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Abstract  Article Info 

Tourism, as botth economic and social driver, has brought about significant 

transformations in digital marketing and human interactions. Accordingly, this 

study aimed to examine the impact of social media marketing on tourism- 

supportive behaviors, with the mediating roles of destination attractiveness and 
attitudes toward the positive effects of tourism in the city of Mashhad. This research 

is applied in nature and employs descriptive–survey design for data collection. The 

statistical population consisted of residents of Mashhad, and a total of 405 
individuals were selected using a non-probability convenience sampling method 

based on Morgan’s table. Data were collected through a standardized questionnaire, 

whose reliability was confirmed using Cronbach’s alpha. Construct validity and 
face validity were also assessed,indicating that the instrument was both reliable and 

valid. Data analysis was conducted using structural equation modeling (SEM) with 

SmartPLS software version 3. The findings revealed that social media marketing 

has a significant positive effect on destination attractiveness, attitudes toward the 
positive effects of tourism, and tourism-supportive behaviors in Mashhad. 

Furthermore, destination attractiveness significantly and positively influences 

attitudes toward the positive effects of tourism and tourism-supportive behaviors, 
while attitudes toward the positive effects of tourism also have a significant positive 

effect on tourism-supportive behaviors. Finally, both destination attractiveness and 

attitudes toward the positive effects of tourism mediate the relationship between 
social media marketing and tourism-supportive behaviors in Mashhad. 
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Extended Abstract 
Introduction  

Today, tourism is one of the most thriving 

economic industries, attracting increasing 

attention from societies. Tourism is a 

successful, attractive, and influential sector 

that has drawn many individuals to 

participate. Alongside the inflow of financial 

resources into destination communities, 

tourism facilitates the exchange of substantial 

information and knowledge. Tourists not only 

bring financial capital and stimulate economic 

growth but also acquire extensive knowledge 

about a destination’s history, values, culture, 

and customs, while experiencing profound 

emotions. The enjoyable experiences and 

positive emotions encountered at a tourism 

destination foster a deep sense of attachment 

to the place, which forms the foundation for 

various tourism-supportive behaviors. The 

development of tourism-supportive behaviors 

requires an emotional connection and intrinsic 

bond between individuals and the destination, 

enabling meaningful actions toward tourism 

development. Positive attitudes toward 

tourism encourage appropriate measures for 

tourism growth. Individuals who hold strong 

and favorable perceptions of tourism’s 

significance and benefits actively support its 

development and contribute valuable 

strategies that can substantially enhance the 

region’s tourism industry. 

Methodology  

The present study is applied in nature in terms 

of its objective and descriptive–survey in 

terms of data collection. The statistical 

population of this research comprised all 

residents of Mashhad, whose number, 

according to the 2016 general population and 

housing census, was 3,001,184. Based on 

Morgan’s table and the population of 

Mashhad, a minimum sample size of 384 

individuals was required; however, to ensure 

the return of questionnaires, 405 participants 

were selected using a non-probability 

convenience sampling method. The data 

collection instrument in this study was the 

standardized questionnaire developed by 

Alzaydi et al. (2024), which was localized for 

the context. To assess the reliability of the 

questionnaire, Cronbach’s alpha coefficient 

was used, yielding values of 0.931 for the 

social media marketing variable, 0.716 for 

destination attractiveness, 0.824 for attitudes 

toward the positive effects of tourism, and 

0.759 for tourism-supportive behaviors, 

confirming the reliability of the instrument. 

Furthermore, the validity of the questionnaire 

was examined using confirmatory factor 

analysis, with the results confirming its 

construct validity. Discriminant validity was 

also verified. Data analysis was conducted 

using structural equation modeling (SEM) via 

SmartPLS software version 3. 

Results  

Among the 405 participants in the study, 

66.9% were women and 33.1% were men. In 

terms of age, the largest group of respondents 

was between 21 and 30 years old (34.6%), 

followed by those aged 31 to 40 years 

(28.1%), 41 to 50 years (24.7%), and 

individuals over 50 years old (12.6%). 

Regarding educational level, the highest 

proportion of respondents held a bachelor’s 

degree (35.8%), while the lowest proportion 

(9.1%) held an associate degree. Additionally, 

54.1% of respondents were married and 

45.9% were single. The results indicated that 

the shared mean value was 0.644 and the 

mean R-squared value was 0.3. According to 

the formula, the Goodness-of-Fit (GOF) value 

was 0.438, which, based on the classification, 

indicates an acceptable fit for the overall 

research model. Based on the findings, the 

research hypotheses were confirmed. The 

results show that social media marketing has a 

significant positive effect on the attractiveness 

of Mashhad. Social media marketing also has 

a significant positive effect on attitudes 

toward the positive effects of tourism in 

Mashhad, as well as a significant positive 

effect on tourism-supportive behaviors in 

Mashhad. Destination attractiveness has a 

significant positive effect on tourism 

supportive-behaviors in Mashhad and on 

attitudes toward the positive effects of 

tourism. Attitudes toward the positive effects 

of tourism significantly and positively affect 

tourism-supportive behaviors in Mashhad. 

Furthermore, attitudes toward the positive 

effects of tourism mediate the effect of social 
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media marketing on tourism-supportive 

behaviors in Mashhad. Destination 

attractiveness also mediates the effect of 

social media marketing on tourism-supportive 

behaviors in Mashhad. 

Discussion and Conclusion  

The present study aimed to examine the 

impact of social media marketing on tourism- 

supportive behaviors, considering the 

mediating roles of destination attractiveness 

and attitudes toward the positive effects of 

tourism in the city of Mashhad. The results of 

the research hypotheses indicate that social 

media marketing has a significant direct and 

indirect effect on individuals’ tourism- 

supportive behaviors in Mashhad. The study 

demonstrated that social media marketing 

plays a key and multifaceted role in 

encouraging tourism-supportive behaviors 

among individuals in the city. The findings 

suggest that, in addition to its direct impact, 

marketing on these platforms can indirectly 

enhance tourism supportive behaviors by 

increasing individuals’ perception of 

destination attractiveness and improving their 

attitudes toward the positive effects of 

tourism. These findings emphasize the 

necessity of greater investment in 

comprehensive digital marketing strategies to 

promote and sustainably develop tourism in 

Mashhad, ensuring both increased awareness 

of the city’s potential and active participation 

of the local community and visitors in its 

preservation and growth. 
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 :هادواژه یکل

اجتماعی،  بازاریابی شبکه های 

  ی، گردشگر  ی حام  یرفتارها 

نسبت  رگن  ، مقصد  ت یجذاب ش 

 ی. ت گردشگرآثار مثب  به

، پژوهش  لذا . کرده است جاد یا یتعاملات انسان و  تالیجید یابیدر بازار یتحول ،یاجتماع  و  یمحرک اقتصاد مثابهبه ،ی گردشگر

نگرش نسبت    و  مقصد  تیجذاب  یانجیبا نقش م  یگردشگر  یحام  یبر رفتارها  یاجتماع  یهاشبکه   یابیبازار  ریتأث  باهدفحاضر  

گرد  راآثبه   م  یشگرمثبت  پذ  شهددر شهر  کاربردرفتیانجام  نظر هدف،  از  پژوهش حاضر  لحاظ جمع  و  ی.  ها،  داده  یآوراز 

به شیوه   گیرینمونه. حجم نمونه با استفاده از روش  باشدی افراد ساکن شهر مشهد م  یاست. جامعه آمار  یشی مایپ  -  یفیتوص

مورگان  و  غیرتصادفی دردسترس اساس جدول  اشد  نییتع  رفن  405  بر  گردآور.  که    نامهپرسش  ها داده  یبزار  است  استاندارد 

که   دیاستفاده گرد روایی صوری و روش روایی سازه از  نامهپرسش ییروا یبرا و کرونباخ ی از آلفا نامهپرسش  ییایپا دییجهت تأ 

بدستبه  ریمقاد تحل  نامهپرسش  یی روا  و   ییایپا  دییتأ   انگریآمده  به  داده  لیاست.  معادلات ورها  از    و   ی ساختار  ش  استفاده  با 

نگرش نسبت    و  تیبر جذاب  یاجتماع  هایشبکه  یابیبازار  دهدینشان م  جی . نتارفت یانجام پذ  3نسخه    SmartPLSافزار  نرم 

آثار مثبت گردشگر بر نگرش   تیدارد. جذاب  یمعنادار  و  مثبت  ریتأثدر شهر مشهد    یگردشگر  یحام  یرفتارها  و  یبه  مقصد 

به   گثآنسبت  مثبت  مشهد    یگردشگر  یحام  یرفتارها  و  یردشگرار  نگرش   ن،یدارد. همچن  یمعنادار  و  مثبت  ریتأثدر شهر 

آثار مثبت گردشگر به  آثار   یمعنادار  و  مثبت  ریتأثشهر مشهد    یگردشگر  یحام  یبر رفتارها  ینسبت  به  دارد. نگرش نسبت 

گردشگر رفت  یعاماجت  هایشبکه  یابیبازار  ریتأثمقصد    تیجذاب  و  یمثبت  را    یگردشگر  یحام  یارهابر  مشهد  شهر  در 
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   مقدمه

است  امروزه، گردشگری  از صنایع پررونق اقتصادی    ی مؤثراقدامات    و   جوامع را به خود جلب کرده است  شیازپشیبکه توجه    یکی 

اثرگذاری است که افراد زیادی به    و  البته جذاب  و  . گردشگری جزو صنایع موفق(Croes et al., 2021گیرد )برای رشد آن انجام می 

دانش    و  رود منابع مالی به جوامع مقصد، اطلاعاتو  در کنار(. در طول گردشگری  Jeevan et al., 2019)  شوندیمارد  و  این صنعت 

رونق اقتصادی را فراهم    و  رود به مناطق گردشگری منابع مالیو  گردشگران با  کهگردد. بدین صورت  می  ردوبدلمابین    نی در ا زیادی  

تاریخچه  و  آورندمی با  آشنایی  گیارزش    و  ضمن  منطقه  ا ک  فرهنگردشگری،  مورد  در  زیادی  را  آداب  و  طلاعات  مختلفی  ورسوم 

 1پاسخ -سمی ارگان-محرکمدل    و  نظریه  بر اساس(.  1403همکاران،    و  )اسدیکنند  احساسات عمیقی را تجربه می  و  آورنددست میبه

محرکاست    یشناخت روانچارچوبی  که   تأثیر  تبیین  برای  گسترده  طور  محیطیبه  در  رب  های  رفتار   و  ونیحالات  نهایت،  افراد    در 

می مدل  استفاده  این  تحقیقات    ژهی وبهشود.  جذابیت  ،گردشگریدر  و  هابررسی  مقصد  یژگیو  داردهای   ,.Yadav et al)  کاربرد 

قصد  مکنند منجر به تعلق خاطر عمیقی به  در یک مقصد گردشگری دریافت می افراداحساسات خوبی که   و بخشلذتتجربه (. 2019

انور)  دشومی زمینه   .(1404همکاران،    و   رضایی  حمایتگرانه  یسرکیبستر    و  که  محیط    افراد طرفدارانه    و  رفتارهای  به  نسبت 

فراهم می را  به منطقه گردشگری  و  همراهیبیانگر    افراد  2رفتارهای حامی گردشگری (.  Akbaba, 2024کند )گردشگری    و   توجه 

  و   کنندتوصیه می  و  را به دیگران پیشنهاد  یگردشگرمدام بازدید به مناطق    ساکنان،  کهیطوربهمشارکت در توسعه گردشگری است.  

تشویق افراد    و  محیط منطق گردشگری  بهباتوجه  ساکنان(.  Pahari, 2024کنند )های منطقه گردشگری خاص صحبت میاز جذابیت

  ساکنان (. 1398، پوریزک لو مددی وخدابندهند )نکراهم میفتوسعه گردشگری را  و گردش در مناطق خاص زمینه رشد  و به سفر گر ید

توجه خود را به اهمیت    و  شخصیت فعالی دارند  یگردشگرزیستی طبیعت در منطقه  سلامت  و  زیستحمایتگر در راستای بهبود محیط

  و   با توجه ساکنان(. Nazneen et al., 2021) سودآوری به دست آید  و تا نتایج مثبت دارندمنطقه گردشگری مبذول می ستیزطی مح

ترغیب احساسات، افراد را به منطقه   و  فرهنگ جذاب یک منطقه گردشگری به دیگران به طور خاصی با ایجاد جذابیت  و  ترویج تاریخ

می دعوت  )گردشگری  ایجاNaguib & Elsharnouby, 2024کنند  گردشگری  حامی  رفتارهای  همچنین،  ک می  ب(.  ه  کند 

مشه ساکن  )افرادی  دیبازدیدکنندگان  هستند(   که  مشهد  شهر  گردشگری   در  منطقه  همراهی  از  مناطق  مهمان  و  به  در  داری 

علاقه را در افراد فراهم   و ابستگی و احساس بخشلذت و  انگیزبه ایجاد تجربه خاطره کهد ن پذیرای همه افراد باش و  گردشگری بپردازد

پیوند درونی    و دارانه گردشگری در افراد مستلزم ارتباط عاطفی رفط و  حامی ی گیری رفتارها(. شکل1402همکاران،  و شرقی آورد )می

ارزشمندی صورت گیرد )  ساکنان است تا در راستای توسعه گردشگری در آن اقدام  (. Moleiro et al., 2021با منطقه گردشگری 

مثبت نگرش  که  اهمیت  و   افرادی  به  حمای  و   قوی  به  دارند  منطقه  در  گردشگری  مثبت  توسعه ت  اثر    و   پردازندمی  آن رشد    و  از 

استراتژیارزشمندی در مسیر شکل  و  راهکارهای حیاتی ارائه میگیری  سهم بسزایی در گردشگری    کنند که های توسعه گردشگری 

ی  عوامل   ،تواند باشدمختلفی میعوامل    ر ی تأثتحتخوب مستلزم به مقصد گردشگری    و3  (. نگرش مثبتLi et al., 2023)  داردمنطقه  

به    و  4مقصد  ابیتهمچون جذ )نیکخواه های یک یژگیو  نبود   فرد منحصر  است  دورنمانده  مردم  از چشم  که    و   مقصد گردشگری 

احساس لذت(. جذابیت1395همکاران،   یا توصیه سفر به  حمایت  را در    افراداشتیاق    و  کندرا در فرد ایجاد می دلبستگی  و  هایی که 

می  ارمغان  به  )مولویدیگران  زم1400حمیدی،    و  آورد  تاریخ(.  دارای  گردشگری  مقصد  یک  که  قوی  و  انی  فرهنگی    و   هویت 

بکر  ی ا شائبهیب طبیعت  دارای  یا  تصویر  و  باشد  باشد  بخشی  نظر  سوسهو  لذت  در  نگرش   گردشگران انگیزی  بر  که  بود    و   خواهد 

 
1. Stimulus–Organism–Response model 

2. Pro-tourism behaviors 

3. Attitude to the  positive impacts of tourism 

4. Destination attractiveness 
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آنان   بر کسی  1403،  زادهقربان)  گذاردتاثیر مثبت میرفتارهای  اما آنچه که  نیسپو(.    و   گردشگری  مقصدهای  گرفتن  دهینادت  شیده 

توجه قرار    گردشگری مورد  مقصدهایگردد که اگر در طول زمان  رشد گردشگری می   و  به آن است که باعث عدم توسعه  یتوجهیب

  رها زا ابباید از  فراموشی مقاصد گردشگری  و توجهی (. برای جلوگیری از بیZhong et al., 2024) شوندمینگیرند با فراموشی همراه  

اجتماعی شبکهکه    های استراتژی کمک گرفتبرنامه  و از  پلتفرم   و  1های  ارتباطی یکی  تصمیمات   و  ابزارها در رفتار  نی رگذارتری تأث ها 

ارتباط امکان  که  هستند  می  و  افراد  ایجاد  را  گردشگری  مقصد  با  احساسی  )درگیری  حاضر  (.  Nazir et al., 2024کنند  پژوهش 

بازاریابی شبکهی  رسبر فقدان    به باتوجه اجتماعیاثرگذاری  ادبیات نظری   بر رفتارهای حامی گردشگری  های  های  مدل  بررسی  و  در 

تا این خلأ پر    شداقدام   مثبت گردشگری  آثارنگرش نسبت به   تراجتماعی عمیق-جذابیت مقصد با فیلتر ارزشیمتغیر  موجود در تبیین  

به ی  خلأ  که  چرا .  شود در    که  یطور  به .  منجر شده است های بازاریابی مقصدبرای سازمان  مهم   تییاملک چالش عنظری مستقیماً 

از دستورالعملمقاصد   مانند مشهد،  اثربخش مذهبی  بر شواهد    و  های محتوایی  موفقیتمحرومعلمی  مبتنی  تبدیل  برای  آمیز  اند که 

شهر مشهد دومین شهر   .ضروری استاین پژوهش    انجامدت،  های بلندم فعال مقصد از طریق حمایت  همراهان  و  به مدافعان  ساکنان

ایران که دارای تاریخ فرهنگی است  و  بزرگ  ابن    باوجوداین شهر    .مذهبی  )ع( یک قطب فرهنگی    الرضا یموسبارگاه ملکوتی علی 

منطقه    یک  ناعنوبههر مختص با مردم ش ورسوم آداب و  های تفریحی با فرهنگجود منطقهو شود که در این میان، مذهبی شناخته می

  ی هاشبکه  یابیبازار   ریتأث  بررسی  ،پژوهش حاضر   ینوآور  .(1393همکاران،    و  )سلطانی  باشدتوجه بسیاری از افراد می  گردشگری مورد

  ی ( به رفتارهایگردشگر   آثار مثبتنگرش نسبت به    و  مقصد  یشناخت  ت ی )جذاب  یشناخت روان  یمجزا  ری دو مس   ق یاز طر   که  یاجتماع

که    کندیرا ارائه م  کپارچهیدوگانه    یا اسطهو  مدل  کی  بی ترت  نی بد  و  دهدیم  وندی پ  مشهد  یمذهب در مقصد    ناندشگری ساکرگ  یحام

  و   راهبردهای ارزشمندی در مسیر رونق گردشگری  ،لذا، نتایج حاصل از این پژوهش  .سازدیرا برطرف م  نیشی پ   یهامدل  یکمبودها

شوند که در سفرهای  عنوان گردشگرانی محسوب میساکنین شهر مشهد، خود به    .آوردهم می افزایش رفتارهای حامی ساکنان را فرا 

  ی ابیبازار است که آیا  این  پژوهش    سؤال   بنابراین   و  شهری را انتخاب می کنند برون  و  شهری کوتاه گردشگری، مقاصد مختلف درون

طریق  اجتماع  یها شبکه از  به    و  مقصد  تی جذابی  نسبت  میگردشگرمثبت    آثارنگرش  گردشگری  ی  حامی  رفتارهای  زمینه  تواند 

   ساکنان شهر مشهد را فراهم آورد یا خیر؟

 پیشینه پژوهش  و مبانی نظری

 رفتارهای حامی گردشگری

از یک منطقه گردشگری خاص است که    گردشگران گرایانه  حامی  و  سیعی از رفتارهای طرفدارانه و  طیف   2رفتارهای حامی گردشگری 

درهنتیج   و  بازخورد از  تجربه  ای  درک  یا  عاطفی  )  بخشلذتگیری  است  مقصد  در1399امینی،  در  احساس    (.  درک  با  افراد  واقع، 

افراد دیگر به سفر   و  کنند به مشارکت در گردشگری تعلق خاطری که تجربه می  و  ارزشمندی یک مقصد گذر در مقصد    و  دعوت از 

 مجدد است   دیقصد بازد  و  هی توص   ای  یکت در توسعه گردشگر رشامل مشا  یطرفدار گردشگر   یرفتارها.  (Pahari, 2024پردازند )می

گرایانه آنان نقش بسزایی  حامی و گردشگران داخلی بر رفتارهای طرفدار گردشگری  و درگیری عاطفی افراد  و تصاویر .(1400)ایرانفر، 

  و   به مقصد  گردشگرانتعلق    و  یساساطی احارتب از    گرفتهتأنش، این رفتارها  حال  نیا   با(.  Naguib & Elsharnouby, 2024)  دارد

احساس دلبستگی  تعلقفرد    کهیطوربهاست    دهندهپاسخ  و  عامل محرک دارد    و  به مقصد گردشگری  به سفر مجدد  نگرش مثبت 

(Nazneen et al., 2021.) 

 
1. Social Media  

2. Pro-tourism behaviors 
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 1یمثبت گردشگر آثارنگرش نسبت به  

افراد    و   نگرش به مقصد گردشگری بیانگر داشتن احساس (. چراکه، گردشگری در  1402)شرقی،    است  دشگریگر  اثر مثبت  ه بدید 

باعث مزایا منطقه  ارزشمندی می  و  این  آثاراتفاقات  )نیکخواه  و  گردد که  فراهم خواهد آورد  را  با کیفیتی  (. 1395همکاران،    و  نتایج 

قصد خوب نقش  ک مهای ییژگیو  ییدر شناسا   عوامل مهم آن به عنوان    راتیتأث  و  ی نسبت به توسعه گردشگر  گردشگران نگرش  

دارد ) قو  افراد که    ی هنگامدرواقع،    (.Moleiro et al., 2021بسزایی  به   ی نگرش  ا  ی گردشگرمثبت    آثار   نسبت    احتمال   ن یدارند، 

آنو دارد که  ا   ل یها ما جود  بازد  جاد یبه  با  به گردشگر(1400  و همکاران،  )وزین  باشند  دکنندگان یارزش مشترک    ی . نگرش نسبت 

سری  جود یکو  که،به طوری.  (1401ماه آور پور،    و  )فیض  است  اجتماعی  و  فردی، احساسیعوامل مختلف    ری تأثحت اکنان تتوسط س

شبکه در  بازاریابی  یا  مقصد  جذابیت  مثل  عواملی  اجتماعی  از  نگرش  یمهای  برا  ی منف   ایمثبت    یها تواند  ا   یرا    کند   جادیمقصد 

(Barış et al., 2024).   

 جذابیت مقصد 

ایفا    سفر افرادنقش بسزایی در تصمیمات    و    که تصویر خاصی در ذهن افراد دارداست  های اثرگذار یک مقصد  یژگیو  2مقصد   تی ابذج

باشد نظر  و  های خاصیژگیو   یسرکیدارای   . زمانی که یک مقصد گردشگریکندمی به    و  منحصر  افراد  شود  جلب می  آنتوجه 

(Leong et al., 2017  .) باورها  کنندهکسمنع مقصد    تی ابجذ،  حالنیباا است  افراداحساسات    و  احساسات،  مقصد  مختاریان  )  در 

 . درکاست  شانیها خواسته  و  ازهای برآوردن ن   یآن برا   ییتوانا  و  در مورد مقصد  ادراک مسافران  بیانگر   و  (1402،  و همکاران  پورزواره

تصویر    (.Ding & Jiang, 2024)متفاوت باشد    دیزدهدف از با  و   گری د  دکنندهیبه بازد  دکنندهیبازد   کیمقصد ممکن است از    تی جذاب

مقصد    و  جذاب از یک  مدنظر  یژگیو  دارابودن  دهندهنشانخاص  مقصد  گردشگرانهای  یک  ارزش    است  خاص  گردشگری   از  که 

 (. 1402، همکاران و  )کاشف کندفراهم میافراد همراه با رضایت از بازدید را تمایل  و اشتیاق  و بازدید مجدد را دارد

 های اجتماعی ریابی شبکهزااب

  و  تبلیغ از یک مقصد خاص است )مهدی خانی  و  در راستای جلب نظر مشتریان اقدام  انگر ی ب 3های اجتماعی اقدامات بازاریابی در شبکه

ترغیب    و   لاطلاعات جالب از یک منطقه گردشگری زمینه تمای  و  تصاویر جذاب  ی گذاراشتراکبا    که (. بدین صورت  1401همکاران،  

  داده است   رییرا تغ  یاساساً صنعت گردشگر  یاجتماع  هایشبکهظهور    (.1402،  یعیداود الربو    شرفی)شود  بازدید ایجاد می  و  سفربه  

ارتباط،    ی برقرار  ی برا   آنلاین   شبکه تا خود به    دهدیاجازه م  یگردشگر  دهندگانارائه  و  به گردشگران   و  (1403،  و همکاران  سلیمی)

 ,Hayes & Kelliherبپردازند )داستان    و  لمی در قالب عکس، ف  یگردشگرمقصد  اطلاعات مربوط به    یارگذاشتراکبه  و  یهمکار

ی با گردشگران را  روابط قو  جادیا   و   جیترو  عی در راستای توسعه گردشگری بستر بهتری برایهای اجتما، شبکهکهیطوربه(.  2024

  (. Nazir et al., 2024کنند ) فراهم می

برای افراد را  را    ارزش   و  مقصد دارای جذابیت  و  است  تکنولوژیاستفاده از  پلتفرم    و  های اجتماعی زمینه کهشب ابی در  اریباز

می تصویر  گردشگریپیج  ،هاکانال  شامل  وکشد  به  آنلاین  ارائه  یبرقرار  ،های  پ   و  ارتباط،   باشدمی  گردشگری  یشنهادهای تبادل 

(Olof et al., 2014 تبلیغ برای یک مقصد  هر شبکهیج د ترو  و  (.  اجتماعی  اطلاعات گردشگران در    و  ترغیب  هدف  باای  افزایش 

است )محمدی  و  جهت سفر به منطقه گردشگری خاص  اطلاعات  که   (. چرا1400همکاران،    و  بازدید  جذابیت یک    و  با  از  تصاویر 

 
1. Attitude to the positive impacts of tourism 

2. Destination attractiveness 

3. Social Media Marketing 
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 همکاران  و  ینیحساشم سید محمد ه / ی گردشگر  یحام  ی بر رفتارها یاجتماع ی هاشبکه  یابیبازار ریتأث

 

از    (. بازاریابیLiu & Chen, 2024)  آوردان میبازدید به ارمغ  و  اشتیاق را جهت متقاعد ساختن به سفر  و  مقصد احساس دلبستگی

هایی  منحصر به داشتن قابلیت  که  (1403یی،  و رؤسا  یتفت فلاح) استگردشگری  ابزار مهمی در    و  اجتماعی عاملهای  شبکه  طریق

عاد در  اب   با اینکه    است  روابط  تی قابل ،  شهرت  تی قابل ،  حضور  تیقابل ،  ی گذاراشتراک  تی قابل ،  مکالمه  تی قابل یی،  شناسا  تی قابل همچون  

 تحقیق حاضر مورد بررسی قرار گرفته است.  

ا   ی مبتن   یمیپارادا  ،1ی خشنود  و   استفاده  نظریه    بر  که  است  مخاطب  اساس  نی بر  کاربران    یفرض  که  است  شده  بنا 

تخاب آگاهانه  ان  ین به معنا فعال بود   ن یفعال هستند. ا  ییهاتی بلکه عامل  ها، امی منفعل پ   کنندگانافتینه صرفاً در   یاجتماع  یهارسانه

رسانه مواد  هدفمند  برا  یا و  که  پ  یاجتماع  ای  یعاطف   ،یشناخت   یازها ی ن  فعر  یاست  بستر  شده  یطراح  شدهنیی تع  شیاز  در  اند. 

ها  مورد نظر آن  ی هایکه منجر به خشنود  کنندیرا جستجو م  ییمرتبط با سفر، کاربران به طور فعال محتواها   یاجتماع  یهارسانه

ا گر آگاه  هاینودخش  ن یدد.  کسب  )ن  یشامل  مقصد  ه   یبصرلذت    ای(  یشناخت   از ی از  ا یعاطف   از ی )ن  یجانی و  در  است.    ه، ینظر   ن ی( 

ا   ماًی کاربر، مانند نگرش مطلوب نسبت به مقصد، مستق   یعاطف   ی هاادراکات و نگرش   مدل   و  شودیم  یناش  ازی ن   یارضا   ندی فرا   نی از 

  ی هایکه ورود  دارد یم  انی مدل ب  ن ی. ا کندیم  ن یی را تب   یطی مح  راتی تأث  یازسیدرون  ی انی م  یندهای نقش فرا  پاسخ-ارگانیسم-محرک

توسط ساختار درون)محرک  یطی مح پردازش  از  )ارگان   یها( پس  به  سمی فرد  حوزه    .شوندی)پاسخ( منجر م  یواکنش رفتار   ک ی(،  در 

تما  توانندیها مپاسخ  نی ا   ،یگردشگر  بازد   لیشامل  تب   دیبه  مقصد،  ب   غی لاز  اشتراک  ا یهان،  ه ددهان  باشند.    یگذار به  محتوا  فعالانه 

نظر  ن یا  ق ی تلف   ن، یبنابرا م  ه یدو  م  دهدینشان  محتوا   یخشنود   زانیکه  از  کاربر  رسانه  ی که  شدت   کند، یم  افتیدر   ی ا جذاب 

مثبت نسبت به آن    ی رسخ رفتاپا  به   ش ی گرا   م، ی به طور مستق  ،یختگی برانگ  ن یقرار داده و ا  ر ی را تحت تأث   ی و روان  یعاطف   یختگ ی انگبر

تنظ را  هدا   میمقصد  را .  (Moon et al., 2022)  کندیم  تیو  این  وخدابندهستا  در  مددی  )  لو  به  1398همکاران  خود  پژوهش  در   )

  و   ینگرش نسبت به گردشگر  یگریانجی با نقش م  یگردشگر   ی ک شده بر رفتار حامرا اد  یهانهیهز  و  شده  ادراکمنافع    ری تأثبررسی  

توس  تی ماه گماشتندمحل   یگردشگرعه  به  که    و  ی همت  رسیدند  نتیجه  این  توسعه    یبرا  یا محرکه  یروین  عنوانبه  یگردشگر به 

افزا   یهایافت یدر  و  تواند درآمد دولت، اشتغالیموفق م  یشود. گردشگریم  انی ب  یامنطقه ا   شی گردشگر مقصد را  چگونه    نکهی دهد. 

مهم    اری مقصد بس   فقمو ی توسعه گردشگر ی کند، برا  ه ی توص  گران ی مقصد را به د ا ی و  کند دن یگردشگر جذب شود تا دوباره از مقصد د

  ی نگرش نسبت به گردشگر   ، یگردشگر  ی شده بر رفتار حام  ادراکمنافع    ر ی متغ   نیب  ی داریمعن   و  ارتباط مثبتنشان دادند که    و  است

نگرش نسبت    ، یگردشگر  یشده بر رفتار حام  اکادر   ی هانهی هز  ریمتغ  ن ی ب  ی داریمعن   و  یارتباط منف   و  ی به توسعه گردشگر  تی اهم  و

گردشگر گردشگر   تی اهم  و  یبه  توسعه  دارد.و  یبه  )  جود  و همکاران  که  1398نجارزاده  رسیدند  نتیجه  این  به  پژوهشی  در  برند  ( 

 برند رابطه  در مقصد به  ت سب ن نگرش ، ین همچن . دارد سفر  انگیزه ایجاد بر  معناداری و  مثبت  ر ی تأث مقصد به نسبت نگرش ی و گردشگر 

)  .کندمی  ایفا   را   میانجی  نقش   سفر  انگیزه   ایجادو    گردشگری همکاران  و  داشتند  1401محمدی  بیان  پژوهشی  در  در    تی موفق ( 

  ن یگان انندکمصرف  ی هاازی هدف و مرتفع کردن ن   ی هابه بخش  یدسترس  یبرا  ی ابیبازار  نی نو  ی استفاده از ابزارها  ازمند ی ن  یگردشگر 

ا   یک یرشد است.  صنعت روبه گردشگران و    یرفتار  اتی تلفن همراه در ن   یابیکه بازار   تلفن همراه است  یابیبازار   نی نو  یابزارها   نی از 

مقصد گردشگر  ژه یارزش و ن   ی برند  و   ز ی و  ن   یبرند مقصد گردشگر  ژهیارزش  تأث   ی رفتار  اتی در  دارد.    ر ی گردشگران  و معنادار  مثبت 

ا   یبرند مقصد گردشگر   ژه یارزش و  یانجی ش منق   جینتا  ن،ی ن همچ اساس نتا  دیی تأ  ی رگذاریتأث  نی را در    ی ابیپژوهش، بازار   جیکرد. بر 

به منزله   ابزارها  ی ک یتلفن همراه  بازار  ن ی نو  ی از  اثربخش  برا   تواندیم   ی ابیو  گردشگر  یارتقا   یبه طور خاص  تأث  ی مقاصد    رات ی و 

است  گردشگران  رفتار  در  شود.مطلوب  ) مسلا  فاده  همکاران  و  داشتند  1401زاده  اظهار  تحقیقی  در  تقاضای    توجه  با(  افزایش  به 

های گردشگری و جذب گردشگران بسیار اهمیت  ای در این دوران برای معرفی جاذبهگردشگران سراسر جهان برای سفر، ابزار رسانه 

 
1. Uses and Gratifications Theory 
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رسانه اجتماعی میدارد.  اختیارهای  در  را  امکان  این  عمل قرار  گردشگران    توانند  از  قبل  که  منطقه   کردنیدهند  به  سفر  ای  تصمیم 

ابزارهای وب وارد محل مدنظر شوند و با مطالعه و مشاهده اطلاعات متنی، صوتی و تصویری،  خاص، به صورت مجازی و از طریق 

به سفر  این  انجام  درباره  و  دریابند  را  سفر  این  معایب  و  مزایا  سفر،  )شرقی    .کنند  یریگمی تصم  یراحت امکان  در 1402و همکاران   )

چهار شبکه    ان ی دارد. از م   ی داریمثبت و معن   ریتأث  یگردشگر  یاب یبر بازار   یاجتماع  ی هااستفاده از شبکهای اذعان داشتند که  مطالعه

از ا   یبررس  یاجتماع تفاده از  اس  یددر رتبه بعنشان داد.    ی گردشگر  ی ابیرا بر بازار  ری تأث   نی شتری ب   بوکسیو ف  نستاگرامی شده، استفاده 

آخر  وبی وتی در  تو   نی و  از  استفاده  داشت.ییرتبه  قرار  است.شبکه  تر  گردشگری  توسعه  راستای  در  ارزشمندی  ابزار  اجتماعی   های 

ایا  (2000)و همکاران    1کآندر انجام دادند،    لاتدر تحقیقی که در سراسر    پیامدهای مثبت و   تواننداذعان داشتند ساکنان میآریزونا 

که گردشگری برای توسعه اقتصادی اهمیت    کنندی، احساس مبرند یا درک کنند. افرادی که از گردشگری سود مگری ر منفی گردش

  2آکامپا   .دارد و درباره اثرات مثبت آن آگاهی بیشتری دارند، ولی در مورد درک پیامدهای منفی گردشگری با دیگر افراد تفاوتی ندارند

مق   (2020)و همکاران   شبکه  نعنوابا    ای اله در  تحلیل  از  استفاده  با  اجتماعی گردشگری  اثرات  و ارزیابی  بررسی  به  اجتماعی  های 

نگرش جمعیت ساکن در  آنان به این نتیجه رسیدند که  اند.  مدیریت جریان گردشگری شهری در شهر گرادانای کشور اسپانیا پرداخته

( در تحقیقی به این نتیجه رسید  2022)  3گولاتی   نقش دارد.ان  دگ بازدیدکنن   مقاصد اصلی گردشگری فرهنگی در مقابل افزایش تعداد

ا  یاجتماع  یهارسانه  بلیغت  یهاتی فعالکه   باعث  واقع  ب  یآگاه   جادیدر  ا یم  یداریمردم در مورد پا  نی در  در مورد    یآگاه  جادیشود. 

دارد.    ز ی ن   داریپا   ی تقاضا  د ی بر تول  یمثبت   ر ی تأث  یآگاه  گر، ی د  یشود. از سویم  گریکدی گردشگران سبز با    وندی در واقع منجر به پ   ی داریپا

فعالیمشاهده م ا   یاجتماع  یها رسانه  یغاتی تبل   یهاتی شود که  است.  انی در م   داریپا  یتقاضا  جادیدر   و  4آرموتکیو    گردشگران مؤثر 

 یانجی گردشگر نقش م   تیرضا   و   گذاردیم  ر ی آنها تأث   ی رفتار  اتیبر ن   ماًی که ادراکات گردشگران مستق( اذعان داشتند  2023همکاران )

ب  رابطه  همچن   ی رفتار  اتی ن  و  گردشگران   ادراک  نی در  م  جینتا  ن،یدارد.  رضا  دهدینشان    تال، یجید  یابیبازار   تعاملات  و  ت یکه 

نتخاب  گردشگران در مورد ا   دگاهیهستند. درک د   تبلیغات شفاهیو اهداف    یمقصد گردشگر  ک یاز    دیمهم قصد بازد  یهاکنندهنیی تع

بازار، کسبگذاراناستی س  ی برا   مقصد و  ز  ار ی بس  ابانیوکارها  است  تدو  رایمهم  برا   یها یاستراتژ  نیبه  از    دیبازد  ش یافزا  یمناسب 

م )  و  5الزیدی   کند.یمقصد کمک  داشتند  2024همکاران  اذعان  پژوهشی  در  توض  یاجتماع  ی هارسانه  ی ابیبازار  یها تی فعال(    ح یبه 

 مقصد  تی هم جذاب   یبه طور متوالنشان داد  در شهرشان رفتار مثبت دارند    ی گردشگر  ی هاتی فعال  هر نسبت به چرا شهروندان ش  نکه یا 

تأث  و به  نسبت  نگرش  گردشگر   راتیهم  اهمیتتا    یمثبت  گردشگر  یرفتارها  و  یاجتماع  یها رسانه  یابیبازار  حدودی    ی طرفدار 

 ترسیم شده است. زیر شکل  وهش بههای پژمدل مفهومی پژوهش با توجه به فرضیهاهمیت دارند. 

 

 

 
1. Andereck 

2. Acampa 

3. Gulati 
4. Armutcu 

5. Alzaydi 
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  ذیل   هایفرضیه  آزمون  دنبال   به   پژوهش   این   اقعو   در.  است  گرفته  شکل   فوق   مفهومی  مدل  اساس  بر  حاضر  پژوهش   های فرضیه

 :است

 معناداری دارد.   و مثبت ریتأثشهر مشهد مقصد های اجتماعی بر جذابیت : بازاریابی شبکه1فرضیه 

 دارد.  ی معنادار  و مثبت ریتأثشهر مشهد در  ینگرش نسبت به آثار مثبت گردشگر بر  یعاجتما  هایشبکه یابیبازار  :2فرضیه 

 معناداری دارد.  و مثبت  ری تأث ی در شهر مشهد گردشگر  یحام  یرفتارها ی براجتماع  هایشبکه یابیبازار : 3 هی فرض

 . دارد ی معنادار  و مثبت ریتأثدر شهر مشهد  یگردشگر  یحام  یرفتارهاجذابیت مقصد بر   :4فرضیه 

 دارد.  یمعنادار  و مثبت ر ی تأثدر شهر مشهد  یمقصد بر نگرش نسبت به آثار مثبت گردشگر  تی جذاب:  5فرضیه 

 دارد.  یمعنادار و مثبت ر ی تأث در شهر مشهد  ی گردشگر یحام  یبر رفتارها ی نگرش نسبت به آثار مثبت گردشگر: 6فرضیه 

در شهر    یگردشگر   یحام  ی بر رفتارها  یاجتماع  های شبکه  یابیر زا با  ر یتأثی  نگرش نسبت به آثار مثبت گردشگر :  7فرضیه  

 کند. گری میرا میانجیمشهد 

مقصد8فرضیه   جذابیت  را م   یگردشگر  ی حام  یبر رفتارها  یاجتماع  های شبکه  یابیبازار   ر ی تأث   :    گری یانجی در شهر مشهد 

 . کندیم

 ها  روش و مواد

افراد    هی پژوهش، کل  ن یا  ی است. جامعه آمار  یشیمای پ   -  ی ف ی ها، توصداده  ی آورلحاظ جمعز  ا  و  ی پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربرد

 3٬001٬184  مسکن  و   نفوسسرشماری عمومی  بر اساس    1395آمار سال    بر اساس  آنانکه تعداد    باشندمی  ساکن در شهر مشهد

ایران،  است  جمعیت عنوان حجم  نفر به  384قل باید  هد حدا شهر مش  عیتجم  و   با توجه به جدول مورگان  .(1396  )پایگاه مرکز آمار 

ابزار  به شیوه غیرتصادفی در دسترس انتخاب شدند.    و  نفر  405نامه تعداد  منظور اطمینان از بازگشت پرسشنمونه انخاب گردند که به

ا هداده  ی گردآور در  استاندارد    نی ا  پرسشنامه  )  و  یدیالز پژوهش،  شده  (  2024همکاران  سازی  بومی    یی ایا پ  یسررب  ی برا   .تسا که 
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از ضر گرد  ی آلفا  بیپرسشنامه  استفاده  مقاد   دیکرونباخ  متغ  یآلفا  ی برا   آمدهدستبه  ر یکه   اجتماعی  یهاشبکهبازاریابی    ریکرونباخ 

پرسشنامه    ییا یپا  دیی تا،  759/0  رفتار حامی گردشگر،  824/0 نگرش نسبت به آثار مثبت گردشگری،  716/0  جذابیت مقصد،  0/ 931

پرسشنامه بود.    ییروا   دیی تا انگر ی ب  آمدهدستبه ر یانجام شد که مقاد  یدیی تا ی عامل  ل ی رسشنامه با استفاده از تحل پ  ییوار ن، ی همچن  است.

افزار  با استفاده از نرم و ی معادلات ساختاریابی  مدلها به روش داده ل ی قرار گرفت، جهت تحل دیی مورد تأ  ز ی اگرا ن و ییروا ، نی بر ا علاوه 

SmartPLS رفتیم پذجاان 3نسخه . 

  ی خیتار  اقع، بعدو   . درردیگیم  نشئتآن    مذهبی  و  یفرهنگ   ،یخیاز ابعاد تار   ، یقطب گردشگر  عنوانبهشهر مشهد    تی موقع

  ان عنوبهمذهبی  بعد    ت،یاست، در نها  بناهای تاریخی بازمانده از گذشته  و  حرم مطهر،  یغن   یمعمار  راثی م  و  یتمدن  یهاشهیآن، با ر

فرهن  د  گی قطب  ایران مذهبی  می  ر  تعدا شناخته  سالانه  که  می  د شود  سفر  آن  به  افراد  از  عنوان    کنند.بسیاری  به  خود  ساکنین، 

بازدید   اکوتوریسم میانتخاب میگردشگرانی که مقاصد متنوع شهر مشهد را جهت  امر موجب رشد  این  مشهد   شود. شهرکنند که 

است که دربرگیرنده مقاصد مت )بدری  و  است  شگریون گردگوناگ   و  نوعشهری  است  دارای جایگاه  نیز  بعد گردشگری مذهبی   و  از 

 .(1391طیبی، 

 ی پژوهش  هایافته 

تلاش حاصل  پژوهش  یک  مسیر  بررسی  و  نتایج  در  پژوهشگر  پژوهشفرضیه  شدنمشخصهای  که    و  های  است  مطالب  حقایق 

می تصویر  به  را  آنان  پژوه  بهباتوجه  .کشداهمیت  تحلیل  هدف  که  باش  از  شبکهز مسیر  تا  اریابی  اجتماعی    گرایانه یحام  رفتارهای 

اعتبار مدل در این بخش ارائه    و  هابررسی فرضیه  ،پژوهشهای  نگرش است یافته   و  گردشگری ساکنان شهر مشهد از طریق جذابیت

 در جدول زیر ارائه شده است.  یشناخت تی جمع های یژگیو  نتایج حاصل ازشده است. 

 شناختی   جمعیت های یژگیو :1 ل جدو

 فراوانی  ویژگی جمعیت شناختی 

 %66.9 زنان  جنسیت 

 %33.1 مردان

 
 سن

 %34.6 سال  30تا  21

 %28.1 سال  40تا  31

 %24.7 سال  50تا  41

 %12.6 سال 50 یبالا

 
 

 لاتیتحص

 %24.9 دیپلم  تا

 %9.1 پلم یدفوق

 %35.8 یکارشناس

 %30.1 تر بالا و  ارشدیکارشناس
 

 تأهلوضعیت 
 %45.9 مجرد

 %54.1 متأهل
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 ید یی تأتحلیل عاملی 

مقدار همبستگ   قیاز طر   یعامل   یبارها با آن سازه محاسبه م  کی  هایشاخص  یمحاسبه  ا   شوندیسازه  اگر  برابر   ن یکه    ا ی  و  مقدار 

مقدار    شتری ب که  نی ا   دیمؤ  (1999،  1)هولاندشود  4/0از  است  از  یاهشاخص   و  ازهس  نی ب   انسیار و  مطلب    ی خطا  انس یارو  آن 

  2هاف   و  واردیمانند ر   سندگانیاز نو  یقابل قبول است. البته برخ  ی ریگدر مورد آن مدل اندازه  ییایپا  و  بوده  شتری آن سازه ب   یرگیاندازه

به  5/0عدد    (1988) بارها  عنوان  را  نموده   ی عامل   ی ملاک  به   .اندذکر  عاملی  بارهای  مقادیر  زیر  جداول  آماره    در  برای    tهمراه 

 ئه شده است.شنامه ارا پرس

 تاییدی  عاملی  تحلیل :2 جدول 

 t  CR AVEآماره ی عامل  بار هاه یگو 

 یهاشبکهبازاریابی 
 اجتماعی

q1 89/0 48/66 941/0 522/0 

q2 44/0 66/9 
q3 57/0 90/13 
q4 62/0 96/15 

q5 74/0 64/27 
q6 74/0 61/29 
q7 66/0 77/20 

q8 65/0 88/18 

q9 66/0 77/19 

q10 67/0 72/22 
q11 89/0 23/68 

q12 75/0 93/26 

q13 90/0 76/71 
q14 59/0 89/15 

q15 89/0 68/65 

 جذابیت مقصد

q16 87/0 86/55 841/0 641/0 

q17 84/0 49/41 

q18 67/0 95/14 

نگرش نسبت به 
مثبت   آثار

 گردشگری 

q19 85/0 90/35 895/0 740/0 

q20 87/0 12/54 

q21 86/0 12/48 

رفتار حامی 
 گردشگری 

q22 68/0 63/15 859/0 673/0 

q23 88/0 63/47 
q24 88/0 51/49 

 

 
1. Hulland 

2. Rivard and Huff 
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همه   لیعام   بار  هک   آنجا  از،  دهدیمرا نشان    موردنظر  نامهپرسشهای  جدول فوق که نتایج تحلیل عاملی گویه  به  توجه  با

 دارای روایی مطلوب است. نامهپرسشبیشتر است  96/1از   tبیشتر است، همچنین مقدار آماره  4/0ها از هگوی 

 اگرا و اعتبار

 کر مطرح شده است:لار-معیار فورنل PLS مسیری یسازمدلدر   و است کنندهلیتکمیک مفهوم  نسبتاً اگرا یا افتراقی و اعتبار

   HTMTمعیار 

باو  روایی توسط    HTMTشاخص    اگرا  که  شد  است  (2015)  1همکاران   و  هنسلربررسی  شده  از    و  معرفی  کمتر   85/0مقادیر 

 باشد.اگرا میو روایی  دیی تأدهنده نشان

 HTMT : روش3جدول 

 یها شبکه   بازاریابی  متغیرها 

 اجتماعی 

  حامی  رفتارهای مقصد  جذابیت 

 گردشگری 

  آثار   به  نسبت نگرش

 ی گردشگر  مثبت

     ماعیی اجتهاکهشباریابی باز

    626/0 جذابیت مقصد

   524/0 441/0 رفتارهای حامی گردشگری 

نگرش نسبت به آثار مثبت 
 گردشگری 

548/0 654/0 590/0  

 

 .شودمی  دیی تأ اگرا و توان گفت روایی می و باشندمی  85/0شود، تمامی مقادیر کمتر از  گونه که در جدول فوق مشاهده میهمان

 کرلار-لعیار فورنم

های  های سایر متغیرهای مکنون، پراکندگی بیشتری را در بین شاخصکه یک متغیر باید در مقایسه با شاخص کند یممعیار ادعا   ینا  

برای هر   AVE با همبستگی بین متغیرهای مکنون مقایسه شود که باید جذر AVE برای این آزمون، جذر  توانیمخودش داشته باشد.  

از م متغیر م  اصلی، جذرگ تقدار همبسکنون  اعداد روی قطر  باشد.  بیشتر  با سایر متغیرها  متغیر  را نشان   AVE ی آن  برای هر سازه 

 .دهندمی

 لارکر  و  فورنل  روش :4 جدول 

 یها شبکه بازاریابی   متغیرها 

 اجتماعی 

رفتارهای حامی   جذابیت مقصد 

 گردشگری 

نگرش نسبت به آثار  

 ی مثبت گردشگر

    722/0 عیتمااج یهاکهشببازاریابی 

   801/0 531/0 جذابیت مقصد

  820/0 400/0 440/0 رفتارهای حامی گردشگری 

نگرش نسبت به آثار مثبت 
 گردشگری 

498/0 499/0 485/0 860/0 

 

 
1. Henseler et al 
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فوق    گونه همان مقدار   AVE تمام متغیرها جذر  بررسی، در  شودمی  مشاهدهکه در جدول  از  با سایر  آن متغیر    همبستگیهر متغیر 

 .شودمی دیی تأ یر ی گاندازهمدل  اگرای و توان گفت روایی می و ر استتشتغیرها بی م

 برازش مدل بیرونی 

 رسد. یپژوهش م ینوبت به برازش مدل ساختار یرگیاندازه  هایبرازش مدل یپس از بررس

 

 برای فرضیات  t- value معناداری . ضرایب2 شکل 

 

 ات یفرض  یبرا  ریمس ب یضر: 3 شکل 
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 2R ریب تعیینض

برون   ریتأثمیزان    2Rمعیار   بر یک متغیر درونیک متغیر  است که مقدار  کندیمزا را مشخص  زا  این  نکته ضروری   .2R    برای تنها 

ط به  مربو  2Rزا، مقدار این معیار صفر است. هر چه مقدار  های بروندر مورد سازه  و  گرددزا( مدل محاسبه میابسته )درون و  هایسازه

از برازش بهتر مدل است. چاین )بیشتر باشدای یک مدل  زهای درونسازه عنوان  را به  67/0  و  33/0،  19/0( سه مقدار  1998، نشان 

 . ردی گینظر مدر  2Rوسیله معیار  برازش بخش ساختاری مدل به بودن  ی قو و مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط

 تعیین  ضریب  :5 جدول 

 2R زا درون متغیر 

 282/0 جذابیت مقصد

 298/0 امی گردشگری های حرفتار

 325/0 نگرش نسبت به آثار مثبت گردشگری 

 

تحل  جینتا از  ساختار   لی حاصل  م  یمدل  مقاد  دهدینشان  براR²)  نیی تع  بیضر   ری که  در محدوده درون  ی رهای متغ   ی(  زا 

های اجتماعی  بازاریابی شبکهری متغ  دهدیان ماست که نش 0.282با  برابر  "مقصد تی جذاب " ر یمتغ ی برا  R²قرار دارند. مقدار  یقبولقابل

تغ  28.2  ستا   توانسته  از  تب   ریمتغ  ن یا  راتیی درصد  مثبت  "  ر ی متغ   یبرا  R²مقدار    ن، ی همچن   کند.  ن یی را  آثار  به  نسبت  نگرش 

ابازاریابی شبکه  و  جذابیت مقصد  یرهای متغ   دهدیاست که نشان م  0.325برابر با    "یگردشگر    توانسته   در شهر مشهد  جتماعیهای 

تغ  32.5  است از  توض  ری متغ   نیا  راتیی درصد  ا   حی را  مهم متغمقدار نشان  نی دهند.  نگرش    یر ی گمستقل در شکل  یرهایدهنده نقش 

آثار گرد  0.298برابر با    "یگردشگر   یحام  یرفتارها"  ریمتغ  ی برا   R²مقدار    ت،ینها  دراست.    در شهر مشهد  ی شگرمثبت نسبت به 

 29.8  ی نگرش نسبت به آثار مثبت گردشگر  و  های اجتماعیبازاریابی شبکه  و  جذابیت مقصد  یرها ی متغ   آن است که  انگری ه باست ک

مستقل    ی رهای نسبتاً مناسب متغ  ر ی از تأث   ی حاک  و   مقدار در سطح متوسط قرار داشته   ن ی اند. ا کرده  نییرا تب  ر ی متغ   ن یا  انس یار و  درصد از 

پژوهش در محدوده متوسط رو به مطلوب قرار دارند که    نیدر ا   ن ییتع  بیضر   ری ادمق   ،یکل   طوربه  ست.ا   یگردشگر  یحام  یبر رفتارها

 زا است.درون یرها ی متغ   انسیارو ن یی مناسب مدل در تب  ییدهنده توانا نشان

 برازش کلی مدل 

  و   متوسط  مقادیر ضعیف،   عنوانبه  35/0  و  25/0،  01/0سه مقدار    و  ابداع گردید   (2004)  1همکاران   و   تننهاوس توسط    GOFمعیار  

 معرفی شده است.  GOFبرای  ویق
 

 GOF: نتایج برازش کلی مدل با معیار 6جدول 

GOF 
 

 

 میانگین

 

 30/0 644/0 

  است   آمدهدستبه  3/0برابر    میانگین مقادیر   و  644/0دهد، مقدار میانگین مقادیر اشتراکی  طور که نتایج نشان میهمان

از برازش  دسته  به  توجه  باآمد که    به دست  438/0معادل    GOFر معیار  فرمول مقدا   بهاتوجهب  و مدل   یقبولقابلبندی مذکور نشان 

است. تحقیق  هم  کلی  مشهد    نیبر  شهر  ساکنان  گردشگری  حامی  رفتارهای  شبکه  ریتأث  تحتاساس،  اجتماعیبازاریابی   و  های 

اجتماعی است.شبکه  و  اباطلاعات جذ  و  ویرتصا  ی گذاراشتراکدر زمینه    مؤثراقدامات   ارتباط  واقع، نتایج مشخص می  در  های  کند 

 
1. Tenenhaus et al 
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نتایج    .داد  قرارها را مدنظر  مشهد باید شاخص  در شهرقوی بین متغیرهای مدل برقرار است که برای رسیدن به این رفتارهای حامی  

 است. شدهدادهشی نمادر جدول زیر  ها هی فرض آزمون 

 ون فرضیه  : نتایج آزم 7جدول 

 ر  مسی ضریب   ها ه یفرض

 استاندارد شده 

 نتیجه tآماره  سطح معناداری 

 د ییتأ 74/15 00/0 53/0 جذابیت مقصد  اجتماعی  یهاشبکهبازاریابی  1فرضیه 

نگرش نسبت به آثار مثبت   اجتماعی    یهاشبکهبازاریابی   2فرضیه 
 گردشگری 

 د ییتأ 95/6 00/0 32/0

 د ییتأ 34/4 00/0 22/0 شگری حامی گرد رفتارهای اجتماعی  یهاهشبکبازاریابی  3فرضیه 

 د ییتأ 40/2 017/0 13/0 رفتارهای حامی گردشگری   جذابیت مقصد 4فرضیه 

 د ییتأ 72/5 00/0 33/0 نگرش نسبت به آثار مثبت گردشگری   جذابیت مقصد 5فرضیه 

گردشگری 6فرضیه  مثبت  آثار  به  نسبت  حامی   نگرش   رفتارهای 
 گردشگری 

 د ییتأ 84/5 00/0 31/0

نگرش نسبت به آثار مثبت   اجتماعی    یهاشبکهبازاریابی   7فرضیه 
 رفتارهای حامی گردشگری   گردشگری

 د ییتأ 76/4 00/0 102/0

مقصد  اجتماعی    یهاشبکهبازاریابی   8فرضیه     جذابیت 
 رفتارهای حامی گردشگری 

 د ییتأ 38/2 018/0 07/0

 ری گینتیجه و بحث

رفتارها  یاجتماع  یها شبکه  یابیبازار  ری تأث   یرسبر  هدف  با  پژوهش حاضر م   ساکنان  یگردشگر  یحام  یبر  نقش    ت ی جذاب  یانجی با 

گردشگر داخلی    عنوانبهپژوهش درباره ساکنان است که    انجام گرفت.در شهر مشهد    ینگرش نسبت به آثار مثبت گردشگر   و  مقصد

بررنتایج حا  .ندا گرفتهقرار    مطالعه  موردشهر مشهد   از  به    یاجتماع  یهاشبکه  یابیبازاردهد که  فرضیات پژوهش نشان می  یسصل 

 ثیر معناداری دارد. در شهر مشهد تأ ساکنان  ی گردشگر یحام یبر رفتارها غیرمستقیم  و مستقیم طور

 و  مثبت  رتأثی هر مشهد  های اجتماعی بر جذابیت شدهد بازاریابی شبکهنتایج حاصل از بررسی فرضیه اول پژوهش نشان می

با  عن م نتایج  این  دارد.  ونتیجه تحقیق  اداری  )  شرقی  )  و  (، محمدی1402همکاران  ، (1401)  همکاران   و  زادهسلام(،  1401همکاران 

  لو مددی و خدابندهتحقیق    اما با نتایج تحقیقات دیگر نظیر  باشد(، همسو می2024همکاران )  و  الزیدی(،  1398همکاران )  و  نجارزاده

تحلیل نتایج بیان    .باشدراستا نمیمه  (  2000همکاران )  و  آندرک،  (2022)   یگولات  ،(2023همکاران )  آرموتکیو و  (،1398همکاران )

فعالیت  داردمی تاثیر  تایید  به  توجه  شبکهبا  در  بازاریابی  جذابیت، میهای  بر  اجتماعی  اقدامات،های  گفت هرچقدر    و   ابتکارات  توان 

منوآوری در  گردشگرها  مقاصد  آنگاه میعرفی  یابد  توسعه  عاطفیی  ابعاد  داشت  انتظار  مقصد    و  احساسی  و  توان  جذابیت  نتیجه  در 

کنند  ارزشمند در مورد شهر مشهد می  و اطلاعات خاص  و  های اجتماعی به ارائه تصاویرشبکه و  ها درواقع، زمانی که سایت ارتقاء یابد. 

افراد  و  جایگاه  این شهر میان  پیدا می  جذابیت  بیشتر شهر مشهد  که  ند چراک افزایش  با جذابیت  و   شناخت  فرهنگیآشنایی    و   های 

از مشهد که    و   با مشاهده محتوای جذابساکنان  گردد.  تاریخی آن منجر به نگرش مثبت می اند  با آن مواجه نشده  حال تابهخاصی 

 خواهند داشت.   نسبت به مشهداحساس اشتیاق  و دچار شگفتی شده

فر  نتایج بررسی  از  میحاصل  نشان  پژوهش  دوم  مثبت    یاجتماع  هایشبکه   ی ابیبازاردهد  ضیه  آثار  به  نسبت  نگرش  بر 

نتیجه تحقیق    دارد.  یمعنادار  و  مثبت  تأثیرشهر مشهد  در    یگردشگر  با  نتایج  واین  همکاران    و  یمحمد،  (1402همکاران )  شرقی 

راستا  هم  (  2022)  یگولات(،  2023همکاران )  آرموتکیو و،  (2024همکاران )  و   یدیالز (،  1398همکاران )  لو مددی و خدابنده،  (1401)
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این تحقیقات    باشد چرا راستا نمی( هم2000)همکاران    ک وآندر(،  1398همکاران )  و  نجارزاده  اما با نتایج تحقیقات  باشدمی که، در 

شبکه استبازاریابی  نشده  بررسی  گردشگری  به  نگرش  بر  اجتماعی  تحلی های  می  ل .  بیان  بازاریابی دنتایج    ی گذاراشتراک  و  ارد 

بازدید را در میان گردشگران ایجاد    و  ترغیب به سفر  و  درست همراه با تصاویر جذاب از شهر مشهد زمینه تمایل  و  اطلاعات جالب

بدین صورت  می است  به منطقه گردشگری  به سفر مستلزم نگرش مثبت  اقدام  بازاریا  کهکند. درواقع،    ی گذار اشتراک  و  یباقدامات 

اجتماعی بستر نگرش درباره شهر مشهد در شبکه به گردشگری  و  های  ارزشمند آن را فراهم  تأثیرات    و  سفر به مشهد  و  دید مثبت 

از طریق مشاهده تصاویر کند. گردشگران زمانی که در شبکهمی این  تاریخچه شهر آشنا می  و  های اجتماعی با شهر مشهد  شوند با 

   نگرش آنان سهم بسزایی دارد. و این امر در افق دید  و اهمیت دارد  و هد ارزشرند که سفر به مشبمساله پی می

ی در  گردشگر  ی حام  یرفتارها   ی بر اجتماع  هایشبکه  ی ابیبازاردهد  نتایج حاصل از بررسی فرضیه سوم پژوهش نشان می

لو  خدابنده(، 1401همکاران ) و ی(، محمد1402همکاران ) ی وقشر معناداری دارد. این نتایج با نتیجه تحقیق  و مثبت  تأثیرشهر مشهد 

اما با نتایج  باشد.  راستا میهم(  2022)  ی(، گولات2023همکاران )  آرموتکیو و(،  2024همکاران )  و  یدی(، الز1398همکاران )  مددی و

نجارزاده )  و  تحقیقات  وآندر(،  1398همکاران  تحقیقاتهباشد چراک راستا نمی( هم2000)همکاران    ک  این  های  بازاریابی شبکه  ، در 

  دارد تحلیل نتایج بیان مینگرش به آن تاثیر دارد.    و   اجتماعی بر رفتارهای حامی گردشگری بررسی نشده است بلکه برند گردشگری

گردش    و  رف کلیدی در باور افراد برای س  و  ی امری مهماجتماع  های بازاریابی گردشگری مشهد در شبکه  و  اقدامات گردشگریظهور  

  شناخت شهر مشهد از طریق تصویر جذاب شهر  و  واقع، زمانی که اقدامات بازاریابی در راستای افزایش آگاهی مشهد است. دردر شهر 

می   و صورت  فرهنگی  مشهداطلاعات  شهر  در  مردم  مثبتد   و  گیرند  نگرش  به  گردشگری  به  نسبت  دیگر  شهرهای    و   ر 

 آورد.  شگری را فراهم میامی گرایانه گردح  رسند که رفتارهایمی یاکنندهبی ترغ

از بررسی فرضیه چهارم پژوهش نشان می در شهر مشهد    ی گردشگر  یحام  یرفتارهادهد جذابیت مقصد بر  نتایج حاصل 

  و   یدیزال،  (1398همکاران )  و  نجارزاده،  (1398همکاران )  لو مددی وخدابندهاین نتایج با نتیجه تحقیق    دارد.  ی معنادار  و  مثبت  تأثیر

)  آرموتکیو و،  (2024همکاران ) اما با نتایج تحقیق  راستا میهم(  2023همکاران    و   ی(، محمد1402همکاران )  و   قیشر  تحلیل باشد 

های شهر مشهد  دارد جذابیتنتایج بیان میتحلیل    باشد.راستا نمی( هم2000)همکاران    ک وآندر،  (2022)  یگولات(،  1401همکاران )

ابعاد مخ تفریحتلاز جهت  فرهنگی،  است. در   و  یف  افراد در شهر    زیارتی عامل موثری در حمایت مردم در مشهد  واقع، زمانی که 

به درک از جذابیت  و  مشهد  بیشتری  انگیزهپتانسیل شهر جهت گردشگری دست پیدا می  و  شناخت  به حمایتعلاقه   و  کنند    و   ای 

این    فردمنحصربههای  یژگیو و  با دیدن جایگاه  اشت. مردم مشهدد درونق گردشگری در شهر مشهد خواهن   و  همراهی برای گسترش

 کنند.در این راستا اقدام می جانبه همهبه حمایت  و کنندبستر را برای گردشگری فراهم می و شهر در دید افراد زمینه

در شهر   ی دشگرگر مقصد بر نگرش نسبت به آثار مثبت تی جذاب دهد نتایج حاصل از بررسی فرضیه پنجم پژوهش نشان می

نتیجه تحقیق    دارد.  یمعنادار   و  مثبت   تأثیر شهد  م با  نتایج  )  لو مددی وخدابنده این  )  و  (، نجارزاده1398همکاران  (، 1398همکاران 

)  و  ی دیالز )(،  2024همکاران  تحلیل   باشدراستا میهم(  2023آرموتکیو و همکاران  نتایج تحقیق  با  و   اما  (، 1402همکاران )  شرقی 

)  و  یمحمد وآندر،  (2022)  یگولات،  (1401همکاران  بیان می  باشد.راستا نمی( هم2000) همکاران    ک  نتایج  و    دارد جذابیتتحلیل 

، جامعه میزبان  کهیطور بهمشهد عامل مهم در نگرش نسبت به اهمیت گردشگری است.    ی گردشگر  و  های فرهنگی، تاریخییژگیو

با حمایت از گردشگری منجر    و   بردی به تاثیر مثبت گردشگری میدر دید همگان پهر  های شمشاهده جذابیت  و   شهر مشهد با درک

های شهری در کنار فرهنگ شهر مشهد در ایجاد نگرش مثبت به  جذابیت  و  هاشوند. زیباسازی به توسعه گردشگری در این شهر می

رونقتاثیرات مثبتی که می  و  گردشگری امر در  این  بپیشرفت شهر داشت   و  تواند  از چشم گردشگرانبسزاتأثیر    اشده  که  دارد    و   یی 

 جامعه میزبان پوشیده نمانده است. 
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می نشان  پژوهش  ششم  فرضیه  بررسی  از  حاصل  گردشگردهد  نتایج  مثبت  آثار  به  نسبت  رفتارها   ینگرش    ی حام  یبر 

نتیجه تحقیق    دارد.   ی معنادار  و  مثبت  تأثیردر شهر مشهد    یگردشگر    و   نجارزاده(،  1398)همکاران    ددی و و ملخدابندهاین نتایج با 

( )  و  ی دیالز،  (1398همکاران  )،  (2024همکاران  وآندر  و  (2023آرموتکیو و همکاران  با    باشدراستا میهم(  2000)همکاران    ک  اما 

ایج بیان  نت   تحلیل  باشد.راستا نمیهم  ،(2022)  یگولات  (،1401همکاران )  و  ی(، محمد1402همکاران )  شرقی و  نتایج تحقیق تحلیل 

اهمیت دا می به  افراد  مثبت گردشگری در شهر مشهد پی می  و  رد زمانی که  امر می  و  برند آثار  این  شوند که گردشگری در  متوجه 

  و   در مسیر حمایت از آن به رفتارها   و  آورد نسبت به آن ترغیب شدهارزشمندی را برای شهر به ارمغان می  و   مثبت  جینتا   و  مشهد آثار 

مث می ا  و  تب اعمال  درپرد ثرگذاری  کند.  پیدا  رونق  بخش گردشگری مشهد  تا  که    ازند  امر  این  درک  با  میزبان مشهد  جامعه  واقع، 

در   همچونمی  مشهدگردشگری  مثبتی  تاثیرات  مالی،  و  تواند  منابع  توسعه    و  فرهنگ  شدن  دهیدرود  گردشگران،  به  شهر  آداب 

گرایانه  گردد لذا، به رفتارهای حمایت می  یسازفرهنگ و  نامعه گردشگراج و  نتعاملات فرهنگی بین جامعه میزبا  و های شغلی فرصت

 کنند. اقدامات ارزشمندی برای پیشرفت گردشگری در مشهد می و پردازنداز شهر مشهد می 

  های شبکه  یابیبازار  ری تأث ی  نگرش نسبت به آثار مثبت گردشگر دهد  نتایج حاصل از بررسی فرضیه هفتم پژوهش نشان می

، (1402همکاران )  شرقی و کند. این نتایج با نتیجه تحقیق  گری میرا میانجیدر شهر مشهد    ی گردشگر  ی حام  ی بر رفتارها  یجتماعا 

)  و  یمحمد وخدابنده  ،(1401همکاران  مددی  )  لو  )  و  نجارزاده،  (1398همکاران  )  و  ی دیالز،  (1398همکاران  ، (2024همکاران 

تحلیل    باشد.راستا نمی( هم2000)همکاران    ک و آندراما با پژوهش    باشدا میراست هم  (2022)   ی گولات،  (2023همکاران )  آرموتکیو و 

فرهنگ مردمان    و  خیاز تاراقعی  و  ارائه اطلاعات  و  خاص از مشهد  و  های اجتماعی با اشتراک تصاویر جذابدارد شبکهنتایج بیان می

اتفاق زمینهگردشگری در شهر می  آثار مثبت  و  ه نقش دید جامعه میزبان شهر مشهد ب  و  شهر باعث افزایش نگرش   و   شود که این 

  ر یی را تغ  یاساساً صنعت گردشگرهای اجتماعی  آورد. درواقع، شبکه جامعه میزبان را فراهم می  انهیگراتیحمااقدامات    و  بستر رفتارها

گردشگران به    و  د جامعه میزباندهاجازه میشگران  دلنواز مقصد به گرد  و  تصاویر جذاب  و  اطلاعات  یگذار اشتراک  بهبا    و  داده است

  و   نتایج مثبتی برای مشهد دارد که باید در راستای رشد  و  متوجه این امر شوند که گردشگری آثار  و   های این شهر پی ببرندجذابیت

 همراهی گردشگران صورت گیرد.  و رونق آن اقدامات مفیدی از طریق جامعه میزبان

  ی بر رفتارها  یاجتماع  هایشبکه  یابیبازار  ری تأث  دهد جذابیت مقصدنشان میهشتم پژوهش  فرضیه  نتایج حاصل از بررسی  

همکاران    و   ی(، محمد1402همکاران )  شرقی و این نتایج با نتیجه تحقیق    .کندیم  گری یانجی در شهر مشهد را م   یگردشگر   یحام

سلام1401) مددیخدابنده  ،(1401)  همکاران   و  زاده(،  )همکار   و   لو  نجارزا 1398ان  )  و   ده(،  الز1398همکاران  همکاران    و  ی دی(، 

  باشد. راستا نمی( هم2000)همکاران    ک وآندرباشد اما با پژوهش  راستا میهم  (2022)  ی(، گولات2023همکاران )  آرموتکیو و(،  2024)

  و   هاجذابیت  شدندهیدبه  منجر    مشهد  شهرات  اطلاع  و  تصاویر  ی گذاراشتراک  و  اقدامات ترویج  و  دارد بازاریابیتحلیل نتایج بیان می

افراد دیگر می توسط  این شهر  بیشتر  با درک جذابیتشناخت  اقدامات حامی گردشگری شکل    و  های مشهد رفتارهازیبایی  و  شود. 

ه آثار  ماعی بهای اجت های شهر در شبکهنگاه گردشگران به جذابیت  و  گیرد. بدین صورت که جامعه میزبان مشهد با مشاهده توجهمی

اتفاق پی می  و  مثبت از  رشد گردشگری در مشهد از طرق مختلف اقدام می  و  در مسیر توسعه  و  برندارزشمند این  کنند. این رفتارها 

 شود. تفریحی برای گردشگران شامل می و های فرهنگیسازی مکاناشتراک تصاویر تا زمینه
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اینکه ضریب تعیین متغی  ✓ دارد بنابراین می توان نتیجه گرفت که متغیرهای    در سطح متوسط قراررهای وابسته  با توجه به 

دیگری نیز بر جذابیت مقصد، رفتارهای حامی گردشگری و نگرش نسبت به آثار مثبت گردشگری تاثیرگذار هستند که در  

 مدل مفهومی به آنها پرداخت نشده است. 

نکته که ✓ این  به  پژوهشهاداده  با عنایت  بازه زماندر    ی  نتایج تحت    ،است  شده  آوریگردی خاص  یک  است  تأثیر  ممکن 

 شرایط خاص همان مقطع زمانی قرار گیرد. 

 . محدودیت ذاتی پرسشنامه ✓

  ی شناخت   تی )جذاب  یشناخت روان  یمجزا   ریدو مس  قی از طر  که   یاجتماع  ی هاشبکه  یابیبازار   ر ی تأث   بررسی  ، پژوهش حاضر  ینوآور

  ن یو بد  دهدیم  وندی پ   مشهد  یمذهب در مقصد    گردشگری ساکنان  یحام  یبه رفتارها   ( یگردشگر  آثار مثبتسبت به  مقصد و نگرش ن

 . سازدیرا برطرف م نیشی پ  یهامدل یکه کمبودها  کندیرا ارائه م کپارچهیدوگانه   ی ا مدل واسطه کی بی ترت

  راین بناب  ،ی اثرگذارندحامی گردشگر  متغیرهای دیگری بر رفتارهایآتی خود بر     های پژوهش  برای   توانند برایمی  قانمحق 

می پژوهشپیشنهاد  در  این  گردد  و  کیفی  شناسایی  متغیرها  آنتأثگونه  گردد.   هایر    لگر ی تعدمتغیر    کردنضافها چنین  هم  تبیین 

 . های مذهبی و غیرمذهبی ساکنان به مدل پژوهشنگرش

 باشد:ر میاست که به شرح زی  ر راستای بهبود شرایط ارائه شدهپیشنهاداتی د آمدهدستبهنتایج  به توجه با

 .های اجتماعیهای گردشگری شهر مشهد در شبکهمعرفی شبکه و اقدام به طراحی ✓

 . پیشینه تاریخی شهر و های گردشگری در مشهد جهت آشنایی با فرهنگایجاد مکان ✓

 . گری شهر مشهدمعنوی در راستای توسعه بازاریابی آنلاین گردش و حمایت مالی ✓

 .گردشگری در شهر مشهد ت در راستای توسعهگذاری درسسیاست ✓

 . رضایت از سفر و بازخوردهای گردشگران در سفر به شهر مشهد و های اجتماعی در راستای ارائه تجربیاتایجاد شبکه ✓

 . اطلاعات گردشگری شهر و راهنمای گردشگر در راستای تصاویر جذاب  و ایجاد کاتالوگ ✓

 . های گردشگریکانون و  هاروهر از طریق ایجاد گ همراهی جامعه میزبان شه و حمایتافزایش   ✓

 . با گردشگران یمردم محل  یسترش روابط اجتماعگ ✓

 . نیازهای جامعه میزبان شهر مشهد و ها توجه به خواسته ✓

 . انفروشندگ ای و ها رستوران و هاازجمله کارکنان اقامتگاه  یگردشگر  یدی عناصر کل  نی نو یهاآموزش ✓

 .ی مشهدمقصد گردشگر یاجتماع ی هاشبکه در یرسانعلااط  و  دهانبهدهان غاتیتبل  جیترو ✓

 . در اذهان گردشگران یادماندن یبه و نی ریجهت خلق خاطرات ش وال ی فست و جشنواره  یبرگزار ✓

 . به جامعه میزبان ینوازمهمان  و های آموزشی در زمینه گردشگریبرگزاری دوره ✓

 حامی مالی

 .ندارد

   در پژوهش سندگانیهم نوس

 ندگان برابر است.  سهم نویس

 منافع تضاد

 .ندارد
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