگردشعگر اتیادب یبررس (.45:1396)الهی، دانند یم ییاربنیو توسعه ساختار ز یاشتغال، رشد بخش خصوص

کعه هعر مقصعد محصعو ت و  ییبوده است. از آنجعا یاز مسائل مهم گردشگر یکی شهیدهد که انتخاب مقصد همیم

مجموععه مقاصعد را  کیع انیکند و هر گردشگر فرصت انتخاب از میجذب گردشگران عرره م یبرا یخدمات مختلف

 یهعاو فرصعت شعتریب یهعاانتخعاب ،یدرباره مقاصد گردشعگر شگراناطلاعات گرد شیگفت که با افزا توانیدارد، م

و  ریپعذ ریتعا  یصنعت یگردشگر. (56:1387 ،یشود )کاظمیآنها فراهم م یبرا یانتخاب مقاصد گردشگر یبرا یبهتر

مختلع   لیرا به د  یشگرگرد یاز گردشگران به سرعت مقصدها یاریاست و بس یطیمح راتییحساس نسبت به تغ

 ریعموجعود ن  یاز منعابع محعدود نوشعتار یافتیعاطلاعات در ،یگردشگر زهیانگ نیمهم تر روزیکنند. اگر تا دیترک م

و  یداریعد داتیعتول ،یامعاهواره یهعابرنامعه ،ینامه و عکع  بعوده، امعروزه شعاهراه اطلاععات احتیس روزنامه، کتاب،

و بهعره  داریعد زهیاز مخاطبان با انگ یمیع  لیدر همه کشورها، موجب شده تا خ یو برون مرز یدرون مرز یداریشن

 شیپع یدیعمسعئله کل (.13:1388 ،یو)گع کننعدنقل مکان  گریبه نقطه د یااز نقطه یگردشگر یهایژگیاز و یریگ

مسعئله  نیعا رایعگردشگران است، ز یانتخاب مقصد سفر از سو یدرک چگونگ یاز پژوهشگران گردشگر یاریبس یرو

 یمقصعد گردشعگر کیو توسعه  یزیبرنامه ر ،یابیشاغلان در حوزه بازار یو هم برا یپردازان گردشگر هین ر یهم برا

معث ر  زاننعدهیعوامل انگ دیبا یمقاصد و خدمات گردشگر یابیدر بازار تیموفق یها براابیاست. بازار تیحائز اهم اریبس

از  یاریرو، بسع نیع(. از ا1994:34، 3کننعد )فعودن  لیعو تحل یبررسع را به طور جعامع دیسفر و رفتار خر میبر تصم

 ،یکاوجعا ییو عمعو یدانیاسعف ،یخود هسعتند )بلعوچ انیمشتر دیخر یصاحبان کسب و کارها به دنبال تکرار رفتارها

 حیاسعت کعه در تورع یریادگیعو  (یفرهنگ یساز ی)ادراک، شرط یگوناگون یرهایاز متغ یکیفقط  زشی(. انگ1394

 یریعمتغ نعهیزم نیعموجود در پ  تمام رفتارهاست، در ا تگریعامل هدا زهیتار گردشگر نقش دارد، اما از آنجاکه انگرف

رو،  نیع(. از ا1977، 6و نعونز 1979، 5؛ کرامپتعون1994؛ فودن ، 1979 ،4کی)بور کارت و مدل دیآیبه شمار م یاتیح

اسعت  یگردشعگر سعتمیدرک س یه رفتار گردشگر و حتعمربوط ب یپژوهش ها ریحوزه نقطه آغاز سا نیپژوهش در ا

 یایعاز آنهعا منعابع و مزا یبرخع ستند؛یبرابر ن گریکدیبا  یشود که مقاصد گردشگر یگفته م (.2009 ،یول ی)هسو، کا

از توسععه  یبانیپشعت یبرا یمحدود یعیو منابع طب رساختیز گرید یکه برخ یدارند در حال اریدر اخت یفراوان یرقابت

مقاصعد  جعادیو ا یریعگشعکل وه( دربعاره نحع2000و کعرو  ) یریتچ (.7،2000:56)ریتچی و کراوج دارند یگرگردش
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 367                                          از ...                  یقصد انتخاب مقاصد گردشگر شیمدل افزا نییو تب یطراح

عملکعرد  میبعا منعابع ع ع یتوانعد نسعبت بعه مقصعدیم یدر منابع گردشگر  یکنند مقصد رعیم انیب یگردشگر

و  رییعرا دسعتخوش تغ یکعیزیتعوان محصعو ت فیمقاصد کمتر مع نیکه در ا یداشته باشد. در حال یا ربخش و رقابت

نشعان  مطالعات توسعه آن استفاده کرد. یبرا یابیبازار یها یوجود دارد که از استراتژ لیپتانس نیتحو ت ساخت اما ا

 نیعهسعتند توانسعته انعد ا ریعفق یو فرهنگ یخیو تار یعیمنابع طب نهیکه در زم ییاز کشورها یاریامروزه بسدهد یم

 یبعا منعابع قعو ییجبران کنند. و بعر عکع  کشعورها یعیترف یو برنامه ها یابیبازار یهایتژاسترا قیکمبودها را از طر

هعا، توسععه بازاریعابی یکی از ایعن اسعتراتژی. (2019:67و همکاران، 8)هندیانی ندمنابع ببراز  یچندان اند بهرهنتوانسته

ماعی توسط مشتریان در حعال استفاده گسترده از ارتباطات الکترونیک اجتداخلی در حوزه گردشگری است.

ها در آن کعه شعرکت گعرا،تغییر پارادایم بازاریابی است: از یک بازاریابی سنتی یا پارادایم بازاریابی برون

سویه به مشتریان متمرکز بودند، به بازاریعابی جدیعد یعا پعارادایم بازاریعابی های یکروی فرستادن پیام

های سنتی به مرحلة انفجعار ها و تلاشمانی اتفاق افتاد که فعالیتز گراپیدایش بازاریابی درونگرا. درون

ای که هم دنیعای تبلیغعات واقععی و هعم گونهه رسیده و تبلیغات بطور روزافزون در حال افزایش بود. ب

آنلاین، جعذاب  ها  باید روی قابلیت مشاهدهاین پارادایم شرکتدر هم ریخت. فضای مجازی را کاملا به

کننعد تمرکعز کننعد سخگو بودن به مشتریانی که در اینترنعت پیشعنهادات بازارشعان را جسعتجو می، و پابودن

گعرای جدیعد، م بازاریعابی درون(. اولین جنبه حیاتی این پارادی2009، 10؛ لوش و وارگو2010، 9)هالیگان و شاه

(. یک جنبه حیاتی دیگر 2011:15و همکاران،  11)کیم باشدآنلاین آن می یتوانایی شرکت برای مدیریت محتوا

و در ایعن میعان  رانیعکشور اهای اجتماعی آنها است. های رسانهگرا، توانایی برای مدیریت تلاشبازاریابی درون

از گردشعگران در  یاریبسع یهنوز برا ،یخیو تار یو فرهنگ یعیطب یاز منابع غن یبا وجود برخوردار شهر رشت

 یدر ذهن خود دارنعد بعرا رانیکه گردشگران نسبت به ا یریهبود تصوناشناخته مانده است. در و ب جهانسراسر

مقاصعد  یحیاز گردشگران تفر یاریامروزه بس که نیا لیاست. به دل تیاهم زیحا اریبس رانیا یصنعت گردشگر

  کنند.یآنها انتخاب م ریخود را با توجه به تصو
ه انجام رسیده است از جمله این تحقیقات می تعوان بعه بدر سطح بین الممل و داخلی در این رابطه تحقیقات فراوانی 

عوامل مث ر بر انتخاب مقاصد گردشگری ازسوی گردشگران آلمعانی اشاره کرد که ( 2011) 12مارکوسنپژوهش 

انتخعاب ۀ پیشین دربارۀ های گستردای از مطالعهرا بررسی کرده است. او در این پژوهش رمن بررسی مجموعه

مبدأ تعا صلة هایی همچون فانمونه tستفاده از رگرسیون لجستیک، رگرسیون خطی و آمارمقاصد گردشگری، با ا

گروه گردشگران، تعداد مقاصد پیشین بازدیدشده، تفعاوت ۀ های نسبی، اندازونقل، قیمتهای حملمقصد، شیوه

عرفعی کعرده درجه حرارت مبدأ و مقصد و طول خط ساحل در مقصد را در حکم عوامل مث ر بر انتخاب مقصد م
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( تقارای گردشگری به مقصعد کشعور تایلنعد را بررسعی کعرده اسعت. او بعا بررسعی 2011) 13سوکمارک است.

مبدأ مختل  این کشور را برای مقصد خود برگزیدند، متغیرهای قیمت و درآمد و نعر  ارز  25گردشگرانی که از 

سوکمارک اما با واردکردن متغیر رونعد بعه را در حکم متغیرهای کلیدی تقارا برای سفر مدن ر قرار داده است. 

مدت دارای تأ یر درخور توجه ارزیابی کعرده اسعت. کوتاهۀ پیشین، این متغیر را در دورۀ فرم بازدیدکنندگان دور

شعرقی های مث ر، مانند وقوع سعونامی در جنعوب و جنوبشوکۀ کردن متغیر مجازی درباراو همچنین با لحاظ

( در 2017) 14هان و همکعارانسعیرران تقارای سفر به تایلند معث ر ارزیعابی کعرده اسعت.آسیا، این متغیر را بر 

ۀ ، تقارعای سعفر بعه ایعن کشعور را در دور«سازی گردشعگری ورودی بعه سعریلانکامدل»پژوهش خود باعنوان 

شعگر ایشان برای تقارعای سعفر بعه سعریلانکا، تععداد گردۀ زداند. در الگوی تخمینبررسی کرده 2015تا1994

فِرست، شاخص قیمت محصو ت گردشعگری،  کشورهای گردشگرنة ورودی در حکم متغیر وابسته و درآمد سرا

انعد. متغیر مجازی جنگ برای جنگ داخلی این کشور و متغیر روند در حکم متغیرهعای مسعتقل معرفعی شعده

ابع برای هفعت کشعور اصعلی اند و تخمین تها از سازمان گردشگری سریلانکا و بانک جهانی گردآوری شدهداده

ۀ جالعب توجعه آن اسعت کعه دربعارنکتة  صعورت مسعتقل انجعام پذیرفتعه اسعت.گردشگرفِرست به سریلانکا به

دار نیسعت و نقعش کشور گردشگرفِرست معنینة کشورهایی همچون استرالیا و انگلستان تأ یر متغیر درآمد سرا

رود متغیعر جنعگ داخلعی بعر چندان که انت عار معیدار است و متغیر قیمت مث ر است و در جهت عک  معنی

( 2017و همکعاران )15 کورال بای  تقارای سفر به این کشور از همه کشورهای مبدأ تأ یری منفی داشته است.

هعای تعابلویی بعه کمعک داده« تحلیل اقتصادسنجی تقارای ورود گردشعگر بعه قزاقسعتان»ای باعنوان در مقاله

گردشگری، مبدأ گردشگران ورودی به این کشعور را منطقة تقسیم قزاقستان به پنج حاصل از شانزده کشور و با 

مشخص کردند و تقارای سفر به قزاقستان را تخمین زدنعد. بعه متغیرهعای  2014تا  2010های در فاصله سال

دار وقفعهاقامت در مقصد و متغیرهای تقارای ینة مسافرت، هزینة تولید ناخالص داخلی کشور مبدأ، نر  ارز، هز

پذیری تمامی عوامل انت اررفتعه در در حکم عوامل مث ر بر تقارای سفر به قزاقستان توجه شد. شواهد از کشش

 تقارای سفر به این مقصد د لت دارد.

ی انجعام داده و انتخعاب مقصعد گردشعگر یارتباط جمع یرسانه هاپژوهشی با عنوان در ( 1390) کروبیدر ایران نیز، 

 ییرا شناسعا یمقصد و چهار عامل رسانه ها و منعابع ارتبعاط یشناخت ریپنج بعد مکنون تصو یعامل لیلتح جینتا است.

در انتخعاب مقصعد  یمثبت رسانه هعا و منعابع اطلاععات ریاز تا  یحاک ونیرگرس یها لیبدست آمده از تحل جیکرد. نتا

در شعکل  یو معنعادار ریتعا  ینعابع اطلاععاتها و م نهها نشان داد که پوشش رسا افتهی نیاست. افزون بر ا یگردشگر

شعده  هیهعا توصع افتعهیبعر اسعاس  زانیو برنامه ر رانیمد یبرا ییشنهادهایپ انیمقصد دارد. در پا یذهن ریتصو یریگ

گردشگران در انتخعاب  دیرفتار خر یبررس ویمقاصد گردشگر میمفاهبا عنوان  در تحقیقی( 1392اذانی و لطفی ) است.

را در  ریتعا  نیشعتریب یعوامعل اقتصعادهای حاصل از این پژوهش نشان داد کعه اند.یافتهانجام دادهی مقاصد گردشگر

 ریعز نیدرآمعد رتبعه نخسعت را در بع زانیم ،یعوامل اقتصاد یارهایمع ریز نیدارد که در ب یانتخاب مقاصد گردشگر

                                                      

13 Sokmarke 
14 Sireeranhan et al 
15 Kuralbayev 
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گردشعگران  یهعازهیاز انگبعا عنعوان پژوهشعی در ( 1394میرزایعی و همکعاران ) به خود اختصاص داده است. ارهایمع

بعا انتخعاب  یگردشعگر یهعازهیبا توجه به ارتباط انگ اند.انجام داده (رانیتا انتخاب مقصد سفر )مورد مطالعه: ا ییاروپا

پعژوهش  نیدارد. هدف ا یاتیرفتار سفر گردشگران نقش ح یآت یالگوها ینیبشیپ نةیمقصد سفر، کسب دانش در زم

 لیععنوان مقصد سفر است. بعا تحلبه رانیدر انتخاب ا ییگردشگران اروپا یریگمیمث ر بر تصم یزشیعوامل انگ لیتحل

 تیخعاطر، جعذاب یو آسعودگ تیعامن تیشامل جعذاب یچهار دسته عامل کشش ،ییگردشگر اروپا 404 ین رها یعامل

 ییگردشعگران اروپعا یبعراشعدند.  ییمقصعد شناسعا خیفرهنگ و تعار تیتنوع و جذاب یوجوجست تیجذاب ،یابیبازار

در مقصعد و  تیعوجعود امن یپ راست، اما آنها د یمهم یزشیعامل انگ یفرهنگ راثیو م خیتار یریادگیکسب دانش و 

ارائعة  ،یمجعاز ی. حضعور فععال در فضعاشعوندیم بیعترغ رانیعدهان به سفر بعه ابهدهان غاتیتبل یبرمبنا نیهمچن

از  یشعتریاز کشعور، موجعب جعذب تععداد ب یواقعع ریارائعة تصعو یبعرا و تعلاش رانیا یاطلاعات مرتبط با گردشگر

 ریبا سعا یاسیشامل بهبود روابط س یمقاصد گردشگر یبه سه جنبة اصل دیبا من ور،نیا. بهشودیم ییگردشگران اروپا

ران قهفرخعی و همکعا توجه شعود. یگردشگر لاتیو ارائة خدمات و تسه یعیو طب یکشورها، حفاظت از منابع فرهنگ

-ی انجعام دادهگردشگر در انتخاب مقصد گردشعگر یریگمیو تصم یعصب یابیبازاربا عنوان (  در  تحقیق خود 1395)

 یرا بعرا یمقصعد ممکعن اسعت اطلاععات کیع ریمختل  تصو یاجزا ییدهد که شناسایپژوهش نشان م نیا جینتا اند.

 یابیعبازار ییهعدف نهعا نی. همچنعدیعنما هیعارا مقصعد یدیعکل یمتمرکز بر بخش ها یغاتیتبل یها یتوسعه استراتژ

گونعاگون و مقاصعد  حصعو تانتخعاب م یو نحعوه  یمشعتر حاتیکننده ترج نییعوامل تع یچگونگ یبررس ،یعصب

 یرا بعر رو غعاتیتبل یتوان ا ربخش یآن م لهیدهد که به وس یم هیرا ارا ییکردهایرو یعصب یابیاست. بازار یگردشگر

عوامعل ا رگعذار بعر  یبررسع( در پژوهشعی بعا عنعوان 1397شاطریان و همکاران ) نمود. نییر تعگردشگ زهیرفتار و انگ

: جشعنواره گعل و یگردشگران )نمونه معورد یو ا ر آن بر وفادار یدر انتخاب مقصد گردشگر دادیگردشگران رو زهیانگ

 دیعخر زهیعاسعت کعه انگ تیعواقع نیعا یایعگو یمعاد ت ساختار یمدلساز جینتا اند.انجام داده (اسریگلاب قمصر و ن

 یکششع زهیعانگ نیشتریخود ب یو جهان یمنطقه با شهرت مل نیشده در ا دیمرغوب تول یسالم و سنت یاهیگ اتیعرق

 ،یفرهنگع یدادیعگردشگران داشته اند. پ  از آن جشنواره گل و گعلاب بعه عنعوان رو یبرا98/0 یونیرا با وزن رگرس

را بعه خعود اختصعاص داده اسعت.  96/0 یمنطقه با بار عامل نیور گردشگران در احض یبرا یکشش زهیدوم انگ گاهیجا

و سعطح  65/0 یونیبعا وزن رگرسع یآنان نسبت به مقصد گردشعگر یگردشگران بر وفادار زهیانگ یا ر گذار نیهمچن

ی بعا عنعوان پژوهشعنیعز در ( 1398. ایمعانی خوشعخو و همکعاران )ردیگ یقرار م دییمورد تأ 05/0کمتر از  یمعنادار

 لیوتحلهیعدر تجز انعد.انجعام داده : شعهر اصعفهان(یبر انتخاب مقصد )مطالعه مورد یگردشگر رساختیز یرگذاریتأ 

 نیآمعد. همچنعبه دست  662/0بر انتخاب مقصد محاسبه و برابر با  یگردشگر رساختیز یرگذاریتأ  زانیاطلاعات، م

مقصعد قبعل از  ریمقصعد، تصعو یابیعگردشگر، بازار تیررا ب،یاد به ترتنشان د جینتا یاواسطه یرهایدر ارتباط با متغ

 زانیعدارند، لذا با توجه به نحوه و م یرا در انتخاب مقصد گردشگر ریتأ  نیشتریادارک شده از مقصد، ب ریو تصو دیبازد

از شعهر اصعفهان  دیعبازد شیبر انتخاب مقصد، در جهت افزا یاواسطه یرهایو متعاقباً متغ یگردشگر رساختیز ریتأ 

 دیعمقصد قبعل از بازد ریصومقصد، ت یابیگردشگر، بازار تیلزوم توجه به بهبود ررا بیبه ترت ،یتوسط گردشگران داخل

فیضعی و همکعاران  قرار گرفعت. دیمورد تأک یگردشگر رساختیاز بهبود ز یریگادارک شده از مقصد، با بهره ریو تصو

)مورد مطالععه کلانشعهر یشعهر یمقاصد بر توسعه گردشگر یبرندساز ریتا  یبررسبا عنوان  در تحقیق خود( 1399)
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 یبر توسععه گردشعگر داری-یمثبت و معن ریمقاصد تا  ینشان داد که برندساز قیتحق هایافتهی اند.انجام داده (زیتبر

 زیعنشعهر تبر( در کلایتوسععه گردشعگر یداریعو مشعارکت و پا تیادراک شده، حما دی)ارزش و فوا و ابعاد آن یشهر

ارزش و  شیبعا افعزا تواندیدر کلانشهرها م یشهر یمقاصد گردشگر یآن بود که برندساز یحاک جینتا نیدارد. همچن

 .دیآن کمک نما یداریداده و به پا شیاز توسعه آن را افزا یگردشگر نفعانیذ تیادراک شده، حما دیفوا
 

 مبانی نظری
 مقاصد گردشگری

(. 63: 1390 سعون،یانعد )مشعکل گرفتعه یگردشعگر یمهم، مقصعدها یتیبه فعال یحیفرت یشدن مسافرتها لیبا تبد

را  یدهعد. مقاصعد گردشعگریکننده در آن ر  مع دیبازد لاتیاست که قسمت عمده تجربه تعط یدرواقع، مقصد مکان

. اسعت شعده یگردشعگران طراحع یازهعایو خدمات در ن ر گرفت که به من ور رفع ن لاتیتوان محل تمرکز تسهیم

گردشعگران و  یتهایشود که محل تمرکز فعال یم  یتعر ییایجغراف یبه صورت مناطق یاست مقاصد گردشگر یگفتن

)بیکعی  است یابیتقارا، حمل و نقل، عرره و بازار یعنی ،یگردشگر یو در واقع شامل همه جنبه ها، آنهاست راتیتأ 

افتعد، یکننعده در آنجعا اتفعاق مع دیعبازد لاتیتعطع است که قسمت عمده تجربه یمقصد مکان .(55:1397و تردست،

صعنعت  یدهعد. وجعود مقصعد بعرایخعود را انجعام مع دیعبازد یهاتیاز فعال یاریکند و بسیگردشگر در آن اقامت م

بخعش  کننعد ویم دیدبه باز بیکانون توجه هستند که گردشگران را ترغ لیدل نیاست. مقاصد به ا یاتیح یگردشگر

 (. مقاصعد گردشعگری،67:1396و همکعاران، )شعفیعی شعودیمع دیعتولدر آن مکعان  یل گردشگراز محصو یاعمده

 یمنعاطق خعوب ییایعبه لحاظ جغراف ،یگردشگر ی. مقصدهادهدیرا ارائه م یاز محصو ت و خدمات گردشگر یبیترک

ز جاذبعه هعا، اقامعت و محل تمرک نیتر یدارند؛ اصل یمنحصر به فرد یکنندگان اجزا دیشده اند و در ن ر بازد  یتعر

از  یکعی یمقصعد گردشعگر تی(. جعذاب20: 1395 ،ی)جلالع وندشع یمحسوب م یو خدمات گردشگر لاتیتسه ریسا

 یفوق العاده رقعابت یصنعت ،یگردشگر(.306: 1394زاده و همکاران،  یقلیافراد به سفر است )عل لیعوامل مث ر در تما

بعه عوامعل  مورعوع نیعدهنعد. ا لیتحو دکنندگانیرا به بازد یبرتر ارزشبه من ور رقابت مث ر،  رندیناگز مقاصدبوده و

 یکننده به مقصعد مع دیکه فرد بازد یهستند. از زمان تیبا هم در فعال کپارچهی یبه صورت یدارد که همگ یبستگ ادیز

گرفته کعه شعامل  قرار یادیز اتیخدمات و تجرب ریکننده تحت تأ  دیکند، ارزش بازدیترک مکه آنجا را  یرسد تا زمان

 اریمورعوع بسع نیشود. ا یم یو مهمان نواز یو تعاملات جامعه محل یخصوص محصو ت ،یاز خدمات عموم یادامنه

 دیعبازد ارزش تعا رنعدیقعرار گ یو همعاهنگ تیریکننده مورد مد دیاست که اجزاء گوناگون اقامت فرد بازد تیاهم حائز

آورد کعه  یمقاصعد بعه وجعود مع یبعرا امکان را نیمث ر مقصد ا تیریمد کننده در تمام زمان اقامت به حداکثر برسد.

 شعود نیتضعم زیعن یمحلع یداریعو پا ایعحعال مزا نیع کنندگان به حداکثر رسانده و در دیبازد یرا برا سمیارزش تور

 (.16،2001:654)پریکسن

                                                      

16 Pricsen 
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 دیازده به جذب بشده است ک لیتشک یاز چند جزء اساس یهر مقصد گردشگر :یمقاصد گردشگر یدیعناصر کل

حبت از ص یدشگرکه در منابع مختل  گر یزمان ،یآنان است؛ به طور کل یازهاین یشود و پاسخگویکننده منجر م

 یم ادی ،یرعف ای یو خدمات اراف لاتیتسه ،یشود، از عوامل چهارگانه جاذبه ها، دسترس یمقصد م یها یژگیو

 و منابع یذهن ریتصو مت،یموارد، عوامل ق نیبر اه علاو یگرگردش یمنابع، از جمله سازمان جهان یشود. در بعض

 مقصد کی یصلعناصر ا یجهانگرد یاز ن ر سازمان جهان(. 55:1397و تردست، یکی)بارافه شده است  زین یانسان

 کرد:  یدسته بند ریتوان به صورت زیرا م یگردشگر

 نیا صد هستند،از مق دیازدب یگردشگران برا هیاول زهیانگکننده قرار دارند و  دبازدی توجه کانون در معمو : ها جاذبه

 شرباخت سدست  ی(، جاذبه هارهی)سواحل، کوهستان ها، پارکها و غ یعیطب یتوان به جاذبه ها یعنصر را م

 یاههاشگیر، نماا، تئاتهه)موز یفرهنگ یجاذبه ها ای( رهیو غ یاماکن مذهب ،یخیتار یها ادمانی ن،ینماد یساختمانها

 .کرد می( تقسیفرهنگ یدادهایها و رو والیفست ،یرهن

 دکنندهیبازد که از اقامت ردیگیرا در برم لاتیاز خدمات و تسه یگسترده ا  یعنصر ط نی: ایرفاه لاتتسهی 

 ته، اطلاعاقامتگاو جادهها، ا یمانند امکانات حمل و نقل، حمل و نقل عموم ییرساختهایکند و شامل زیم تیحما

 است.  دیو مراکز خر ییخدمات غذا ،یحیکانات تفرام ،یگردشگر

 مومع یبرا یحیتفر یهایکشت ایراه آهن  ،ییجاده، خدمات مسافرت هوا قیاز طر دیبا ی: هر مقصدیدسترس 

 یرگاههعاد د،یعرواد یاعطا نیجابه جا شوند. قوان یبه راحت زیبتوانند در مقصد ن دیبا دکنندگانیدسترس باشد. بازد در

 مقصد باشد. یدسترس تیاز قابل یبخش دیبا زیخاص ورود ن طیاو شر یورود

 ارد؛د یادیز اریبس تیاهم دکنندگانیمنحصربه فرد مقصد در جذب بازد یذهن ریتصو ای یژگی: ویذهن ریتصو

و بر تجربه گردشعگر در خصعوص مقصعد  رملموسیمحصو ت آن غ تیاست که ماه یخدمات یصنعت ،یگردشگر رایز

نداشعته باشعند، وجعود  یاطلاعع یذهنع ریتصو نیبالقوه از ا دکنندگانیاگر بازد(.17،2014:76سیتی)الن و است یمبتن

 ،یدنیمقصد شامل منحصربه فرد بودن، مناظر د یذهن ری. تصوستین یمناسب کاف یجاذبه ها و امکانات رفاه

 است. یو رفتار دوستانه مردم محل یمنیا ،یطیمح ستیز تیفیک

 به درون حمل و نقل نهیبا هز متیمقاصد است. عوامل ق گریاز رقابت مقصد با د یهمجنبه م یگذار متی: قمتقی

 در زیه ارز ننر  مبادل نیو تور مرتبط است، همچن یدنیخارج از مقصد، اقامتگاه، جاذبه هاء خدمات غذا و نوش و

 خاص مث ر است. یسفر به مقصد یگردشگر برا یریگ میتصم

 یمهم رایبس یاهجنبه  یو تعامل با جوامع محل دیآ یبه شمار م نیاشتغال آفر یصنعت ،یگردشگر انسانی منابع  

شعگران را حضعور گرد یکه آمعادگ یو شهروندان یگردشگر نهیدر زم دهیکار آموزش د یرویتجربه گردشگر است. ن از

 دمات مقصعدخع ارائعه ریناپعذ ییجعدا یآگعاه باشعند، اجعزا یمرتبط با رشد گردشعگر یتهایو مسئول ایدارند و به مزا

( 1)کل (. در شع1390 ،یجهعانگرد یجهعان انشعوند )سعازم تیریمطابق با راهبرد مقصد مد دیهستند و با یگردشگر

 مقصد نشان داده شده است. تیریاز ن ر مد یمقاصد گردشگر یاصل یاجزا

                                                      

17 Elain and Siti 
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 (1397( عناصر کلیدی مقصد گردشگری)منبع:بیکی و تردست،1شک )

 

 گردشگریه توسعو  گرابازاریابی درون

 افتهیاست که بر  یهمان متدولوژ ایروش  کیمحتوا است.  یو به اشتراک گذار جادیدرونگرا در مورد ا یابیازارب

 ،یکعیو خبرنامعه الکترون یکیالکترون یهاها، کتابوبلاگ ها، پادکست قیاز طر یاحتمال انیمشتر یشدن از سو

محتوا  یابیانواع بازار گریو د یاجتماع یهاکهشب یابیازارجستجو، ب یدر موتورها تیسا یساز نهیبه تها،یوب سا

. بازاریعابی شعده اسعت یآن طراح دهیا انیجذب مشتر یکه برا ییمحتوا خصوصا محتوا جادیکند. با ایتمرکز م

درونگرا مشتریان )گردشگران احتمالی( واجد شرایط را به مقاصد گردشگری جذب کرده و باعث بازگشت بیشتر 

تمرکز بر شعناخته شعدن از درونگرا،  یابیبازاردر (.2019:7و همکاران، 18سانشود)اصد گردشگری میآنها به مق

 یمع ،بعرون گعرا اسعت یابیعبازار هیکه رو میبه طور مستق دیجد انیمشتر افتنی یبالقوه، به جا انیمشتر یسو

کنعد تعا یدرونگعرا تعلاش مع یابیعهدف، بازار تیخود به جمع یابیبازار یهاامیپ لیتحم یبه جا ن،یباشد. بنابرا

 دیعخرج کردن پول با خر یعنی یسنت ایبرون گرا  یابیبازار. جذب کند یعیرا به طور طب یترتیفیبا ک انیمشتر

 جعادیا یگعرا بعه معنعادرون یابی. اما بازارشگاههایبزرگ در نما یهااجاره غرفه ایو  لیمیا ستیل دیخر غات،یتبل

ی حجعم وسعیعی از پذیرش و استفاده(. 19،2019:3)شریک و ماروزیک استمحتوا و صحبت کردن در مورد آن 

، باعث ایجاد تغییرات اساسی در الگوهای بازاریابی شعده اسعت: تغییعر از های اجتماعیکنندگان از شبکهمصرف

ی هاهای سعععنتی بازاریعععابی )الگعععوی بیرونعععی( کعععه در آن شعععرکتالگوهعععای قعععدیمی بازاریعععابی و شعععیوه

ی روش معدرن یعا شعیوهمتمرکز بر فرستادن یک آگهی یک طرفه به مشتریان بودنعد، بعه ی(خدماتی)گردشگر

ها متمرکزند بر آنلاین بودن، جذابیت و پاسخگو بودن به مشتریانی که در ، که در آن شرکتایگرا و جاذبهدرون

(. با ایجعاد 2011:67 ،20جوی آنلاین برای یافتن محصو ت پیشنهادی آنان هستند )هالیگان و شاهوحال جست

کنندگان نیعز دهد، مصعرفای که محاسبات دقیق را فراگیر و در سراسر جهان انجام مییک درگاه اقتصاد شبکه

                                                      

18 Sane 

19 Šerić, & Marušić 

20 Haligan, shahe 
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از  (. یکعی21،2009:45شعوند )لعوش و وارگعومحسعوب میی شعرکت هبخشی از بازاریعابی سعازمانی و گسعترد

یی مشارکت در آنلاین بودن است. اگر تا پیش از زمانی که ی نوین بازاریابی، تواناهای بسیار مهم این شیوهجنبه

جوی سعایت باشعد، هنعوز محصعو ت پیشعنهادی شعرکت وجو کردن در موتور جسعتومشتری در حال جست

تواند لیست محصو ت شرکت را مشعاهده کنعد )کعیم و کننده نمیبصورت لیست در نیامده باشند، آنگاه مصرف

گردشعگران و فعراهم  یهعاازین ینیب شیو پ ییشناسا دنبالبه  یگردشگر گرا دردرون یبایبازار (.12:2011همکاران 

 نیامعر موجعب تعام نیعکعه ا .در آنهاسعت دیبازد زهیانگ جادیمطلع ساختن آنان و ا و ازهاین نیتأم یکردن امکانات برا

 یجهعان بهعره منعد نناگوخواهد شد. هدف گردشگران از سفر به نقاط گو یگردشگران و تحقق اهداف سازمان تیررا

اسعت، کعه  یوجود جاذبه ها در مقصعد گردشعگر ینهفته است. به عبارت یاست که در مقاصد گردشگر ییاز جاذبه ها

نعه تنهعا بعا کا هعا و  یمحصعول گردشعگر(. 22،2009:26)براونکنعد یافراد را به سفر به مقاصعد مختلع  جعذب مع

 کیعمحصعول در  نیدر مرحله نخست ا گرید عبارتدارد. به  ییهاتفاوت  زیخدمات ن ریبلکه با سا ،یکیزیمحصو ت ف

 کنعد. در مرحلعه دومیمع دهیعچیآن را دشوار و پ یابیامر ارز نیشود و هم یمراحل مختل  تجربه م یو ط یدوره زمان

 یشخصع الیعبر ام یمحصول مبتن نیاز ا یتوان به دست آورد. در مرحله سوم بخشیفرصت، زمان از دست رفته را نم

برنامعه  نیاسعت. بنعابرا یو خعوش گعذران حینو ، تفر یکسب تجربه ها ،یزندگ یاز فشارها ییگردشگران از جمله رها

گردشعگران  یها و تقارعا زهیشناخت انگ قاراهاست،ها و ت زهینوع انگ نیا ییمستلزم شناسا یو توسعه گردشگر یزیر

 یعنعیدو گانعه اسعت.  یبهره بعردار تیقابل یدارا یمحصول گردشگر تیاست و در نها یگردشگر ابانیبازار  یاز وظا

از محصعو ت  یاریاز بسع زیعن یبلکه افراد بعوم رد،یگ یقرار نم یربومیمحصو ت فقط مورد استفاده گردشگران غ نیا

گعرا و در این میان بازاریعابی درون بازاریابی  (.2009:13و همکاران، 23)خیاناشوند یمصنعت بهره مند  نیعرره شده ا

تواند ارائه دهد، عرره نمود و آنها را نسعبت  یدرباره آنچه که منطقه مشخص م یبالقوه اطلاعات تواند به گردشگرانمی

 (.9120:21و همکاران، 24)لیمرکرد بیاز آن ترغ دیبه بازد
 

 روش تحقیق
 معرفی محدوده مورد مطالعه

ترین شهر باشد، همچنین بزرگترین و پرجمعیتایران و مرکز استان گیلان می شهرهایشهر رشت یکی از کلان

شعود. تقریبعا در محسعوب می (مازندران، گیلان، گلستان)ای دریای خزر شمال ایران در بین سه استان حاشیه

فعاع درجعه واقعع معی باشعد. ارت16و  37درجعه و  35و  49مرکز جلگه گیلان قرار گرفته و در طول جغرافیایی 

کیلعومتر اسعت و مسعیر تهعران،  325 شهر تهرانمتر می باشد. فاصله شهر رشت تا  8متوسط آن از سطح دریا 

شهر  .رودبار منجیل و لوشان و از کنار مهمترین رود کور یعنی سفید رود گذر می کند قزوینرشت از شهرهای 

کیلومتر مربع بزرگترین شهر کناره دریای خعزر بعه شعمار میعرود، شعهر گعیلان در  50رشت با وسعتی بیش از 

                                                      

21 Lush and Vargo 

22 Braowen 
23 khiana 

24 Limer 
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ی رشت معتدل و در بعضعی مواقعع جلگه گیلان و در حاشیه غربی دلتای سفید رود قرار گرفته است. آب و هوا

مه آلود است و از مناطق پر باران ایران به شمار میرود. متوسط درجه حرارت سا نه شهر رشعت تقریبعا مععادل 

درجعه سعانتیگراد و  37درجه سانتیگراد می باشد و این در حالی است که حداکثر مطلق درجه حعرارت تعا  15

میلیمتراست و مععدل  1356ست متوسط بارندگی سا نه این شهر درجه زیر صفر نیز گزارش شده ا 19حداقل 

 باشد. روز می 24تعداد روزهای یخبندان در طول سال در حدود 
 

 
 موقعیت محدوده مورد مطالعه .(2شک )

 

 کارروش 

هعا بعه منتج شده از آن یقیتحق یو دو دسته روش ها انهیگرا عتیو طب انهیخردگرا کردیحارر با توجه به دو رو قیتحق

 یشعیآزما ریعو غ یشعیآزما یژگعیو با توجه به و ردیتواند در هر دو گروه مذکور قرار گ یم یفیو ک یکم ینام روش ها

در گعروه  ،یقعاتیمحسوب شده و از ن ر روش و نوع کعار تحق ،یشیمایپ یشیآزما ریمقاله، غ نیروش ا قات،یبودن تحق

هعا و  ری و پیشینه پژوهش از راه قیاسعی، و جمعع آوری دادهچهارچوب ن .ردیگیقرار م تحلیلی -یفیتوص یروش ها

هعای گردشگران ورودی به هتلجامعه آماری پژوهش حارر را  های پژوهش از راه استقراریی انجام شد.سی فرریهربر

 نفعر بعرآورد 384داد. حجم نمونه با استفاده از فرمول کعوکران شهر رشت که در فضای مجازی فعال بودند تشکیل می

برای تعیین روایی محتوا  پرسشعنامه معورد . ها در این پژوهش پرسشنامه محقق ساخته بودابزار گردآوری داده گردید.

استفاده در پژوهش از دو روش روایی محتوا کیفی و کمی استفاده شد. با مطالعه منابع مربوط، طرح اولیعه پرسشعنامه 

قرار گرفت که در نتیجه مواردی جهت اصلاح پیشعنهاد گردیعد تهیه گردید و توسط اساتید و متخصصان مورد بررسی 
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برای بررسی روایی محتوایی به شعکل کمعی، از دو  و پ  از اعمال اصلاحات مورد ن ر پرسشنامه نهایی تدوین گردید.

 (.1رابطه).شد، استفاده (CVI) و شاخص روایی محتوا (CVR) رریب نسبی روایی محتوا

 (.1رابطه)

 
 0.54ول قابعل قبع CVRانعد، حعداقل مقعدار متخصصینی که سثا ت را مورد ارزیابی قعرار دادهاساس تعداد بر

ایعایی ترکیبعی به من ور بررسی پایایی پرسشعنامه از آلفعای کرونبعا  و پ (.1رابطه) ها است.گر تایید گویهنشان

پایایی ترکیبی وفای کرونبا  ( حاکی از تایید پایایی پرسشنامه به روش آل1استفاده شد. نتایج مندرج در جدول)

 است.
 

 بررسی پایایی پرسشنامه .(1جدول)

 ضریب آلفا پایایی ترکیبی متغیرها

 705/0 781/0 دادن اجتماعیگوش

 710/0 982/0 مدیریت محتوی

 833/0 701/0 ساخت اجتماع

 831/0 743/0 قصد تبلیغات شفاهی الکترونیک

 828/0 890/0 قصد انتخاب مقصد گردشگری

 

 نتایج

باشعند. از ر زن معینف 97نفر مرد و  287نفر نمونه آماری پژوهش  384( از تعداد 2با توجه به نتایج مندرج در جدول)

از ن عر  انعد.ن ر سطح تحصیلات بیشترین تعداد نمونه آماری پژوهش سطح تحصیلات خود را لیسان  عنعوان کعرده

نفعر  290اهعلاز ن ر ورععیت ت سال قرار داشتند. 40الی  31 سن بیشترین تعداد نمونه آماری پژوهش در گروه سنی

 نفر مجرد بودند. 94متاهل و 
 

 های جمعیت شناتتی نمونه آماری پژوهشویژگی .(2جدول)

 درصد فراوانی فراوانی دسته بندی متغیرها

 جنسیت
 7/74 287 مرد

 3/25 97 زن

 سطح تحصیلات

 7/11 45 تردیپلم و پایین

 3/52 201 لیسان 

 1/23 89 فوق لیسان 

 7/12 49 دکتری

 وضعیت تاه 
 4/24 94 مجرد

 5/75 290 متاهل

 سن
 3/20 78 سال 30کمتر از 

 7/37 145 سال 40الی  31
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 9/22 88 سال 50الی  41

 19 73 سال به با  51

 

-معی شعاهده( م3جدول )جه به با تو های توصیفی مربوط به متغیرهای پژوهش ارائه شده است.( یافته3در جدول )

در  باشعدمعی 05/0از  کمتعر ی پعژوهشهعامتغیر آزمون تی برایدست آمده داری بهسطح معنیشود که مقدار 

 ایهع. میعانگینانت ار جامعه تفاوت معناداری وجود داردبا میانگین مورد ی پژوهشنتیجه بین میانگین متغیرها

 حد معورد 3 داز حد مورد انت ار )در طی  پنج گزینه ای لیکرت عدبا تر  ی پژوهشدست آمده برای متغیرهابه

از ورععیت  در نمونعه معورد بررسعی ی پعژوهشکه تمامی متغیرها گفتتوان بنابراین می بوده،( باشدمی انت ار

 .باشندمی( برخوردار متوسط سطحمطلوبی )
 

 متوسط سطح درهای پژوهش ریمتغ یت( آزمون 3جدول)

 
 سطح     معنی داری درجه آزادی tآماره  نحراف استانداردا میانگین تعداد

 000/0 399 192/21 69208/0 7333/3 400 دادن اجتماعیگوش

 000/0 399 512/15 77146/0 5983/3 400 مدیریت محتوای آنلاین

 000/0 399 007/11 84188/0 4633/3 400 ساخت اجتماع

 000/0 399 22/16 76858/0 6233/3 400 قصد تبلیغات شفاهی الکترونیک

 000/0 399 966/14 75393/0 5642/3 400 قصد انتخاب مقصد گردشگری

 

 های استنباطییافته

های داده عدادت بودن مناسب از باید ابتدا ،به من ور بررسی مدلسازی معاد ت ساختاری و تحلیل عاملی تاییدی

هعای شعاخص زا من ور این برای. نمود حاصل ا(اطمینانمتغیره بین رابطه و نمونه تحلیل)اندازه برای ن ر مورد

KMO شعاخص مقعدار کعه صورتی در .شودمی استفاده نمونه اندازه کفایت تأیید برای بارتلت آزمون و KMO از

قعدار سعطح اگعر چنانچعه م ؛های مورد ن ر چندان مناسب نیستکمتر باشد، نتایج تحلیل عاملی برای داده 6/0

ناسب اسعت. ساختار)مدل عاملی( م شناسایی برای عاملی باشد، تحلیل 05/0تلت کمتر از معنی داری آزمون بار

اخص نشان داده شده اسعت. بعا توجعه بعه اینکعه مقعدار شع (4)های مورد ن ر در جدول نتایج محاسبه شاخص

KMO  ع آوری مجهای توان گفت که دادهاست، می 05/0و عدد معناداری آزمون بارتلت کمتر از  6/0بیشتر از

 باشند.شده برای تحلیل عاملی مناسب می
 و بارتلت KMOهای  مقادیر آزمون .(4جدول)

 
مقععععععععدار 

KMO 

 آزمون بارتلت

مقعععدار خعععی دو 

 تقریبی
 داریسطح معنی

 P<. /001 689/471 716/0  دادن اجتماعیگوش

 P<. /001 600/412 725/0 آنلاین یامدیریت محتو

 P<. /001 913/457 755/0 ساخت اجتماع

 P<. /001 324/460 726/0 قصد تبلیغات شفاهی الکترونیک

 P<. /001 315/447 718/0 قصد انتخاب مقصد گردشگری
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ری اندازه گی های معاد ت ساختاری  زم است تا دو مدل مورد آزمون قرار گیرند. مدل اول، شامل مدلدر مدل

ه برای هر ی بارهای عاملی متغیرهای مشاهده شدن دهندهبرای متغیرهای پژوهش است. مدل اندازه گیری، نشا

-ده و معدل انعدازهبو 4/0های مربوط به هر کدام از متغیرها بیشتر از متغیر مکنون است. مقادیر بارعاملی مولفه

 .(3گیرد)شکلگیری مورد تایید قرار می
 

 
 

 به سوالاتگیری متغیرهای تحقیق به همراه بارعاملی مربوط مدل اندازه .(3شک )

 

سعتاندارد ابا استفاده از مدل ساختاری، می توان به بررسی فرریه های تحقیق پرداخت. مدل در حالت تخمین 

ود، معدل ملاحضه می ش 5( نشان داده شده است. همان طور که در جدول4) )ررایب استاندارد( در قالب شکل

و  71/1ا بعسبت کای دو بعر درجعه آزادی برابعر های تناسب در ورعیت مناسبی قرار دارد؛ زیرا ناز ن ر شاخص

 08/0ددو کوچکتر از عدد مجاز یعنعی عع 069/0برابر با  RMSEAو مقدار 3کوچک تر از مقدار مجاز یعنی عدد

و ردر ورعیت مطلعوبی قعرار دارنعد از ایعن  NFI وGFI، AGFIهای برازش از قبیل است همچنین دیگر شاخص

 گیرد.رار میمدل ساختاری پژوهش مورد تایید ق
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 های برازش مدل ساتتاری تحقیقنتایج شاتص .(5جدول)

های شاخص

 برازش
NFI AGFI GFI RMSEA /DF2X DF 2X 

 حدمجاز
ملاک بیش 

 90از

ملاک بیش 
 90از

ملاک بیش 
 90از

ملاک کمتر یا 
 0.08مساوی

ملاک کمتر 
 3از

ملاک بیش از 
 صفر

 

 23/655 383 71/1 0.069 0.95 0.98 0.92 نتایج

 

 
 های پژوهش(( مدل ساتتاری پژوهش )منبع: یافته3شک )

 

بلیغعات ت( میزان رریب مسیر بدست آمده برای تا یر سعاخت اجتمعاعی بعر 3با توجه به نتایج مندرج در شکل)

 Tار آمعاره ای که این رریب مسیر بعا توجعه بعه مقعداست، به گونه 65/0الکترونیکی مقاصد گردشگری برابر با 

ر معنعادار اسعت و است از این رو این مسی 96/1و با تر از مقدار بحرانی یعنی عدد 76/4ده که برابر با بدست آم

 توان گفت که ساخت اجتماعی بر قصد تبلیغات تا یر مثبت و معناداری دارد.لذا می

بعوده  43/0بعا در ارتباط با تا یر محتوای انلاین بر قصد تبلیغات شفاهی مقدار رریب مسیر بدست آمعده برابعر 

و بعا تر از مقعدار  16/5بدست آمده که برابعر بعا  Tای که این رریب مسیر با توجه به مقدار آماره است به گونه

توان گفت که محتوای آنلایعن بعر قصعد است از این رو این مسیر معنادار است و لذا می 96/1بحرانی یعنی عدد

ط با تا یر گوش دادن اجتماعی بر قصعد تبلیغعات شعفاهی مقعدار در ارتبا تبلیغات تا یر مثبت و معناداری دارد.

بدسعت  Tای که این رریب مسیر با توجه به مقعدار آمعاره است به گونه 39/0رریب مسیر بدست آمده برابر با 
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-است از این رو این مسیر معنادار است و لذا معی 96/1و با تر از مقدار بحرانی یعنی عدد 36/2آمده که برابر با 

 وان گفت که گوش دادن اجتماعی بر قصد تبلیغات تا یر مثبت و معناداری دارد.ت

-ست، به گونها 48/0برابر با مقدار رریب مسیر مقاصد گردشگری  انتخابتا یر ساخت اجتماعی بر در ارتباط با 

دار بحرانعی یعنعی و با تر از مقع 09/6بدست آمده که برابر با  Tای که این رریب مسیر با توجه به مقدار آماره 

قاصعد مانتخعاب توان گفت که سعاخت اجتمعاعی بعر است از این رو این مسیر معنادار است و لذا می 96/1عدد

تر رون گعرا بیشعدای که هر اندازه ساخت اجتماعی در بازاریابی به گونه تا یر مثبت و معناداری دارد. یگردشگر

رتبعاط بعا در ا شعود.دشگری از طریق گردشگران بیشعتر معیباشد به همان اندازه زمینه برای انتخاب مقاصد گر

ی کعه ایعن ااست، به گونعه 48/0تا یر ساخت اجتماعی بر انتخاب مقاصد گردشگری مقدار رریب مسیر برابر با 

 96/1یعنعی ععدد و با تر از مقعدار بحرانعی 09/6بدست آمده که برابر با  Tرریب مسیر با توجه به مقدار آماره 

 یردشعگرانتخعاب مقاصعد گتوان گفت که ساخت اجتماعی بعر رو این مسیر معنادار است و لذا می است از این

د بعه بیشعتر باشع ای که هر اندازه ساخت اجتماعی در بازاریعابی درون گعراتا یر مثبت و معناداری دارد. به گونه

 د.شوهمان اندازه زمینه برای انتخاب مقاصد گردشگری از طریق گردشگران بیشتر می

اسعت، بعه  51/0در ارتباط با تا یر گوش دادن اجتماعی بر انتخاب مقاصد گردشگری مقدار رریب مسیر برابر با 

ز مقعدار بحرانعی او بعا تر  55/8بدست آمده که برابر بعا  Tای که این رریب مسیر با توجه به مقدار آماره گونه

انتخعاب ر بع یگوش دادن اجتماعتوان گفت که می است از این رو این مسیر معنادار است و لذا 96/1یعنی عدد

ن ازاریعابی درودر ب یگوش دادن اجتماعای که هر اندازه تا یر مثبت و معناداری دارد. به گونه یمقاصد گردشگر

 شود.یگرا بیشتر باشد به همان اندازه زمینه برای انتخاب مقاصد گردشگری از طریق گردشگران بیشتر م

اسعت، بعه  51/0گوش دادن اجتماعی بر انتخاب مقاصد گردشگری مقدار رریب مسیر برابر با در ارتباط با تا یر 

ز مقعدار بحرانعی او بعا تر  55/8بدست آمده که برابر بعا  Tای که این رریب مسیر با توجه به مقدار آماره گونه

انتخعاب ر بع یدن اجتماعگوش داتوان گفت که است از این رو این مسیر معنادار است و لذا می 96/1یعنی عدد

ن ازاریعابی درودر ب یگوش دادن اجتماعای که هر اندازه تا یر مثبت و معناداری دارد. به گونه یمقاصد گردشگر

 شود.یگرا بیشتر باشد به همان اندازه زمینه برای انتخاب مقاصد گردشگری از طریق گردشگران بیشتر م

-ست، به گونعها 38/0ب مقاصد گردشگری مقدار رریب مسیر برابر با بر انتخا محتوای آنلایندر ارتباط با تا یر 

دار بحرانعی یعنعی و با تر از مقع 25/3بدست آمده که برابر با  Tای که این رریب مسیر با توجه به مقدار آماره 

مقاصعد  انتخعاببعر  نیعآنلا یمحتعواتوان گفعت کعه است از این رو این مسیر معنادار است و لذا می 96/1عدد

شعتر درون گعرا بی در بازاریعابی نیآنلا یمحتواای که هر اندازه تا یر مثبت و معناداری دارد. به گونه یردشگرگ

 شود.باشد به همان اندازه زمینه برای انتخاب مقاصد گردشگری از طریق گردشگران بیشتر می

ست ا 55/0با  دست آمده برابردر ارتباط با تا یر قصد تبلیغات بر انتخاب مقاصد گردشگری مقدار رریب مسیر ب

تر از مقعدار بحرانعی و با  85/8بدست آمده که برابر با  Tای که این رریب مسیر با توجه به مقدار آماره به گونه

خعاب مقاصعد انتبعر  غاتیقصد تبلتوان گفت که است از این رو این مسیر معنادار است و لذا می 96/1یعنی عدد

ر باشد رون گرا بیشتدر بازاریابی د غاتیقصد تبلای که هر اندازه ری دارد. به گونهتا یر مثبت و معنادا یگردشگر

 شود.به همان اندازه زمینه برای انتخاب مقاصد گردشگری از طریق گردشگران بیشتر می
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بعین گعوش  توان به این رسید که نقش میانجی متغیر قصد تبلیغات در رابطه( می3همچنین با توجه به شکل )

نعی کاجتماعی، محتوای آنلاین و ساخت اجتماعی بر انتخاب مقاصد گردشعگری براسعاس روش بعارون و دادن 

ین غات و همچنعگیرد چرا که ارتباط بین متغیرهای مستقل با متغیر میانجی یعنی قصد تبلیمورد تایید قرار می

 متغیر میانجی با متغیر وابسته معنادار است.
 

 نتیجه گیری

 یت محتوایمدیر گرا شاملو تبیین مدلی جهت تعیین تا یر عوامل بازاریابی درونارائه  هدف اصلی این پژوهش

کعه  همعانطورانتخاب مقاصعد گردشعگری بعود.  قصد تبلیغات وبر دادن اجتماعی و ساخت اجتماعآنلاین، گوش

نلایعن آوای کعه در حعوزه معدیریت محتع هعاییها و رستورانهتل، آن دسته از های این پژوهش نشان دادیافته

د شتریان خعودهند تا یر معناداری را نیز بر قصد انتخاب مقصد گردشگری معملکرد مطلوبی را از خود نشان می

 ت. ( همسوس2009( گوش و یانگ )2012های پیشین روتز و همکاران )یافته با نتایج پژوهش . ایندارند

ین و قصد یانجی رابطة مدیریت محتوای آنلاهمچنین این پژوهش نشان داد که قصد تبلیغ شفاهی الکترونیک م

 برسندراک انتخاب مقصد گردشگری مشتریان قرار گرفته است. اگر مشتریان فعال در فضاهای مجازی به این اد

ن معدیریت شده از مطلوبیت بعا یی برخعوردار بعوده و همچنعیارائه که یک برند خدماتی از ن ر کیفیت خدمات

 – ه تبلیغعاتبعمکن است برای اینکه اطرافیان نیز از عملکرد باخبر شوند، اقدام محتوای آنلاین مناسب است، م

های تهای پیشین حاکی از آن اسعت کعه اقعدام بعه ایجعاد کانعال و سعایپژوهش نماید –شفاهی یا الکترونیک 

 (.2010گردد )هالیگان و شاه، مجازی عرره خدمات سبب افزایش جذب مشتریان جدید می

عنعاداری دادن اجتماعی رستوران به صدای مشتریان خود تا یر مین پژوهش نشان داد که گوشدر بعدی دیگر ا

( 2003بعا نتعایج ولفینبرگعر و گیلعی ) ایعن یافتعه. بر قصد انتخاب مقصد گردشعگری مجعدد مشعتریان دارنعد

کننعد، اگعر پیعدا می خعدماتتمایل و رغبت با تری برای خریعد  )گردشگران(سوست. در این نگاه، مشتریانهم

 بدهد.صدا، انتقادات و پیشنهادات مشتریان خود گوش فرا های خدماتی فعال در گردشگری، بخش

های مشتریان در ها، انت ارات و نیازشدن از خواسته( نیز نشان دادند، آگاه2011همانطور که وینبرگ و پیلوان )

 دهی مطلعوب بعهیعن و همچنعین پاسعخفضای مجازی، بررسی مکالمات غیررسمی بین مشتریان در فضای آنلا

ن افزایش تمایل مشعتریان بعه خریعد مجعدد و همچنعیهای رسمی سازمان سبب سایت و کانالمشتریان در وب

ع تعا یر در بعدی دیگر، همانطور که این پژوهش نشان داد سعاخت اجتمعاگردد. تبلیغات شفاهی الکترونیک می

بعا  افتعهیدارد  این قصد انتخاب مقصد گردشگری مجدد مشتریان معناداری بر قصد تبلیغ شفاهی الکترونیک و 

ورد معرسند هتعل یعا رسعتوران ( همسوست. مشتریانی که به این ادراک می2015یو و همکاران) نتایج پژوهش

های مجازی و آنلاین کردن کانالن رشان حضوری فعال و پررنگ در فضاهای مجازی داشته و در زمینة مدیریت

 .کندمییدا مدت با هتل یا رستوران پنوآور است، تمایل با تری نیز به برقرار ارتباط بلند خود مشتاق و

مشعتریان  قصد تبلیغ شفاهی الکترونیک مشتریان تا یر معناداری بر قصد انتخاب مقصد گردشگریدر بعد آخر 

مل موفقیعت ز مهمترین عواباورند که تبلیغات شفاهی الکترونیک یکی ا ( بر این2017شین و همکاران ). داشت

نسانی ز سرمایه اتوانند اهای خدماتی که از مشتریان راری برخوردار هستند، میدر حیطه بازاریابی بوده سازمان

  خود به عنوان مزیت رقابتی در راستای تبلیغات شفاهی الکترونیک استفاده کنند.
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ردشعگری الکترونیعک و قصعد انتخعاب مقصعد گ یر مدیریت محتوای آنلاین بر قصد تبلیغ شعفاهیتأ توجه به با

ی رسعمی هعاهای خدماتی همچون هتل و رستوران، مبادرت به ایجاد کانالگردد سازمانیممشتریان، پیشنهاد 

 هایی چون تلگرام، اینستاگرام نمایند.فرمدر فضای آنلاین از طریق پلت

 

 پیشنهادات

ی شعفاهی الکترونیعک و قصعد انتخعاب مقصعد گردشعگر دادن اجتمعاعی بعر قصعد تبلیعغیر گوشتأ توجه به با

ی مشتریان، و نیز تا یر ساخت اجتماع بعر قصعد تبلیعغ شعفاهی الکترونیعک و قصعد انتخعاب مقصعد گردشعگر

 شد :باهای بازاریابی یک هتل و رستوران به قرار زیر میهای ارائه شده برای تلاشتوصیهمشتریان، 

سعتها و پریزی هدفمنعد مورعوعات بعرای تولیعد و انتشعار مطالعب برنامه تهیه یک تقویم محتوا برای امکان  -

 شود.ها در گام اول توصیه مینوشته

یعری استفاده از موروعات بصورت طرح پرسش از مشتریان یا مخاطبعان هتعل و رسعتوران باععث ایجعاد درگ -

 ابد.ییگران نیز افزایش شما به دذهنی آنان گشته و موجب خواهد شد تا امکان پیشنهاد پست یا نوشته 

ی مشخصعی بعا فاصعله های اجتمعاعی راهای بلاگ یا وب سایت و تمرکز بر صفحات شبکهکاهش تعداد پست -

 .ست اینستاگرامی( انجام دهیدپ)مثلاً بعد از هر چهار یا پنج یا حتی ده 

 شود .یمیری در محصول ن باشند و باعث جذابیت بی، موجودیتی ارزشمند برای ایجاد برند می"هاهشتگ" -

هسعتند و  ، فاکتوری مهم در بازارها نشان داده شود. رویدادهای صنعت گردشگریحضور فیزیکی در مناسبت -

 کنند . آگاهی بیشتر برای فعالیت آنلاین را ایجاد می

 
 منابع

 گردشنگری بنارتبه بندی عوام  تاثیر گذار بنر انتخناب مقاصند  ،(1392) مهری و علی اکبر لطفی، ،اذانی

ان دومین همایش ملی گردشگری و طبیعت گردی ایران زمین، همدان، شرکت هم اندیش، AHP  استفاده از مدل

 .محیط زیست فردا

 رسنناتتیز یرگنذاریتأث(. 1398مهنعاز. ) ،یرانعیا یدوسععت ؛دیعمج ،یونکیع یفرهعاد ؛نیمحمدحسع، خوشعخو یمعانیا

 .147-126 :(4)8 ،و توسعه یگردشگر فهان(.: شهر اصیبر انتخاب مقصد )مطالعه مورد یگردشگر

مقصند  تیریاز جنبنه مند یشهر یمقاصد گردشگر یاجزا تیفیک یابیارز ،(1397زهرا. ) ،تردست ،سایپر ی،کیب

 .68-53 :(1)5. یشهر یگردشگر هینشر ،(ی: شهرتوس، تراسان رضوی)مطالعه مورد

، هانمورد مطالعه: شهر اصنف ،یمقصد گردشگر یریعوام  رقابت پذ یابیو ارز ییشناسا (،1395).ستاره  ،یجلال

 انیدرتقعبعدالجابر ع دیدانشگاه کاشان، راهنما: سع ،یدانشکده علوم انسان ،ییاجرا تیریارشد رشته مد ینامه کارشناس انیپا

 .کاشان

 یرینگ میصنمو ت یعصنب یابیبازار، (1395)، ییررا ررا دیقربان نژاد و س وایش خواه؛یساهره عل ن؛ی. امیسالم قهفرخ

ر کشعو -اسعتانبول ،یپعژوهش در علعوم و مهندسع یالملل نیکنفران  ب نیدوم ،یگردشگر در انتخاب مقصد گردشگر

 .کنفران  یمیدا رخانهیدب ه،یترک
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گران گردشن زهینعوام  اثرگذار بنر انگ یبررس(. 1397فاطمه. ) ،زاده خیش ؛قهیصد ،یسلم یانیک ؛محسن ،انیشاطر

: جشننواره گن  و گنلاب یگردشگران )نمونه منورد یو اثر آن بر وفادار یدشگردر انتخاب مقصد گر دادیرو

 .155-135 :(1)7و توسعه.  یگردشگر (.اسریقمصر و ن

ر بررسی نقش ساتت و مدیریت برند گردشنگری تنوراد د ،(1396). همت، د وری، شعیما بابایی، زاهد، شفیعی،

 .84-61(،7)2 ،لنامه میراث و گردشگریفص، توسعه ی پایدار گردشگری )مورد پژوهی: شهر رشت(

بنا  یشگرگرد گردشگران در انتخاب مقصد زهیعوام  مؤثر بر انگ ،(1394ناصر و همکاران ) ،ییروجایزاده ف یقلیعل

جغرافیعا  ،ابانن یتور و ب یابانیب ی: نواحیمطالعه مورد ،یابانیو ب یریمناطق کو یروستاها یبر جاذبه ها دیتأک

 .321-301 :(46)13(، رانیا یایانجمن جغراف یالملل نیو ب یهشپژو -ی)فصلنامه علم

 یمقاصد بنر توسنعه گردشنگر یبرندساز ریتاث یبررس  ،(1399) .وریشعهر ییروستا م،یرح یدریسلمان، ح یضیف

 .252-229: (59) 20. ییایعلوم جغراف یکاربرد قاتیتحق هینشر (.زی)مورد مطالعه کلانشهر تبریشهر

 انتشارات سمت، تهران. ،یگردشگر تیریمد ،(1387). یمهد ،یکاظم 

 (,15)6. یگردشگر تیری. مطالعات مدیو انتخاب مقصد گردشگر یارتباط جمع یرسانه ها ،(1390. )یمهد ،یکروب

111-136. 

 .. تهرانیفرهنگ یهاپژوهش دفتر ان،یگوهر میترجمه محمد ابراه ،یگردشگر یابیبازار ،(1388). ل  ،یگو

نتخناب مقصند تنا ا ییگردشگران اروپا یهازهیاز انگ ،(1394ابوالقاسم. ) دیس ،رایم ؛مهیحک، یرینص ؛. روزبهیرزائیم

 .940-921 (,4)7 ،یبازرگان تیریمد(. رانیسفر )مورد مطالعه: ا

د )منور تیو رضنا ییبنر شناسنا دینبا تاک جیمجدد و ترو دیمقصد بر بازد تیشخص ریتأث(. 1396آرمان. ) ،یاله

 .50-33(: 2)9، و توسعه ی. گردشگراستان کردستان یگردشگر یهامطالعه: مقصد
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