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ABSTRACT 

Introduction: Due to the diversity and complexity of tourists' motivations, regular surveys of tourism 

destinations are considered necessary to help the needs and interests of travelers. Therefore, awareness of 

tourists' behavior and interests is also effective in marketing and can increase visitors to natural tourism 

products.  

Objectives: In the present study, the motivation and purpose of ecotourists and the role of advertising 

methods in increasing tourist attraction have been investigated. 

Methodology: To do this, 42 questionnaires were distributed among tourists. The validity of the 

questionnaire (49 items) was calculated using Cronbach's alpha test for advertising, motivational and 

cognitive-social index equal to 0.855, 0.892 and 0.918, respectively, and was determined to be good and 

excellent. Then, using factor analysis by principal component method and rotation by Varimax method, 

the questions of advertising, motivational and cognitive-social indicators were placed in 5, 6 and 3 

components, respectively.  

Geographical Context: This research has been conducted in Iran by collecting questionnaires completed 

by domestic ecotourists. 

Result and Discussion: Therefore, the first to fifth priorities of the advertising index "Internal 

Information Centers", "Area Identification Map", "Other Cases", "Tourism Guide" and "Road Sign", the 

first to sixth priority of the Motivational Index "Walking opportunities, mountains Hiking and diving "," 

Rest and comfort "," Nature experience "," Wildlife observation "," Visiting one of the symbolic places of 

Iran "and" Proximity to the place of residence ", and finally the first to third components of the cognitive-

social index "Interest in obtaining information from ecotourism areas", "Satisfaction with watching 

protected areas / no hunting" and "Advertising for marketing ecotourism areas". 

Conclusion: According to the knowledge gained from the type of advertising, it should be said that the 

use of the mentioned advertising media as well as emerging media in cyberspace such as Telegram, 

Instagram, etc., provides the necessary grounds for advertising indoor nature areas and Prevents currency 

from leaving the country. Also, introducing suitable places by considering the tastes and interests of 

tourists, as well as the extent of tourists' knowledge of the concept of ecotourism and the ultimate goal of 

their visit to these areas can be effective in formulating comprehensive tourism policies and programs.  
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    چکیده
ک به نیازها و علایق  مسقافران امقری های منظم درباره مقاصد گردشگری جهت کمبا تنوع و پیچیدگی انگیزه گردشگران، انجام بررسی مقدمه:

از توانقد باعقا افقزایا بازدیدکننقدگان شود. بنابراین آگاهی از رفتار و علای  گردشگران نیقز در بازاریقابی مقوبر بقوده و مقیضروری قلمداد می

 گردد. محصولات طبیعی گردشگری

های تبلیغاتی در افزایا جقذ  گردشقگران مقورد بررسقی ققرار ها و نقا شیوهبدین منظور در تحقی  حاضر انگیزه و هدف اکوتوریست :هدف

 گرفته است.

گویه( با استفاده از آزمون آلفای کرونبقا  بقرای  49پرسشنامه بین گردشگران پخا گردید. روایی پرسشنامه ) 42برای این کار  :یشناسروش

محاسبه و در حد خو  و عالی تعیین شقد. سق ب بقا  918/0و  892/0، 855/0اجتماعی به ترتیب برابر -شاخص تبلیغاتی، انگیزشی و شناختی

اجتمقاعی -های تبلیغاتی، انگیزشی و شناختیهای شاخصهای اصلی و چرخا به روش واریماکب، گویهاستفاده از تحلیل عاملی به روش مولفه

 مولفه قرار گرفتند. 3و  6، 5به ترتیب در 

 ایرانقلمرو جغرافیایی: 

دفترچقه "، "مقوارد ریسقا"، "اط منق معقرفنقشقه "، "داخلقی یرسانمراکز اطلاع"های اول تا پنجم شاخص تبلیغاتی اولویتبنابراین : هاافتهی

اسقتراحت و "، "یو غواصق ییمقایپکقوه ،یروادهیقپ یهقافرصقت"، اولویت اول تا ششم شاخص انگیزشی"یاتابلو جاده"و  "یگردشگر یراهنما

، و در نهایت مولفقه "به محل اقامت یکینزد"و  "رانیا نینماد یهااز محل یکیاز  دیبازد"، "وحا اتیمشاهده ح"، "عتیتجربه طب"، "آسایا

منقاط  تحقت حفا/ت/شقکار  رضایت از تماشای"، "علاقمندی به کسب اطلاعات از مناط  اکوتوریستی"اجتماعی-اول تا سوم شاخص شناختی

 تعیین شد. "یتبلیغات برای بازاریابی مناط  اکوتوریست"و  "ممنوع 

هقای نقو /هقور در با توجه به شناختی که از نوع تبلیغات بدست آمده باید گفت استفاده از رسانه تبلیغی مذکور و همچنین رسانه :یریگجهینت

ع خقرو  ارز از آورد و مقانگردی داخلقی را فقراهم مقیهای لازم برای تبلیغ مناط  طبیعتفضای مجازی از قبیل تلگرام، اینستاگرام و ...، زمینه

های مناسب با در نظر گرفتن سلای  و علای  گردشگران و همچنین میزان شناخت گردشقگران از مفهقوم شود. همچنین معرفی مکانکشور می

 های جامع گردشگری موبر واقع بیافتد.ها و برنامهتواند در تدوین سیاستاکوتوریسم و هدف نهایی بازدید آنها از این مناط  می

 

ژهکلید  ، تحلیل عاملی، ایرانtاکوتوریسم، شاخص، آزمون  ها:وا
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  مقدمه
یافته و ممالکی که در گردشگری به صورت عام و در اکوتوریسم به طور خاص الملل به ویژه کشورهای توسعهجامعه بین

نند. تاکنون کپیشتاز هستند، وضعیت توسعه و ترویج صنعت گردشگری و آثار مترتب بر آن را با حساسیت پیگیری می

های آموزش و توسعه ای در بخشهای گستردهکل گرفته و هرساله برنامهها و موسسات جهانی و ملی فراوانی شانجمن

-های زیست محیطی و کدهای رفتاری، توانمندها مانند برچسبمنابع انسانی، تبلیغات، بازاریابی، ترویج، استانداردسازی
آید. اکوتوریسم نسبت میهای مختلف به ویژه جوامع میزبان و محلی و نهادهای غیردولتی به مرحله اجرا در سازی بخش

های درصد تمامی هزینه 7اکوتوریسم حدود  1989های گردشگری به سرعت در حال رشد است. در سال به سایر حوزه

گردی المللی را طبیعتدرصد سفرهای بین 20بالغ بر  1998گرفت. در سال المللی را در بر میمربوط به سفرهای بین

شده  های انجامبینیاکوتوریسم با سرعتی سه برابر گردشگری رشد داشته و طبق پیش 2004داد، اما در سال تشکیل می

سال آینده رشد  20شامل بازدید از میراث فرهنگی و طبیعی و حتی گردشگری روستایی در « گردشگری تجربی»

 چشمگیری خواهند داشت.

یع در دنیا مطرح است و رشد سریع آن تغییرات ترین صنادر حال حاضر، گردشگری به عنوان یکی از بزرگترین و متنوع

اجتماعی، اقتصادی و محیطی فراوانی را بدنبال داشته است. مهمترین مسئله در مورد گردشگری، توانایی جذب گردشگر 

(. مسلما در صنعت گردشگری، 157: 1388های گردشگری آن ناحیه است )تقوی و قلی پور سلیمانی، با توجه به ظرفیت

تواند عاملی برای جذب گردشگر جهت شود که میی گردشگری هر کشور به عنوان یک سرمایه ملی محسوب میهاجاذبه

های کیلومتر کرانه و مرز آبی و همینطور کوهستان 2800بازدید از آنها باشد. در این میان محیط طبیعی ایران با بیش از 

لیج های خهای دریای مازندران در شمال و کرانهیار دارد. کرانهبلند البرز و زاگرس، امکان بالقوه استراحتی و فراغتی بس

های فراغتی در تابستان و زمستان دارند. جزایر خلیج های بسیاری برای استفادهفارس و دریای عمان در جنوب، قابلیت

 رای اهدافهای مناسب و تابش مطبوع حتی در فصل زمستان نیز بفارس مثل کیش، قشم و هرمز با کرانه و بریدگی

های همراه با امکانات های اقامتی و پذیرایی در این جزایر و کرانهاستراحت و آرامش قابل استفاده هستند. وجود مکان

های ایران به موازات ارزش اقتصادی ها و دامنهکند. کوهستانارتباط هوایی آن، اقامت و رفت و آمدها به آنها را آسان می

 ای گرمسیر در فصل تابستان هستند و در فصلاقامتگاه ییلاقی شهرنشینان و روستاهای جلگهبرای کوچ نشینان دامدار، 

های آنها مورد توجه ها و قلهروند و کوههای زمستانی به شمار میمندان به ورزشزمستان تفرجگاه خوبی برای علاقه

م ایران )مثل آب گرم لاریجان، محلات، های معدنی و گرهای آب درمانی، لجن درمانی، آبکوهنوردان هستند. کانون

آباد، رامسر و غیرو ...( با ترکیبات شیمیایی مختلف نیز از دیگر منابع مورد استفاده گردشگران در ایران سرعین، بستان

های رسی، کویرهای نمکی با رودهای های روان، دشتهای طبیعی همچون ماسههستند. همچنین نواحی کویری با جاذبه

ه گذارند کای را به معرض تماشا میمچنین بقایای کاروانسراها و آب انبارهای قدیمی، مناظر بکر و دست نخوردهشور و ه

بندی سازمان جهانی (. براساس رتبه135تا  131: 2012 نسبت به سایر نقاط جهان منحصر بفرد هستند )حیدری،

های گردشگری است، اما در از لحاظ برخورداری از جاذبهگردشگری، ایران جزء هفت تمدن برتر دنیا و ده کشور اول دنیا 

-(. برای اینکه گردشگران از ظرفیت2009، 1)سازمان جهانی گردشگری جذب گردشگر، متاسفانه رتبه قابل توجهی ندارد
راین بهای موجود گردشگری کشور استفاده کنند، باید به موضوع تبلیغات، علایق و انگیزه گردشگران توجه ویژه شود. بنا

توان گفت هیچ موسسه، سازمان )اعم از تولیدی و خدماتی( بدون توجه به موضوع تبلیغات، شناسایی علایق و سلایق می

مشتریان قادر به ادامه حیات نخواهد بود. علاوه براین انگیزه به منزله عاملی مهم در گردشگری و رفتار مصرف کننده در 

دهنده انهای گردشگری نششود. بسیاری از محققین معتقدند انگیزهتار افراد میشود که باعث شناسایی رفنظر گرفته می

شوند. بهمین خاطر است که ها موجب تنش روانی در افراد مییک روند فعال درونی است که همانند نیازها و خواسته
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 365 محبت افحیدری و .../ هایهای تبلیغاتی در جذب اکوتوریستبررسی شیوه

نیازهای گردشگری هدایت  های روانی فعال افراد است که آنها را به سمت تحققهای گردشگری به منزله حالتانگیزه

شود. مودودی در ادامه به برخی از مطالعات انجام شده در این زمینه اشاره می (.99: 1396کند )حسین زاده و سلامی، می

سازی ساختاری در شهر طرقبه نشان ( با تبیین مدل انگیزه گردشگران با استفاده از مدل67: 1398ارخودی و غلامی )

یزی به منظور توسعه گردشگری و شناسایی انگیزه گردشگران از بین هفت شاخص بررسی شده، ردادند برای برنامه

فرهنگی و تعلق در -های اجبار، سلامت، اجتماعیتر هستند و شاخص( مهم824/0( و استراحت )889/0ماجراجویی )

( با بررسی عوامل موثر بر توسعه 11: 1395های بعدی انگیزه گردشگران قرار دارند. امیدی نجف آبادی و همکاران )رتبه

 توان تغییر رفتار گردشگران را تسریع بخشید و تعهدهای موثر میاکوتوریسم لوسان کوچک نتیجه گرفتند که با آموزش

رای ترویجی ب-های آموزشینسبت به طبیعت را افزایش داد. لذا بعنوان یک راهکار عملی، مهمترین مساله برگزاری دوره

: 1391نژاد )زاده و حسنابطه با تغییر نگرش و آگاهی آنان در رابطه با مسائل اکوتوریسم است. رسولگردشگران در ر

های تبلیغاتی موثر جذب گردشگر در استان خراسان رضوی )شهر طرقبه( را بررسی و نشان دادند بندی روش(، اولویت19

، «رهای کشوهای گردشگری استانائه برنامه معرفی جاذبهار»و « ایهای تلویزیونی و ماهوارهشبکه»های تبلیغات در روش

های همعرفی جاذب»و « های استانمعرفی نقاط دیدنی استان از طریق تیزر و بیلبوردهای تبلیغاتی در سطح شهرستان»

 یلیبه ترتیب بالاترین درجه اهمیت را در جذب گردشگران دارند. محمدی بارز« گردشگری در ورودهای شهر و حرم مطهر

-( با ارزیابی تاثیرات تبلیغات بر توسعه گردشگری شهر سرعین نتیجه گرفتند که متغیرهای رسانه175: 1397و پیشگر )
( ارتباط 69: 1389های جمعی، اینترنت، تبلیغ دهان به دهان و غیرو بر جذب گردشگر تاثیر دارند. ساعی و همکاران )

گردشگران خارجی فرهنگی اصفهان( را از نظر گردشگران فرهنگی بین تبلیغات و جذب گردشگر فرهنگی در ایران )

بررسی و نشان دادند مهمترین ابزار تبلیغاتی برای جذب گردشگر فرهنگی به ترتیب بازاریابی، اینترنت، کتاب و مقاله 

یان بدست آمد و م 47/0هستند. همچنین ضریب همبستگی متغیر تبلیغات با میزان جذب گردشگر فرهنگی در حدود 

( تاثیر تبلیغات بر جذب 1393زن و مرد از لحاظ نگرش آنها به تبلیغات هیچ تفاوتی وجود ندارد. محمودی و همکاران )

گردشگران داخلی )اصفهان( را بررسی و نشان دادند تمام ابزارهای تبلیغاتی بر جذب گردشگران تاثیر مثبت داشته، فقط 

بررسی تبلیغات شفاهی "ای تحت عنوان ( در مقاله83: 1391د. نوری و همکاران )روزنامه، بیلبورد و مجله تاثیر منفی دارن

دند نشان دا "و تحلیل تاثیر آن بر جذب گردشگران روستایی مطالعه موردی روستاهای هدف گردشگری شهرستان پاوه

ستفاده اطلاعات سفر خود اگردشگران سفر کرده به شهرستان پاوه تا حدود زیادی از تبلیغات شفاهی به عنوان منبع اصلی 

اند. همچنین توجه به تبلیغات شفاهی و عوامل موثر بر اثر بخشی آن، امکان جذب هرچه بیشتر گردشگران به منطقه کرده

های مجازی در توسعه صنعت ( با ارزیابی تاثیر رسانه53: 1397کند.  مشکینی و همکاران )مورد مطالعه را فراهم می

ا و ههای مجازی نتیجه گرفتند بین توسعه صنعت گردشگری و استفاده از رسانهربران شبکهگردشگری از دیدگاه کا

ت توان گفت که با افزایش فعالیها میهای مجازی یک خلا یا فاصله وجود دارد ولی با توجه به دیدگاه پرسش شوندهشبکه

ران ها و گردشگشت که کاربران این شبکهتوان امید داآنها و گسترش دامنه تبلیغات و خدمات در صنعت گردشگری می

( با 773: 1394ها روی بیاورند و شاهد توسعه نوآورانه گردشگری باشیم. بدری و همکاران )به استفاده از این رسانه

های گردشگری دهستان شهرستان بوانات با استفاده از تحلیل عاملی و بندی گردشگران روستایی براساس انگیزهبخش

درصد(،  7/20درصد(، گروه منفعل ) 6/14ن دادند که پنج بخش اکوتوریستی و بازدید از آثار تاریخی )ای نشاخوشه

درصد( در بازار  1/17درصد( و اکوتوریسم ) 7/20درصد(، آرامش و استراحت ) 7/42روستاگرایی و آرامش و استراحت )

( نقش ابزارهای تبلیغاتی در بازاریابی 1: 1395)تقاضای گردشگری روستایی تاثیرگذار هستند. محمدی یگانه و همکاران 

ای هو جذب گردشگر در استان اردبیل را بررسی و معتقدند بین ابزارهای تبلیغاتی و میزان شناخت گردشگران از جاذبه

 ورنوداری وجود دارد. همچنین تاثیر زیاد ارتباطات فردی در تبلیغات گردشگری به اثبات رسید. گردشگری رابطه معنی

ز که انگیزه اصلی سفر نیرا بررسی و نشان دادند  انگیزه و رفتار مسافران به آفریقای جنوبی (295: 2011) 1و اسلببرت

                                                 
1. Vuuren & Slabbert 
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های شخصی و تجارب اجتماعی بوده های تفریحی، ارزشاستراحت و آرامش، افزایش تجربه و یادگیری، شرکت در فعالیت

روابط ساختاری بین انگیزه، ارزش، رضایت و وفاداری بازدیدکنندگان "ان ای با عنو( در مقاله87: 2015) 1کیم و لی است.

چهار بعد اساسی انگیزه )آرامش، ماجراجویی، تجربه طبیعت و یادگیری( و بعد اساسی ارزش "از دهکده اکوتوریسم

اجتماعی  ارزش )گردشگری( را بر اساس تحلیل عاملی تأییدی شناسایی کردند. نتایج نشان داد آرامش تأثیر مثبتی بر

تصادی گردی و ارزش اقداشته و ارزش اقتصادی، عاطفی و اجتماعی تأثیرات مثبتی بر رضایت بازدیدکنندگان روستای بوم

بیشترین تأثیر را بر رضایت دارد. در همین راستا رضایت تأثیر مثبت بر وفاداری به مقصد داشته و نتایج حاکی از آن است 

 2نسنکریستی-ای در رابطه بین انگیزه و رضایت داشته است. دیازاجتماعی نقش مهم واسطهکه ارزش اقتصادی، عاطفی و 

 3های ارزشمند اکوتوریسم در منطقه حفاظت شده طبیعی جزیره سانتایها و ویژگی( با بررسی انگیزه240: 2016)

ان بوده و به جز موارد مرتبط با غذا، از کنند، غالباً جوانهایی که از این مکان بازدید میاکوتوریست اکوادور نشان دادند

 ترین ویژگیهای فکری، بین فردی، چالش و آرامش انگیزه دارند به این ناحیه مراجعه کنند. همچنین برجستهجنبه

های گردشگران برای بازدید از پارک ( انگیزه152: 2017) 4آموکاندوه. مقصد گردشگری نیز امنیت عمومی تعیین شد

ماجراجویی، آموزش، فرار و تعامل را بررسی و نتیجه گرفتند انگیزه اصلی بازدید گردشگران از پارک، نا ، غ5ملی کاکوم

گیری شد که تصمیمات گردشگران برای بازدید از پارک ملی کاکوم تحت تأثیر ها نتیجهاجتماعی بوده است. از یافته

( با تجزیه و تحلیل 744: 2018همکاران ) 6فرانکو-ارواچک ترکیبات متنوعی از عوامل انگیزشی ذاتی و خارجی قرار دارد.

-که انگیزهنشان دادند  ، اکوادور(8در گوایاکویل 7ها و رضایت از اکوتوریسم در منطقه تفریحی ملی )پارک سامانسانگیزه
 "ام ورزشانج"، "های تفریحی عمومیلذت بردن از مکان"، "لذت بردن از محیط و هوای پاک"های اصلی بازدیدکنندگان 

است، که این موارد از جمله مهمترین عوامل اهمیت اکوتوریسم در این مکان هستند.  "انجام فعالیت در طبیعت"و 

بندی انگیزه افراد در اکوتوریسم به روش تحلیل عاملی و غیرسلسله مراتبی ( با طبقه1: 2019فرانکو و همکاران )-کارواچ

عد انگیزشی از جمله خودسازی، روابط بین فردی و عملکرد دفاعی خود، ایجاد نتیجه گرفتند که در اکوتوریسم چندین ب

ای هبه موسسات دولتی و شرکتروابط شخصی، فرار و قدردانی از طبیعت وجود دارد. همچنین آنها نشان دادند این تحقیق 

  رد.های بازاریابی کارآمد کمک خواهد کخصوصی در بهبود پیشنهادات گردشگری و توسعه برنامه

ریزی ملی با توجه به روند رو به رشد اکوتوریسم در جهان و ایران، طرح ضرورت محوری بودن اکوتوریسم در برنامه   

ا ههای اکوتوریستی ایران جهت جذب اکوتوریستها و جاذبهتوسعه، امری اجتناب ناپذیر است. بنابراین شناساندن پتانسیل

یرد گخصوص در جوامع محلی و روستایی گردد. این پژوهش در حالی صورت میتواند باعث رشد اقتصادی ببه کشور می

های مسئول در بخش توریسم تاریخی و فرهنگی انجام شده، و بخش ها و تبلیغات سازمانکه تاکنون عمده فعالیت

در این  یسم دارد،ای در بخش اکوتورهای بسیار گستردهاکوتوریسم مغفول مانده است. با توجه به اینکه ایران پتانسیل

های مختلف تبلیغاتی در جذب ها و همچنین نقش شیوهپژوهش درصدد آن هستیم با بررسی انگیزه و هدف اکوتوریست

 ریزان در جهت جذب بهتر این بخش از گردشگران کمک نماییم.گردشگر و شناسایی سلایق و علایق آنها، به برنامه
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 شناسیروش
شده و از حیث هدف کاربردی و از نظر نحوه آوری اطدر این پژوهش، جمع   سنادی و میدانی انجام  لاعات به دو روش ا

ست و نیاز به دادهگردآوری داده ست. از آنجایی که این تحقیق کاربردی ا شی ا صیفی از نوع پیمای سبها، تو و  هایی منا

ستند دارد، لذا تعداد  شگران پخش گردید که حجم نمونه ای 42م شنامه بین گرد س شکیل میپر دهند. ن پژوهش را ت

شده در  شنامه تدوین  س ضریب برای  49همچنین روایی پر شد. این  ستفاده از آزمون آلفای کرونباخ تعیین  گویه با ا

 رود.گیری آنها آسان نیست به کار میها و سایر مقولاتی که اندازهها، قضاوتسنجش میزان تک بعدی بودن نگرش

 

(1) 
α =

𝐾

𝐾 − 1
(1 −

∑ 𝜎𝑖
2𝐾

𝑖=1

𝜎2 ) 

𝜎𝑖ها، تعداد گویه 𝐾در این رابطه 
های هر پاسخگو نیز واریانس جمع نمره 𝜎2ام و 𝑖واریانس نمرات مربوط به گویه شماره  2

 (. 261: 1392ضریب آلفای کرونباخ و پایایی درونی آن آورده شده است )غیاثوند،  1است. در جدول 
 1جدول 

 رونباخ و پایایی درونی آن ضریب آلفای ک 

 6 5 4 3 2 1 ردیف
آزمون 
 کرونباخ

ضریب آلفای 
 کرونباخ

𝛼
≥ 0.9 

0.9 > 𝛼
≥ 0.8 

0.8 > 𝛼
≥ 0.7 

0.7 > 𝛼
≥ 0.6 

0.6 > 𝛼
≥ 0.5 𝛼 > 0.5 937/0 

 ضعیف مورد سوال قابل قبول خوب عالی پایایی درونی
غیر قابل 

 قبول
 عالی

، 855/0اجتماعی به ترتیب -ی مختلف تبلیغاتی، انگیزشی، و شناختیهانتایج مقدار آزمون آلفای کرونباخ برروی گویه  

ها در ،  روایی گویه1های تعریف شده در جدول بدست آمد. با مقایسه مقدار آلفای بدست آمده با دامنه 918/0و  892/0

تریسی به ابعاد مااست. به منظور کاهش مجموعه متغیرها از روش تحلیل عاملی استفاده شد. در این روش  "عالی"حد 

𝑛 × 𝑚  که𝑛 دهنده سطر و آن نشان𝑚 دهندگان و دهنده پاسخآن بیانگر ستون است. سطر ماتریس تشکیل شده نشان

 باشد. در نهایت ماتریس ورودی برای تحلیل عاملی بصورت زیر تنظیم گردید.ها )متغیرها( میدهنده گویهستون نیز نشان

 

(2) 𝑅 =

  
𝑐1

𝑐2

⋮
𝑐42

𝑣1 𝑣2 … 𝑣49

[ ]
 

ها، ماتریس همبستگی دهندگان هستند. بعد از تنظیم ماتریس دادهها و پاسخبه ترتیب بیانگر گویه 𝑐 و  𝑣در اینجا 

 گردد.براساس فرمول ذیل محاسبه می

 

(3) 𝑟𝑣1,2
=

∑ (𝑣1 − �̅�1)(𝑣2 − �̅�2)𝑛
𝑖=1

𝑁𝑆𝑣1
. 𝑆𝑣2

 

 

𝑛ماتریس ضریب همبستگی  × 𝑚  49برابر با × آید. ماتریس حاصل، یک ماتریس متقارن بوده و ضرایب بدست می  49

 کند. است، زیرا همبستگی هر گویه را با خودش بیان می 1همبستگی واقع در قطر ماتریس 
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(4) 𝑅 =

  
𝑣1

𝑣2

⋮
𝑣49

𝑣1 𝑣2 … 𝑣49

[ ]
 

 

عیین های تها با عاملها همان همبستگی بین گویهها است. بارگویهها با عاملها در واقع ارتباط بین گویهماتریس بارگویه

ز رابطه زیر نامند. مقدار ویژه با استفاده اشده است. مجموع مجذورات بارهای عاملی هر عامل را مقدار ویژه آن عامل می

 شود:محاسبه می

 

(5) 𝜆1 = ∑ 𝑏𝑗1
2  

𝑚

𝑗=1

 

 آید:ها، سهم درصدی هر مولفه بدست میاز تقسیم مقدار ارزش ویژه هر مولفه بر مجموع واریانس گویه

 

(6) 𝑝𝑒𝑣𝑗 =
𝑒𝑣𝑗

𝑘
× 100 

 

صد مقدار ویژه عامل  𝑝𝑒𝑣𝑗که در آن  ست و هام از کل واریانس گوی𝑗در هم مقدار  𝑘ام و 𝑗نیز مقدار ویژه عامل  𝑒𝑣𝑗ها

  (.255تا  254: 1388ها است )منصور فر، ها که معادل تعداد گویهویژه کل گویه

 

 قلمرو جغرافیایی پژوهش
سیا بین     ست که در جنوب غرب آ تا  44درجه عرض شمالی و  40تا  25سرزمین ایران بخش وسیعی از فلات ایران ا

درجه طول شرقی قرار گرفته است. از اینرو نیمه جنوبی کشور از نظر تقسیمات کلی جغرافیایی کره زمین در منطقه  63

مجاور مداری و نیمه شمالی آن در منطقه معتدل واقع است. آنچه که امروزه به عنوان کشور ایران در مفهوم جغرافیایی 

خشی از سرزمین کوهستانی و بلندتری است که فلات ایران نام شود، بهای جغرافیایی مشخص میسیاسی و روی نقشه

ه انداز طبیعی، بلکدار بودن دارای خصوصیات بارزی هستند که نه تنها در چشمدارد. این فلات به سبب بلندی و جهت

ست. شته ا شمگیری برجای گذا ستی آن نیز اثرات چ شتی و زی ستردگی پیکره جغرافیایی ایران از ی در منظر معی  کگ

ستگاه تیپ ساختمانی آن از طرف دیگر باعث شده، این سرزمین خا و  انداز طبیعیهای مختلف چشمطرف و پیچیدگی 

و کوهستانی  ایای، کوهپایهزیستی باشد. بدین ترتیب در نگاه اول چهار تیپ اصلی پیکربندی زمین یعنی ساحلی، جلگه

شاهده می شکیلمولفهشود. همچنین در اثر کنش و اندرکنش در آن م شاهد تنوع های مختلف ت دهنده زمین و اقلیم، 

های مختلف متظاهر کرده استتت. زیستتتی در حیات اکولوکیک این ستترزمین هستتتیم که خود را بصتتورت زیستتت بوم

صادی جاذبهامکان شان میسنجی اقت ستی ن سم"دهد که های اکوتوری ستعد دبعنوان یک منبع کم "اکوتوری ر نظیر و م

توزیع جغرافیایی ستته امکان اکوتوریستتتی کشتتور )پارک ملی، مناطق  1این کشتتور وجود دارد. در شتتکل تمام پهنای 

شده و پناهگاه شاهده میحفاظت  ست. چنانچه م شده ا سب قابلیتهای حیات وحش( آورده  های شود توزیع مکانی منا

 هم کرده است. فوق در راستای عرض جغرافیایی، امکان استفاده از آنها را در تمام فصول فرا
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 موقعیت جغرافیایی مناطق حفاظت شده، پارک ملی و پناهگاه حیات وحش در ایران  .1شکل 

 

  و بحث هایافته
ست   سایی انگیزه، هدف اکوتوری شنا شیوهبرای  ستی ایران و نقش  در  های تبلیغاتیها جهت بازدید از مناطق اکوتوری

ها به لحاظ انگیزه، هدف و تبلیغات از روش های مورد نظر اکوتوریستجذب بیشتر گردشگران و همچنین تعیین اولویت

شناختی شی و  شاخص تبلیغاتی، انگیز سه  ست آمده از  شد. نتایج اولیه آماری بد ستفاده  عی در اجتما-تحلیل عاملی ا

ست. آماره 4تا  2جدول  شده ا صیفی گویهآورده  شان میهای تو شاخص تبلیغاتی ن سه گویهای مختلف  تابلو "ه دهد 

ستگان"، "ایجاده ستان یا ب سینه"و  "دو سینه به  سایر  26/2و  52/2، 38/2به ترتیب با میانگین  "تبلیغات  سبت به  ن

ها در اولویت بوده و بیانگر آن هستند که این سه شیوه تبلیغاتی در معرفی افراد جهت اقدام به سفر برای بازدید از گویه

سایر  "ر بودنتاثیبی"یا  "تاثیر ناچیز"ها نشان از داشته است. اما میانگین سایر گویه های اکوتوریستی کشور تاثیرمکان

های مختلف های توصتتیفی گویههای تبلیغاتی در جذب افراد دارد. در همین راستتتا، نتایج بدستتت آمده از آمارهشتتیوه

شان می شی ن شی، میانگین  20دهد که از شاخص انگیز سیار مهم(، میانگین  4تا  3 گویه آن بین 10گویه انگیز  9)ب

های )اهمیت ناچیز( بوده استتت. بنابراین مهمترین گویه 2تا  1گویه دارای میانگین بین  1)مهم( و  3تا  2گویه آن بین 

ید از بازد"، "تجربه طبیعت"، "های نمادین ایرانبازدید از یکی از محل"ها نیز به ترتیب انگیزشتتتی برای اکوتوریستتتت

شته"، "امیشه در موردش شنیدهمحلی که هم های فرصت "، "مشاهده حیات وحش"، "های ایرانتمایل به مشاهده دا

صیروی، کوهپیاده سیفرصت"، "پیمایی و غوا سکوت"، "های عکا ا بودن ب"و "متفاوت یزیتجربه چ"، "تجربه آرامش و 

سان ریسا شابه من لذت م یکه از انجام کارها یک شند. همچمی "برندیم های واقع در اولویت دوم از لحاظ نین گویهبا

، "انریدر ا یریعشا یکسب اطلاع از زندگ"، "یزندگ کیبا همسر/شر یهمراه"شاخص انگیزشی نیز به ترتیب اهمیت 

، "یپارک مل کیاز  دیبازد"، "شیاستتراحت و آستا"، "ایرو کیتحقق "، "روزمره یفرار از زندگ"، "انهیتجربه ماجراجو"
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ملاقات با افراد جالب و پیدا کردن دوستتتان "و  "از آنها را دارم داریمناطق تحت حفاظت که قصتتد د ریابه ستت یکینزد"

 بعنوان اولویت سوم بازدیدکنندگان انتخاب شد. "به محل اقامتم یکینزد"هستند. در نهایت گویه  "جدید

 
 2جدول    

 های مختلف شاخص تبلیغاتی های توصیفی گویهآماره
هاگویه میانگین انحراف معیار واریانس چولگی کشیدگی  علامت 

431/0-  233/0  851/1  361/1  38/2 ایتابلو جاده   𝑄1 
322/1-  027/0-  329/3  824/1  52/2  𝑄2 دوستان یا بستگان 

233/1-  103/0  735/2  654/1  26/2  𝑄3 تبلیغات سینه به سینه )شنیدن از این و آن( 

141/0  691/0  763/1  328/1  43/1 دهنده منطقه گردشگرینقشه نشان   𝑄4 

225/0  471/0  406/1  186/1  64/1  𝑄5 مراکز اطلاع رسانی گردشگری در داخل کشور 

402/2  437/1  022/1  011/1  95/0  𝑄6 مراکز اطلاع رسانی گردشگری در خارج کشور 

701/2  594/1  362/1  167/1  17/1 فرتیهای مساآکانس   𝑄7 

477/0-  573/0  162/1  078/1  36/1  𝑄8 دفترچه راهنمای گردشگری 

74/0-  621/0  571/1  253/1  45/1  𝑄9 تبلیغات تلویزیون 

2/0-  816/0  817/1  348/1  5/1 های تلویزیونی با موضوع گردشگریبرنامه   𝑄10 

498/0-  735/0  815/1  347/1  45/1  𝑄11 مجله سفر و گردشگری 

72/0-  717/0  437/2  561/1  62/1 های )اینترنتی(وبلاگ   𝑄12 

732/0-  843/0  195/3  787/1  69/1  𝑄13 تجربه قبلی شما از این منطقه 

52/0  31/1  722/2  65/1  24/1  𝑄14 سایر موارد 

 
 3جدول 

 های مختلف شاخص انگیزشیهای توصیفی گویهآماره

سواریان چولگی کشیدگی انحراف  

 معیار

هاگویه میانگین  علامت 

163/0-  245/0-  524/1  235/1  5/2  𝑄1 استراحت و آسایش 

898/0-  099/0-  388/2  545/1  38/2  𝑄2 بازدید از یک پارک ملی 

771/0-  61/0-  8/2  673/1  07/3  𝑄3 تجربه آرامش و سکوت 

006/1  309/1-  404/2  551/1  71/3 به طبیعتتجر   𝑄4 

701/0-  573/0-  646/2  627/1  19/3 پیمایی و غواصیروی، کوههای پیادهفرصت   𝑄5 

267/1-  384/0-  315/3  821/1  95/2  𝑄6 همراهی با همسر/شریک زندگی 

955/0-  474/0-  902/2  703/1  02/3 بودن با سایر کسانی که از انجام کارهای مشابه من لذت  

برندمی  

𝑄7 

803/0-  342/0-  507/2  583/1  93/2  𝑄8 تجربه ماجراجویانه 

751/0-  589/0-  874/2  695/1  17/3 های عکاسیفرصت   𝑄9 

198/0  949/0-  336/1  156/1  93/3 های نمادین ایرانبازدید از یکی از محل   𝑄10 

971/0-  495/0-  465/2  57/1  21/3  𝑄11 مشاهده حیات وحش 

141/0  895/0-  397/2  548/1  43/3  𝑄12 تمایل به مشاهده داشته های ایران 

931/0-  315/0-  632/2  622/1  95/2  𝑄13 کسب اطلاع از زندگی عشایری در ایران 

946/0-  616/0-  146/3  774/1  02/3  𝑄14 تجربه چیزی متفاوت 

463/0  814/0-  866/1  366/1  5/3 امدر موردش شنیده بازدید از محلی که همیشه   𝑄15 

147/1-  176/0-  904/2  704/1  79/2  𝑄16 فرار از زندگی روزمره 

772/0-  423/0  368/2  539/1  21/2  𝑄17 ملاقات با افراد جالب و پیدا کردن دوستان جدید 
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076/1-  045/0  646/2  627/1  52/2  𝑄18 تحقق یک رویا 

085/0  925/0  894/1  376/1  64/1  𝑄19 نزدیکی به محل اقامتم 

059/1-  145/0  442/2  563/1  26/2 نزدیکی به سایر مناطق تحت حفاظت که قصد دیدار از آنها  

 را دارم

𝑄20 

گویه دارای  5گویه،  15دهد از اجتماعی نشان می-های مختلف شاخص شناختیهای توصیفی گویهبررسی آماره   

گویه باقیمانده نیز از میانگین بین  5)موافقم( و  4تا  3گویه دارای میانگین بین  5موافقم(،  )کاملا 5تا  4میانگین بین 

مقاصد  دیاب رانیا کنمیفکر م"اجتماعی نیز گویه -اند. بنابراین اولویت اول گویه شناختی)متوسط( برخوردار بوده 3تا  2

دارم  در صورت امکان دوست"، "بدانم شتریب سمیاکوتور دوست دارم در مورد مفهوم"، "داشته باشد یشتریب اکوتوریستی

 نیحفاظت شده بودن ا"و  "دارد تیمن اهم یبرا اکوتوریستیمفهوم "، "باشم اکوتوریستیخود در مقاصد  لاتیتعط

مناطق تحت حفاظت/شکار ممنوع  نیخود از ا داریاز د نجانبیا"های و اولویت دوم گویه "دارد تیاهم نجانبیا یمحل برا

ای حفاظت شده/شکار ممنوع در ایران علاقه دارم به دوستان و همکاران خود بگویم از منطقه"، "هستم یراض اریبس

 دارید یابر میبر تصم اکوتوریستیمقاصد "، "کنم یرا گردآور اکوتوریستیدوست دارم اطلاعات مقاصد "، "بازدید کردم

 "رودیمار مبش یاجتماع ژیپرست کی یستیاز مناطق اکوتور دیبازد یگاه کنمیفکر م"و  "بوده است رگذاریمحل تاث نیاز ا
 منطقه تحت حفاظت کیمنطقه  نیو محل نشان داد ا رینصب شده موجود در مس یتابلوها"های سوم نیز گویه و اولویت

، "کنم دیازدو ب ابمیدر منطقه حضور  دیاست که با ییمن جا یبرا یستیمنظور از منطقه اکوتور"، "شکار ممنوع است ای

رم سف ری...( مس رویو غ کرهستیگاه زرهذخی ممنوع، شکار شده،)مناطق حفاظت اکوتوریستیاز مقاصد  دارید یمن برا"

دوستان  نیان باز مک داریبا د"و  "هستند یابیبازار یبرا یغاتیتنها تبل اکوتوریستیمناطق  کنمیفکر م"، "دهمیم رییرا تغ

 انتخاب گردید. "کردم دایپ یخاص یاجتماع تیخود اهم

 
4جدول   

اجتماعی-های مختلف شاخص شناختیهای توصیفی گویهآماره  

 واریانس چولگی کشیدگی
انحراف 

 معیار
هاگویه میانگین  علامت 

754/8  105/3-  568/1  252/1  57/4  
کنم ایران باید مقاصد اکوتوریستی بیشتری فکر  می

 داشته باشد.
𝑄1 

37/3  095/2-  014/2  419/1  29/4  𝑄2 دوست دارم در مورد مفهوم اکوتوریسم بیشتر بدانم. 

386/0-  7/0-  637/2  624/1  4/3  
دوست دارم اطلاعات مقاصد اکوتوریستی را  گردآوری 

 کنم.
𝑄3 

792/4  211/2-  649/1  284/1  24/4  
در صورت امکان دوست دارم تعطیلات خود در مقاصد 

توریستی باشم.اکو  
𝑄4 

729/3  965/1-  685/1  298/1  21/4  𝑄5 مفهوم اکوتوریستی برای من اهمیت دارد. 

182/1-  583/0  951/2  718/1  31/2  
کنم مناطق اکوتوریستی تنها تبلیغاتی برای فکر می

 بازاریابی هستند.
𝑄6 

447/1-  131/0-  229/3  797/1  88/2  

در مسیر و محل نشان داد تابلوهای نصب شده موجود 

این منطقه یک منطقه تحت حفاظت یا شکار ممنوع 

 است.
𝑄7 

172/1-  304/0-  069/3  752/1  83/2  
منظور از منطقه اکوتوریستی برای من جایی است که 

 باید در منطقه حضور یابم و بازدید کنم.
𝑄8 

894/0-  119/0-  393/2  547/1  74/2  

-د اکوتوریستی )مناطق حفاظتمن برای دیدار از مقاص
شده، شکار ممنوع، ذخیره گاه زیستکره و غیرو ....( 

دهم.مسیر سفرم را تغییر می  

𝑄9 
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169/0  059/1-  453/2  566/1  71/3  
ای علاقه دارم به دوستان و همکاران خود بگویم منطقه

 حفاظت شده/شکار ممنوع را در ایران بازدید کردم.
𝑄10 

486/1-  136/0-  171/3  781/1  3 
کنم گاهی بازدید از مناطق اکوتوریستی یک فکر می

رود.پرستیژ اجتماعی بشمار می  
𝑄11 

261/0-  861/0  339/2  529/1  05/2  
با دیدار از مکان بین دوستان خود اهمیت اجتماعی 

 خاصی پیدا کردم.
𝑄12 

78/0-  642/0-  853/2  689/1  31/3  
صمیم برای دیدار از این محل گردی بر تمقاصد طبیعت

 تاثیرگذار بوده است.
𝑄13 

872/0  357/1-  449/2  565/1  88/3  
اینجانب از دیدار خود از این مناطق تحت حفاظت/شکار 

 ممنوع بسیار راضی هستم.
𝑄14 

916/2  959/1-  191/2  48/1  17/4  𝑄15 حفاظت شده بودن این محل برای اینجانب اهمیت دارد. 

های شاخص ها آورده شده است. در گویههای مختلف گویهدهندگان به گزینهدرصد فراوانی پاسخ 7تا  5در جدول 

)شدیدا موثر(،  4/21)تاثیر ناچیز(،  8/23به ترتیب برابر با  𝑄14تا  𝑄1دهندگان به سوالات تبلیغاتی، بیشترین درصد پاسخ

پاسخ( )بی 6/47تاثیر( و )بی 7/35، 3/33، 31، 5/40، 5/40، 9/42، 4/52، 2/45، )تاثیر ناچیز( 3/33تاثیر(، )بی 1/38

های تبلیغاتی مطرح شده در جذب دهندگان معتقدند که شیوهشود اکثر پاسخبوده است. همانگونه که مشاهده می

ر جذب یا همان گویه دوم د "دوستان یا بستگان" داشته و فقط روش تبلیغی  "تاثیر ناچیز"و  "تاثیربی"ها اکوتوریست

 است.  "شدیدا موثر"گردشگر 

های مربوط به شاخص انگیزشی مشخص های مختلف گویهدهندگان به گزینهدر راستای بررسی درصد فراوانی پاسخ   

، 𝑄3 ،𝑄8 ،𝑄9 ،𝑄13 ،𝑄15تا  𝑄1های بوده است. بطوریکه پاسخ گویه "شدیدا مهم"، و "مهم"ها به گزینه شد که اکثر پاسخ

𝑄16 ،𝑄18  و𝑄20  های ، گویه"مهم"به گزینه𝑄4  تا𝑄7  و𝑄10  تا𝑄12  گویه"شدیدا مهم"به گزینه ، 𝑄14  بسیار "به گزینه

 های مختلفدهندگان به گویهخبوده است. در همین راستا، بررسی پاس "فاقد اهمیت"به گزینه  𝑄19و  𝑄17و گویه  "مهم

را انتخاب کردند. بطوریکه درصد فراوانی  "کاملا موافقم"اجتماعی بیانگر آنست که اکثر افراد گزینه -شاخص شناختی

، 7/85برابر با  𝑄1و  𝑄1 ،𝑄2 ،𝑄3 ،𝑄4 ،𝑄5 ،𝑄7 ،𝑄10 ،𝑄11 ،𝑄13 ،𝑄14دهندگان به این گزینه به ترتیب برای سوالات پاسخ

های های گویهبدست آمد. همچنین پاسخ به گزینه 3/64و  8/54، 7/35، 7/35، 6/47، 31، 9/61، 5/59، 5/40، 4/71

𝑄6 ،𝑄8 ،𝑄9  و𝑄12 ی نبوده و درصد فراوا "کاملا مخالفم"و  "مخالفم"، "دانمنمی"، "کاملا مخالفم"های به ترتیب گزینه

-ها از جنبه شناختیبنابراین باید گفت، اکثر اکوتوریستمحاسبه شد.  7/35و  8/23، 2/26، 5/40هر کدام برابر با 

های مختلف تبلیغاتی در تحریک علاقمندان به این کار در حد اند و نقش شیوهگردی کردهاجتماعی اقدام به طبیعت

بوده و  "مهم"تا  "شدیدا مهم"ن نقش انگیزه فردی در ترغیب افراد نیز باشد. در این بیمی "عدم تاثیر"و  "تاثیر ناچیر"

 نسبت به دو شاخص قبلی از اهمیت بیشتری برخوردار هستند.

 
 5جدول 

 های شاخص تبلیغاتی های مختلف گویهتوزیع درصد فراوانی گزینه

هاگزینه  𝑸𝟏 𝑸𝟐 𝑸𝟑 𝑸𝟒 𝑸𝟓 𝑸𝟔 𝑸𝟕 𝑸𝟖 𝑸𝟗 𝑸𝟏𝟎 𝑸𝟏𝟏 𝑸𝟏𝟐 𝑸𝟏𝟑 𝑸𝟏𝟒 

0 1/7  4/21  19  2/26  19  7/35  2/26  4/21  8/23  8/23  6/28  6/28  31  6/47  

تاثیربی  4/21  5/9  19  1/38  2/26  2/45  4/52  9/42  5/40  5/40  31  3/33  7/35  8/23  

8/23 تاثیر ناچیز  19  7/16  3/14  3/33  9/11  5/9  7/16  5/9  5/9  4/21  1/7  -  5/9  

31 تاثیر داشت  7/16  7/16  9/11  7/16  4/2  8/4  7/16  19  7/16  8/4  3/14  3/14  8/4  

1/7 بسیار موثر  9/11  19  1/7  4/2  8/4  8/4  4/2  1/7  1/7  3/14  9/11  8/4  8/4  

موثرا شدید  5/9  4/21  5/9  4/2  4/2  -  4/2  -  -  4/2  -  8/4  3/14  5/9  

100 کل  100  100  100  100  100  100  100  100  100  100  100  100  100  
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 6جدول 

 های شاخص انگیزشی های مختلف گویهتوزیع درصد فراوانی گزینه 

هاگزینه  𝑄1 𝑄2 𝑄3 𝑄4 𝑄5 𝑄6 𝑄7 𝑄8 𝑄9 𝑄10 𝑄11 𝑄12 𝑄13 𝑄14 𝑄15 𝑄16 𝑄17 𝑄18 Q19 𝑄20 

0 1/7  7/16  9/11  5/9  5/9  3/14  9/11  5/9  9/11  0  8/4  5/9  5/9  7/16  8/4  9/11  9/11  9/11  7/16  3/14  

3/14 فاقد اهمیت  3/14  9/11  4/2  1/7  3/14  9/11  9/11  1/7  8/4  3/14  4/2  9/11  1/7  8/4  7/16  2/26  4/21  2/45  2/26  

4/21 اهمیت ناچیز  3/14  4/2  -  3/14  1/7  1/7  9/11  5/9  1/7  3/14  1/7  3/14  1/7  8/4  5/9  8/23  9/11  9/11  5/9  

5/40 مهم  3/33  6/28  2/26  4/21  19  2/26  31  2/26  19  3/14  31  2/26  19  1/38  6/28  7/16  6/28  3/14  6/28  

9/11 بسیار مهم  9/11  4/21  19  19  7/16  7/16  3/14  3/14  6/28  2/26  7/16  3/14  2/26  7/16  5/9  5/9  5/9  1/7  9/11  

8/4 شدیدا مهم  5/9  8/23  9/42  6/28  6/28  2/26  4/21  31  5/40  2/26  3/33  8/23  8/23  31  8/23  9/11  7/16  8/4  5/9  

100 کل  100  100  100  100  100  100  100  100  100  100  100  100  100  100  100  100  100  100  100  

 6جدول 

 اجتماعی -های شاخص شناختیهای مختلف گویهتوزیع درصد فراوانی گزینه 

هاگزینه  𝑸𝟏 𝑸𝟐 𝑸𝟑 𝑸𝟒 𝑸𝟓 𝑸𝟔 𝑸𝟕 𝑸𝟖 𝑸𝟗 𝑸𝟏𝟎 𝑸𝟏𝟏 𝑸𝟏𝟐 𝑸𝟏𝟑 𝑸𝟏𝟒 𝑸𝟏𝟓 

0 8/4  8/4  5/9  8/4  8/4  1/7  5/9  3/14  5/9  1/7  1/7  5/9  5/9  1/7  1/7  

4/2 کاملا مخالفم  8/4  4/2  4/2  -  5/40  4/21  3/14  9/11  4/2  19  7/35  1/7  8/4  4/2  

- مخالفم  4/2  9/11  -  8/4  7/16  9/11  1/7  8/23  9/11  19  6/28  3/14  4/2  4/2  

دانمنمی  4/2  8/4  31  5/9  9/11  1/7  7/16  2/26  4/21  7/16  9/11  1/7  7/16  19  1/7  

8/4 موافقم  9/11  8/4  8/23  7/16  1/7  5/9  3/14  7/16  3/14  1/7  8/4  7/16  9/11  7/16  

7/85 کاملا موافقم  4/17  5/40  5/59  9/61  4/21  31  8/23  7/16  6/47  7/35  3/14  7/35  8/54  3/64  

100 کل  100  100  100  100  100  100  100  100  100  100  100  100  100  100  

 

 7جدول 

 اجتماعی-های مربوط به شاخص تبلیغاتی، انگیزشی، و شناختیای گویهتک نمونه tآزمون  

هاگویه  تایید شاخص تبلیغاتی 

 فرض

اهگویه  تایید  شاخص انگیزشی 

 فرض

هاگویه  تایید شاخص شناختی و اجتماعی 

 مقدار فرض
𝐭 

درجه 

 آزادی
(𝐝𝐟) 

داری دو طرفهمعنی  
(𝐒𝐢𝐠 𝟐. 𝐭𝐚𝐢𝐥) 

 مقدار
𝐭 

درجه 

 آزادی
(𝐝𝐟) 

داری دو طرفهمعنی  
(𝐒𝐢𝐠 𝟐. 𝐭𝐚𝐢𝐥) 

 مقدار
𝐭 

درجه 

 آزادی
(𝐝𝐟) 

داری دو طرفهمعنی  
(𝐒𝐢𝐠 𝟐. 𝐭𝐚𝐢𝐥) 

Q1 34/11  41 000/0  H1 Q1 12/13  41 000/0  H1 Q1 66/23  41 000/0  H1 
Q2 96/8  41 000/0  H1 Q2 98/9  41 000/0  H1 Q2 57/19  41 000/0  H1 
Q3 86/8  41 000/0  H1 Q3 89/11  41 000/0  H1 Q3 59/13  41 000/0  H1 
Q4 97/6  41 000/0  H1 Q4 52/15  41 000/0  H1 Q4 39/21  41 000/0  H1 
Q5 98/8  41 000/0  H1 Q5 71/12  41 000/0  H1 Q5 04/21  41 000/0  H1 
Q6 1/6  41 000/0  H1 Q6 51/10  41 000/0  H1 Q6 71/8  41 000/0  H1 
Q7 48/6  41 000/0  H1 Q7 5/11  41 000/0  H1 Q7 39/10  41 000/0  H1 
Q8 16/8  41 000/0  H1 Q8 99/11  41 000/0  H1 Q8 48/10  41 000/0  H1 
Q9 51/7  41 000/0  H1 Q9 11/12  41 000/0  H1 Q9 47/11  41 000/0  H1 
Q10 2/7  41 000/0  H1 Q10 02/22  41 000/0  H1 Q10 37/15  41 000/0  H1 
Q11 99/6  41 000/0  H1 Q11 27/13  41 000/0  H1 Q11 92/10  41 000/0  H1 
Q12 72/6  41 000/0  H1 Q12 35/14  41 000/0  H1 Q12 68/8  41 000/0  H1 
Q13 13/6  41 000/0  H1 Q13 79/11  41 000/0  H1 Q13 69/12  41 000/0  H1 
Q14 86/4  41 000/0  H1 Q14 05/11  41 000/0  H1 Q14 07/16  41 000/0  H1 

     Q15 61/16  41 000/0  H1 Q15 24/18  41 000/0  H1 
     Q16 59/10  41 000/0  H1      
     Q17 33/9  41 000/0  H1      
     Q18 06/10  41 000/0  H1      
     Q19 74/7  41 000/0  H1      
     Q20 38/9  41 000/0  H1      

-های تبلیغاتی، انگیزشی و شناختیهای مطرح شده برای شاخصای برروی گویهتک نمونه tدر همین راستا، آزمون 

α)  %95نان اجتماعی در سطح اطمی =  هایدار بین گزینهدهد که فرض صفر مبنی بر عدم تفاوت معنینشان می (0.05

آزمون فوق برروی تک تک  7گردد. در جدول دار تایید میها رد و فرض خلاف صفر مبنی بر تفاوت معنیمختلف گویه

محاسبه شده بزرگتر  P value( یا همان Sig 2.tailداری دو طرفه )ها آورده شده است. در این آزمون اگر مقدار معنیگویه
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αاز  = تفاوت  شود. بنابراینباشد فرض صفر تایید و در صورتی که کوچکتر از آن باشد فرض خلاف صفر تایید می 0.05

 𝐻1های مورد مطالعه وجود داشته و در نهایت فرض های شاخصهای مختلف گویهدهندگان بین گزینهبین فراوانی پاسخ

های هها نسبت به میانگین به سمت رتبدهندگان به گزینهشود. بعبارتی تمایل فراوانی پاسخمی موارد پذیرفته میدر تما

 د.  های مختلف یکنواخت نباشدهندگان بین گزینهشود توزیع فراوانی پاسخبالا، پایین یا متوسط زیاد بوده و باعث می

 KMOآورده شده است. آزمون  8اجتماعی در جدول -یزشی و شناختیهای مختلف تبلیغاتی، انگتحلیل عاملی گویه   

ل ها جهت تحلیها استفاده شد. نتایج بدست آمده از این آزمون نشان از کفایت دادهجهت تعیین اطمینان از کفایت داده

نی خلاف صفر مب ها بوده و در غیر اینصورت فرضعاملی دارد، زیرا در این آزمون فرض صفر مبنی بر همبسته بودن گویه

 5/0و کمتر از  7/0تا  5/0، 7/0شود. نتایج این آزمون به سه طبقه بزرگتر از ها تایید میبر عدم همبسته بودن گویه

ها برای تحلیل عاملی کافی شود که در دو حالت اول شرایط برای تحلیل عاملی مناسب و در حالت سوم دادهتقسیم می

ها داده دهنده کفایتاجتماعی نشان-های تبلیغاتی، انگیزشی و شناختین برروی گویهنیست. بنابراین نتایج این آزمو

 است. 
 8جدول 

 اجتماعی -و بارتلت شاخص تبلیغاتی، انگیزشی و شناختی KMOآزمون 
 شاخص آلکین-میر-آزمون کفایت نمونه کیزر آزمون خی دو  درجه آزادی داریمعنی

 تبلیغاتی 721/0 004/239 91 000/0

 انگیزشی 721/0 887/394 190 000/0

 شناختی و اجتماعی 824/0 113/412 105 000/0

 
 )منبع: نویسنده(ها در سه دوره مورد مطالعه نمودار سنگریزه برای تعیین مولفه .2شکل 

 

بارهای  مقدار ویژه اولیه، مجموع مربع بارهای استخراج شده در حالت غیردورانی و مجموع مربع 11تا  9در جداول 

ها نیز عامل استخراجی در حالت دورانی به روش واریماکس آورده شده است. در روش تحلیل عاملی به تعداد گویه

دارند بعنوان  1شود که به دلیل کاهش متغیرها در این روش، متغیرهایی که دارای مقدار ویژه اولیه بیشتر از استخراج می

 است به دلیل عدم اهمیت از مطالعه حذف شدند.  1قدار ویژه آنها کمتر از مولفه شناسایی شده و بقیه متغیرها که م
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اجتماعی -( و شناختی20(، انگیزشی ) 14های شاخص تبلیغاتی )تعداد گویه 11تا  9و نتایج جدول  2با توجه به شکل 

مولفه تقلیل پیدا  3و  6، 5های اصتتتلی و دوران به روش واریماکس به ترتیب به ( پس از تحلیل عاملی به روش مولفه15)

در نظر گرفته شده است. واریانس تبیین شده  1ها نیز کرد. همانگونه که قبلا گفته شد مقدار ویژه برای تعیین تعداد مولفه

مولفه  6، برای  39/8و  56/14، 28/15، 04/17، 88/17مولفه شتتاخص تبلیغاتی بعد از دوران به ترتیب برابر با  5توستتط 

شناختی 3و برای  77/8و  58/9، 01/10، 12/10، 62/12، 47/19برابر با شاخص انگیزشی  شاخص  اجتماعی برابر -مولفه 

های شاخص تبلیغاتی، انگیزشی و بدست آمد که در مجموع واریانس تبیین شده توسط مولفه 16/22و  43/23، 66/24با 

شد. بعبارت  25/70و  58/70، 15/73اجتماعی برابر با -شناختی سبه  های هر دیگر، واریانس تبیین شده توسط مولفهمحا

درصد بوده است. نکته قابل توجه این است که با چرخش محورها واریانس تبیین شده توسط هر  70سه شاخص بیش از 

سبت به حالت غیردورانی آن دقیق شاخص یعنی تر بنظر میتر و منطقیمولفه ن سه  سد. همچنین واریانس کل  ، 15/73ر

 برای مطالعات در حوزه علوم انسانی بسیار مطلوب و عالی است. 25/70و  58/70
 

 9جدول 

 های مربوط به شاخص تبلیغاتیهای گویهتعداد مولفه

 مولفه

 مجموع مربع بارهای دورانی مجموع مربع بارهای غیردورانی مقدار ویژه اولیه

 کل
درصد 

 واریانس

درصد واریانس 

 تجمعی
 کل

درصد 

 یانسوار

درصد واریانس 

 تجمعی
 کل

درصد 

 واریانس

درصد واریانس 

 تجمعی

1 27/5 62/37 62/37 27/5 62/37 62/37 5/2 88/17 88/17 

2 5/1 7/10 32/48 5/1 7/10 32/48 38/2 04/17 92/34 

3 26/1 04/9 36/57 26/1 04/9 36/57 14/2 28/15 2/50 

4 17/1 34/8 69/65 17/1 34/8 69/65 04/2 56/14 76/64 

5 04/1 46/7 15/73 04/1 46/7 15/73 17/1 39/8 15/73 

 

 10جدول 

 های مربوط به شاخص انگیزشی های گویهتعداد مولفه

 مولفه

 مجموع مربع بارهای دورانی مجموع مربع بارهای غیردورانی مقدار ویژه اولیه

 کل
درصد 

 واریانس

درصد واریانس 

 تجمعی
 کل

درصد 

 ریانسوا

درصد واریانس 

 تجمعی
 کل

درصد 

 واریانس

درصد واریانس 

 تجمعی

1 81/6 03/34 03/34 81/6 03/34 03/34 89/3 47/19 47/19 

2 97/1 86/9 9/43 97/1 86/9 9/43 52/2 62/12 1/32 

3 66/1 29/8 19/52 66/1 29/8 19/52 02/2 12/10 22/42 

4 46/1 3/7 49/59 46/1 3/7 49/59 2 01/10 22/52 

5 21/1 05/6 55/65 21/1 05/6 55/65 92/1 58/9 81/61 

6 01/1 03/5 58/70 01/1 03/5 58/70 75/1 77/8 58/70 

 

 11جدول 

 اجتماعی-ای مربوط به شاخص شناختیههای گویهتعداد مولفه

 مولفه

 دورانی مجموع مربع بارهای مجموع مربع بارهای غیردورانی مقدار ویژه اولیه

 کل
درصد 

 واریانس

درصد واریانس 

 تجمعی
 کل

درصد 

 واریانس

درصد واریانس 

 تجمعی
 کل

درصد 

 واریانس

درصد واریانس 

 تجمعی

1 26/7 38/48 38/48 26/7 38/48 38/48 7/3 66/24 66/24 

2 84/1 28/12 66/60 84/1 28/12 66/60 5/3 43/23 09/48 

3 44/1 59/9 25/70 44/1 59/9 25/70 3/3 16/22 25/70 
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صاصگویه 14تا  12در جداول  ساختار عاملها و بارعاملی اخت ست. بعبارتی  شده ا های یافته به هریک از آنها آورده 

دهد. این ضتترایب در واقع بالاترین بارعاملی استتتخراجی را با توجه به همبستتتگی بین آنها و متغیرهای اولیه نشتتان می

ها و همچنین در نظر ها استتت. با استتتفاده از بارهای عاملی مختص به هریک از گویهگویهیافته به هر یک از اختصتتاص

ای هر ههای مربوط به هر شتتاخص را تعیین نمود. نتایج بررستتی ماتریس بارگویهتوان اولویتگرفتن مولفه مورد نظر می

اول شتتتیوه تبلیغاتی در جذب  دهد اولویتهای مختلف این شتتتاخص نشتتتان میهای تبلیغاتی با گویهیک از مولفه

ست شور"ها نیز اکوتوری سانی داخل ک سینه"، "تبلیغات تلویزیونی"، "تبلیغات مراکز اطلاع ر سینه به  ست.  "تبلیغ  ا

ذب تواند در جدر نظر گرفت. اولویت دوم تبلیغاتی که می "تبلیغات رستتمی و فردی"توان عامل اول را بعبارت دیگر می

ه سفر و مجل"،"گردشگری منطقه دهندهنقشه نشان"ناطق اکوتوریستی کشور موثر واقع بشود نیز افراد جهت بازدید از م

ها شهتبلیغات از طریق مجلات، نق"هستند، بعبارتی مولفه دوم نیز بعنوان مولفه  "(ینترنتی)ا هایوبلاگ"و  "گردشگری

سایر موارد، تجربه قبلی فرد و مراکز اطلاع "ده خواهد بود. مولفه سوم این شاخص نیز در برگیرن "های اینترنتیو سایت

 های گردشگریآکانس"، مولفه چهارم با عنوان "های تبلیغاتیتجربه و سایر روش"است که تحت عنوان  "رسانی خارجی

 شود.نیز شناخته می "ایتابلوی جاده"و در نهایت مولفه پنجم تحت عنوان  "و دفترچه راهنما
 

 12جدول 

 های تعیین شده در حالت دورانیهای تبلیغاتی نسبت به عاملهای هر یک از گویههماتریس بارگوی

 هاگویه
 مولفه

 پنجم چهارم سوم دوم اول

     789/0 مراکز اطلاع رسانی گردشگری در داخل کشور

     703/0 تبلیغات تلویزیون

     672/0 دوستان یا بستگان

     580/0 ی با موضوع گردشگریهای تلویزیونبرنامه

     559/0 تبلیغات سینه به سینه )شنیدن از این و آن(

    877/0  دهنده منطقه گردشگرینقشه نشان

    659/0  مجله سفر و گردشگری

    647/0  های )اینترنتی(وبلاگ

   821/0   سایر موارد

   767/0   تجربه قبلی شما از این منطقه

   482/0   ع رسانی گردشگری در خارج کشورمراکز اطلا

  816/0    دفترچه راهنمای گردشگری

  803/0    های مسافرتیآکانس

 848/0     ایتابلو جاده

 
مولفه به ترتیب اولویت در انگیزه  6های انگیزشی مربوط به گردشگران داخلی نشان داد همچنین تحلیل عاملی گویه

 پیمایی وروی، کوهپیاده هایفرصت"های های اکوتوریستی تاثیر دارد. در این شاخص گویهافراد جهت استفاده از توان

، "ملاقات با افراد جالب و دوستان جدید"، "همراهی با همسر"، "تجزبه چیزی متفاوت"،"تجربه ماجراجویانه"، "غواصی

استراحت و "های مولفه اول، گویه هایبعنوان اولویت"لذت از کارهای مشابه با سایر افراد"و  "های عکاسیفرصت"

فه های مولبعنوان اولویت "های ایرانمشاهده داشته"و  "تجربه آرامش و سکوت"، "گی عشایریآشنایی با زند"، "آسایش

مشاهده حیات "های مولفه سوم، گویه هایبعنوان اولویت "فرار از زندگی روزمره"و  "تجربه طبیعت"های دوم، گویه

از  یکی دیبازد"های ولفه چهارم، گویههای مبعنوان اولویت "بازدید از یک پارک ملی"و  "تحقیق یک رویا"، "وحش

های مولفه پنجم و در نهایت بعنوان اولویت "امدهیدر موردش شن شهیکه هم یاز محل دیبازد"و  "رانیا نینماد یهامحل
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بعنوان  "از آنها را دارم داریمناطق تحت حفاظت که قصد د ریبه سا یکینزد"و  "نزدیکی به محل اقامتم"های گویه

 ی مولفه ششم در نظر گرفته شد.هااولویت

ا هاجتماعی نشان داد که سه مولفه زیر در جذب اکوتوریست-های شناختیدر نهایت نتایج تحلیل عاملی برروی گویه

اطلاعات در مورد مفهوم "، "علاقمندی به کسب اطلاعات از مناطق اکوتوریستی"های تاثیر دارند. مولفه اول با گویه

ابلوهای معرف ت"و  "داشتن مناطق اکوتوریستی بیشتر در ایران"، "ن تعطیلات در مناطق اکوتوریستیگذرا"، "اکوتوریسم

های های مولفه اول در نظر گرفته شد. در همین راستا گویهنیز بعنوان اولویت"ممنوع منطقه تحت حفاظت و شکار

تاثیر مناطق اکوتوریستی "، "اهمیت حفاظت شده بودن منطقه"، "ناطق تحت حفاظت/شکار ممنوعرضایت دیدار از م"

های مولفه دوم و همچنین بعنوان اولویت "ارائه اطلاعات به دوستان جهت بازدید از این مناطق"و  "بر دیدار از این مناطق

ستی منطقه اکوتوری "،"اهمیت اجتماعی بین دوستانبرخورداری از "، "تبلیغات برای بازار مناطق اکوتوریستی"های گویه

ر پرستیژ اجتماعی د"و  "های اکوتوریستیتغییر مسیر سفر جهت بازدید از مکان"، "بعنوان حضور و بازدید از آن مکان

 های مولفه سوم نیز انتخاب شدند. نیز اولویت "ازای بازدید از این مناطق

 

 13جدول 

 های تعیین شده در حالت دورانیهای انگیزشی نسبت به عاملهای هر یک از گویهماتریس بارگویه

 هاگویه
 مولفه

 ششم پنجم چهارم سوم دوم اول

      808/0 پیمایی و غواصیروی، کوههای پیادهفرصت

      806/0 تجربه ماجراجویانه

      653/0 تجربه چیزی متفاوت

      579/0 همراهی با همسر/شریک زندگی

      579/0 ملاقات با افراد جالب و پیدا کردن دوستان جدید

      566/0 های عکاسیفرصت

-بودن با سایر کسانی که از انجام کارهای مشابه من لذت می
 برند

552/0      

     790/0  استراحت و آسایش

     761/0  کسب اطلاع از زندگی عشایری در ایران

     589/0  تجربه آرامش و سکوت

     570/0  های ایرانتمایل به مشاهده داشته

    821/0   تجربه طبیعت

    736/0   ر از زندگی روزمرهفرا

   842/0    مشاهده حیات وحش

   659/0    تحقق یک رویا

   545/0    بازدید از یک پارک ملی

  888/0     های نمادین ایرانبازدید از یکی از محل

  550/0     امبازدید از محلی که همیشه در موردش شنیده

 867/0      نزدیکی به محل اقامتم

دیکی به سایر مناطق تحت حفاظت که قصد دیدار از آنها نز

 را دارم

     707/0 

 



 1401، تابستان 381-363(، 12)پیاپی  2، شماره 6، دوره مهندسی جغرافیایی سرزمین                                                                                                         378

 

 14جدول 

  های تعیین شده در حالت دورانیاجتماعی نسبت به عامل-های شناختیهای هر یک از گویهماتریس بارگویه 

 هاگویه
 هامولفه

 سوم دوم اول

   799/0 دوست دارم اطلاعات مقاصد اکوتوریستی را  گردآوری کنم.

   792/0 دوست دارم در مورد مفهوم اکوتوریسم بیشتر بدانم.

   770/0 در صورت امکان دوست دارم تعطیلات خود در مقاصد اکوتوریستی باشم.

   743/0 مفهوم اکوتوریسم برای من اهمیت دارد.

   719/0 ران باید مقاصد اکوتوریستی بیشتری داشته باشد.کنم ایفکر  می

تابلوهای نصب شده موجود در مسیر و محل نشان داد این منطقه یک منطقه تحت حفاظت یا 

 شکار ممنوع است.
492/0   

  855/0  اینجانب از دیدار خود از این مناطق تحت حفاظت/شکار ممنوع بسیار راضی هستم.

  803/0  محل برای اینجانب اهمیت دارد. حفاظت شده بودن این

  712/0  مقاصد اکوتوریستی بر تصمیم برای دیدار از این محل تاثیرگذار بوده است.

ای حفاظت شده/شکار ممنوع را در ایران علاقه دارم به دوستان و همکاران خود بگویم منطقه

 بازدید کردم.
 702/0  

 830/0   لیغاتی برای بازاریابی هستند.کنم مناطق اکوتوریستی تنها تبفکر می

 751/0   با دیدار از مکان بین دوستان خود اهمیت اجتماعی خاصی پیدا کردم.

 703/0   منظور از منطقه اکوتوریستی برای من جایی است که باید در منطقه حضور یابم و بازدید کنم.

ار ممنوع، ذخیره گاه زیستکره و شده، شکمن برای دیدار از مقاصد اکوتوریستی )مناطق حفاظت

 دهم.غیرو ....( مسیر سفرم را تغییر می
  661/0 

 647/0   رود.کنم گاهی بازدید از مناطق اکوتوریستی یک پرستیژ اجتماعی بشمار میفکر می

 

     گیرینتیجه
های داخلی کشور اهمیت زیادی در اجتماعی در جذب اکوتوریست-یغات، انگیزه و شناختیبررسی نقش شاخص تبل

ند. کریزی درست و منطقی باز میهای هدف در بازار گردشگری داشته و مسیر را برای توسعه کارآمد با برنامهشناسایی گروه

تبلیغانی، شناسایی انگیزه افراد و شناخت آنها  هایهای درآمدی مناطق اکوتوریستی نیز وابسته به روشهمچنین یکی از راه

ای هاز اکوتوریسم چه از بعد اکولوکیک و چه از بعد اجتماعی است. در این پژوهش با استفاده از روش تحلیل عاملی، گویه

گردید، بندی عامل طبقه 3و  6، 5گویه( به ترتیب به  15و  20، 14اجتماعی )یعنی -مختلف تبلیغاتی، انگیزشی و شناختی

 یمادفترچه راهن"، "موارد ریسا"، "اطقمن معرفنقشه "، "داخلی  یرسانمراکز اطلاع"های تبلیغاتی نیز که مهمترین مولفه

-کوه ،یروادهیپ یهافرصت"های انگیزشی نیز تعیین شد. در همین راستا مهمترین شاخص "یاتابلو جاده"و  "یگردشگر
 نینماد یهااز محل یکیاز  دیبازد"،  "وحش اتیمشاهده ح"، "عتیتجربه طب"، "استراحت و آسایش"، "یو غواص ییمایپ

علاقمندی به "اجتماعی نیز -بدست آمد. همچنین سه مولفه اصلی شاخص شناختی "به محل اقامت یکینزد"و  "رانیا

ابی یغات برای بازاریتبل"و  "مناطق تحت حفاظت/شکار ممنوع  رضایت از تماشای"، "کسب اطلاعات از مناطق اکوتوریستی

در نظر گرفته شد. با توجه به شناختی که از نوع تبلیغات بدست آمده باید گفت استفاده از رسانه  "مناطق اکوتوریستی

برای  های لازمهای نو ظهور در فضای مجازی از قبیل تلگرام، اینستاگرام و ... زمینهتبلیغی مذکور و همچنین از طریق رسانه

های مناسب شود. همچنین معرفی مکانآورد و مانع خروج ارز از کشور میگردی داخلی را فراهم مییعتتبلیغ مناطق طب

ها مفید باشد. البته میزان شناخت تواند در هدفمندی معرفی این مکانبا در نظر گرفتن سلایق و علایق گردشگران می
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ها تتواند در تدوین سیاساین مناطق از بعد اجتماعی نیز می گردشگران از مفهوم اکوتوریسم و نیز هدف نهایی بازدید آنها از

 های جامع گردشگری موثر واقع بیافتد.و برنامه

 

 منابع
(. بررسی عوامل موثر بر توسعه اکوتوریسم 1395الله. )بین، آنیتا؛ و حسینی، جمال فرجآبادی، مریم؛ حقامیدی نجف

 .22-11(، 3) 9. های ترویج و آموزش کشاورزیفصلنامه پژوهش)مطالعه موردی: لواسان کوچک(. 

بندی گردشگران روستایی براساس (. بخش1394بدری، علی؛ بیات، ناصر؛ فتاحی، احدالله؛ عبدی، ناصر؛ و باقری، فاطمه. )

 47. های جغرافیایی انسانیپژوهشهای گردشگری )مطالعه موردی: دهستان سروستان، شهرستان بوانات(. انگیزه

(4 ،)773-787. 

. پژوهشنامه اقتصادی ایران(. عوامل موثر بر رشد صنعت گردشگری ایران. 1388پور سلیمانی، علی. )تقوی، مهدی؛ و قلی

9 (34 ،)157-172. 

بررسی نقش تبلیغات در ترویج ایرانگردی از دیدگاه مسافران خارجی و (. 1396زاده، مجتبی؛ و سلامی، حسن. )حسین

فصلنامه میراث و . ستاره شهر مشهد( 5های ینی و تولید اشتغال )مطالعه موردی: هتلتاثیر آن بر توسعه کارآفر
 .127-99( ، 6) 2. گردشگری

(. بررسی حالت کنونی و دورنمای رشد اکوتوریسم در ایران. رساله دکتری. دانشگاه دولتی 2012حیدری، غلامحسین. )

 صفحه. 176صدرالدین عینی تاجیکستان. 

های تبلیغاتی موثر در جذب گردشگر در استان بندی روش(. بررسی و اولویت1391و حسن نژاد، مریم. ) زاده، مریم؛رسول

 .33-19(، 1) 1. فصلنامه مطالعات گردشگریخراسان رضوی )مطالعه موردی: شهر طرقبه(. 

ی در ایران )مطالعه (. ارتباط بین تبلیغات و جذب گردشگر فرهنگ1389ساعی، علی؛ نائیجی، مختار؛ و رضایی، محمد. )

 .94-69(، 4) 1. شناسی تاریخیجامعهموردی گردشگران خارجی فرهنگی اصفهان(. 

 .261. چاپ اول. ص انتشارات تیساها. در تحلیل داده SPSSافزار (. کاربرد آمار و نرم1392غیاثوند، احمد. )

غات بر توسعه گردشگری )مطالعه موردی شهر (. ارزیابی تاثیرات تبلی1397محمدی بارزیلی، خدیجه؛ و پیشگر، حسین. )

 .185-175(، 7) 2. رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداریسرعین(. 

(. نقش ابزارهای تبلیغاتی در بازاریابی 1395محمدی یگانه، بهروز؛ اسلامی پریخانی، الیاس؛ و اسلامی پریخانی، صدیف. )

 .18-1(، 20) 5. جغرافیایی فضای گردشگری و جذب گردشگر مطالعه موردی استان اردبیل.

(. تاثیر تبلیغات بر جذب گردشگران داخلی )مطالعه موردی: 1393محمودی، سمیه؛ علیدوستی، آسیه؛ و ظهیری، نگین. )

، دانشگاه آزاد اسلامی واحد یکردی بر حسابداری. مدیریت و اقتصاددومین همایش ملی روگردشگران استان اصفهان(. 

 .1393مرداد ماه سال  23فومن و شفت. 

های مجازی در توسعه صنعت (. ارزیابی تاثیر رسانه1397زاده، مریم. )مشکینی، ابوالفضل؛ علیپور، سمیه، و حاجی

 .69-53(، 2) 5. گردشگری شهریهای مجازی. گردشگری از دیدگاه کاربران شبکه

 .چاپ سوم .انتشارات دانشگاه تهران ی.وتریکامپ هایهمراه با برنامه یآمار شرفتهیپ هایروش (.1388) .میکر ،منصورفر

 .255تا  254ص 

سازی ساختاری در (. تبیین مدل انگیزه گردشگران با استفاده از مدل1398مودودی ارخودی، مهدی؛ و غلامی، یونس. )

 .82-67(، 4) 9. ریزی فضایی )جغرافیا(مه علمی برنامهفصلناشهر طرقبه. 

(. بررسی تبلیغات شفاهی و تحلیل تاثیر آن 1391نوری، هدایت الله؛ سوری، فرشاد؛ کاظمی، زینب؛ و غلامی، علیرضا. )

نشریه تحقیقات کاربردی بر جذب گردشگران روستایی مطالعه موردی روستاهای هدف گردشگری شهرستان پاوه. 
 .102-83، (24) 12. جغرافیاییعلوم 

https://www.sid.ir/fa/journal/JournalList.aspx?ID=5642


 1401، تابستان 381-363(، 12)پیاپی  2، شماره 6، دوره مهندسی جغرافیایی سرزمین                                                                                                         380

 

References 
Amuquandoh. F. E. (2017). Tourists’ motivations for visiting Kakum National Park, Ghana. Ghana Journal 

of Geography. 9 (1), 152–168. 

Badri. S. A., Bayat. N., Fatahi. A., Abdi. N., & Bagheri. F. (2016). Segmentation of rural tourists by tourism 

motivations (Case study: Sarvestan, Bavanat Township). Human Geography Research Quarterly. 47 

(4), 773-787. (in persian) 

Carvache–Franco. M., Carvache–Franco. W., Arce-Bastidas. R., & Proaño Moreira. J. L. (2018). Analysis 

of the Motivations and Satisfaction towards Ecotourism in a National Recreation Area: The Samanes 

Park in Guayaquil, Ecuador. Journal of Environmental Management and Tourism. 9 (4), 744-756. 

Carvache-Franco. M., Segarra-Oña. M., & Carrascosa-López. C. (2019). Segmentation by Motivation in 

Ecotourism: Application to Protected Areas in Guayas, Ecuador. Sustainability. 11(1), 1-19. 

Diaz-Christiansen. S.,  López-Guzmán. T., & Pérez-Gálvez. J. C. (2016). Motivations and Valued 

Attributes of Ecotourism in a Natural Protected Area: Santay Island (Ecuador). Mediterranean Journal 

of Social Sciences. 7 (3), 240-249. 

Gheyasvand. A. (2013). Application of statistics and SPSS software in data analysis. Tisa Publications. 

First Edition. 261 pages. (in persian) 

Heidary. G. (2012). A Study of the Current Situation and Prospects of Ecotourism Growth in Iran. PhD 

Thesis. Sadruddin Eini State University of Tajikistan. 176 pages. (in persian) 

Hosseinzadeh. M., & Salami. H. (2017). The role of advertising in promotion of tourism from the 

perspective of foreign travelers and its impact on the development of entrepreneurship and employment 

generation (Case Study: 5 Star Hotels in Mashhad). Journal of Heritage and Tourism. 2 (6), 99-127. (in 

persian) 

Kim. K. H., & Lee. S. M. (2015). Structural Relationships between Ecotourism Village Visitors’ 
Motivation, Value, Satisfaction, and Loyalty. The Korean Journal of Community Living Science. 26 (1), 

87-102. 

Mahmoodi. S., Alidosti. Asiye., & Zahiri. N. (2014). The effect of advertising on attracting domestic 

tourists (Case study: tourists of Isfahan province). The Second National Conference on Accounting, 

Management and Economics. Islamic Azad University. Fooman and Shaft Branch. August 14. (in 

persian) 

Mansourfar. K. (2009). Advanced statistical methods using applied software. University of Tehran press. 

Third edition. PP: 254-255. (in persian) 

Meshkini. A., Alipour. S., & hajizade. M. (2018). Assessing the Impact of Virtual Media on the 

Development of the Tourism Industry from the Viewpoint of Virtual Network Users. Journal of urban 

Tourism. 5 (2), 53-69. (in persian) 

Modoodi Arkhodi. M., & Gholami. Y. (2020). Explaining the Incentive Model of Tourists using Structural 

Modeling in the City of Torqabeh. Spatial planning. 9 (4), 67-82. (in persian) 

Mohammadi Barzili. K., & Pishgar. H. (2018). Evaluating the effects of advertising on tourism 

development (Case study of Sarein city). New research approaches in management and accounting. 2 

(7), 175-185. (in persian) 

Mohammadi Yeganeh. B., Islami Parikhani. E., & Islami Parikhani. S. (2016). The Role of Advertisement 

in Attracting Tourists and Marketing A Case of Ardabil Province. Geographical Journal of Tourism 

Space. 5 (20), 1-18. (in persian) 

Nouri. S. H., Souri. F., Kazemi. Z., & Gholami. A. (2012). Investigating of oral advertising and analyzing 

its effect on attracting rural tourists Case study: Tourism target villages of Paveh city. Journal of Applied 

Research in Geographical Sciences. 12 (24), 83-102. (in persian) 

Omidi Najafabadi. M., Haghbin.  A., & Farajullah Hosseini. J. (2016). Factors Affecting Ecotourism 

Development: a Case Study of Lavasan-e Kuchak Rural District. Agricultural extention and education 

research. 9 (3), 11-22. (in persian) 

Rasolzadeh. M., & Hassan Nejad. M. (2012). Investigation and Prioritization of Effective Advertising 

Methods in Attracting Tourists in Khorasan Razavi Province (Case Study: Torqabeh City). Social 

studies of tourism. 1 (1), 19-33. (in persian) 

Saei. A., Naeiji. M., & Rezaei. M. (2011). Examination of the Relation between Advertiament and Cultural 

Tourist Attraction in Iran (Case Study: Cultural Tourists of Isfahan). Journal of Historical Sociology. 2 

(4), 69-94. (in persian) 

Taghavi. M., & Gholipoor Soleymani. A. (2009). Factors Effecting the Growth of Tourism Industry in Iran. 

Journal of Economic Research. 9 (34), 157-172. (in persian) 

https://www.koreascience.or.kr/journal/SHSHCG.page
https://www.koreascience.or.kr/journal/SHSHCG/v26n1.page
https://www.koreascience.or.kr/journal/SHSHCG/v26n1.page
https://jhs.modares.ac.ir/article-25-6462-en.pdf
https://jhs.modares.ac.ir/article-25-6462-en.pdf
https://jhs.modares.ac.ir/index.php?sid=25&slc_lang=en
https://jhs.modares.ac.ir/browse.php?mag_id=68&slc_lang=en&sid=25


 381 محبت افحیدری و .../ هایهای تبلیغاتی در جذب اکوتوریستبررسی شیوه

Vuuren. C. V., & Slabbert. E. (2011). Travel motivations and behaviour of tourists to a south african resort. 

International conference on tourism & management studies – algarve 2011. 295-304. 

World Travel and Tourism Council. (2009). Botswana: The impact of travel and tourism on jobs and the 

economy. London: World Travel and Tourism Council. 

 

 
 
How to Cite: 

Heidary, G. H., & Mohabbat F, K. N.  (2022). Investigating advertising methods in attracting domestic ecotourists 

and their motivation for tourism in Iran. Geographical Engineering of Territory, 6(2), 345-361. 

 

 ارجاع به این مقاله:

دشگری های داخلی و انگیزه آنها از گرهای تبلیغاتی در جذب اکوتوریستبررسی شیوه(. 1401. )خال نظر ،محبت افو  غلامحسن ،حیدری

 .381-363(، 2)6، مهندسی جغرافیایی سرزمین. در ایران
 

 

 
 


