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Abstract 
Context and Purpose: This research examines the role of digital content in 
shaping potential tourists' behavioral intentions through the mediating effects of 
mental imagery and destination immersion in geotourism destinations. 
Design/methodology/approach: Data were collected using a standardized 
questionnaire. The questionnaire's validity was assessed through both divergent 
and convergent validity, while reliability was evaluated using factor loadings, 
composite reliability, and Cronbach's alpha coefficients. Data analysis was 
performed using structural equation modeling techniques. A purposive sampling 
method was employed, resulting in a sample size of 223 participants. Findings: 
Digital content marketing has a positive and direct effect on potential tourists' 
behavioral intentions. Additionally, mental imagery and flow, as mediating 
variables, play an important role in the relationship between digital content 
marketing and potential tourists' behavioral intentions. Furthermore, mental 
imagery indirectly affects potential tourists' behavioral intentions by enhancing 
the flow experience. Conclusion: The production of specialized and targeted 
digital content for geological attractions in geotourism destinations can become 
a determining factor in tourists' decision-making and destination selection 
processes. Therefore, employing creative strategies in digital content production 
while enhancing mental imagery and immersion can effectively influence 
potential tourists' behavioral intentions and encourage them to visit geotourism 
destinations. Originality/value: By examining the impact of digital content 
marketing on potential tourists' behavioral intentions and the mediating role of 
mental imagery and flow in geotourism destinations, this study addresses the 
existing research gap and provides new insights for developing this field. 
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Extended Abstract 
1. Introduction 
The tourism industry has undergone 
significant changes in recent years, driven 
by trends such as sustainability and digital 
transformation. These shifts have been 
influenced by evolving consumer 
preferences and the need for greater 
flexibility in addressing emerging 
challenges. Among these developments, 
various forms of tourism, including 
geotourism, have gained attention as 
emerging landscape-based approaches 
that emphasize the protection and 
promotion of geosites. At the same time, 
digital technologies and digital content 
marketing (DCM) have emerged as 
powerful tools for attracting tourists and 
influencing their decision-making 
processes. These tools can shape tourists' 
behavioral intentions by creating 
compelling mental imagery and flow 
experiences in tourism destinations. 
However, limited research has explored 
the impact of digital content marketing, 
specifically within the context of 
geotourism destinations. This study aims 
to address this research gap by examining 
the impact of digital content on the 
formation of tourists' behavioral 
intentions through the mediating roles of 
mental imagery and flow experience in 
geotourism destinations. The findings of 
this study can provide valuable insights for 
geotourism destinations, enabling them to 
effectively leverage digital content 
marketing and engage with potential 
tourists. 

2. Research Methodology 
The present study is classified as 
developmental-applied research based on 
its purpose and as descriptive-analytical 
research based on its nature and method. 
In terms of timing, it is categorized as a 

single-section study, and in terms of data 
collection and analysis methods, it is 
classified as a mixed-methods research. 
Data collection was conducted using a 
structured questionnaire. To ensure the 
validity of the questionnaire, both 
divergent validity and convergent validity 
were examined, the results of which are 
presented in the findings section. 
Reliability was assessed through factor 
loadings, composite reliability, and 
Cronbach's alpha, the results of which are 
also detailed in the findings section. Data 
analysis was performed using the 
structural equation modeling (SEM) 
technique with the assistance of SmartPLS 
software. The statistical population of the 
study, aimed at testing the initial 
conceptual model, includes graduates and 
students in fields related to geotourism 
(such as tourism, ecotourism, geotourism, 
geography, and geology) from Iranian 
universities. Power analysis for multiple 
regression models was employed to 
determine the sample size. Based on this 
analysis, the sample size was set at 223 
participants. The questionnaire was 
distributed among respondents using a 
purposive sampling method. 

3. Research Findings 
The findings of this study demonstrate 
that digital content marketing has a 
positive and direct effect on tourists' 
behavioral intentions. In other words, 
when digital content produced for tourism 
destinations effectively meets the 
information needs of potential tourists, it 
can significantly influence their choices 
and decisions. Key factors such as the 
attractiveness and entertainment value of 
the content play a crucial role in 
increasing tourists' willingness to engage 
with this type of content. Additionally, 
social interaction emerges as an important 
factor, not only influencing tourists' 
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decision-making but also facilitating 
information sharing and the expansion of 
their social relationships. Furthermore, 
the findings highlight that mental imagery 
and flow experience, as mediating 
variables, play a significant role in the 
relationship between digital content 
marketing and tourists' behavioral 
intentions. Digital content marketing 
directly and positively affects both mental 
imagery and flow experience. When 
individuals view content related to a 
tourist destination, vivid mental images 
are formed in their minds, creating a sense 
of physical presence or immersion in the 
destination. These mental images can lead 
to a flow experience, where tourists feel 
fully absorbed and engaged as if they are 
actually experiencing the destination. This 
flow experience not only fosters positive 
and lasting memories for tourists but also 
significantly influences their decision-
making processes. The findings also reveal 
that both mental imagery and flow 
experience have a direct and positive 
effect on tourists' behavioral intentions. 
Moreover, mental imagery indirectly 
affects behavioral intentions by enhancing 
the flow of experience. In other words, 
high-quality and immersive mental 
imagery can trigger a flow state in tourists. 
For instance, tourists who create detailed 
mental images and fantasies about a 
destination may become deeply immersed 
in the experience, feeling as though they 
are physically present. This process 
ultimately shapes their behavioral 
intentions, increasing the likelihood of 
revisiting and recommending the 
destination to others. 

4. Conclusion 
The findings of this study demonstrate 
that digital content, as a powerful tool, 
plays a pivotal role in shaping tourists' 
behavioral intentions. By providing 

accurate, engaging, and interactive 
information, digital content not only 
addresses tourists' information needs but 
also guides them toward choosing 
geotourism destinations through the 
creation of social interaction and a sense 
of presence. In this process, mental 
imagery and flow experience serve as 
central mediating variables. Mental 
imagery encourages tourists to envision 
the destination by creating vivid and 
realistic mental representations, while 
flow experience, as a psychological state, 
enhances the sense of presence and 
significantly influences tourists' decision-
making. These findings align with previous 
research and underscore that the effective 
integration of digital content with mental 
imagery and flow experience can serve as 
a robust strategy for attracting tourists to 
geotourism destinations. Furthermore, 
the study reveals that mental imagery not 
only directly impacts tourists' behavioral 
intentions but also indirectly influences 
their decision-making by enhancing the 
flow experience. The creation of strong 
and engaging mental images can deeply 
immerse tourists, making them feel as 
though they are physically present at the 
destination. This flow experience fosters 
positive and memorable experiences, 
increasing the likelihood of revisiting and 
recommending the destination to others. 
Therefore, tourism managers and planners 
can effectively shape tourists' behavioral 
intentions and position their geotourism 
destinations as top choices by employing 
creative strategies in digital content 
production and enhancing mental imagery 
and flow experience. This study provides 
valuable insights and takes a significant 
step toward advancing digital marketing in 
the field of geotourism, offering practical 
solutions for attracting and retaining 
tourists. 
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یجیتال؛ محتوا؛ یرسازی  د   تصو
 گردشگری  غرقگی؛  ذهنی؛

 چکیده
دف   با   حاضر   پژوهش   :هدف  و  زمینه    رفتاری   نیات   گیریشکل  در  دیجیتال  محتوای  نقش   بررسی  ه

یرسازی  گری میانجی با  بالقوه گردشگران    شد.  انجام ژئوتوریستی   مقصدهای در  غرقگی  و  ذهنی تصو
وری   :شناسیروش   نامه پرسش  روایی  گرفت.  انجام  استاندارد  ۀ نامپرسش از  استفاده   با   ها داده  گردآ

یی  صورت به یایی  و  همگرا  و  واگرا  روا یی   عاملی،  بارهای   ضریب  طریق   از  نیز  پا یا   آلفای  و   ترکیبی  پا
دل   تکنیک  از   استفاده   با  هاداده   تحلیل  شد.  بررسی   کرونباخ   . گرفت  انجام   ساختاری   معادلات  سازی م

دفمند  روش  به  گیری نمونه 22  با  برابر  و  ه یابی  :هایافته   شد.  انجام   نفر   3 یی  بازار   تأثیر   دیجیتال  محتوا
یرسازی   همچنین  دارد.  بالقوه   گردشگران   رفتاری   نیات   بر   مستقیمی   و   مثبت    غرقگی   و   ذهنی  تصو

یابی  بین   ارتباط   در   مهمی  نقش  میانجی،  متغیرهای  عنوان به یجیتال  محتوایی  بازار   رفتاری   نیات  و   د
یفا  بالقوه   گردشگران ین  در  کنند.می   ا   طریق   از   و  غیرمستقیم  صورتبه   ذهنی  تصویرسازی   میان،  ا

یت    :پیشنهادات  و   گیری نتیجه  است.   مؤثر   بالقوه   گردشگران   رفتاری   نیات   بر   نیز   غرقگی   ۀ تجرب  تقو
د  یجیتال   محتوای   تولی د   و   تخصصی   د دهای   در   شناختی زمین   هایجاذبه   برای   هدفمن یستی   مقص   ژئوتور

دیل  مقصد  انتخاب  و گیریتصمیم   فرآیند  در  کننده تعیین   عاملی  به   تواندمی   کارگیری به   لذا  ؛شود  تب
یرسازی  تقویت   و   دیجیتال   محتوای   تولید   در   خلاقانه   های استراتژی  د می  غرقگی،   و   ذهنی   تصو   توان

ید  به  را  ها آن  و   گذاشته   تأثیر  بالقوه  گردشگران   رفتاری  نیات   بر   مؤثری   طوربه دهای   از   بازد   مقص
یستی  یابی   تأثیر   بررسی  با  پژوهش  این   :اصالت  و   نوآوری   نمایند.  ترغیب  ژئوتور یی   بازار یجیتال   محتوا   د

یرسازی   گری میانجی  نقش   و   بالقوه   گردشگران   رفتاری   نیات   بر    مقصدهای  در   غرقگی   و   ذهنی  تصو
یستی،  دی  هایبینش   و   کرده   پر   را   موجود  پژوهشی  شکاف  ژئوتور   ارائه   حوزه   این   ۀ توسع  برای  جدی

دمی  . ده

   :دریافت تاریخ 
2 14 خرداد  3 03 

   :اصلاحات دریافت  تاریخ 
14 مرداد 17 03 

   :پذیرش تاریخ 
2 14 مرداد 9 03 

   :انتشار تاریخ 
2 14 آذر 5 03 

 
 

 
سی  مسؤول: هنویسند *  ردو ف جاد   س

ری  آدرس: گ ش رد کدۀ گ ش ان ن، د را ته گاه  ش دان ن،  را  sajad.ferdowsi@ut.ac.ir ایمیل:  .ته
0216647   تلفن: 8 552 

 

mailto:hoseinzadeh.hel@ut.ac.ir
mailto:sajad.ferdowsi@ut.ac.ir
https://doi.org/10.22080/TMHR.2025.28838.1039
mailto:sajad.ferdowsi@ut.ac.ir
https://orcid.org/0009-0004-7114-7859
https://orcid.org/0000-0002-4866-1700


 

گری تصویرسازی ذهنی و  گیری نیات رفتاری گردشگران بالقوه با میانجیدیجیتال در شکلتبیین نقش محتوای . زاده، سجاد فردوسیهلیا حسین 200
 غرقگی در مقصدهای ژئوتوریستی 

 نوازیمیهمان   و گردشگری   بازاریابی های پژوهش  علمی   نامهدوفصل 
The Journal of Tourism and Hospitality Marketing Research ره ره. 2 دو ستان و پاییز. 2 شما 14 زم 0 19 صفحات.  3 ا   5 2ت 22 . 

 مقدمه 1
  تأثیر   تحت  حاضر،  عصر  در  گردشگری  صنعت

ارادایمی  تحولات اشی  پ ایفناوری   گسترش  از  ن  ه
ال، ش  دیجیت ایدگرگونی  دستخو اختاری  ه   عمیقی   س

ه ن،  این  در  است.  شد نبه  ژئوتوریسم  میا  از  یکی  عنوا
ال ن دانش   و  تخصصی   اشک ا ه   از   گردشگری،  بنی ا   جایگ

ات  در  ایویژه  بی   است.   گشته  برخوردار  پژوهشی  اد
بیعی  مناطق  گردشگری  از  شکلی  ژئوتوریسم   است   ط

اص   طوربه   که اسیزمین  بر  خ   تمرکز   اندازچشم  و   شن
ع  این  دارد. ازدید  گردشگری،  نو ایت  از  ب ا،ژئوس  ه

اظت ع  از  حف اختیزمین   تنو   را   زمین  علوم  درک  و  شن
ن ارج  طریق  از اد   این   کند.می   ترویج  یادگیری  و  نه

ای  :طریق  از  اهداف ازدیده ال   از  مستقل  ب   اشک
اسی،زمین  ه   شن ای   از  استفاد   و   شناختیزمین  مسیره
اط ای  دیدنی،  نق ایی  تحت  توره ایفعالیت   ،راهنم  ه

ازدید  مراکز   از  حمایت  و  شناختیزمین ایت   ب اژئوس  ه
اصل  ,Dowling and Newsome)  شودمی   ح
ات   مرور  (.2010 الع ن   پیشین  مط   که   دهدمی   نشا

ن  ا تا    محقق ادی  بر  عمد ن  ابع ایجنبه   همچو   مدیریتی   ه
 Ferdowsi et)  ژئوتوریستی  مقصدهای  حفاظتی  و

al., 2025a,b ،)   اختی زمین   میراث  پذیریآسیب   شن
(Pourfaraj et al., 2020)  احث  و   آموزشی   مب
(Ferdowsi & Tavana, 2025)  ه   متمرکز  اند.بود

ال،بااین اف  ح  ۀحوز  در  محسوسی  پژوهشی  شک
ابی ازاری ال   ب ای  دیجیت   چشم   به   ژئوتوریستی  مقصده

ن  در  را  آن  حاضر   پژوهش   که  خوردمی  قرار  توجه   کانو
ه   این   در  ژئوتوریسم  محوری  اهمیت  .است  داد

ابل  منظر  چند  از  پژوهش بیین  ق   نخست   است:  ت
اصد  این  آنکه انه   ماهیت   دارای  مق   که  هستند  ایدوگ

امل  هم ایارزش   ش ادی،   )آموزشی،  انتسابی  ه   اقتص
ایی  فرهنگی، ب اسی(زی ایارزش  هم  و  شن   )علمی   ذاتی  ه

 ,Brilha, 2016; Kubalikova)   هستند   اکولوژیکی(  و
2013; Comanescu et al., 2011; Reynard et al., 
2007; Zouros, 2007; Pereira et al., 2007; 

Pralong, 2005; Fassoulas et al., 2012; ).   این  
ازمند  فرد،منحصربه   ویژگی ارچوب   ۀتوسع  نی ایچ  ه

اتی  و  نظری اصی   عملی ابی  ۀ حوز  در  خ ازاری   دیجیتال   ب

نهم  بتواند  که  است ه  دو  هر  زما اارزش  گرو   را   ه
م دهد. پوشش ن آنکه دو با   معمولا   ژئوتوریسم  مخاط

ارات  و  دانش  سطح  از نتظ الاتری  ا   برخوردارند   ب
(Brilha, 2016)  محتوای   طراحی   مستلزم   که  

ال   آنکه   سوم  .است  ترغنی   و  تر تخصصی  دیجیت
اهیت ابل  غیر  م اری  تکثیر  ق اجاذبه   از  بسی  یه

م   ،(Reynard et al., 2007)  ژئوتوریستی   لزو
ایشیوه   از  گیری بهره ابی  نوین  ه ازاری   را   دیجیتال   ب
اد برای ارب  ایج به  تج  . دکنمی  پررنگ واقعیش

ابی ازاری ال  یمحتوای  ب نبه  دیجیت ارادایمی  عنوا  پ
ط   که  نوین ال  در    Koiso-Kanttila  توس  2004  س

ان ه   بنی اد ال   در  شد،  نه ایس   تحولات   اخیر   ه
ابی  مدیریت  ۀ عرص  در  را  چشمگیری    تجربه   بازاری

ه  ,Koiso-Kanttila, 2004; Rowley)  است   کرد
  چند   از  رویکرد  این  ژئوتوریسم،  ۀزمین   در  (.2008

ن  اولا    است:  اهمیت  حائز  جهت  نمایش  امکا
املی  و  بعدیسه ایجاذبه  تع بیعی  ه  فردمنحصربه   ط

ا    د؛کنمی   فراهم  را  دانش  انتقال   برای  بستری   ثانی
اختیزمین  بط  شن ا   مرت ه   این  ب اپدید اد  ه  کند؛می   ایج

ا   لث ا ابلیت  ث اد ق ارب ایج هغنی  تج   که  داراست را ایشد
ازدید  مکمل  تواندمی اشد.   فیزیکی  ب ا،   این  در  ب   راست

افته  ایی اران  و  Zanubya  پژوهش  ه   ( 2023)  همک
ن   مؤید ابی  که   است   آ ازاری ال  یمحتوای  ب   مؤثر   دیجیت

امل  سطح  تواندمی ن  تع با اداری  طوربه  را  مخاط  معن
ه  افزایش ات  گیریشکل   به  منجر  و  داد بت  ادراک  از  مث

ان،   این در .شود مقصد باط و  محتوا  کیفیت می ن   ارت   آ
ا ای   ب ازه  در  کلیدی   عوامل  جمله   از  مخاطب   نی

ع   این  موفقیت  ابی  نو ازاری   شود می   محسوب  ب
(Holliman & Rowley, 2014. م  (   ۀ هوشمندان  ادغا

ال  ان ایک ال  ه ع  دیجیت انند   متنو ایرسانه  م اعی،  ه   اجتم
ه  و  مجازی  واقعیت ازیبهینه   و  افزود ای   س   موتوره

 اثربخشی  و  دسترسی  تواندمی   جوو جست
ایاستراتژی  ابی  ه ازاری اند   حداکثر  به  را  محتوا  ب   برس

(Pranata et al., 2024.)  مورد  در  ویژهبه   امر  این 
ای   مناطق   در  معمولا    که  ژئوتوریستی  مقصده

ه ا آن  به  فیزیکی  دسترسی  و  دارند  قرار  دورافتاد   ه
بردی اهمیت از است، دشوار  .شودمی  برخوردار راه
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ازی نبه  ذهنی  تصویرس   در   محوری  ایسازه   عنوا
باط  در  کلیدی   گریواسطه   نقش  پژوهش،  این   بین   ارت

ال  محتوای ات  و  دیجیت ا  رفتاری  نی   کند. می   ایف
ایپژوهش   و   Gavilánۀمطالع   جمله  از  متعددی  ه
Avelló  (2020)  ن ه   نشا ایاستراتژی   که  اندداد  ه

ابی ازاری ال  ب ایز   ذهنی   تصاویر  توانندمی   دیجیت   و   متم
ایداری ن   ذهن  در  را  پ با   طور به   که   دهند   شکل  مخاط

اداری انگرش   بر  معن ان  ترجیحات  و  ه   تأثیر   آن
انیسم   این  ژئوتوریسم،  ۀزمین  در  گذارد.می  از  مک

اسیت اعفی  اهمیت  و  حس   چراکه   ؛است  برخوردار  مض
اری ا  این  از  بسی   ماهیت   دلیل  به   مقصده

نتخصصی ا م  برای  ش ن  عمو اشناخته   گردشگرا   ن
  دهی شکل  به  تواندمی   دیجیتال  محتوای  و  هستند

امع   تصویری ا آن  از  جذاب   و  ج   این   در  .کند  کمک  ه
ا، نبه  غرقگی  ۀتجرب  راست الت  عنوا   عمیق   روانی  ح

اختی  درگیری ا  عاطفی-شن  ,.Mao et al)  محتوا  ب
اعدسازی  و  جذب  در  تواندمی   (2024 ن   متق   گردشگرا

ه القو ا  ایکننده تعیین   نقش  ب   تجربه   این  کند.  ایف
ا  مواجهه  در  ویژهبه ط   و  غنی  دیجیتال  محتوای  ب   مرتب

ا ه  ب ایپدید اختیزمین   ه  خود  اوج  به  تواندمی   شن
افته   زمینه،  این  در  برسد. ایی   و   Zanubya  پژوهش  ه

ن ارا اکی  (2023)  همک ن   از  ح   محتوای   که  است  آ
ال هغنی   و  جذاب  دیجیت اد   به  منجر  تواندمی   شد   ایج

  بر   خود  ۀنوب  به  که   شود  عمیقی  غرقگی  ۀتجرب
ات   گیری شکل ا،   این  در  .گذاردمی   تأثیر   رفتاری  نی   راست

ات نبه  رفتاری  نی ایی  برونداد  متغیر  عنوا   این   نه
اخصی  پژوهش، ای   بینیپیش   برای  کلیدی  ش اره   رفت

ن   آتی  ,Orias & Bitera)  شودمی   محسوب   گردشگرا
2024. ایمکانیسم   عمیق  درک  (  این  ۀدهندشکل   ه

ات ن  به  تواندمی   نی ا  مدیرا   طراحی   در  مقصده
ایکمپین  ابی  ه ازاری اری  مؤثرتر  ب   این   ترکیب  ند.ک  ی

اهیم  ارچوبی  در  مف ارچه  چ م   و   یکپ ا  تواندمی   مندنظ
امع   درک ن   گیری تصمیم   فرآیندهای  از  تریج   گردشگرا

ا  مواجهه  در ال  محتوای  ب ط  دیجیت ای   با  مرتب   مقصده
  سه   تشریح  به  ادامه  در  .دهد  ارائه  ژئوتوریستی

م ازی  مفهو ات  و  غرقگی  ذهنی،  تصویرس اری   نی   رفت
   است. شده پرداخته

ات   رفتاری:   نیات اری   نی  از  ایمجموعه   به  رفت
جب   که  شودمی   اطلاق  انگیزشی  عوامل   مو

ای  گیری شکل اره نمصرف   واقعی  رفت   شود می   کنندگا
ایل   میزان  ۀکنند منعکس  و اآن   تم م   به  ه ا   یک   انج

 ,Apasraweirote & Yawised)  است   خاص  رفتار
2022; Aryan et al., 2018.)  ن به  رفتاری  نیات   عنوا

ادگی ا  آم ام  ی ک  ۀبرن م  برای  فرد  ی ا اص   رفتار  یک  انج   خ
ه،  در أثیر   تحت  آیند ا،نگرش   مانند  مختلفی   عوامل   ت  ه

ای اره هادراک   رفتاری کنترل  و  ذهنی  هنج   تعریف   شد
ن،  این  در  (.Ziadat, 2015)  شودمی ا  رفتار  ۀنظری  می

امه  هریزیبرن اختی روان   مدل  یک  عنوانبه  شد   شن
الع  برای  معمولا    اجتماعی، ار  ۀ مط   خرید   رفت

ه مصرف  ه  کنند  ;Perri et al., 2020)  شودمی  استفاد
Xu & Jackson, 2019; Yang et al., 2022 .)   این  

اد  نظریه   تأثیر   تحت  رفتاری  نیات  که  کندمی   پیشنه
امل  سه ای  ها،نگرش  :دارد  قرار  اصلی  ع اره   ذهنی   هنج

ار  کنترل  و ا،  این  در  شده.ادراک  رفت   نگرش   راست
ه مصرف    درگیر   ۀ ادام  قصد   بر   توجهی قابل  تأثیر   کنند

ن ای   در  شد ایرسانه   طریق   از   آنلاین  خریده  ه
  . (Mohammed & Ferraris, 2021)  دارد   اجتماعی

اوری  ال فن بت  مشتری  پذیرش  بر  دیجیت   خرید   به نس
أثیر  آنلاین ه،درک  سودمندی .است  گذارت ایت  شد   رض

ه  اهداف و تجربه از ار بر همگی ،برند از استفاد   و  رفت
أثیر  خرید  تصمیمات ارچوب  در  گذارند.می   ت   نظریۀ   چ

امه  رفتار هدرک   رفتار  کنترل  شده،  ریزیبرن  و  شد
اد  ارکت   رفتار  بر   شدتبه  اعتم   برای   مردم  فعال   مش

اه   در  آنلاین  خرید ایفروشگ ایرسانه   ه اعی   ه   اجتم
أثیر .Sembada & Koay, 2021)  گذاردمی   ت   بر   (

س ا  :شودمی   مطرح زیر ۀفرضی   این، اس

H1: ابی ات  بر  تواندمی دیجیتال  محتوایی بازاری   نی
ن  رفتاری ۀ  گردشگرا القو ای  ب  ژئوتوریستی  مقصده

أثیرگذار اشد.  ت  ب

ازی   ذهنی:   سازی  تصویر   فرآیند   به   ذهنی  تصویرس
اختی اد شن ازنمایی ۀ تجرب و  ایج ایب اب  در حسی  ه   غی

ایمحرک   فرآیند   این  دارد.   اشاره  مستقیم  بیرونی  ه
امل  ایی  ش ن   تجسم،  توان ا  شنید ات   درک   ی   اطلاع

ا   حسی،  ورودی  ۀتجرب  به  شبیه   که  است  درونی   ام
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ن ایمحرک   وجود  بدو   است.   محیط  در  فیزیکی  ه
ازی ش   در  تواندمی  ذهنی  تصویرس ایرو   حسی   ه

 دهد  رخ   حرکتی  و  شنیداری  دیداری،  جمله  از  مختلف 
ازه  افراد  به  و ا  دهدمی   اج ات  ت بیه   را  تجربی ازیش  س

اورند   خاطر  به  را  خاطرات  کنند،    خلاق   تفکر   در  و   بی
 Cabbai et al., 2024; Janssen et)  کنند  شرکت

al., 2023 .)   ایی   این ایی   تواندمی   توان ازنم ایب  ه
ار،  بر  که  برانگیزد  را  واضحی اسات  افک ا   و   احس   رفتاره

أثیر   از  یکی  (.Cabbai et al., 2024)  گذارندمی   ت
اینظریه ط   ۀبرجست  ه ا  مرتب ازی  ب  ذهنی،  تصویرس

انه  کدگذاری  ۀنظری لن   توسط که  است  (DCT) دوگ   آ
ایویو ه  ارائه  پ   که   کندمی   فرض  نظریه  این  است.   شد

ات ال  دو  طریق  از  اطلاع ان  :شوندمی   پردازش  مجزا  ک
ایسیستم    نظریه   این  .( )تصویر  غیرکلامی  و  کلامی  ه

اد ازی که  کندمی   پیشنه ا  ذهنی  تصویرس ازه  ب ن اج   داد
اد  برای  افراد  به ازنمایی  ایج ایب ات   از  بصری  ه   اطلاع

ادگیری  کلامی، افظه  و   ی   منجر   و  کند می  تقویت  را  ح
بود  به ظ  به ادآوری  و  حف   وو   (.Luo, 2022)  شودمی   ی

ن  و ارا ار  (Wu et al., 2020)  همک  که  اندداشته   اظه
ازی نبه  تواندمی   ذهنی  تصویرس   محرک   یک   عنوا

ای  در  قدرتمند ه مصرف   گیریتصمیم   فرآینده   کنند
اآن   کند.  عمل ازی  که  معتقدند  ه   در   ذهنی  تصویرس

ایسه ا  مق ان،  ب   خرید   قصد  بر  بیشتری  تأثیر  فردگرای
انجمع الع  دارد.  گرای اآن   ۀ مط ان  ه   که   دهدمی   نش

ال  در  را   خود  افراد  وقتی ه  ح   محصول   یک  از  استفاد
اآن   خرید  قصد  کنند،می   تجسم ابد،می  افزایش  ه  ی

ایفرهنگ   در  ویژهبه افت   که   گراجمع   ه اعی   ب   اجتم
اگیری تصمیم   در  مهمی  نقش ا   ه   کند. می   ایف

ازی  همچنین، ا  ذهنی  تصویرس  بینیپیش  لذت  ب
بط ات  بر  تواندمی   که  است  مرت اری  نی   تأثیر   رفت

ایج   وضوحبه  افراد  وقتی  بگذارد.  تصور  را  مثبت   نت
اد  احتمال  به  کنند،می ا  آن  دارند  قصد  زی اره   را   رفت

ال ب ا  (.Hallford et al., 2022)   کنند  دن   به   توجه  ب
الب ه، گفته مط ایفرضیه  شد  :شوندمی  مطرح زیر ه

H2 :  ابی ازاری ال  محتوایی  ب   بر   تواندمی  دیجیت
ازی ن   ذهنی  تصویرس ۀ  گردشگرا القو ای   ب   مقصده

أثیرگذار ژئوتوریستی اشد.  ت  ب

H3: ازی اری   نیات  بر  تواندمی  ذهنی  تصویرس   رفت
ن ۀ  گردشگرا القو ای   ب أثیرگذار  ژئوتوریستی  مقصده  ت

اشد.   ب

ک  عنوانبه  غرقگی  ۀتجرب  غرقگی: الت  ی  روانی  ح
ن  و  جذب ک  در  کامل  درگیرشد الیت  ی   تعریف   فع

ا  که  شودمی س  ب   ۀ انگیز  و   متمرکز  توجه  لذت،  احسا
لت  این شود.می  مشخص  درونی ا حا   بهینه  عملکرد  ب

ه املا    افراد  زیرا  ؛است  همرا ار  روی  بر  ک   متمرکز   ک
ط  و  هستند   شوند نمی   منحرف  خارجی  عوامل  توس

(Nakamura & Csíkszentmihályi, 2020 .)  در 
ن   ،غرقگی  ۀتجرب  آنلاین،  ۀزمین  اربرا   سمتی   به   را  ک

ای  درگیر   کاملا    که  دهدمی  سوق اره  و  شوند  آنلاین  ک
الیت   این  ۀادام   به  مندعلاقه  افع اشند   ه   تجارب   .ب

ابل  طوربه  غرقگی ا  توجهی  ق ایت   و  سودمندی  ب   رض
هدرک بط  شد   قصد   بر  خود  ۀنوب  به  که  هستند  مرت

م اده  برای  مداو ایپلتفرم   از  استف أثیر   آنلاین  ه   ت
ا نه  این گذارد. می   دهد، می  افزایش  را  کاربر  ۀتجرب  تنه

  تقویت   بیشتر   تعامل   برای   را  بیشتری  تمایلات  بلکه
ای   به  تواندمی  که  کندمی ات   در  خرید  رفتاره   تنظیم

ارت ابد  تعمیم  الکترونیک  تج  ,Hong & Khan)   ی
ایزمینه   در  غرقگی  ۀتجرب  (.2022 ه  پخش  ه  زند

بت  طوربه أثیر  آنی  خرید  قصد  بر  مث   وقتی   گذارد.می  ت
نمصرف    حین   در  را  غرقگی  و  هستند  درگیر  کنندگا

اشای ه   پخش  تم ال  کنند،می   تجربه  زند   بیشتری   احتم
ای  که  دارد انشی  خریده م  تک ا  از  حاکی  که  دهند  انج

أثیر  ار  بر   غرقگی  قدرتمند   ت   است   کنندهمصرف   رفت
(Wu et al., 2023. ه  ( ازی  از  استفاد  ذهنی  تصویرس

اختی درگیری تواندمی ک که کند تقویت  را شن  جزء ی
اتی ابیدست  برای  حی   که   زمانی  است.  غرقگی  به  ی

اییفعالیت   درگیر   افراد از  که   شوندمی  ه   تجسم  به  نی
ال  به  دارند، اد   احتم ار  در  زی ایی  شوند.می   جذب   ک  توان

اد اویر  ایج   کلی   ۀتجرب  تواندمی  واضح  ذهنی  تص
ا  را  غرقگی  در  ترعمیق   مشارکت  و  تمرکز  تقویت  ب

الیت ا   (. Holmes et al., 2008)   دهد  افزایش  ،فع   ب
اره  موارد  به  توجه    مطرح   زیر  ۀ فرضی  سه   شده،اش

 :شوندمی
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H4 :  ابی ازاری ال  محتوایی  ب   بر   تواندمی  دیجیت
ن  غرقگی  تجربۀ ۀ  گردشگرا ای   بالقو   مقصده

أثیرگذار ژئوتوریستی اشد.  ت  ب

H5: ن   در  غرقگی  تجربۀ القوه  گردشگرا  تواندمی   ب
ات   بر اری   نی ن   رفت ه  گردشگرا القو ای   ب   مقصده

أثیرگذار ژئوتوریستی اشد.  ت  ب

H6:  غرقگی  تجربۀ  بر  تواندمی  ذهنی  تصویرسازی 
ن ۀ  گردشگرا القو ای   ب أثیرگذار  ژئوتوریستی  مقصده  ت

اشد.   ب

  مفهومی   مدل  یک   قالب  در  فرضیات  این  ادامه،  در
أثیر که شودمی  ارائه ابی ت ازاری ال محتوایی ب   بر  دیجیت

ات اری  نی ن  رفت ا  را   گردشگرا  نقش  درنظرگرفتن   ب
انجی ازی  متغیرهای  می ن   غرقگی  و  ذهنی  تصویرس ا   نش

ن   مدل  این  .( 1  )شکل  دهدمی  که  دهدمی   نشا
ابی ازاری ال   محتوایی  ب ات   بر   مستقیم  طوربه   دیجیت   نی

أثیر  رفتاری   تقویت   طریق  از  همچنین  و  گذاردمی  ت
ازی   طور به   غرقگی،  ۀ تجرب  و   ذهنی  تصویرس

ایگیری تصمیم   بر  نیز   غیرمستقیم  ن   ه   گردشگرا
أثیرگذار  نبه   مفهومی  مدل   این  است.   ت ارچوبی  عنوا  چ

أثیرات   بهتر  درک  برای ابل   ت ا   این  متق   ۀ زمین  در  متغیره
ال گردشگری .کندمی  عمل دیجیت

 
 تحقیق   ۀ اولی   مفهومی   مدل   . 1  شکل 

اضر،  پژوهش  موضوعی  ۀحوز  در ات   ح الع   مط
  به   ادامه  در  که   است   رفتهگ   صورت  محدودی

اآن  ترینمهم  اره  ه  :شودمی  اش

اران   و  علایی  در  ( Alaei et al., 2024)  همک
اوری  نقش  بررسی  به  خود  پژوهش ال  فن  در  دیجیت

بت  ذهنی تصویر  گیری شکل اصد  از مث   گردشگری  مق
افته   پرداختند.   اردبیل   شهر ایی ن   مطالعه   این   ه   نشا

  تصویر   بر  تأکید   دیجیتال،  فناوری  ۀحوز  در  که  داد
ایی ایی  و   معن ن،  اهداف  شناس ا   همراه  گردشگرا   توجه   ب

اختیروان   و   ذهنی  بهزیستی   به ن   شن ا،آ   عوامل   از  ه
بت  ذهنی  تصویر  دهیشکل  در  کلیدی   است.   مث

اوری  ظهور ات  فن ات  و  اطلاع باط ن  این  ارت   فراهم   را  امکا
ه  آنلاین،  صورتبه   و  اینترنت  بستر  در  که  است  کرد

ه ایی  بر  علاو بان،  شناس ا  مخاط ازه اآن   اهداف  و  نی  ه
ا   دهدمی  اجازه  افراد  به  امر   این  شود.  درک   نیز ا   ت   ب

انی  شرایط  به  توجه  ات   خود،  زمانی  و   مک   و   ترجیح
ن شخصی  علایق ا افت  را   ش ه   .کنند  دری   و   اول   صفازاد

ن ارا  در  ( Safazade Aval et al., 2021)  همک
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ا  پژوهشی ن  ب ایلفه ؤم»  عنوا ابی  ه ازاری   بر   مؤثر  ب
الع  گردشگری:  مقصد   تصویر   ۀ جزیر  موردی   ۀ مط

ایمؤلفه   بررسی  به   ،«کیش ابی  ه ازاری   و   مقصد  ب
بردی  مدل  طراحی   تصویر   بر   تأثیرگذاری  برای  راه

ایلات  و  گردشگری  مقصد اری  تم ن   ۀآیند   رفت   گردشگرا
ا   پژوهش  این   پرداختند.  ه   ب ش   از  استفاد   تحقیق   رو

ایش  و  کیفی  محتوای  )تحلیل  آمیخته م   کمی(  پیم ا   انج
ایج  شد. ان  نت اخت  متغیر  که  داد  نش   گردشگری   زیرس

ن به ن   متغیر   عنوا ابی  متغیر  و   زابرو ازاری   تأثیر   مقصد،   ب
بتی ازدید(  از  پس و )پیش  مقصد  تصویر  بر  مث   دارد.  ب

أثیر  همچنین،  تمایلات  بر  گردشگری  مقصد  تصویر  ت
ن  ۀآیند   رفتاری أیید   گردشگرا ن   و  برومند   .شد  ت ارا   همک

(Boroumand et al., 2021) العه   در ا ایمط ن  ب   عنوا
  تکنولوژی   طریق   از  غرقگی  و  دورحضوری  »خلق 

ازی  واقعیت ن  اثر  و  مج  قصد  و  برند  به  نگرش  بر  آ
ان  خرید   واقعیت   تأثیر  ورزشی«،  محصولات  مشتری

ازی   تأثیر   و  غرقگی  و   دورحضوری  حس   ایجاد  بر  مج
  بررسی   را خرید قصد  و   برند  به  نگرش  بر   عوامل  این

امل  پژوهش  این  آماری  ۀجامع  کردند.   36  ش
ه  دانشجوی ا ن  دانشگ  در  صورتبه  که  بود  تهرا

اب   تصادفی  و   دسترس اد  برای  شدند.  انتخ   ۀ تجرب  ایج
  کلیپ   و  کویلو  برند  عینک  از  مجازی،  واقعیت

بلیغ  بعدیسه اک  ت اموت   برند  کوهنوردی  پوش   م
ه اد ایج  شد.  استف ازی،  واقعیت  که  داد  نشان  نت  در  مج

افیت  داشتن  صورت ای  و  شف   مناسب،   تصویر  غن
اد  به   منجر  شود.می   غرقگی  و  دورحضوری  حس  ایج

بود  را   برند  به  نگرش   تجربه،   این ه   به  در  و   بخشید
ایت ان   خرید   قصد  بر  نه  .گذاردمی   مثبت   تأثیر   مشتری

ه  ن   و  حیدرزاد ارا  در  ( Heidarzadeh, 2017)   همک
أثیر  بررسی  به  خود  پژوهش ات   کیفیت  ت   خدم

ا   مقصد،  به  وفاداری  بر  گردشگری   درنظرگرفتن   ب
انجی  نقش ایت   و  مقصد  از  ذهنی  تصویر  می   رض

ن - توصیفی  روش  به  تحقیق   این   پرداختند.  گردشگرا
ایشی ام   پیم ه   و   شد  انج اداد امپرسش  طریق   از  ه   ۀ ن

ن  در  گردشگر  388  از  بسته ا ایمک ازدید  ه ن   پرب   استا
ه   تحلیل   شد.   آوریجمع   قزوین اداد ا   ه ه   ب  از  استفاد

ادلات اختاری  مع ان  س ات   کیفیت   که  داد  نش   خدم
ن   ذهنی   تصویر  و  رضایت   بر   گردشگری   تأثیر   گردشگرا

بت    و   رضایت  بر  ذهنی  تصویر  همچنین،  دارد.  مث
اداری   نیز   رضایت  و  است  تأثیرگذار  مقصد  به  وف

 نقش  کند.می   تقویت  مقصد  به  را  وفاداری  مستقیما  
انجی   کیفیت   بین  ۀرابط  در  ذهنی  تصویر  و  رضایت  می

ات اداری  و  گردشگری  خدم   تأیید   نیز  مقصد  به  وف
 .شد

ن  و  لی  به  خود  پژوهش  در  (Li & Wan, 2025)   وا
ع   این  بررسی   بصری   مواد  آیا  که   پرداختند   موضو

ن  واضح  تخیلات  توانندمی ات   از  را  گردشگرا   تجربی
ه   سفر ا   برانگیزند  آیند اییافته   خیر.  ی اآن   ه ن   ه   نشا

ن  حضور  که  داد ا ایعکس  در  انس نبه  مقصد،  ه  عنوا
ک ان   ی ای   تواندمی   مؤثر،  بصری   ۀنش   فرآینده

بیه  ازیش   سه   در  مطالعه  این  کند.   تسهیل  را   ذهنی  س
م فرهنگیبین  آزمایش ا ن نتایج و شد  انج   که   داد نشا

اعکس  در  فرد  حضور ابل  طوربه  ه  توجهی  ق
ن  در  خود  ۀآیند  سفر  تجربیات  تصور  به  را  گردشگرا

ایصحنه    جذابیت  امر  این  که  کندمی   ترغیب سفر  ه
ا  و  لی  .دهدمی  افزایش  را  مقصد  ۀشددرک  & Li)  م

Ma, 2024) أثیر  بررسی به خود پژوهش در   حرکت  ت
ایعکس   در  ضمنی اری   قصد   بر   گردشگری  ه   رفت

ن ن   پرداختند. گردشگرا اآ ایعکس  که  کردند بیان ه  ه
ابی  در  مهمی  نقش  سفر ازاری ا  گردشگری  ب  ایف

اییتکنیک   طریق  از  که  ضمنی  حرکت  و  کنندمی  ه
انند  ن،   م اسی  تارکرد ا   تصاویری   و   کم   سرعت   با  عک   ب
اد  دارموج   امواج  این  مشترک  ویژگی  شود،می  ایج

اویر  ایج   است.   تص ان  آزمایش  چهار  نت   که   داد  نش
ایعکس ازدید  قصد  ضمنی،  حرکت  حاوی  سفر  ه  ب

ن   این   در  ذهنی  تصویر   و   دهندمی   افزایش  را  گردشگرا
ن   و  قادری  .دارد  ایواسطه   نقش  فرآیند  ارا   همک

(Ghaderi et al., 2024)  الع  در   بررسی   به  خود  ۀمط
أثیر ات   بر  تفریحی  پروازهای  تجربیات  ت اری   نی   رفت

اربران ایسایت   ک انجی  نقش  و  پرواز  ه ایت،   می   رض
ادآوری ان   و  ی ا  پژوهش  این  پرداختند.  سراییداست  ب

ه  اد ه   آوریجمع   و   کمی  رویکرد  از  استف اداد  279  از  ه
اسخ هپ ایت  دو  در   دهند ن   در  تفریحی   پرواز   س   ایرا

م ا ه   تحلیل  شد.  انج اداد ا  ه ه  ب اد   حداقل   روش  از  استف
ات ان  جزئی  مربع ابل   تأثیر  غرقگی  که  داد  نش  توجهی  ق
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اری   قصد   و  سراییداستان   یادآوری،  رضایت،  بر   رفت
ایت،   همچنین،  دارد. ادآوری   رض -به  سراییداستان   و  ی

ن ای  عنوا  و  غرقگی  بین  ۀرابط  در  میانجی  متغیره
اچیرا   و  کایرانی  .کنندمی  عمل  رفتاری  قصد   ف

(Kairani & Fachira, 2022 )  به   خود  ۀمطالع   در  
اسخ  بررسی اهزاره   پ ابی  به  ه ازاری   دیجیتال   محتوای  ب

اآن   پرداختند.  گردشگری  صنعت  در   درگیری   ه
ن پاسخ  شناختی و  عاطفی ا ا  را  دهندگ -ارائه محتوای  ب

ه ایج  کردند.  گیریاندازه   شد ان  نت ابی  که  داد  نش ازاری  ب
ال  محتوای   عاطفی   درگیری  بر   را  تأثیر  بیشترین   دیجیت

امل  و  دارد ای   بر  را   تأثیر  بیشترین  شناختی  تع اره   رفت
امه  ا و هوانگ .گذاردمی  سفر ریزیبرن  & Huang)  ه

Ha., 2021)  انیسمی   ۀتوسع  به   خود  پژوهش  در   مک
اختی  پردازش  به  که  پرداختند ان  شن  در  مشتری

ای   جذاب  بصری  دیجیتال   محتوای  با  مواجهه   برنده
ه  انه   در  فروشیخرد ایرس اعی  ه انند   اجتم   م

م اگرا ایج  پردازد.می   اینست ان  نت   که   داد  نش
ازی ر مهمی نقش ذهنی تصویرس م  پردازش د ا ایپی  ه

ا  بصری   تصویر   روانی  و   درک  روانی  و  دارد  برنده
بت  طوربه ازی بر  مث   گذارند. می   تأثیر  ذهنی  تصویرس

از  همچنین، خت  به  نی ا  (NFC)  شنا   تصویر   روانی  ب
امل ا   افراد  در  و  دارد   تع الا،  NFC  ب ن   درک   ب   تر آسا

اویر،  ال  تص ایی  احتم ازنم ایپیام   بصری  ب  در  برند  ه
ن   ذهن اآ ارد  .دهدمی  افزایش  را  ه ن  و  اسک ارا  همک

(Skard et al., 2021)  این   بررسی  به   خود  ۀ مطالع  در  
ازی  واقعیت  که  پرداختند  فرضیه بت  مج   به   نس

ال  ان ایک أثیر  سنتی  ه اویر  بر  تریقوی   ت  دارد  ذهنی  تص
بیه   و ازیش ایس ازدید  ۀنحو  از   واضحی  ه   مقاصد   از  ب

اد ایج   کند.می  ایج ایش  یک   نت اهی آزم ن   آزمایشگ   نشا
ازی  واقعیت  معرض  در  قرارگرفتن  که  داد   به   منجر  مج

الاتری  سطوح ادی   بینیپیش   و  ذهنی  تصورات   از  ب   ش
ا خود ۀنوب به که شودمی ات  و سفر اهداف ب   تصمیم

ه  ترقوی   خرید ن  و  لیو  .است  همرا ارا  ,.Liu et al)  همک
ایویژگی   تأثیر   بررسی   به   خود  پژوهش  در  ( 2022  ه
ه  پخش   قصد   بر   گردشگری  الکترونیک  تجارت   زند

ان،مصرف   خرید ا  کنندگ  میانجی  نقش  درنظرگرفتن  ب
اد  و  غرقگی  ۀتجرب ن  نتایج پرداختند.  اعتم   که   داد نشا

امل بار و تع بت طوربه  اعت   طریق  از خرید قصد  بر مث

ه  پخش الیدر  گذارند،می   تأثیر  زند   سرگرمی   کهح
الت  تعامل،  حال،اینبا  ندارد.  تأثیری  چنین    و   اص

بت   طوربه   سه  هر  سرگرمی    و   غرقگی  ۀ تجرب  بر   مث
اد انمصرف   اعتم  غرقگی  ۀتجرب   گذارند.می   تأثیر   کنندگ

اد و   کنند می  تقویت را خرید  قصد مستقیما   نیز اعتم
ایویژگی  بین  ۀرابط  در   ایواسطه  نقش  و   پخش   ه

ه ا خرید قصد  و زند  .کنندمی   ایف

العات  پژوهش،  ۀپیشین   بررسی  در   پیشین   مط
ا   ت بط  ۀ حوز سه  به  عمد ا  مرت  اند:پرداخته  تحقیق   این ب

أثیر ال  محتوای  ت ن،  ادراک  بر  دیجیت  نقش  گردشگرا
ازی کل  در  ذهنی  تصویرس ات  گیریش  و  رفتاری،  نی

ن.   گیریتصمیم   در  غرقگی  ۀتجرب  اهمیت   گردشگرا
افته  ایی العات  این  ه ان  مط   محتوای   که  دهدمی   نش

ال ع از ویژهبه دیجیت  ذهنی تصویر تواندمی بصری نو
بتی اد مقصد از مث ن، و )علایی کند ایج ارا  ؛2024 همک

ا،  و  هوانگ   تأثیر   نیز   غرقگی  ۀتجرب  و  ( 2021  ه
اداری ن،   و  )برومند   دارد  بازدید  قصد  بر   معن ارا   همک

ادری  ؛2021 ن،  و  ق ارا ا  (.2024  همک   حال، اینب
اف  ایشک ات  در  مهمی  ه ه  موجود  ادبی   شود می   مشاهد

اضر  پژوهش  که ن  به  ح اآ   تمایز   ترینمهم  .پردازدمی  ه
ا  تحقیق   این ات  ب الع   است:   محور  دو  در  پیشین   مط

اصد  بر  تمرکز  اولا ، نبه  ژئوتوریستی  مق  ایزمینه   عنوا
اص  ن   که   خ   است.   گرفته  قرار  توجه  مورد  کمتر  تاکنو

انیا ، نهم  بررسی  ث ازی  مکانیسم  دو  زما  ذهنی  تصویرس
ن به   غرقگی  و ای   عنوا ک  در  میانجی  متغیره   مدل   ی

ارچه،  الیدر  یکپ ات   که ح ازه   دو   این   قبلی  تحقیق   را   س
ه   بررسی  مجزا  صورتبه  این  اصلی  نوآوری  اند.کرد

ارچوب   ترکیب  در  پژوهش ایچ   در   موجود  نظری  ه
ک ن   و  جدید  مدل   ی   ژئوتوریسم   ۀزمین   در  آن  آزمو

ار  این  است. ک  از  ک ات   نظری  ۀتوسع  به  سو  ی   ادبی
ابی ازاری ال  ب   سوی   از  و  کندمی   کمک  گردشگری  دیجیت

ایبینش  دیگر، ن   برای  ارزشمندی  عملی  ه   مدیرا
اصد  ا   دکنمی   فراهم  ژئوتوریستی  مق ا   بتوانند  ت   ب

ال   محتوای  طراحی   ذهنی   تصویر  هم  مؤثرتر،  دیجیت
بت  اد  مث ن   در  را  غرقگی  ۀتجرب  هم  و  کنند  ایج با اط   مخ

انیسم  دو این  دهند. افزایش خود  یکدیگر کنار در مک
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 در  ترقوی   رفتاری  نیات  گیریشکل   به  توانندمی
ن ه گردشگرا القو  .بینجامند ب

 پژوهش شناسیروش 2
بنای   بر  حاضر   تحقیق  ات   ۀ دست  در  هدف،  م   تحقیق

اظ  به  و  کاربردی  -ایتوسعه  در  روش،  و   ماهیت  لح
  گیرد. می  قرار  تحلیلی  -توصیفی  تحقیقات  ۀدست

انی،  لحاظ  به   همچنین اضر  تحقیق  زم   ۀ زمر  در   ح
ات  اظ  به  و   مقطعیتک  تحقیق   و   گردآوری  روش  لح

ه  تحلیل  ا داد ات   ۀ دست  در  نیز،   ه  قرار  ترکیبی  تحقیق
   گیرد. می

ه   گردآوری اداد ا  ه ه   ب امه پرسش  از  استفاد   ن
افته  اختاری م   س ا ان   برای   پذیرفت.  انج  روایی  از  اطمین

امه،پرسش  روایی  و  واگرا  روایی  صورتبه  روایی  ن
ایج  که  شد  بررسی  همگرا افته  بخش  در  آن  نت ای   ارائه   ه

ه ایی  همچنین  است.   شد   ضریب   طریق  از  نیز   پای
ای اره ایی  عاملی،  ب اخ  آلفای  و  ترکیبی  پای ب   مورد   کرون

ایج   که  گرفت  قرار  بررسی افته  بخش  در  نیز  آن  نت ا ی   ه
ه   تحلیل  است.  شده  تشریح اداد ا  ه ه   ب  از  استفاد

ازیمدل   تکنیک  اری  معادلات  س  افزار)نرم   ساخت
SmartPls)  ام اری   ۀجامع   . است  پذیرفته   انج   آم

  تحقیق   ۀاولی   مفهومی  مدل  آزمون  منظور  به  تحقیق
امل غ  ش ار ن  و  التحصیلانف ا ارشته   دانشجوی  یه

بط  ا   مرت   اکوتوریسم،   گردشگری،  )شامل   ژئوتوریسم   ب
ا،  ژئوتوریسم، اسی(زمین  جغرافی ه  در  شن ا ای دانشگ   ه

ن نبه  درواقع  که  است  ایرا ن  عنوا ه   گردشگرا القو   ب
ن  انتخاب  هستند.  مطرح  ه   گردشگرا   این   از  بالقو

  ، حاضر پژوهش اصلی هدف  که گرفت   صورت جهت
أثیر  بررسی نبه  دیجیتال  محتوای ت   محرک   عامل  عنوا

ات گیریشکل در اولیه  ازدید برای تصمیم  و سفر  نی  ب
ک  از ان  ی امعۀ  تعیین  بود.  مک اری   ج   حاضر،   پژوهش  آم

بتنی  این  آنکه  نخست  بود.  اساسی  دلیل  چند  بر  م
ه    درک   آموزشی،  و   تحصیلی  ۀپیشین   دلیل   به  گرو

اهیم  از  بهتری  توانندی م  و  دارند  ژئوتوریستی  مف
ط   دیجیتال  محتوای   تری مناسب   شکل   به  را   مرتب
ن به  افراد  این   اینکه   دوم  کنند.  پردازش   قشر   عنوا

ن، ال   کاربران  جوا ازی  فضای  فع  شوندمی  محسوب   مج
ای  معرض  در  مستمر  طوربه  و  قرار  تبلیغاتی  محتواه

م  دارند. اهده  عملی  تجربیات  در  آنکه  سو ه   مش   شد
  گیری تصمیم  فرآیند   در  معمولا    افرادی  چنین   که   است

اب  برای ای  انتخ ه  بین   در  سفر  مقصده   و   خانواد
ن  ا  رویکرد  این  .کنندمی  ایفا  کلیدی  نقش  دوست

اسخ   که  کندمی  تضمین اپ ابی  ،ه ازت أثیر  از  ب   محتوای   ت
ال ن  رفتاری  نیات  بر  دیجیت ه،  گردشگرا القو بل   ب  از  ق

اب ای  انتخ اشند سفر مقصده  . ب

ۀ  تعیین  برای اری،  نمونۀ  انداز ن   تحلیل  از  آم   توا
امدل   برای انه  رگرسیون  یه اده  چندگ ه   استف   شد

س   بر  (. Hair et al., 2013)  است  در  این،  اسا
اضر  پژوهش اشین   از  ح ابم ۀ  حس   برای   نمونه  انداز

ازیمدل  ادلات س اختاری مع اده (SEM) س ه  استف   شد
ه   به  افزارنرم   این  (.Soper, 2024)  است ایداد  ه

ۀ  مانند  ورودی ه،بینیپیش   اثر   انداز ن   سطوح  شد   توا
اری، ای  تعداد  آم اهده   متغیره همش   همۀ )  شد

اآیتم  اخص /ه ایش ن   متغیرهای  و  (گیری اندازه   ه   پنها
ازه  از اعم) ایس ن  ه ن و زادرو   احتمال  و مدل در (زابرو

  برای   نمونه  حجم   حداقل  تعیین   برای  نظر   مورد
ازیمدل  ادلات   س اختاری  مع از  ( SEM)  س   دارد   نی

(Cohen, 2013, Westland, 2010.)  ا   به   توجه  ب
ای   تعداد ه  متغیره ه مشاهد ن   و  (متغیر   32)  شد   پنها

ۀ  (، 1  )جدول  ( متغیر  11) ه بینیپیش  اثر   انداز   ، (0.3)  شد
ن  و  (0.05)  نظر  مورد  احتمال   حداقل   ،(0.80)  آماری  توا

ا   برابر  نمونه  حجم اییاز  .بود  نیاز  مورد  215  ب   که آنج
 نیاز  این  است،  نفر   223  پژوهش  این  نمونۀ  حجم

ه ه  برآورد امهپرسش  توزیع  .است   شد ان  ن اسخ  می -پ
ن  ا ش به دهندگ ام هدفمند رو    است. گرفته  انج
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 تحقیق   ۀ اولی   مفهومی   مدل   متغیرها   . 1  جدول 

بع  کد گویه متغیر   من

ت
نیا

 
ری 

فتا
ر

 

الا   من حتم ۀ نزدیک، آیندۀ در ا ای  مشاهد ط   محتواه ا مرتب  ژئوتوریسم  ب
ط در ایمحی ا،سایت)وب دیجیتالی  ه ایرسانه ه   برای را  ...( و  اجتماعی ه

فت ا ات  دری بط تبلیغ ا مرت  . داد خواهم  افزایش ژئوتوریسم  ب
BI1 

(
Ta

n 
et

 a
l.,

 2
01

4
 ) 

اهدۀ  که  دارم قصد من ای مش بط محتواه ا مرت ط  در را  ژئوتوریسم  ب -محی
ای الی ه ا،سایت)وب دیجیت انه  ه ای رس اعی  ه فت برای را ...( و اجتم ا   دری

بلیغات بط ت ا  مرت  دهم.  ادامه  مکرر طوربه ژئوتوریسم ب
BI2 

ای خود، روزمرۀ  زندگی در کنممی سعی همیشه من ط  محتواه ا مرتب   ب
ایمحیط در را ژئوتوریسم ا،سایت)وب دیجیتالی  ه ایرسانه  ه   ه

افت برای ...(  و اجتماعی بط تبلیغات دری ا  مرت ه   ژئوتوریسم ب اهد   مش
 کنم. 

BI3 

ۀ  به من اهد ای  مش ا مرتبط محتواه ط در ژئوتوریسم  ب   دیجیتالی هایمحی
ایت ا،)وبس انه  ه اعی، هایرس افت برای ...( و اجتم ات دری ط تبلیغ   با مرتب

 کرد.  خواهم  فکر ژئوتوریسم
BI4 

ه  جای به  دارم قصد من ال از استفاد ان ایک اتی  ه بلیغ انند  سنتی ت   )م
ا( ای  از بروشوره بط محتواه ا مرت ای محیط در ژئوتوریسم  ب الی ه   دیجیت

ایت)وب ا،س انه  ه اعی هایرس افت برای ...( و اجتم بط تبلیغات دری ا مرت   ب
اده ژئوتوریسم  کنم.  استف

BI5 

زی
سا

یر
صو

ت
 

نی
ذه

 

ای وقتی بط محتواه ا  مرت ط در را  ژئوتوریسم ب الی هایمحی -)وب  دیجیت
ایت ا،س ایرسانه ه ه ...(  و  اجتماعی ه اویری کنم، می  مشاهد   به تص

م  که دهدمی شکل ذهنم  در را اتفاقات سری یک که  آیدمی ذهنم   خود
ن در نیز  دارم.  نقش هاآ

MI1 

(A
ly

ah
ya

 &
 M

cL
ea

n,
 2

02
2)

 

ای وقتی بط محتواه ا  مرت ط در را  ژئوتوریسم ب الی هایمحی   دیجیت
ایت ا،)وبس انه  ه اعی هایرس ه  ...( و اجتم اهد اویری کنم،می مش   به تص

اعث که  آیدمی ذهنم اس شودمی ب ال در کنم   احس ن  تجربۀ  ح   مقصد آ
 هستم. 

MI 2 

ای وقتی بط محتواه ا  مرت ط در را  ژئوتوریسم ب الی هایمحی -)وب  دیجیت
ایت ا،س ایرسانه ه ه ...(  و  اجتماعی ه اعث  کنم، می  مشاهد  در شودمی ب

نتجربه  فرصت مورد  . کنم پردازیخیال  مقصد آن  کرد
MI 3 

ای وقتی بط محتواه ا  مرت ط در را  ژئوتوریسم ب الی هایمحی -)وب  دیجیت
ایت ا،س ایرسانه ه ه ...(  و  اجتماعی ه اعث  کنم، می  مشاهد  شودمی ب

انی بتوانم  راحتیبه ارۀ داست م  درب ن  و خود اس  مقصد  آ اویری براس   تص
 . بسازم رسد،می ذهنم به که

MI 4 

ای وقتی بط محتواه ا  مرت ط در را  ژئوتوریسم ب الی هایمحی -)وب  دیجیت
ایت ا،س ایرسانه ه ه  ...(  و اجتماعی، ه  شودمی باعث کنم،می مشاهد

ن  در که  کنم  تصور  راحتیبه  دارم.  حضور  مقصد آ
MI 5 
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ای وقتی بط محتواه ا  مرت ط در را  ژئوتوریسم ب الی هایمحی -)وب  دیجیت
ایت ا،س ایرسانه ه ه  ...(  و اجتماعی، ه اویری  کنم،می مشاهد   به که  تص

نبه آید،می ذهنم بعی  عنوا ه عمل مقصد  آن اطلاعات از من   را من  و نمود
ا  . کنند می آشنا  مقصد آن ب

MI 6 

ای وقتی بط محتواه ا  مرت ط در را  ژئوتوریسم ب الی هایمحی -)وب  دیجیت
ایت ا،س ایرسانه ه ه ...(  و  اجتماعی ه ا   من کنم، می  مشاهد   توانممی  واقع

م ن در را  خود بینم.  مقصد  آ  ب
MI 7 

بی
ریا

ازا
ب

 
یی

توا
مح

 
ال 

جیت
دی

 

ات   اطلاع
 محتوا

ای بط محتواه ا  مرت ایمحیط در ژئوتوریسم ب ایت)وب دیجیتالی  ه ا،س   ه
انه ایرس ات  کسب برای ...(  و  اجتماعی ه ارآمد اطلاع  DCM1 هستند.  ک

(
Bu

 e
t 

al
., 

20
21

 ) 

ای بط محتواه ا  مرت ایمحیط در ژئوتوریسم ب ایت)وب دیجیتالی  ه ا،س   ه
انه ایرس ات  جدیدترین ...(  و  اجتماعی ه  DCM2 دهند.می ارائه را اطلاع

ای بط محتواه ا  مرت ایمحیط در ژئوتوریسم ب ایت)وب دیجیتالی  ه ا،س   ه
انه ایرس ای ...(  و  اجتماعی ه ازه ه  را من اطلاعاتی نی  DCM3 کنند. می برآورد

  سرگرمی
 محتوا

ای بط محتواه ا  مرت ایمحیط در ژئوتوریسم ب ایت)وب دیجیتالی  ه ا،س   ه
انه ایرس ه سرگرم ...(  و  اجتماعی ه  DCM4 هستند.  کنند

ای بط محتواه ا  مرت ایمحیط در ژئوتوریسم ب ایت)وب دیجیتالی  ه ا،س   ه
انه ایرس ان ...(  و  اجتماعی ه  DCM5 هستند.  انگیزهیج

ای بط محتواه ا  مرت ایمحیط در ژئوتوریسم ب ایت)وب دیجیتالی  ه ا،س   ه
انه ایرس  DCM6 هستند.  جذاب ...(  و  اجتماعی ه

امل   تع
 اجتماعی 

ای بط محتواه ا  مرت ایمحیط در ژئوتوریسم ب ایت)وب دیجیتالی  ه ا،س   ه
انه ایرس   جلب خود  به  را من  توجه و  علاقه  توانندمی ...(  و  اجتماعی ه

 کنند. 
DCM7 

ای بط محتواه ا  مرت ایمحیط در ژئوتوریسم ب ایت)وب دیجیتالی  ه ا،س   ه
انه ایرس ن  گذاریاشتراک به  ترغیب را  من  توانندمی ...(  و  اجتماعی ه -آ

ا ا ه ن ب  کنند.  دیگرا
DCM8 

ای بط محتواه ا  مرت ایمحیط در ژئوتوریسم ب ایت)وب دیجیتالی  ه ا،س   ه
انه ایرس جب  توانندمی ...(  و  اجتماعی ه امل  مو اط  و  تع ا من  ارتب   افراد ب

ا  علاقههم و فکرهم م  ب  شوند. خود
DCM9 

 وجود ابراز

ای بط محتواه ا  مرت ایمحیط در ژئوتوریسم ب ایت)وب دیجیتالی  ه ا،س   ه
انه ایرس بب  که  ...(  و  اجتماعی ه نفراهم  س -می وجود  ابراز زمینۀ  کرد

ه ابراز  را خود  شخصیت بتوانم من  تا کنند   کمک توانندمی شوند،  نمود
ا و ن ب  بگذارم.  اشتراک به دیگرا

DCM10 

ای بط محتواه ا  مرت ایمحیط در ژئوتوریسم ب ایت)وب دیجیتالی  ه ا،س   ه
انه ایرس س  من به  توانندمی ...(  و  اجتماعی ه  بدهند. تعلق  احسا

DCM11 

ای بط محتواه ا  مرت ایمحیط در ژئوتوریسم ب ایت)وب دیجیتالی  ه ا،س   ه
انه ایرس بب  که  ...(  و  اجتماعی ه نفراهم  س  DCM12  برایم وجود  ابراز زمینۀ  کرد
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اعث شوند،می حساس شودمی ب   و صمیمی فرد یک را من  سایرین کنم ا
انه  کنند. می قلمداد دوست

گی
رق

غ
 

  جذب
اختی   شن

ای وقتی بط محتواه ا  مرت ط در را  ژئوتوریسم ب الی هایمحی -)وب  دیجیت
ایت ا،س ایرسانه ه ه ...(  و  اجتماعی ه -طوربه تمرکزم کنم، می  مشاهد

امل اآن روی ک اآن  به و هست ه  کنم. می  توجه ه
F1 

(
K

im
 &

 K
o,

 2
01

9
 ) 

ای وقتی بط محتواه ا  مرت ط در را  ژئوتوریسم ب الی هایمحی -)وب  دیجیت
ایت ا،س ایرسانه ه ه ...(  و  اجتماعی ه اآن در عمیقا   کنم، می  مشاهد   ه

م. می غرق  شو
F2 

ای وقتی بط محتواه ا  مرت ط در را  ژئوتوریسم ب الی هایمحی -)وب  دیجیت
ایت ا،س ایرسانه ه ه ...(  و  اجتماعی ه   مجذوب شدتبه کنم، می  مشاهد

ن ا آ م. می ه  شو
F3 

  تحریف
ان   زم

ای وقتی بط محتواه ا  مرت ط در را  ژئوتوریسم ب الی هایمحی -)وب  دیجیت
ایت ا،س ایرسانه ه ه ...(  و  اجتماعی ه ار کنم، می  مشاهد ان انگ -به زم

نسپری حال در سرعت  است.  شد
F4 

ای وقتی بط محتواه ا  مرت ط در را  ژئوتوریسم ب الی هایمحی -)وب  دیجیت
ایت ا،س ایرسانه ه ه ...(  و  اجتماعی ه حساس کنم، می  مشاهد   کنممی ا

ان که  شود. می  سپری واقعیت  از تر سریع بسیار زم
F5 

 لذت

ۀ  اهد ای مش ط   محتواه ا مرتب ط در ژئوتوریسم  ب الی هایمحی -)وب  دیجیت
ایت ا،س ایرسانه ه  است.  بخشلذت ایتجربه برایم ...(  و  اجتماعی ه

F6 

ه  اهد ای مش ط   محتواه ا مرتب ط در ژئوتوریسم  ب الی هایمحی -)وب  دیجیت
ایت ا،س ایرسانه ه ان ایتجربه برایم ...(  و  اجتماعی ه  است.  انگیزهیج

F7 

ۀ  اهد ای مش ط   محتواه ا مرتب ط در ژئوتوریسم  ب الی هایمحی -)وب  دیجیت
ایت ا،س ایرسانه ه هسرگرم ایتجربه برایم ...(  و  اجتماعی ه  است.  کنند

F8 

 هایافته 3
ایویژگی  بررسی اختیجمعیت  ه ن پاسخ   شن ا   دهندگ

ن ا   و   مردان  را  آماری  نمونۀ  درصد  46  که  دهدیم  نش
ن  را  درصد  54 ا  فراوانی  بیشترین  دهند.می   تشکیل  زن

ه   به  مربوط ال  18-30  سنی  گرو ا  س   و   درصد  65  ب
ه  در  فراوانی ترینکم  ال  71  سنی   گرو ا   بیشتر   و   س   2  ب

اسخ  درصد  59  است.  درصد ن،پ   41  و  مجرد  دهندگا
أهل   درصد اشند. ی م  مت ن، پاسخ  درصد  66  ب   دهندگا

ازدید  تجربۀ اجاذبه   از  ب  اندداشته   را  ژئوتوریستی  یه
ازدید  تجربۀ  نیز   درصد   34  و اجاذبه   از  ب  یه

  .اندنداشته  ژئوتوریستی

  تحقیق،   اولیۀ  مفهومی  مدل  آزمون  منظور  به
ادلات  سازیمدل  تکنیک اری  مع ا  ساخت ه   ب اد  از  استف

 بدین  است.   شده  گرفته  کار  به  Smartpls  افزارنرم
م  زیر  شرح  به  بخش   دو  منظور ا ه  انج   ( 1  است:  شد

اختاری:  مدل  برازش ( 2 گیری؛اندازه  مدل برازش  س

ایایی بررسی طریق از گیریاندازه  مدل برازش  و پ
ازه   روایی اس ابی  پژوهش  یه  این  در  گردد.می  ارزی

ا   معیار  سه گیری اندازه  مدل برازش بررسی  برای راست
ایی ای ارهای  )ضرایب   پ باخ  آلفای  عاملی،  ب ایی   و   کرون ای   پ

ه   واگرا   روایی   و   همگرا  روایی   ترکیبی(،  ه   استفاد   شد
ن  نتایج که است اشد: می  زیر شرح  به آ  ب



 

گری تصویرسازی ذهنی و  گیری نیات رفتاری گردشگران بالقوه با میانجیدیجیتال در شکلتبیین نقش محتوای . زاده، سجاد فردوسیهلیا حسین 210
 غرقگی در مقصدهای ژئوتوریستی 

 نوازیمیهمان   و گردشگری   بازاریابی های پژوهش  علمی   نامهدوفصل 
The Journal of Tourism and Hospitality Marketing Research ره ره. 2 دو ستان و پاییز. 2 شما 14 زم 0 19 صفحات.  3 ا   5 2ت 22 . 

ایی  بررسی  منظور  به   پایایی:  ( الف   مدل   پای
ای  ضرایب  گیری،اندازه اره ای  عاملی،  ب باخ  آلف   و   کرون

ایی ای بی پ اسبه زیر شرح  به ترکی  است:  شده مح

ایی  عاملی:  بارهای  ضرایب ای اگویه   پ ای   به  ه اره   ب
املی  ای   ع ه   متغیره همشاهد اره   شد ن   و   دارد  اش   نشا

اخص   که  دهدمی ایش   برای   حد  چه  تا  گیریاندازه   ه
ای   سنجش ان  متغیره   حداقل   هستند.  مناسب  پنه

ابل  مقدار بول  ق ار  ق املی  ب ادیر  است،  3/0  ع   بین   مق
ا   4/0 ط   معناداری  سطح   5/0  ت ان  را   متوس  دهندمی   نش

ای  و اره املی ب الاتر  ع ان 5/0 از ب  معناداری سطح  گربی
بستگی  و  قوی اد  هم ای  بین   زی اهده   متغیره همش  شد

ازه   و  پژوهش،  این   در  .( Kalantari, 2013)  هستند   س
ایج ن  تأییدی  عاملی   تحلیل  نت ای   که  داد  نشا اره   ب

املی ا()شاخص   سؤالات  ۀهم  ع  است  5/0  از  بیشتر  ه
ن   که ایی  و  قوی  همبستگی  گربیا   مناسب   توان

اخص  اش اسازه   گیریاندازه   در  ه ایج   این   .است  ه   نت
أیید اسازه  که کندمی   ت ه  تعریف  خوبیبه ه  .اندشد

ایی  سنجش  برای  معیار  این   کرونباخ:  آلفای   و   پای
اخص ابی  ش ایداری  ارزی   است.   مطرح  درونی،  پ

ایداری ن  درونی  پ ا ن  گرنش ک  همبستگی  میزا ازه   ی   س
اخص   و ایش ن  به  مربوط  ه ای   مورد  در  است.  آ   متغیره

ا ایسؤال   تعداد  ب ای  ضریب   مقدار  کم،  ه -به  6/0  آلف
نع الاتر  و   معرفی  ضریب   سرحد  نوا ن   7/0  از  ب ا   گر نش

ایی ای بول   قابل   پ  ,Davari & Rezazadeh)  است   ق
  همۀ   برای   آلفا  مقدار  حاضر،   پژوهش  مدل  در  (.2013

ایمؤلفه  اسبه  7/0  از  بیشتر  تحقیق  ه   است   شده  مح
ان  که ایی  از  نش ای ابل  پ بول  ق   دارد   گیریاندازه   مدل  ق

 (. 2 )جدول 

بت  معیار  این  برتری  (: CR)  ترکیبی  پایایی   به   نس
ای  ضریب اخ  آلف ب ایی  که   است   این  کرون ای اسازه   پ  نه  ه

ا  بلکه  مطلق،  صورتبه بستگی  به  توجه  ب  هم
ازه  انس ایش ا  ه به  یکدیگر  ب اس   بهتر   سنجش  برای  و  مح

ایی ای ار  دو  هر   پ ه   کار  به   معی ایی   مقدار  شود.می   برد ای   پ
الای  ترکیبی ان  سازه،  هر  برای  7/0  ب  پایداری  از  نش

ایمدل   برای  مناسب  درونی   و   داشته  گیریاندازه   ه
م   6/0  از  کمتر  مقدار ایی  وجود  عد ان  را  پای   دهد ی م  نش

(Davari & Rezazadeh, 2013 .)  حاضر،   پژوهش  در  

ادیر ایایی  مق ایمؤلفه   برای  ترکیبی  پ   بیشتر   تحقیق  ه
به  7/0  از اس ن   که  است  شده  مح ایی  از  نشا   قابل   پای

بول  (. 2 )جدول  دارد گیریاندازه  مدل  ق

ار  بررسی از پس همگرا:  روایی ایی، معی ای   دومین  پ
ار   است.   همگرا  روایی  گیری،اندازه   مدل  برازش  معی

ایستی  منظور  بدین انس  معیار  بررسی  به  ب  واری
هاستخراج  ط   که   پرداخت  ( AVE)  شد ن،   توس ن   آ   میزا

بستگی ا  سازه   هر  هم ایسؤال   ب ا()شاخص   ه  خود  ه
  (. Davari & Rezazadeh, 2013)  شودمی   بررسی

ار ان  AVE  معی انس  میانگین  گر نش   اشتراک   به   واری
هگذاشته  ا  سازه  هر  بین  شد ایشاخص   ب   است   خود  ه

الای  به  4/0  مقدار  و ن،  ب   در   شود.می   محسوب  کافی  آ
اضر  پژوهش ایمؤلفه   برای  همگرا  روایی  مقدار  ح  ه

اسبه  4/0  از  بیشتر  تحقیق، ه  مح   که   است  شد
ن  مناسب   را   گیریاندازه   مدل  همگرای  روایی  بود

ن ا  (. 2 )جدول دهدی م  نش

ار  سومین  واگرا:  روایی   مدل   برای  سنجش  معی
ای   روش  دو  از  که  است  واگرا  روایی  گیری،اندازه اره   ب

املی ابل  ع   در   شود.می   بررسی  لارکر  و  فورنل  و  متق
ش  بستگی  اول،   رو ایشاخص   بین  هم ازه   یک   ه ا   س   ب

از ایر  و  خود  ۀس ازه   س اس ایسه  ه .گردمی   مق   اگر   د
بستگی ا   شاخص   یک  هم ازه   ب از  از   غیر  ایس  خود  ۀ س

  این   در  رود.می   سؤال  زیر   روایی  باشد،  بیشتر
بستگی  پژوهش، اشاخص   هم ا  ه ایسازه   ب   مربوطه   ه

ایر   از  بیشتر  ازه   س اس ان   که   بود  ه  روایی  ۀدهندنش
ش  در  .است  مناسب واگرای م   رو   لارکر(،   و   )فورنل   دو

ک  ۀرابط ازه  ی ا  س اخص   ب ایش ایسه  در  خود  ه ا   مق   ب
اسازه   سایر  با  سازه  آن  ۀرابط  در  شود.می   بررسی  ه

اید   سازه  هر  AVE  جذر روش،  این بستگی  از  ب ن  هم   آ
ازه ایر   با  س ازه   س اس  ماتریس  نتایج  باشد.  بیشتر  ه

ن   پژوهش  این  در  لارکر  و  فورنل   AVE  جذر  که   داد  نشا
ازه   هر بستگی  از  س ایهم اسازه   بین   ه   است   بیشتر   ه

  است   مدل  مناسب  واگرای   روایی  ۀ تأییدکنند  که
ش   دو  هر  کلی،طوربه   . (3  )جدول  ان  رو   که   دادند  نش

اخص  اش ازه   با  بیشتر  ه ایس امل   در  خود  ۀ مربوط  ه   تع
 قرار  مطلوبی  حد  در  مدل   واگرای   روایی  و  هستند

 .دارد
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 همگرا   روایی   و   ترکیبی   پایایی   کرونباخ،   آلفای   . 2  جدول 

اخ  آلفای مؤلفه  کرونب ایی  ای بی پ )  ترکی CR ) ار انس معی هاستخراج  واری )  شد AVE ) 

امل اعی تع اجتم  0.744 0.784 0.589 
وجود ابراز  0.759 0.796 0.635 

ازی ذهنی تصویرس  0.813 0.843 0.518 
محتوا سرگرمی  0.703 0.743 0.679 

شناختی جذب  0.862 0.891 0.498 
ان  تحریف زم  0.842 0.873 0.532 

ات اری  نی رفت  0.738 0.774 0.678 
 0.596 0.898 0.878 لذت

ات محتوا  اطلاع  0.779 0.801 0.496 
 

 لارکر   فورنل   روش   با   واگرا   روایی   سنجش   ماتریس   . 3  جدول 

 مؤلفه 

مل
عا

ت
 

عی
ما

جت
ا

 

راز
اب

 
ود

وج
زی 

سا
یر
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ت

  
نی
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ب
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اخ
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ف
ری

تح
 

ان 
زم

 

ت
نیا

 
ری 

فتا
ر

 

ت
لذ

 

ت
لاعا

اط
 

توا 
مح

امل  اعی تع          0.767 اجتم
        0.797 0.743 وجود ابراز

ازی        0.720 0.714 0.708 ذهنی تصویرس
      0.824 0.678 0.689 0.698 محتوا سرگرمی

     0.706 0.683 0.629 0.637 0.665 شناختی جذب
ان  تحریف     0.729 0.692 0.664 0.568 0.603 0.638 زم

ات اری  نی    0.823 0.719 0.663 0.636 0.536 0.571 0.594 رفت
  0.772 0.744 0.681 0.642 0.589 0.496 0.563 0.567 لذت

ات  0.704 0.694 0.655 0.647 0.594 0.559 0.476 0.522 0.513 محتوا  اطلاع
 

بول  قابل  و  گیریاندازه  مدل  برازش از پس   دانستن  ق
ن، اری  مدل  برازش  بررسی  به   بایستی  آ  پژوهش  ساخت

خت.    که   گیریاندازه  مدل  برازش  بررسی برخلاف  پردا
ن  در ط  آ ن  متغیر  بین  رواب ای  با  مکنو  آشکار  متغیره

ابی  در  است،  توجه   مورد اختاری،  مدل   برازش  ارزی  س
ط ای   بین  رواب ا   مکنون  متغیره   بررسی   همدیگر  ب

 
1 Stone-Geisser Criterion 

ای   منظور  بدین  و  شودمی اره   و   ،t-values،  𝑅2  معی
ن  گیرد. می   قرار بررسی مورد (𝑄2) 1گیزر  -استو

ابی  برای  :   t  معناداری  مقادیر    مدل   برازش  ارزی
اختاری، ادیر  س اسی   t-values  مق  به  معیار  تریناس

اب  ار،  این  کهی درصورت  آید.می   حس امل   معی   ش
ادیری اشد،  96/1  از  بیشتر   مق ن   ب   صحت   ۀدهندنشا
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اسازه   بین  رابطۀ ایفرضیه   تأیید  نتیجه  در  و  ه  ه
ان  سطح  در  پژوهش  در  است.  درصد  95  اطمین

ابی  برای  t  مقادیر  (2)  شکل اری  بخش  ارزی اخت   مدل   س
ن  پژوهش ا ه   داده  نش ا  است.   شد   اینکه   به  توجه   ب

ام   حاکی   امر  این  لذا  هستند،  1/ 96  از  بیشتر  مقادیر  تم
ادار  از ن   معن ا   بود نمناسب  و  مسیره   مدل   بود

اختاری    است.  پژوهش س

ابی   برای  ضروری  معیار  دومین   :  𝑹𝟐  معیار   ارزی
اختاری،  مدل   برازش   ( 𝑅2)   تعیین   ضرایب  بررسی  س

ن   متغیرهای   به  مربوط   مدل   )وابسته(  زای درون  مکنو
  گیری اندازه  بخش کردنمتصل برای  معیار این  است.

اری  بخش  و اخت ازیمدل   س ادلات  س اری  مع اخت   به   س
ار ن   و  رفته  ک ا ک  تأثیر  گربی   یک   بر  زابرون  متغیر  ی

ن   متغیر ار،  این  برای  است.  زادرو  19/0  مقدار  سه  معی
نبه   67/0  و  ،  33/0  ، ادیر   برای  ملاک  مقدار  عنوا   مق

ط  ضعیف، اشدمی   R2  قوی  و متوس   (. Chin, 1998) ب
ایدایره   داخل   در  𝑅2  مقادیر  است   ذکر   به   لازم    مدل   ه

ن ا ه   داده  نش ا  و  شد ازه   برای   تنه ایس   زای درون  ه
به مدل  )وابسته( اس ایسازه   مورد  در  و  شودمی مح  ه

ن ار  این  مقدار زا،برو ادیر است.  صفر  معی   ضریب  مق
ا   است.  شده  ارائه  (2)  شکل  و   (4)   جدول  در  تعیین   ب

ای  برای  𝑅2  مقدار  اینکه  به  توجه ن   متغیره   زای درو
به  33/0  از  بیش  مدل اس -مناسب  لذا  است،  شده  مح

نب  شود.می  تأیید ساختاری مدل برازش ود

ار  این  (:𝑸𝟐)   گیزر  -استون   بینیپیش   قدرت  معی
اییمدل   و   کندمی   مشخص   را  مدل  بخش  برازش   که  ه

اختاری بولی  قابل   س اید  دارند،  ق ابلیت  ب  بینیپیش   ق
اخص  ایش ازه   به  مربوط  ه ایس ن   ه   را   مدل  زایدرو

اشند. داشته ط   مدل، یک  در اگر که  معنا بدین ب   رواب
ازه   بین اس اشد،   شده  تعریف  یدرستبه   ه ازه   ب اس  ه

افی   قدربه   توانندمی ایشاخص   بر  ک أثیر   یکدیگر  ه   ت
افرضیه   طریق،  این  از  و  گذاشته أیید   یدرستبه   ه   ت

ار،  این  برای  شوند.   33/0  و  15/0  ،  02/0  مقدار  سه  معی
ن به ادیر  برای  ملاک  مقدار عنوا ط   ضعیف، مق   و  متوس

اشدمی  Q2 قوی .Henseler, 2009) ب   کهی درصورت (
ۀ   یک   مورد  در  Q2  مقدار از   کمتر   یا  و  صفر  زادرون  س

ن  شود،  صفر  از ا ط  که  است  آن  گرنش   بین   رواب
ازه  ایس ازۀ  آن  و  مدل  دیگر  ه بیین   یخوببه   زادرون  س   ت

ه .Davari & Rezazadeh, 2013)  است  نشد ا   (   ب
ازه   همۀ  برای  Q2  مقدار  (4)  جدول  به   توجه ایس   ه
ن ابراین  است.   33/0  از  بیشتر   مدل  زای درو   مدل   بن

اختاری  برازش  از  پژوهش ب  س    است.   برخوردار  یمناس
    𝐐𝟐  و    𝐑𝟐  مقادیر   . 4  جدول 

 R2 Q2 متغیر 
ات اری  نی  0.374 0.458 رفت

ازی  0.432 0.503 ذهنی تصویرس
 0.359 0.376 غرقگی
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 ساختاری   مدل   . 2  شکل 

ان  از  پس  پژوهش:   هاییه فرض  آزمون   برازش   از  اطمین
نی م  پژوهش،  مدل  مناسب اد  به  توا ن،  استن   به   آ

اییه فرض  آزمون اس  بر  پرداخت.   تحقیق  ه   این،   اس

افرضیه  آزمون  نتیجۀ ابق   ه ا  مط ن   (5)  جدول   ب   بیا
ه  است.  شد

 پژوهش   ی ها ه ی فرض   آزمون   . 5  جدول 

اره ( β)  مسیر ضریب رابطه فرضیه   ( t)  آم
ن  نتیجۀ  آزمو

 فرضیه  رابطه
H1 ابی ازاری ال  محتوایی ب ات  ) دیجیت اری  نی ادار 7.456 0.356 رفت أیید  معن  ت
H2 ابی ازاری ال  محتوایی ب ازی ) دیجیت ادار 8.259 0.416 ذهنی  تصویرس أیید  معن  ت
H3 ازی ات  ) ذهنی تصویرس اری  نی ادار 14.652 0.511 رفت أیید  معن  ت
H4 ابی ازاری ال  محتوایی ب ادار 11.143 0.398 غرقگی ) دیجیت أیید  معن  ت
H5 ات  ) غرقگی اری  نی ادار 19.764 0.463 رفت أیید  معن  ت
H6 ازی ادار 13.123 0.485 غرقگی ) ذهنی تصویرس أیید  معن  ت

 

ا ابی  (، 5)  جدول  به   توجه  ب ازاری ال  محتوایی  ب   بر   دیجیت
ات ن،   رفتاری  نی بت  تأثیر  گردشگرا  معناداری  و   مث

ا،  این  در  دارد. ابی  راست ازاری ال  محتوایی  ب  بر  دیجیت
ازی  غرقگی  تجربۀ  همچنین  و  ذهنی  تصویرس

ن أثیر  نیز   گردشگرا بت   ت اداری  و  مث  این  در  دارد.   معن
ان، ازی  می  غرقگی  تجربۀ  همچنین  و  ذهنی  تصویرس

ن، ات  بر  گردشگرا اری،  نی أثیر  رفت  معناداری  و  مثبت  ت
ازی  همچنین   دارد.  غرقگی  تجربۀ  بر   ذهنی  تصویرس

بت تأثیر نیز اداری و مث  دارد.  معن

ابق ا  مط ابی  مستقل  متغیر  پژوهش،  مدل  ب ازاری  ب
ال  محتوایی اری  نیات  بر  دیجیت ن،  رفت ه   گردشگرا   علاو

أثیر  دارای  مستقیم،   تأثیر  بر   به   نیز  غیرمستقیم  ت
انجی  متغیر  دو  واسطۀ ازی  می   تجربۀ   و  ذهنی  تصویرس

اشد.می   غرقگی ابق   ب ا   مط اره   و   مسیر   ضرایب   ب   t  آم
اصل   و   مستقیم   تأثیر   ( 6)   جدول   در  شده،  ح

ابی  مستقل  متغیر  غیرمستقیم ازاری  محتوایی  ب
ال ن   رفتاری  نیات  وابسته  متغیر  بر  دیجیت   گردشگرا

ن ا ه  نش ه داد  است.  شد
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 وابسته   متغیر   بر   مستقل   متغیر   غیرمستقیم   و   مستقیم   تأثیر   . 6  جدول 

  متغیر  میانجی متغیر  مستقل  متغیر 
 وابسته 

  اثر
 کل  اثر غیرمستقیم  اثر مستقیم 

ابی ازاری  محتوایی ب
ال  ات - دیجیت اری  نی  0.356 - 0.356 رفت

ابی ازاری  محتوایی ب
ال   دیجیت

ازی   تصویرس
ات ذهنی اری  نی   ×  0.511) = 0.213 - رفت

0.416 ) 0.213 

ابی ازاری  محتوایی ب
ال  ات غرقگی دیجیت اری  نی   × 0.463) = 0.184 - رفت

0.398) 0.184 

 

ا   مستقل   متغیر  مستقیم  اثر  (،6)  جدول  به  توجه  ب
ابی ازاری ال  محتوایی  ب اری   نیات  بر  دیجیت   رفت

ن، ا   برابر  گردشگرا   اثر   کهحالیدر  است؛  0.356  ب
  وابسته   متغیر  بر  مذکور  مستقل  متغیر   غیرمستقیم 

ات اری  نی ن  رفت  میانجی  متغیر   واسطۀ  به   گردشگرا
ازی ا  برابر  ذهنی  تصویرس   متغیر   واسطۀ  به  و  0.213  ب

انجی ا  برابر  غرقگی  می ن   امر  این  است.  0.184  ب ا   نش
ابی  متغیر  که  دهدمی ازاری ال  محتوایی  ب   بر   دیجیت

اری  نیات  وابسته  متغیر ن،  رفت  نحوی  به  گردشگرا
ن  هرچند  است؛  تأثیرگذار  نیز  غیرمستقیم ن   میزا   آ

بت أثیرگذاری  به نس  است.  کمتر مستقیم  ت

 گیرینتیجه و بحث 4
افته  ایی ن  پژوهش  این  ه ا ابی  که  دهدمی   نش ازاری  ب

ال  ییمحتوا اری   نیات  گیریشکل   بر  دیجیت   رفت
ن ه  گردشگرا القو ای   خصوص  در  ب   مقصده

ایج   این   دارد.   معناداری  و   مثبت   تأثیر   ژئوتوریستی   نت
اکی  ن   از  ح   دیجیتال   محتوای  تولید  که  است  آ

ای جاذبه  برای  هدفمند   و   تخصصی اختی، زمین   ه   شن
انی امع  طوربه  بتواند  که  زم ای   ج اتی،   نیازه   اطلاع

ن  انگیزشی  و  آموزشی ه  گردشگرا القو  پوشش  را  ب
املی  به  تواندمی  دهد،   فرآیند   در  کنندهتعیین   ع

اب  و  گیریتصمیم    این   شود.  تبدیل  مقصد  انتخ
افته  ای ا  ه ایج  ب ایپژوهش  نت ا  و  لی  ه  ,Li & Ma)  م

ا  بصری   محتوای  اهمیت  بر  که   (2025   تأثیر   و   پوی
ایعکس   در  ضمنی  حرکت    داشتند   تأکید   گردشگری  ه

افته   نیز  و ایی ایرانی  ه  & Kairani)  فاچیرا  و  ک

Fachira, 2022)  در  دیجیتال   محتوای  نقش  مورد   در 
اد امل   سویی هم  شناختی،  و   عاطفی  درگیری   ایج   ک

  .دارد

اط  در ب ا   ارت ای  ب افته   ،تیژئوتوریس  مقصده ایی  ه
ان  پژوهش  این   و   ذهنی  تصویرسازی  که  دهدمی   نش

 نقش  کلیدی،   ۀ ساز  دو  عنوانبه  غرقگی  ۀتجرب
اتی  ایواسطه   محتوای   کنند. می   ایفا  رابطه  این  در  حی

ال  هطراحی   دیجیت ایجاذبه   برای   شد اختی، زمین   ه   شن
اد  طریق  از اویر   ایج   جذاب   و   دقیق  روشن،  ذهنی  تص
ه  از ایپدید بیعی  ه ادر  ط ارق   و  ن ه،خ اد  تواندمی   الع

ن  گیری تصمیم   فرآیند    این   د. کن  تسهیل  را  گردشگرا
افته  ای ا  ه ایج  ب ایپژوهش  نت ن  و  علایی  ه ارا  همک

(Alaei et al., 2024)   ایفناوری   نقش   بر  که  ه
ال بت  ذهنی  تصویر  دهیشکل  در  دیجیت   تأکید   مث

اییافته   نیز  و   داشتند ه   ه ن   و  اول   صفازاد ارا   همک
(Safazade Aval et al., 2021 )  تأثیر   مورد   در  

ایمؤلفه  ابی  ه ازاری ال  ب   مقصد،   تصویر  بر  دیجیت
ارد.  همخوانی ای  مورد  در  ویژهبه  د  مقصده

اری  که  ژئوتوریستی ه  از  بسی ایپدید ن  ه اآ   برای   ه
م اشناخته  عمو ایی  است،  پیچیده  و  ن   محتوای   توان

ال اد  در  دیجیت ازی  ایج   قابل   و  دقیق  ذهنی  تصویرس
  دیگر،   سوی  از  .شودمی   محسوب  اساسی  عاملی  فهم،
اشی  غرقگی  ۀتجرب   دیجیتال   محتوای  با  مواجهه  از  ن

ۀ  در الب   در  ویژهبه  ژئوتوریسم،  حوز ایق  ه
انند   ایپیشرفته  ای   م ازی   توره   تجارب   درجه،   360  مج

ه  واقعیت ازی  واقعیت  و  افزود  سطح  تواندمی  ،مج
ن   تعامل   و   درگیری  ه   گردشگرا القو ن   به  را  ب   قابل   میزا
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افته  این  دهد.  افزایش  توجهی ا  که  ی  پژوهش  نتایج  ب
ن  و  برومند ارا  در  (Boroumand et al., 2021)  همک

أثیر مورد ایفناوری  ت ال ه اد بر دیجیت -هم غرقگی ایج
ن  است،  سو ا  ژئوتوریسم،  ۀزمین  در  که  دهدمی  نش

ارب  ال  تج هغنی   دیجیت ایگزین   توانندمی   شد   ج
اسبی ایجاذبه   با  مستقیم  مواجهه  برای  من   از   دور  ه

ا  دسترس اشند پذیرآسیب  ی   به  هم طریق، این از و ب
اظت ن   هم  و  کمک  طبیعی  میراث  این  از  حف   امکا

ازی دسترسی ن  به مج    .کنند  فراهم  را هاآ

افته   از   یکی ایی ایی  پژوهش،  این  مهم  ه اس  شن
أثیر  ابل   ت ه تقویت   و  متق ازی   کنند   و   ذهنی  تصویرس

ات  به  دهیشکل  در  غرقگی   به   است.  رفتاری  نی
ارت ب ازی  دیگر،  ع  از  تردقیق   و  ترقوی  ذهنی  تصویرس

ای   ۀ تجرب  به  منجر  تواندمی   ژئوتوریستی  مقصده
  ۀ رابط  این   و  شود  معنادارتری  و   ترعمیق   غرقگی

ابل، أثیر  متق بی  ت ات   تقویت  بر  توجهی  قابل  ترکی   نی
افته   این  دارد.   رفتاری ای ایپژوهش   نتایج  با  که  ه   لیو   ه

ن  و ارا ارد  و  (Liu et al., 2022)  همک ن   و  اسک ارا   همک
(Skard et al., 2021) ان دارد، همخوانی   دهد می   نش

ازه  دو  این  ترکیب  ژئوتوریسم،  ۀزمین  در  که  تواندمی   س
ال  محتوای  اثرگذاری اند   حداکثر   به   را  دیجیت  از  و   برس

ن  تبدیل  احتمال  طریق،  این ه  گردشگرا القو   به   ب
الفعل  .دهد افزایش را  ب

افته   کلی،طوربه ای اضر  پژوهش  یه ن   ح   نشا
ایاستراتژی   اجرای   و  طراحی   که   دهندمی ابی  ه ازاری  ب

ال ای  برای  دیجیت ازمند   ژئوتوریستی  مقصده   نی
اسب  و  تخصصی  رویکردی ا  متن ایویژگی   ب  ه

ع  این  فردمنحصربه  ای  نو   برخلاف   است.  مقصده
ای   دیجیتال   محتوای  عمومی،  گردشگری  مقصده

اید  ژئوتوریستی  بتواند  که   شود  طراحی   ایگونه   به   ب
ان هم  سو،  یک   از   دهد:  پوشش  را   اساسی  بعد  دو  زم

به  ایجن ایی  ه ب اختیزی ایچشم   و  شن  اندازه
ارق  هخ اد اختیزمین   الع ایش  به  را  شن   از   و  بگذارد  نم

ات  دیگر،  سوی ار  مستند  و   دقیق  علمی   اطلاع   ۀ درب
ای ه   این  گیریشکل   فرآینده اپدید الب  در  را  ه  زبانی  ق

ه اد اید.   ارائه  جذاب  و  س  محتوای  دوگانگی،  این  نم
ال ایر   از  را  ژئوتوریستی  دیجیت ع  س   محتوای   انوا

ازدمی   متمایز  گردشگری ازمند  و  س قت   و  تخصص  نی   د
ابیدست  برای  .محتواست  تولید  در  بیشتری   به   ی

 محتوای  شودمی  پیشنهاد  اثربخشی،  حداکثر
ال اد  بر  ژئوتوریستی  دیجیت   و   غنی  ایتجربه   ایج

بههمه ان   ترکیب   طریق   از  که  شود  متمرکز  ج
انه   هوشمندانه ایرس امل  مختلف   ه   تصاویر   ش

اکیفیت، ای  ب ای  تعاملی،  ویدئوه ازی  توره  360  مج
ان،  صورت  در  و   درجه ازی  واقعیت  تجربیات  امک   و   مج

ه  اید  محتوا   این  شود.می   محقق   افزود  ایگونه   به   ب
اطب   که  شود  طراحی ازی   سفری   به   را   مخ  از  مج

اختیزمین   تاریخ  اعماق  تا  زمین   سطح برد  شن   و   ب
ای ه   این  گیریشکل   فرآینده ایپدید بیعی  ه   به   را  ط

ه  ن   ایشیو ا  این  در  کند.  روایت  جذاب  و  گونهداست
ا، اری  راست ا  همک نزمین   ب ا اس ان  و  شن م   متخصص   علو

ه   محتوا،  علمی  صحت   تضمین   برای  زمین  ا   همرا   ب
ه  اد ن   خلاقیت   از  استف   ۀ ارائ  برای   رسانه  متخصصا

ات،   این   جذاب  طوربه  .رسدمی   نظر   به  ضروری  اطلاع
اص،   دلیل   به  که  ژئوتوریستی  مقصدهای  برای  خ

ایی  موقعیت ا جغرافی ات   ی   دسترسی  حفاظتی ملاحظ
ایپلتفرم   ۀ توسع  دارند،  محدودی ال   ه امع   دیجیت   ج

ان  که ازدید  امک ازی  ب  تواندمی   کنند،می   فراهم  را  مج
ار بی  راهک اس اشد.  من اپلتفرم   این  ب اید  ه  از  فراتر  ب

ایش ه  نم اد ان  تصاویر،  س اوش   محتوا،  با  تعامل  امک   ک
اط ن  زوایای  از  مختلف  نق اگو افت  و  گون ات   دری   اطلاع

ان  به  تخصصی ه   زب ن   برای  را   ساد اربرا   نمایند.   فراهم  ک
ایسیستم   طراحی  همچنین،   بتوانند   که  هوشمندی  ه

ارشی   محتوای هسف س   شد ا   علایق   و  دانش  سطح   براس
اربر  هر   برای   بهتری  ۀ تجرب  تواندمی   دهند،  ارائه  ک

ن  با ا  مخاط ایپیشینه   ب   برای   .کند  ایجاد  مختلف  ه
بال   به  که   گردشگرانی ارب   دن   هستند،   تر عمیق   تج

نمی امل  که  کرد  طراحی تری تخصصی  محتوای  توا   ش
بیه  ازیش ای  س اختی،زمین   فرآینده ازی   شن   بازس

اریخی ط   ت ایمحی   تغییرات   بینیپیش   و  گذشته  ه
ه  ه   این  آیند اپدید اشد.  ه ع   این   ب انه   محتوا  نو   برای   تنه

ن نبه  تواندمی  بلکه  بود،  خواهد  جذاب  گردشگرا  عنوا
ن  برای  آموزشی  ابزاری ا نعلاقه   و  دانشجوی   به   مندا

م ه  مورد  نیز  زمین  علو ایت،  در  گیرد.  قرار  استفاد  نه
ابی أثیر  مستمر  ارزی ا  این  ت  رفتار  و  نگرش  بر  محتواه
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ن با انیبه   و  مخاط اآن  مداوم  روزرس اس   بر  ه   اس
ا  ازخورده ایپیشرفت  و ب   ۀ کنندتضمین  تکنولوژیک،  ه

ااستراتژی  این بلندمدت اثربخشی  .بود خواهد ه

 مالی حامی
ا ار   به   بن ۀ   اظه اله   این   مسؤول،   نویسند امی   مق   مالی   ح

 است.  نداشته

 پژوهش  در نویسندگان سهم
ان  همۀ  سهم ار  این  در  نویسندگ ه  برابر  پژوهشی  ک  بود

 است. 

 منافع  تضاد
ن  ا م  نویسندگ اد  هیچ  که   کنند می  اعلا افعی  تض  در  من

ا رابطه ا و نویسندگی   ب ار ی اله  این انتش  . ندارند مق

 تشکر  و تقدیر
ن،  ا   و   مشاوره  دلیل  به   افراد،  همۀ   از  نویسندگ

ایی ارکتشان  و  علمی   راهنم   و   تشکر  مقاله  این  در  مش
کنند. می قدردانی
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