
29 

http://doi.org/10.22133/tlj.2025.520471.1263 
 

The Effect of Social Media Sharing on the Intention to Visit Adventure 

Destinations: a Mediating Role of Awareness and E-reputation 

Farzaneh Amani Beni1 , Hadi Bagheri2 * 

1 MA in Sports Management, Physical Education Faculty, Shahrood University of Technology, Shahrood, Iran. 
2 Assistant Prof. in Sport Management, Physical Education Faculty, Shahrood University of Technology, Shahrood, Iran. 

  

 

Article Info Abstract 

Original Article 

The aim of this study was to investigate the effects of social media content sharing on 

destination awareness, e-reputation, and visit intention among adventure tourists. This 

research is applied in purpose and correlational in design. The statistical population 

consisted of adventure tourists in the Duplan region during the year 1403, and a 

convenience sample of 300 tourists was selected. Data were collected using 

questionnaires for visit intention (Munawar et al., 2021), e-reputation (Castellano & 

Dutot, 2017), and content sharing and destination awareness (Dedeoglu et al., 2020). 

Data analysis was performed using a Partial Least Squares-based Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) approach. The findings revealed that content sharing has a 

positive and significant effect on destination awareness, e-reputation, and visit 

intention. Furthermore, the effect of content sharing on visit intention is also 

significant and positive when mediated by both destination awareness and e-

reputation. The results suggest that increased communication among tourists on social 

media has transformed their perceptions of destinations and become a crucial factor in 

their interaction with these locations. Therefore, social media has emerged as a key 

determinant in shaping communication strategies for tourism destinations. 

 

Received: 

01-05-2025 

Accepted: 

19-07-2025 

Keywords: 

Adventure tourism 
Online Reputation 

Tourism Experience 

Social media Sharing 

Willingness to visit 
 

 

*Corresponding author 

e-mail: hadi.bagheri@Shahroodut.ac.ir   

How to Cite: 

Amani Beni, F., & Bagheri, H. (2026). The Effect of Social Media on the Intention to Visit Adventure 

Destinations: a Mediating Role of Awareness and E reputation. Tourism and Leisure Time Journal, 11(21), 29-51.  

Published by University of Science and Culture https://www.usc.ac.ir 

Online ISSN: 2783-3828 

Tourism and Leisure Time Journal, 2026, 11(21) https://www.tlj.usc.ac.ir 

http://doi.org/10.22133/tlj.2025.520471.1263
https://orcid.org/0000-0002-5793-1717
https://orcid.org/0000-0003-4751-4394
mailto:hadi.bagheri@Shahroodut.ac.ir


 1۴۰5 بهار و تابستان ،21 یاپیپ ۀ، شمار11 ۀ، دورو اوقات فراغت یگردشگر

30 

1. Introduction 

With the development of communication technologies and the spread of Internet use, social networks have become 

an important part of people's daily lives and play a role in influencing various behaviors and decisions, especially 

in the field of tourism. In recent years, social media has become an efficient tool for introducing tourist destinations 

due to the possibility of exchanging experiences and information, and can play a key role in motivating them to 

visit destinations again. This research was designed and conducted with the aim of investigating the effect of 

content sharing in social media on tourists' intention to revisit adventure destinations, considering the mediating 

role of destination awareness and e-reputation. In this research, the effect of sharing content related to tourism in 

social media on the motivation to revisit adventure tourists through two mediating variables has been investigated. 

 

2. Literature Review 
In the tourism context, which is known as a lucrative and value-creating industry, deciding on a travel destination 

has always been an important issue for tourists. Social media sharing, destination awareness, and destination 

reputation are part of the decision-making process. Researchers have conducted studies in this field to examine the 

role of social media and the variables affected by it in choosing a destination and tourists' visit intentions. For 

example, the results of Khajehpour et al. (2016) showed that social media has a significant impact on tourists' 

behavior and choosing adventure destinations. Exactly what was found in the study of Azam et al. (2019). 

Jatyananda et al. (2021) concluded that social media is effective in increasing tourists' awareness and willingness 

to visit adventure tourism destinations. Makizadeh et al. (1402) showed that the perceived usefulness of social 

media information through the information acceptance affects the tourists’ visit intention of water sports. Sigala 
(2018), Nouala & Muhammad (2016), and Ayeh et al. (2013) found that social media information plays a role in 

tourist behavior by shaping the destination image. Dedeoglu et al. (2020) showed the positive effect of social 

media sharing on destination brand awareness. Kim & Fessmeyer (2017) pointed out that shared tourism 

experiences can help increase public awareness and stimulate people’s willingness to visit. They concluded that 
tourists’ opinions, recommendations, and positive experiences, especially when transmitted through social 

networks, play a vital role in building trust and motivation to visit a destination. Prayag & Ryan (2012) also found 

that sharing experiences on social media has a significant effect on visit intention. This effect is strengthened 

through two mediating factors: electronic awareness and positive word-of-mouth advertising. Andrani et al. (2019) 

showed that user-generated content, comments and feedback from other tourists, and official tourism destination 

advertisements through social media play an important role in shaping tourists’ perceptions and decision-making. 

In general, the research review shows that most studies in social media sites have focused on destination-specific 

activities, and less research has focused on content sharing by other users. This will lead to actual visits at a lower 

cost, with greater trustworthiness and effectiveness. Sigala (2018) points out the transformative impact of social 

media on the tourism industry, emphasizing that tourism and related businesses need to adopt a strategic approach 

to social media and engage effectively with tourists. 

 

3. Methodology 
In terms of purpose, the research is applied and in terms of time, cross-sectional and correlational. Also, this 

research is placed in the category of field studies due to the collection of information from tourists in the real 

environment. The statistical population of the research includes tourists who visited the adventure tourism 

destination of Dopolan in Chaharmahal and Bakhtiari province in 1402. According to Klein (2012), 300 people 

were purposefully selected as a research sample, and by using the available sampling method, tourists completed 

the questionnaire either physically or electronically. Data collection tools include four valid questionnaires, which 

are: social media Sharing Questionnaire by Dedioglu et al. (2020), Visit Intention Questionnaire by Mionavaro et 

al. (2021), Destination Awareness Questionnaire by Dedioglu et al. (2017). The analysis of the collected data was 

done using structural equation modeling. Average Variance Extracted (AVE) was used to evaluate the validity of 

measurement tools, and the results were between 0.60 and 0.80, indicating the appropriate validity of the tools. 

Also, the combined reliability criterion was used to determine the reliability of the tools, and the resulting values 

between 0.87 and 0.94 indicated the high reliability of these tools. 



 الکترونیکی نامیهای اجتماعی بر قصد بازدید مقاصد گردشگری ماجراجویانه: نقش میانجی آگاهی و خوشتأثیر رسانه /امانی بنی و باقری
 

31 

 

4. Results 
The research results showed that content sharing in social media has a positive and significant effect on increasing 

the awareness of the destination and its e-reputation. This finding indicates that tourists who share their experiences 

and observations through social networks can effectively increase the level of awareness and positive mental image 

of the desired destination among others. In addition, the results showed that both variables of destination awareness 

and e-reputation have a positive and significant effect on revisit intention. This means that increasing tourists' 

awareness of the destination and creating a good image in their minds increases the motivation and desire to visit 

the destination again. In addition, content sharing on social media was found to have a positive effect on tourists' 

revisit intention indirectly through increased awareness and e-reputation. The findings indicate that tourists who 

encounter content related to adventure destinations in social networks, with increased awareness and positive 

understanding of that destination, are more inclined to visit and revisit it. In other words, destination awareness 

and e-reputation as mediating factors strengthen the effect of social media content on visit intention. 

 

5. Conclusion 

These findings can be a valuable guide for managers and officials of tourist destinations to use the potential of 

social media to improve the awareness and e-reputation of their destinations and in this way become the basis for 

increasing visits and repeat visits by tourists. By encouraging tourists to share their experiences on social media 

and improve the mental image of the destination, managers can help increase destination awareness and e-

reputation. In addition, the research results show that social media can be used as an effective tool in managing 

the e-reputation of tourist destinations. By creating positive content and appropriate interactions, tourist 

destinations will be able to create a positive image of themselves in the minds of tourists, which in turn will 

increase their willingness to visit again. Finally, the results of this research show the increasing importance of 

social media in influencing the behavior of tourists and their decisions, and it plays a key role, especially in the 

field of adventure tourism. This research, by clarifying the role of social media, awareness and e-reputation in 

strengthening the intention to visit again, can be used as a basis for formulating digital marketing strategies and 

communication management in tourism destinations and contribute to future research in this field. 
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گاهی و خوشهای اجتماعی بر تأثیر رسانه  الکترونیکی نامیقصد بازدید مقاصد گردشگری ماجراجویانه: نقش میانجی آ
 *2، هادی باقری1فرزانه امانی بنی

 شاهرود، ایران. آموختۀ کارشناسی ارشد مدیریت ورزشی، دانشکدۀ تربیت بدنی، دانشگاه صنعتی شاهرود،دانش 1
 شاهرود، ایران. دانشگاه صنعتی شاهرود،استادیار مدیریت ورزشی، دانشکدۀ تربیت بدنی،  2

 

 چکیده اطلاعات مقاله

گاهی، خوشرسانهمحتوا در گذاری تأثیر اشتراکتعیین  ،پژوهش حاضرهدف از  پژوهشی مقالۀ  قصدنامی الکترونیکی و های اجتماعی بر آ
بستگی است. نوع همنظر هدف، کاربردی و از نظر طرح، از این پژوهش از  .بود ورزشی بازدید از مقاصد ماجراجویانۀ

صورت بهها از آننفر  3۰۰تشکیل دادند که  1۴۰3در سال  دوپلان ۀماجراجو در منطقگردشگران را پژوهش آماری  ۀجامع
و همکاران،  وناوارویم دیبازد قصدهای نامهها از پرسشانتخاب شدند. برای گردآوری داده عنوان نمونهبه در دسترس

گاه یمشارکت یگذارکاستلانو ودوتوت و اشتراک یکیالکترون ینامخوش . شد استفاده اغلو و همکاران یدد داز مقص یو آ
نشان داد که  هاشد. یافته انجام با رویکرد حداقل مربعات جزئی معادلات ساختاری سازیمدل با استفاده از هاداده تحلیل

گاهی از مقصد مثبت و معناداری در تأثیر مشارکتیگذاری اشتراک  نامی الکترونیکی و قصد بازدید گردشگرانخوش، آ
گاه گریبا میانجی زین دیقصد بازد درمحتوا  یگذاراشتراک ریتأث ،علاوهبه. دارد ماجراجویانه از مقصد و شهرت  یآ

برداشت  ،یاجتماع یهاگردشگران در رسانه نیارتباطات ب شیکه افزا دهدینشان م جیمعنادار و مثبت است. نتا یکیالکترون
 یاجتماع یهارسانه ن،یشده است. بنابرا لیها تبدمکان نیها با ادر تعامل آن یاتیح یداده و به عامل رییها از مقاصد را تغآن
 .اندتبدیل شده یمقاصد گردشگر یبرا یارتباط راهبردهای یدهدر شکل یدیکل ۀکنندنییعنوان عامل تعبه
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 مقدمه

ها شکل ها و فعالیتفرد میان افراد، مکاناقتصادی، اجتماعی، سیاسی و فرهنگی که از تعامل منحصربه ایعنوان پدیدهگردشگری ورزشی به
مسافرتی تفریحی  شاملگردشگری این نوع  .(Tasci et al., 2018) قرن بیست و یکم بوده استتوجهی در ابتدای گیرد، شاهد رشد قابلمی

های های بدنی یا پیوند با جذابیتهای بدنی، تماشای فعالیتشوند تا به شرکت در فعالیتاست که افراد موقتاً از محل سکونت خود خارج می
تفریحی در کنار تغییرات  ـ های ورزشی. ورود تجهیزات فناورانه به حوزۀ فعالیت(Gibson et al., 2018) های بدنی اقدام کنندمربوط به فعالیت

انمندی در صنعت گردشگری ورزشی سبب ظهور حوزۀ تو ،آمیزهای مهیج و مخاطرهایجاد شده در نحوۀ گذراندن فراغت و گرایش افراد به فعالیت
شود که شخص با . گردشگری ماجراجویانه به سفرهایی گفته می(Wang et al., 2019) تحت عنوان گردشگری ماجراجویانه شده است

ی هاتلفیقی از فعالیت ،هایی همراه با ریسک، چالش و جذابیت بوده و در آندنبال تجربۀ فعالیتهای طبیعی ناشناخته، بهگذاشتن در محیطقدم
های ماجراجویانه، احساسات، . ورزش(1391 ،یو برق یلیاسماع(خورد های مختلف به چشم میگردی و آشنایی با فرهنگبدنی، طبیعت

. گردشگری ماجراجویانه (Breivik, 2010) ها را دیدهای دیگر آنتوان در فعالیتندرت می هیجانات قوی و خطرپذیری را در خود دارد که به
مانند قایقرانی در  یهایفعالیت .(Cheng et al., 2018) با تعاریف و مفاهیم متفاوت است نشدنی انتزاعی، پیچیده و اغلب درک ایپدیده

 گیرندسواری کوهستان در زمرۀ گردشگری ماجراجویانه قرار میسواری، غواصی و دوچرخهنوردی، بالننوردی، کوههای خروشان، صخرهآب
(Buckley, 2007). 

های توانند فعالیتهوایی میوو شرایط آب ، طبیعت خاصموقعیت جغرافیایی ۀواسطمقاصد گردشگری متعددی وجود دارد که به ،در ایران
به بام ایران، از نظر شیب و ارتفاع در بلندترین نقطه از سطح دریا قرار دارد. این  معروف ،بختیاری و ارائه کنند. استان چهارمحالای ماجراجویانه

 و های هواییهای زمستانی، ورزشورزش اسکی، پیست ،های خروشان، کوهستاندشده همچون آب منابع موروثی و ایجاهر دو دسته استان از 
ای دوپلان نمونه ۀپذیر سازد. منطقزمان امکانطور همتواند بهانواع گردشگری ماجراجویانه را می ۀجامپینگ برخوردار است که تجرببانجی

 امروزه اما مسئله این است که تواند رقابت خوبی را با سایر مناطق گردشگری ماجراجویانه شکل دهد؛که می فرد از این دست استمنحصربه
ای رقابت فزاینده که همین موضوعدهند های هدفمندی را انجام میگذاریرتبط با آن سرمایهوکارهای مگردشگری و کسب رویمناطق مختلف 

ها و کشورها( مقاصد گردشگری )شهرها، مناطق، استانبنابراین، . (Cronje & Plessis, 2020)را بین مقاصد گردشگری ایجاد کرده است 
 ید گردشگران را افزایش دهند تا بتوانند منافع اقتصادی بیشتری را کسب کنند و به شهرها و مناطق خود رونق بخشندهایی هستند که بازددنبال راهبه
(Shoemaker & Lewis, 1999) .انتخاب مقصد برای بازدید در  ها به منظورو تصمیم آنرفتاری گردشگران  هاینیتکنند بر ها تلاش میآن

 . (1400و همکاران،  زادهمیکر(تأثیر بگذارند آینده 
تجارب سفر، ارزیابی کیفیت مقصد پیش از  سازیخدمات یا فراهمکند؛ زیرا در زمینۀ مینامی نقش مهمی را ایفا در این شرایط، خوش

نامی ایجاد تواند برای خود خوشیک برند مقصد خوب است که با برآورده کردن انتظارات گردشگران، می فقطسفر، کاری بسیار دشوار است. 
عنوان یکی از عناصر به ،انگیزهیجان وها و تجارب بکر عالیتتوانند بر فکنند، میورزشی را ارائه می ۀهای ماجراجویانکند. مقاصدی که فعالیت

گاهی گردشگران از جاذبههمچنین  .ایجاد کنندنامی تمرکز کنند تا برای خود خوش ،تصویر برند خود ۀدهندتشکیل انگیز برها و عناصر چالشآ
گاهی از مقصد  ها به بازدیدتمایل آن در بسزاییکننده باشد و تأثیر تواند تعیینمی مقصد یند امهمی از فر بخشاز مقصد گردشگری بگذارد؛ زیرا آ

درحقیقت، تا زمانی که گردشگران اطلاعات و دانش . (Tsaur et al., 2016; Martin et al., 2019)دهد گیری گردشگر را تشکیل میتصمیم
های سفر خود در نظر نخواهند گرفت. بنابراین، عنوان یکی از گزینهآن مقصد را به آن نداشته باشند، ۀدهندیک مقصد و عناصر تشکیل ۀکافی دربار

گاهی را به وجود آورند.توانند موفقمقاصدی می های اجتماعی با بهبود تصویر و تسهیل فناوری وب و شبکه در عصر حاضر، تر باشند که این آ
گاهی ازنتواندر انتشار و درک اطلاعات می  Yang et) شوندابزار بازاریابی مؤثر استفاده  ۀمنزلد و بهنمقصد گردشگری کمک کن د به افزایش آ
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al., 2020)طور خاص مقاصد ماجراجویانه )بهرۀ دربا گذاری اطلاعات و محتواحاضر در نظر دارد به این سؤال پاسخ دهد که اشتراک ۀ. مطالع
گاهی، خوش درچه تأثیری اجتماعی ای هرسانه در دوپلان در چهارمحال و بختیاری( ۀمنطق قصد گردشگران به بازدید از ، نامی و به دنبال آنآ

 این مقاصد دارد؟ 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش 

 یاجتماع یهارسانه یگذار اشتراک

تعاملات  یبرا یبه بستر یاجتماع یهارسانه کم،یوستیداده در دههٔ نخست قرن ب یسازرهیذخ یهانهیو کاهش هز ۰/2وب  یبا ظهور فناور
 یهاشبکه لیتحولات امکان اتصال کاربران، تشک نی(. اObar & Wildman, 2015شدند ) لیمحتوا تبد دیدوطرفه و مشارکت کاربران در تول

 شوندیم فیتعر یتعامل ییعنوان ابزارهابه یاجتماع یهارا فراهم کرد. رسانه یها و نظرات شخصتجربهها در و مشارکت آن یجازم یاجتماع
را در  یادیامکانات ز یاجتماع یها(. رسانهNoone et al., 2011اند )اصلاح و مبادلهٔ اطلاعات را فراهم کرده د،یطور مستمر امکان تولکه به

ابراز نظر دربارهٔ موضوعات مختلف است.  ای یکنندگان و معرفمصرف نیها، ارتباط بآن نیتراز مهم یکی اند کهقرار داده اربرانک اریاخت
(. 1۴۰1، ادیبیو  یکاربران به اشتراک بگذارند )اخلاص ریکنند و آن را با سا دیمحتوا تول یاجتماع یهادر رسانه توانندیم یراحتکنندگان بهمصرف
 نیکاربران است. ا ریبا سا هانکیو ل دئویو ر،یمختلف مانند متن، تصو یمحتواها یرسانهم یبه معنا یاجتماع یهادر رسانه یگذاراشتراک

به گسترش اطلاعات و  بیترتنیبه اشتراک بگذارند و بد گرانینظرات و اطلاعات خود را با د ات،یتجرب دهدیبه کاربران امکان م هاتیفعال
 ازدرک گردشگران  یاز مقاصد گردشگر هاتیو روا ری(. در واقع تکرار تصاوKaplan & Hanlin, 2010کمک کنند ) یاجتماع تعاملات

با  توانندیها مرسانه ن،یبرا(. علاوه2017 بست و همکاران،)خوشه دهدشکل میرا  ت،یجذاب ای یمنیها، همچون اخاص آن یهایژگیو
 اتیتجرب ایها دادن به ارزش تیرا شکل دهند، بلکه باعث اولو صدنگرش افراد به آن مقتنها مقصد، نه کیاز  یخاص یهاجنبه یسازبرجسته

 تواندیم یاجتماع یهاشده در رسانه منتشر یمحتوا قت،ی(. درحق1۴۰1و همکاران،  ی؛ قربان139۶بست و همکاران، شوند )خوشه یخاص
خاص منجر  یاز مقصد دیقصد بازد ایبه سفر  میبه تصم ،قیطر نیبگذارد و از ا ریگردشگر تأث یهابر احساسات، افکار و نگرش یمحرک ۀمنزلبه

 (.Hinson et al., 2024شود )
محتوا  دیبه تول میطور مستقعنوان کاربر بهگردشگران به ،یاجتماع یهادر رسانه هایابینظرات و ارز یگذاراز اشکال اشتراک یکیدر 

گاه شیبه افزا ،یگذارنوع اشتراک نیا (.Dedeoglu et al., 2020) پردازندیم  گرید شودیو باعث م کندیاز برند مقصد کمک م یآ
 رودیبه شمار م یکیدهان الکترونبهدهان غاتیاز تبل یتوسط کاربران نوع دشدهیتول یمند شوند. محتواافراد بهره اتیاز تجرب زیکنندگان نمصرف

 دیتول یارحرفهیغ یو در فضا یکه توسط کاربران عاد یزمان یمحتواها، حت نی. اکندیم فایمقصد ا ریبه تصو یدهدر شکل یکه نقش مهم
 Kaplan & Haenlein, 2010; Kumarنقش داشته باشند ) یمقصد گردشگر کیاعتبار برند  بیتخر ای یریگدر شکل توانندیم شوند،یم

et al., 2022امر به درک  نیا .خود را برطرف کنند انهٔ یگرالذت یازهایآن( ن دیمحتوا )بدون مشارکت در تول دنیبا د توانندیافراد م نی(. همچن
دربارهٔ نوع تجارب ارائه  یاطلاعات ،یمجاز یبا حضور در فضا نیآنلا دکنندگانی(. بازدDedeoglu et al., 2020کند )میکمک  دمثبت از مقص

و همکارانش  یمطالعهٔ نارمنج بارهدراین. استها مؤثر سفر آن یریگمیموضوع در تصم نیا .ندآوریتجارب به دست م نیا یشده در مقصد و فضا
کاربران به  یبه دسترس یگذرانو وقت یبا هدف سرگرم یحت یمجاز یاجتماع یهااطلاعات در شبکه یگذار( نشان داد که اشتراک1399)

 ر،یمانند تصاو یمجاز اتینشان داد که تجرب رودریگوئز و همکارانمطالعهٔ  (.1399و همکاران،  یمنجر شود )نارمنج یاطلاعات با ارزش
 Rodríguezکنند ) دایاز مقصد پ یترتا قبل از سفر، درک ملموس دهدیبه گردشگران امکان م گر،ید یتعامل یو محتوا یمجاز یتورها ها،لمیف

et al., 2020کندیگردشگران کمک م یکیزیف دیاز بازد شیمقصد پ کی یابیبه تجربه، کاوش و ارز یموضوع در بخش گردشگر نی(. ا.  
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گاهی از مقصد و گذاری رسانهاشتراک  بازدید قصدهای اجتماعی، آ

گاه (. Baker & Crampton, 2000مقصد دارند ) یهاتیو جذاب هایژگیاست که گردشگران از و یشامل اطلاعات یاز مقصد گردشگر یآ
دارند  ازیجوانب مرتبط با مقصد که گردشگران ن گریو د یحیوهوا، امکانات تفرها، آبمحصولات، فرهنگ و سنت اند از:عبارت هایژگیو نیا

گاه ندایدر فر (.Tsaur et al., 2016باشند ) اشتهدربارهٔ آن دانش د وجود دارد،  یمقصد گردشگر کیکه  دهدیم صیگردشگر ابتدا تشخ ،یآ
 Tsaur etمقصد است ) ریتصو بیانگرکه  ردیگیشکل م شدر ذهن یطرح ،تیو درنها کندیم یررسسپس اطلاعات مربوط به آن مقصد را ب

al., 2016گاه زانیدر م یاجتماع یهاشبکه ،یابی(. از منظر بازار  ,Kangدارند ) کنندهنییتع یگردشگران دربارهٔ مقصد نقش یریگمیو تصم یآ

گاه یاز منابع اصل یکی ۀمنزلبه یاجتماع یهارسانه (.2018 بسترها با  نی. اشوندیشناخته م ریاخ یهابه گردشگران در دهه یبخشیو مدرن آ
گاه یتوجه شایانشکل به توانندیکاربران، م انیو نظرات م اتیساختن تبادل اطلاعات، تجرب ریپذامکان کاربران،  یهابگذارند. پست ریتأث یبر آ
 ,Xiang and Gertzelبه افراد ارائه کند ) یشتریاز مقصد به دست دهد و اطلاعات ب یروشن ریتصو تواندیها مو نظرات آن دئوهایو ها،عکس

گاه یدیاز عوامل کل یکیتوسط کاربران  دشدهیتول یمحتوا (.2010  غاتی. برخلاف تبلرودیبه شمار م نیریبه سا یررسمیغ یدر انتقال تجربه و آ
 ،یژگیو نی(. اKaplan and Hanlin, 2010از اعتماد و اعتبار در نظر مخاطبان هستند ) یبالاتر زانیم یکاربران دارا یدیتول یمحتوا ،یرسم

 کرده است. لیگردشگران تبد یشده از سوادراک یهاسکیمقصد و کاهش ر ریتصو یریگشکل یقدرتمند برا یرا به بستر یاجتماع یهارسانه
 نیاست که باعث شده ا یمهم یژگیو یاجتماع یهاکاربران در رسانه انیم یتعامل واقعو  هیو دوسو عیسر م،یارتباط مستق جادیامکان ا 

مثبت خود را به  اتیکه گردشگران تجرب یشود. زمان لی( تبدGen Zو  Gen Y) دیجد یهانسل نیکسب اطلاعات در ب یاصل هٔ یفضا به پا
 ,.Kumar et alکنند ) بیاز آن مکان ترغ دیبه بازد زیکاربران را ن ریسا توانندیبلکه م دهند،یمقصد را ارتقا م ریتصو تنهانه گذارند،یاشتراک م

گاه تیباعث تقو ن،یآنلا یبسترها قیاز طر یگردشگران قبل یو همکاران نشان دادند که نظرات و بازخوردها لیتوین ،یدر پژوهش (.2022  یآ
 (.Litvin et al., 2008) شودیم دیدر گردشگران جد

 شیکسب دانش و اطلاعات، افزا شتر،یب ییبه آشنا تواندیم یاجتماع یهاکه حضور در رسانه دندیرس جهینت نیبه ا زیاران نو همک یانگ
 افتندیدست  جهینت نیو کرمپتن به ا کریب نی(. همچنYang et al., 2020منجر شود ) یاز مقاصد گردشگر دیمثبت بر قصد بازد ریعلاقه و تأث

گاه شیکه با افزا به  (.Baker and Crampton, 2000) ابدییم شیافزا زیمقصد، احتمال بازگشت مجدد گردشگران به آن مقصد ن کیاز  یآ
 یبرا یها، بستر مناسبدر انتقال تجربه یزمان یهاتیو محدود یمکان یهابا کاهش فاصله یاجتماع یهاکه رسانه رسدیبه نظر م ،یطور کل

توسط کاربران،  دشدهیتول یمحتوا ژهیتبادل تجارب و نظرات، و به و ن،یآنلا یاند. تعاملات اجتماعفراهم کرده یگردشگر ماتیتصم یریگشکل
گاه یدر ارتقا یمهم شنق  .کنندیم فایا دیقصد بازد تاً یاز مقصد و نها یآ

 بازدید قصدنامی و های اجتماعی، خوشگذاری رسانهاشتراک

 اینامی (. خوشBarnett et al., 2006) شودیم فیتعر تالیجید یایارزشمند در دن ایهیو سرما یابیعنوان سطح شناخت، ارزنامی بهخوش
 یانداز کلچشم انیم یگذشتهٔ آن است و هماهنگ یهاتیفعال جهٔ یمقصد و نت یکل ریمقصد است که شامل تصو تیاز جذاب یاشهرت مؤلفه

و نگرش  ینوازمهمان ر،ی( معتقدند که سه مؤلفهٔ تصو2۰1۷و همکاران ) گانی(. هارRindwa, 2006) دهدیآن را نشان م دمقصد و عملکر
 یهاو مکان دیها، مراکز خرمقصد )مثل جاذبه کی ریتصو دهندهٔ لینامی مقصدند. ممکن است عناصر تشکخوش یهاازجمله شاخص یمحل
و  یعیاز منابع طب یبرخوردار لیدلمقصد به کیکه  ی. زمان(Hankinson, 2005خود را داشته باشند ) اصنامی خ( هرکدام خوشیحیتفر

به  تالیجید یهاو رسانه نترنتیا قیمثبت مرتبط با مقصد ازطر یهاو مؤلفه کندیم دایساخت انسان شهرت پ یمصنوع یهاجاذبه ای یموروث
 (.Sohn & Lariski, 2015) شودیم جادیا یکینامی الکترونمقصد خوش یبرا شود،یم دهیکش ریتصو
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شهرت  تواندیم شود،یدهان توسط گردشگران انجام مبهصورت دهانکه به ،نیآنلا یهابراساس پلتفرم غاتیشکل از انتشار محتوا و تبل نیا
کمک کند  دیاعتماد در گردشگران جد ممکن است به طیشرا نی(. اCastellano & Dutout, 2017) مقصد به همراه داشته باشد یبرا یخوب

و  یدار( در حوزهٔ هتل2011) اسپارک و برنینگ(. مطالعهٔ Litvin et al., 2008) نجامدیب یاز مقصد گردشگر دیها به بازدآن لیتما شیو به افزا
ک نیبر ا ی،ریپذمهمان مسافران  دیبه انتخاب و بازد تواندیم یاجتماع یهارسانه یگذاراز اشتراک ینامی ناشکه خوش کندیم دیموضوع تأ

 شود. یمنته

 نهیشیپ مرور

 تیگردشگران اهم یشناخته شده است، مسئلهٔ انتخاب مقصد سفر برا نیآفرسود و ارزشپر یصنعت ۀمنزلکه به ی،صنعت گردشگر رهمواره د
گاه یاجتماع یهامحتوا در رسانه یگذارداشته است. اشتراک  لیرا تشک یریگمیتصم ندیاز فرا یبخش تواندیاز آن م ینامی ناشو خوش یو آ

 لاتیمتأثر از آن را در انتخاب مقصد و تما یرهایو متغ یاجتماع یهااند تا نقش رسانهانجام داده نهیزم نیرا در ا یمطالعات گراندهد. پژوهش
 دیقصد بازد در یاجتماع یهادر شبکه تیبه فعال اقیاشت ریتأث ی،( در پژوهش1399و همکاران ) یرمحمدیکنند. ش یگردشگران بررس دیبازد

در  جان،یو ه یشده، احساس سودمند لذت درک رینظ یشناختکه عوامل روان افتندیدست  جهینت نیکردند و به ا یابیرا ارز انمجدد گردشگر
 هاافتهی نی. ارگذارندیمجدد گردشگران تأث دیقصد بازد در یطور معناداربه یمقصد، همگ یذات تیو جذاب غاتیتبل یشناختییبایز یهاکنار جنبه

 یشکلرا به دکنندهیرفتار بازد توانندیم شوند،یالقا م یاجتماع یهارسانه قیکه ازطر ی،شناختییبایو ز یکه تعاملات احساس ستاز آن ا یحاک
 قرار دهند. ریتأثمؤثر تحت

 جینتا .پرداختند ییایدر یهافر گردشگران ورزشقصد س رد یاجتماع یهااطلاعات رسانه ری( به مطالعهٔ تأث1۴۰2و همکاران ) زادهیمک
شده از  ادراک یسودمند رد یمثبت و معنادار ریتأث یکیالکترون یهاهیو نگرش به اطلاعات موجود در توص یاطلاعات یازهاینشان داد که ن
پژوهش  نی. اگذاردیم ریتأث یقصد سفر گردشگران ورزش رداطلاعات  رشیپذ ریاز مس زیشده از اطلاعات ن ادراک ی. سودمندداطلاعات دار

نشان داد  یدر پژوهش زی( ن1۴۰2) اناریاللهفیاست. س یو اعتمادساز یارچوب ادراکات ذهنهدر چ یکیالکترون یهاهیدهندهٔ قدرت توصنشان
پور و . خواجهگذاردیم ریمجدد گردشگران تأث دیقصد بازد ردشده  ادراک سکیبرند و کاهش ر یریدرگ رد یرگذاریتأث اب یاجتماع یهاکه رسانه

رفتار گردشگران پرداختند.  ردآن  ریو تأث انهیماجراجو یمقاصد گردشگر جیدر ترو یاجتماع یهانقش رسانه یبه بررس زی( ن1395همکاران )
 .دارند انهیو انتخاب مقاصد ماجراجورفتار گردشگران  رد یتوجه ایانش ریتأث یاجتماع یهاانهها نشان داد که رسآن جینتا

مثبت  ریدر ذهنش دارد، تأث یمقصد گردشگر کیاز سفر به  شیکه گردشگر پ یریتصو افتندی( در2007) یسایچنوت یدر مطالعات خارج
 یذهن رینقش تصو یبرا یمحکم یمبنا افتهی نی( دارد. ایو وفادار تیشده، رضاپس از سفر )همچون ارزش ادراک یهایابیدر ارز یو معنادار

نشان  رایشکل داده شود؛ ز یاجتماع یهارسانه قیاز طر تواندیم ریتصو نی(، ا2018) گالای. به اعتقاد سکندیفراهم م یگرمقصد در رفتار گردش
نوآلا و محمد  .رودیشمار مادراک و شناخت گردشگر از مقصد، به یبرا یبلکه منبع ،یغاتیتبل ینه فقط کانال یاجتماع یهارسانه دهدیم
ک ریتصو نیدر ا یاجتماع یهابر نقش اطلاعات حاصل از رسانه زی( ن2013) انو همکار هی( و آ2016) و همکاران  اناندایاند.جاتکرده دیتأ
 جهیتن نیکردند و به ا یبررس انهیاز مقاصد ماجراجو دیگردشگران به بازد لیشناخت و تما شیرا در افزا یاجتماع یها( نقش رسانه2021)

 یمؤثر بوده و در راهبردها انهیماجراجو یاز مقاصد گردشگر دیگردشگران به بازد لیشناخت و تما شیدر افزا یماعاجت یهارسانه ریکه تأث دندیرس
گاه ییرهایاز متغ یبیترک ی( با بررس2020و هارجانتو ) یدی. جنکنندیم فایا ینقش اساس یگردشگر یابیبازار مقصد،  ریاز مقصد، تصو یمانند آ
 دیبازد یگردشگران برا لیعوامل در تما نیکه ا افتندیدست  جینتا نیمجدد، به ا دیبازد یبر قصد گردشگران برا یشفاه غیگردشگر و تبل ۀزیانگ

ک یریگمیتصم ندیبودن فرا یچندعامل تیها بر اهمآن جیدارد. نتا یمعنادار ریمجدد تأث  یرفتار یهاکه مدل دهدیدارد و نشان م دیگردشگر تأ
 .ردیرا در نظر بگ یعوامل عاطف مو ه یهم عوامل شناخت دیبا
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 انهیماجراجو یگردشگران در انتخاب مقاصد گردشگر یریگمیدر تصم یاجتماع یهارسانه ری( تأث2019راستا، اعظم و همکاران ) نیدر هم
شده توسط  دیتول یدارند. محتوا انهیماجراجو یدر انتخاب مقاصد گردشگر یمهم ارینقش بس یاجتماع یهاکه رسانه افتندیکردند و در یرا بررس

 یریگمیدر نگرش و تصم یتوجهشکل درخوربه تواندیم یمختلف اجتماع یهابه اشتراک گذاشته شده در پلتفرم اتیکاربران، نظرات و تجرب
گاه یاجتماع یهارسانه یگذارمثبت اشتراک ری( تأث2020و همکاران ) اوغلویبگذارد دد ریگردشگران تأث از برند مقصد را نشان دادند.  یدر آ

 یمقاصد گردشگر یبرا یاجتماع یهادر پلتفرم تیفعال تیاهم ۀدهندو نشان رودیسفر به شمار م یهایریگمیمهم در تصم یریغمت ریتأث نیا
 .است

گاه شیشده به افزااشتراک گذاشتهبه یگردشگر اتی( اشاره کردند که تجرب2017) ریو فسنما میک افراد به  لیتما کیو تحر یعموم یآ
منتقل  یاجتماع یهاشبکه قیازطر یوقت ژهیومثبت گردشگران، به اتیو تجرب هاهیکه نظرات، توص دندیرس جهینت نی. آنها به اکندیکمک م دیبازد

 ریتأث یبا هدف بررس زی( ن2012) انیو را اگیپرا کندیم فایا یاتیح یمقصد نقش کیاز  دیبازد یبرا زهیاعتماد و انگ جادیدر ا شود،یم
 یهادر رسانه اتیتجرب یگذارکه اشتراک افتندیدر انه،یاز مقاصد ماجراجو دیدر قصد بازد یاجتماع یهادر رسانه اتیتجرب یگذاراشتراک
گاه یانجیدو عامل م قیازطر ریتأث نیدارد. ا دیدر قصد بازد یتوجه ابلق ریتأث یاجتماع  تیدهان مثبت تقوبهدهان غاتیو تبل یکیالکترون یآ

 یاجتماع یهاکه رسانه افتندیگردشگران در دیبازد یهایریگمیدر تصم یاجتماع یهارسانه ریتأث ی( با بررس2019و همکاران ) ی. آندرانشودیم
شده توسط کاربران، نظرات و  دیتول یمحتوا ژهیودارند؛ به یاز مقاصد گردشگر دیبازد یگردشگران برا یریگمیدر تصم یمعنادار ریتأث

 یریگمیبه ادراک و تصم یدهدر شکل ینقش مهم یاجتماع یهارسانه قیازطر یمقاصد گردشگر یرسم غاتیگردشگران و تبل گرید یبازخوردها
  .کنندیم فایگردشگران ا

از آن  یحاک انه،یماجراجو یگردشگر ژهیوبه ،یگردشگر در یاجتماع یهارسانه ریتأث ۀحوز شده در انجام یهاپژوهش مرور ،یطورکلبه
 یهادر رسانه یوکارها و مقاصد گردشگرصاحبان کسب یارتباط راهبردهایو  یرسم یابیبازار یهاتیمطالعات بر فعال ۀاست که تمرکز عمد

و  یاثربخش تیمحتوا توسط خود کاربران، که از قابل یگذاراشتراک ی بهعنیفضا،  نیاز ا یمهم ۀاست که جنب یدرحال نی. ااستبوده  یاجتماع
 اتیو تجرب هاهینظرات، توص ریتوسط کاربران، نظ شده دیتول یاست. درواقع محتوا شدهبرخوردار است، کمتر توجه  یشتریب ینیاعتمادآفر

کند. می فایا دیقصد بازد کیو تحر یمثبت از مقاصد گردشگر یذهن ریبه تصو یدهدر شکل یاندک نقش مؤثر ۀنیصرف هز باآنان،  یشخص
و ملموس،  یواقع یهاهمراه است، با انتقال تجربه سکیاز ادراک ر یکه با سطوح بالاتر ،انهیماجراجو یگردشگر ۀدر حوز ژهیوبه ،ییمحتوا نیچن

های آفرین رسانهتأثیر تحول اشاره به اب (2018)سیگالا  کند.می لیآنان را تسه یریگمیتصم ندایو فر دهدمیگردشگران را کاهش  یذهن یهاینگران
کید می ،صنعت گردشگری دراجتماعی  های رسانه ۀدر حوز راهبردییکردی نیازمند اتخاذ رو ،وکارهای مرتبط با آنکند که گردشگری و کسبتأ

 یاجتماع یهارسانه یواقع یکه اثرگذار دهندینشان م یمتعدد یتجرب یهاافتهیحال، نیابااجتماعی و برقراری تعامل مؤثر با گردشگران هستند. 
 نیآنان به اشتراک گذاشته شود. ا یررسمیو غ لیاص یهاشده و تجربه تیکاربران هدا یفضا از سو نیکه تعاملات در ا شودیم تیتقو یزمان

 ن،یدارند. بنابرا دیقصد بازد تیشده و تقو ادراک سکیمقصد، کاهش ر ریتصو یریگدر انتقال اطلاعات، شکل یمهم یانجیتعاملات نقش م
با گردشگران و تمرکز بر  هیبه تعامل دوسو هیسوکی یابینگرش از بازار رییبه دست آمده است، ضرورت تغ یو تجرب ینظر اتیآنچه در ادب

ک یپژوهش حاضر در پ. رفتار گردشگران است هب یدهدر شکل یدیکل یعامل ۀمنزلتوسط کاربران به شده دیتول یمحتوا  نیبر ا دیآن است تا با تأ
را بررسی ان ماجراجو گردشگر یریگمیتصم ندیواسط آن در فرا یرهایو متغ یاجتماع یهادر رسانه ی محتواگذارنقش اشتراک ،یخلأ مطالعات

 قیو هم ازطر میطور مستقکه هم بهشده  یبررس مستقل ریعنوان متغبه یاجتماع یهارسانه یگذارپژوهش حاضر، اشتراک یدر مدل مفهوم .کند
گاه یانجیم یرهایمتغ . به گذار استاثر انهیماجراجو یمجدد از مقاصد گردشگر دی، بر قصد بازدنامی الکترونیکیو خوش از مقصد یشامل آ

به مقصد منجر شده و  یمندشناخت و علاقه شیبه افزا ،یاجتماع یهاکاربران در رسانه یهااست که اشتراک تجربه نیفرض بر ا گر،ید انیب
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 ی  ارتباطو  یسازوکار شناخت کندیروابط، تلاش م نی. مدل حاضر با در نظر گرفتن اکندیم لیمجدد را تسه دیبازد یبرا یریگمیتصم ،تیدرنها
 .(1)شکل  کند لیتحل رسانهرا در بستر  دیبه قصد بازد منجر

 
 ارچوب نظری پژوهشهچ :1شکل 

در ن مدل متغیرهای موجود در ایبا تعیین تأثیرات تا  کندمیارچوب نظری پژوهش بررسی هچ ۀمثابرا به 1حاضر شکل  ۀاساس، مطالعبرهمین
 .سازدبرای مقاصد گردشگری ماجراجویانه مهیا  را اطلاعات بیشتری یکدیگر،

 اند: های زیر تدوین شدهیهضبراساس مدل مفهومی و مبانی نظری بیان شده، فر
H1های اجتماعی در قصد بازدید مجدد تأثیر معناداری دارد.گذاری رسانه: اشتراک 
H2گاهی از مقصد تأثیر معناداری گذاری رسانه: اشتراک  دارد.های اجتماعی در آ
H3نامی الکترونیکی تأثیر معناداری دارد.های اجتماعی در خوشگذاری رسانه: اشتراک 

H4.گاهی از مقصد در قصد بازدید مجدد تأثیر معناداری دارد  : آ

H5نامی الکترونیکی در قصد بازدید مجدد تأثیر معناداری دارد.: خوش 

H6 :گاهی از مقصد تأثیر معناداری دارد.های اجتماعی در قصد بازدید رسانه گذاریاشتراک  مجدد با نقش میانجی آ

H7نامی الکترونیکی تأثیر معناداری دارد.های اجتماعی در قصد بازدید مجدد با نقش میانجی خوشگذاری رسانه: اشتراک 

 روش پژوهش

از نوع  ،لحاظ طرحاز نوع مقطعی است. این پژوهش به ،با توجه به هدف اصلی آن، از نوع تحقیقات کاربردی و از منظر زمانی ،پژوهش حاضر
 استورزشی ماجراجویانه های آماری پژوهش شامل گردشگران رشته ۀصورت میدانی انجام شده است. جامعبستگی است که بههمـ  توصیفی

ساعت و  24 کمدستپژوهش، اقامت  ۀه نمون. معیار ورود باندبازدید کردهمقصد دوپلان در استان چهارمحال و بختیاری  از 1403که در بهار 
نفر به  300، هدف ۀو براساس محدودیت عملیاتی در دسترسی به جامع بر همین مبنا های ماجراجویانه در این منطقه بود.حضور در فعالیت

مورد(. ابزار  هفدهتحلیل حذف شدند ) عنوان نمونه انتخاب شدند و مواردی که از این معیارها برخوردار نبودند ازگیری در دسترس بهروش نمونه
اوغلو ددی های اجتماعیرسانهگذاری مشارکتی در اشتراک ۀنام( پرسش2شناختی؛ اطلاعات جمعیت ۀ( برگ1نامه بود: پژوهش شامل پنج پرسش

گاهی از مقص ۀنام( پرسش4سؤال؛  چهاربا ( 2021) 1میوناوارو و همکارانبازدید  قصد( 3سؤال؛  هفتشامل  (2020و همکاران ) اوغلو ددید آ
                                                            
1. Munawar 
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اطلاعات  ۀجز برگسؤال. به سهشامل  (2017کاستلانو و دوتوت )نامی الکترونیکی خوش ۀنام( پرسش5سؤال؛ و  سهدارای  (2020و همکاران )
نفر از متخصصان مدیریت  هشت گذاری معکوس بود.ای لیکرت و بدون نمرهدرجهپنج از نوع ،هانامهپرسش ۀشناختی، مقیاس بقیجمعیت

 ۀنفر از جامع 30راهنما روی  ۀها نیز در مطالعنامه. پایایی پرسشکردندتأیید  راها نامهورزشی و گردشگری اعتبار صوری و محتوایی پرسش
گاهی از مقصد 91/0بازدید  قصد، 89/0گذاری برابر اشتراک ۀنامپژوهش با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ تأیید شد. این مقدار برای پرسش ، آ

 100حضوری و  صورتنامه بهپرسش 200ها، نامهیم نهایی پرسشحاصل شد. پس از تأیید و تنظ 82/0نامی الکترونیکی و خوش 79/0
 آوری شد.دوپلان جمع ۀنامه به صورت آنلاین ازطریق ارسال لینک در صفحات مجازی مرتبط با منطقپرسش

نه با استفاده از های نموهای آمار توصیفی و استنباطی استفاده شد. توصیف آماری ویژگیاز دو دسته روش ،هاوتحلیل دادهبرای تجزیه
ها در بخش استنباطی نیز از روش وتحلیل دادهانجام شد. برای تجزیه 22 1اساسپیاسافزار فراوانی، درصد و انحراف استاندارد و با کمک نرم

 بهره گرفته شد.  32اسالاسمارت پیافزاررویکرد حداقل مربعات جزئی در نرم ومعادلات ساختاری سازی کارگیری مدلتحلیل مسیر با به

 های پژوهش یافته

نفر را زنان تشکیل دادند. همچنین بیشترین فراوانی )حدود  138نفر را مردان و  162ها نشان داد که شناختی آزمودنیهای جمعیتبررسی ویژگی
نفر( و  29درصد،  10تقریباً نفر(، تهران ) 73درصد،  24های اصفهان )حدود سال مربوط بود. استان 30تا  21سنی  ۀدرصد( به رد 3/28

روی . پیادهتعداد نمونه بیشتری را در بین گردشگران این منطقه به خود اختصاص دادندنفر(  28درصد،  10چهارمحال و بختیاری )حدود 
را به خود  رکتمشاکمترین میزان درصد  7/18سویینگ با ترین فعالیت ماجراجویانه بود و راپمحبوب درصد مشارکت،50با حدود  ،کوهستان

که تقریباً حالیدر ؛در یک فعالیت ماجراجویانه شرکت کرده بودند فقطنفر(  84درصد )28کنندگان، حدود . از میان شرکتنداختصاص داد
ساعت در منطقه اقامت  48نفر( گزارش کردند که حدود  109گردشگران ) بیشترنفر( در دو یا چند فعالیت حضور داشتند.  213درصد )72

 (.1اند )جدول شتهدا
 مشخصات نمونۀ پژوهش :1جدول 

 درصد فراوانی ابعاد متغیر  درصد فراوانی ابعاد متغیر

 سن

  4/11 33 20کمتر از 
 جنسیت

 46 138 زن
 54 162 مرد  32 96 30تا  21
  3/25 76 40تا  31

 مدت اقامت
 7/26 80 ساعت 24

 3/36 109 ساعت 48  7/15 47 50تا  41
 9/36 111 ساعت و بیشتر 72  16 48 50از بیش 

 مبدأ سفر

  3/24 73 اصفهان

 نوع فعالیت
 ماجراجویانه

 3/50 151 روی کوهستانپیاده
 3/46 139 کوهنوردی  7/9 29 تهران

 43 129 رفتینگ  3/9 28 چهارمحال
 35 105 بانجی جامپینگ  3/7 22 خوزستان

 28 84 نوردیصخره  3/7 22 فارس
 22 66 پاراگلایدر  3/6 19 یزد

 7/18 56 سوئینگراپ  4/5 16 کرمان
 17 51 دوچرخه کوهستان  4/30 91 استان( 18) سایر

                                                            
1. SPSS 

2. SmartPLS 
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 .شودگیری و برازش مدل ساختاری ارائه میهای استنباطی پژوهش در دو بخش برازش مدل اندازهدر ادامه، یافته

 یگیر برازش مدل اندازه

سه شاخص ضریب بارهای عاملی، پایایی  منظور،بدین ، پایایی، روایی همگرا و روایی واگرای مدل بررسی شد.یگیراندازه برای برازش مدل
شده برای روایی همگرا و شاخص فورنل و لارکر برای  شاخص میانگین واریانس استخراج ،ترکیبی و آلفای کرونباخ برای ارزیابی پایایی مدل

استفاده  هابررسی فرضیه با هدفروایی واگرا استفاده شد. پس از اجرای مدل، ضریب بارهای عاملی اولین شاخصی است که برای مدل  بهینه 
، 2طبق جدول  . بنابراین،(Rajab et al., 2021)است  4/0ها های عاملی گویهضرایب بارکمترین مقدار قابل قبول برای (. 2شود )جدول می

  بسیار مناسبی قرار دارند.این مقادیر در سطح 
 ضرایب بارهای عاملی :2جدول 

 متغیر هاگویه بارهای عاملی ضرایب معناداری

882/34 854/0 Q1 

 Q2 866/0 549/58 نامی الکترونیکیخوش

025/55 858/0 Q3 

261/55 848/0 Q4 

گاهی از مقصد  Q5 838/0 494/42 آ

819/40 830/0 Q6 

770/47 855/0 Q7 

 بازدیدقصد 
166/87 905/0 Q8 

014/104 914/0 Q9 

607/70 901/0 Q10 

045/14 699/0 Q11 

 های اجتماعیگذاری رسانهاشتراک

291/20 771/0 Q12 

787/28 802/0 Q13 

188/21 742/0 Q14 

964/29 819/0 Q15 

057/43 826/0 Q16 

028/25 772/0 Q17 

شده  نتایج این پژوهش میانگین واریانس استخراج. روایی همگرا زمانی وجود دارد که مانند ستنتایج پایایی و روایی همگراشامل  3جدول 
 باشد تا مدل ارزیابی تأیید شود.  7/0بیشتر از  مانند این پژوهش باشد. مقدار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی متغیرها نیز باید 5/0تر از بزرگ

 AVEنتایج ضرایب آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و شاخص : 3جدول 
یانس مستخرج پایایی ترکیبی رونباخآلفای ک متغیرها   میانگین وار

گاهی از مقصد  703/0 877/0 791/0 آ
 604/0 914/0 890/0 اجتماعی ۀگذاری رساناشتراک

 738/0 894/0 823/0 نامی الکترونیکیخوش
 800/0 941/0 916/0 بازدید قصد
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مبتنی بر جذر مقادیر  ،دهدها نشان میهایش را در مقایسه با سایر سازهیک سازه با نشانگر ۀکه رابط ،شاخص فورنل و لارکر برای روایی واگرا
AVE  شده است. مقادیر مندرج در قطر جدول باید بیشتر از سایر اعداد سطر و ستون خود باشد تا مدل روایی واگرا  ارائه 4در جدول  واست

 شود.أیید میروایی واگرای مدل نیز ت ،۴ داشته باشد. طبق جدول

یس سنجش روایی واگرا )فورنل و لارکر( :4جدول   ماتر
گاهی از مقصد گذاریاشتراک متغیر  قصد بازدید الکترونیکی نامیخوش آ

    839/0 گذاری اشتراک
گاهی از مقصد    777/0 715/0 آ

  859/0 650/0 682/0 نامی الکترونیکیخوش
 894/0 696/0 635/0 621/0 قصد بازدید

 برازش مدل ساختاری پژوهش

ضرایب  2تأثیر استفاده شد. شکل  ۀو انداز 2R ،2Qهای ضرایب مسیر، در پژوهش حاضر، برای بررسی برازش مدل ساختاری پژوهش از شاخص
درصد تأیید شود. 95بیشتر باشد تا معناداری روابط میان متغیرها در سطح اطمینان  96/1باید از  Zدهد. ضرایب مسیر مدل اجرا شده را نشان می

 ، تمامی روابط معنادار هستند.2اساس و با توجه به شکل براین

 
 ضرایب مسیر و برازش مدل ساختاری در حالت استاندارد و معناداری :2شکل 

بودن و قوی  عنوان ملاک برای ضعیف، متوسطبه 67/0و  33/0، 19/0است که مقادیر  2Rها برای برازش مدل ساختاری، معیار از دیگر شاخص
گاهی از مقصد )کار میبهآن  ( 632/0بازدید ) قصدسطح متوسط و برای در ( 422/0نامی الکترونیکی )( و خوش386/0رود. این مقدار برای آ
شاخص دیگر  ۀمنزلبه)شاخص استون و گیسر( نیز به 2Qدهد. شاخص بینی قوی را نشان میزای اصلی، تقریباً سطح پیشعنوان متغیر درونبه

. این مقدار در کندلحاظ میبینی ضعیف، متوسط و قوی عنوان معیار قدرت پیشرا به 35/0و  15/0، 02/0ر یدابرازش مدل ساختاری، مق
گاهی از مقصد )  ۀدهند( نشان472/0بازدید ) قصدسطح متوسط و در متغیر  ۀدهند( نشان295/0نامی الکترونیکی )( و خوش255/0متغیرهای آ

 است.بینی پیشقوی سطح 
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دلیل ضرایب معناداری به ،5(. طبق جدول 5های مبتنی بر مدل پژوهش ارزیابی شدند )جدول ، فرضیهیپس از ارزیابی مدل ساختار
گاهی از مقصد و خوشگذاری رسانهعبارتی، اشتراکد. بهنشوتأیید می ی پژوهشها، تمامی فرضیه96/1بالای  نامی الکترونیکی های اجتماعی، آ

گاهی از مقصد و  درهای اجتماعی گذاری رسانهبازدید گردشگران ماجراجویانه تأثیر مثبت و معناداری دارند؛ همچنین اشتراک قصد در آ
قصد بازدید مجدد با نقش  درهای اجتماعی گذاری رسانهنامی الکترونیکی مقصد ماجراجویانه تأثیر مثبت و معناداری دارد؛ اشتراکخوش

گاهی   نامی الکترونیکی مقصد ماجراجویانه تأثیر مثبت و معناداری دارد. از مقصد و خوشمیانجی آ

 های پژوهش براساس ضرایب مسیر و معناداریبررسی فرضیه :5جدول 
 ضرایب مسیر ضرایب معناداری هافرضیه

H1385/0 381/8 بازدید قصدهای اجتماعی < گذاری رسانه: اشتراک 
H2گاهی از مقصدگذاری رسانه: اشتراک  621/0 067/20 های اجتماعی < آ
H3650/0 501/18 نامی الکترونیکیهای اجتماعی < خوشگذاری رسانه: اشتراک 
H4 > گاهی از مقصد  254/0 959/2 بازدید قصد: آ
H5264/0 489/3 نامی الکترونیکی < قصد بازدید: خوش 
H6گاهی از مقصد <  هارسانه گذاری: اشتراک  147/0 971/2 بازدید قصد< آ
H7149/0 338/3 بازدید قصدنامی الکترونیکی < < خوش هارسانه گذاری: اشتراک 

 گیرینتیجه

پژوهش  .اندتبدیل شدهرفتارهای گردشگران ها به عاملی اثرگذار بر های اجتماعی، این رسانههای ارتباطی و گسترش شبکهبا پیشرفت فناوری
گاهی در ،های اجتماعیتجربیات سفر کاربران در شبکهمحتوا و گذاری با هدف بررسی نقش اشتراک ،حاضر  مقاصد ماجراجویانهنامی خوش و آ

 انجام شده است.  گردشگرانقصد بازدید مجدد دنبال آن، بهو 
. تأثیر مستقیم و معناداری دارددوپلان نه بازدید از مقصد ماجراجویا قصد درهای اجتماعی گذاری رسانهبراساس نتایج پژوهش، اشتراک

ک افتهی نیا  اتی. هرچه تجربشوندیم ختهیبرانگ یرسم غاتیاز تبل شیمحور، بو تجربه یررسمیغ یهاهیتوص ریتأثکه گردشگران تحت کندیم دیتأ
توسط  دیبازد لیو تما یمنتشر شود، احتمال الگوبردار یشخص یهاتیروا اینظرات  لم،یدر قالب عکس، ف یگردشگران قبل توسط یشتریمثبت ب

گردشگری بررسی کرده باشد؛  ۀگذاری محتوا توسط کاربران را در حوزمطالعات کمی وجود دارد که اشتراک خواهد بود. شتریمخاطبان ب
های اجتماعی را عاملی مؤثر در قصد رسانه( 2017) ریگان و همکاراناهو  (2021) و همکارانجاتیاناندا ، (2020انار )اللهیسیف حال،بااین

هرچه تعاملات بیشتری در صفحات اجتماعی برقرار شود و دربارۀ یک مقصد تصاویر، رسد، نظر میبه . اندذکر کردهگردشگری بازدید از مقاصد 
گذاری تجربیات درحقیقت، با اشتراک یابد.ها و نظرات مثبت به اشتراک گذاشته شود، علاقه و تمایل افراد به مقصد افزایش میوها، توصیهیوید

ذهنیت و  ۀاین کار به مقایس همچنینشوند. جتماعی، دیگران به بازدید از مقصد تشویق میهای اشخصی و مثبت گردشگران در صفحات رسانه
گذاری محتوای مثبت توسط ها و اشتراک. توصیهشودارائه میشود که در یک مقصد وضعیت دلخواه افراد با خدمات و تجربیاتی منجر می

بنابراین افراد با اطمینان بیشتر، میل به بازدید از مقصد خواهند  ؛آوردرا پدید میمقصد  سوی ازادعاشده خدمات  وها گردشگران اعتماد به وعده
 داشت.

گاهی گردشگران به مقصد ماجراجویانه در های اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری گذاری رسانهنتایج پژوهش نشان داد که اشتراکدیگر  آ
 دهداین همسویی نشان میهمسوست.  (2010شیانگ و گرتزل )  و (2020اوغلو و همکاران )ددیهای ها با نتایج پژوهشدوپلان دارد. این یافته

و  هستندمنبعی مهم برای انتقال تجربیات و اطلاعات ناپذیر از زندگی امروزی بشر، عنصری تفکیک ۀمنزلهای اجتماعی بهکه رسانه
مهم  ۀنکت. بیفزاید اطلاعات سایر کاربراندانش و تواند به می بسترگذاری تجربیات یا محتوای مربوط به سفرهای ماجراجویانه در این اشتراک
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گاه ،برخلاف گذشته روند وبه شمار میمقصد  کی یهاتیو جذاب هایژگیشناخت و یبرا در دسترس یمنبع ،هاسانهر این است که این  یکه آ
 طیشرا رها،یمس ۀدربار یترقیافراد، اطلاعات دق یشخص یهاتیامروزه روا گرفت،یشکل م یرسم یهاتیسا ایبروشورها  قیازطر شتریب

گاه نی. اگذاردیمخاطب م اریخاص در اخت یهاو جاذبه لازم زاتیتجه ت،یاقامت، امن تر و قابل اعتمادتر است؛ چراکه انهیگراواقع تر،قیعم یآ
 دهد کهحاضر نشان می نتایج پژوهششود. گذاری سودی نصیبشان نمیگذارند که از این اشتراکها را به اشتراک میسنخ آنافرادی عمدتاً هم
گاهی از مقصد  (2019اعظم و همکاران ) و (2020جنیدی و هارجانتو )که این نتیجه با نتایج  داردبازدید  قصد درو معناداری  تأثیر مثبت آ

تصویر تر از مقصد، دلیل اطلاعات دقیق، بههای آن دارندیک مقصد و ویژگی ۀی که دانش بیشتری دربارگردشگرانرسد به نظر میهمسوست. 
باعث میل  ،بخشیدن به آندهندۀ این تصویر و تمایل به تجربه و واقعیتعناصر تشکیل ۀدربار تفکرو  دهندشکل میرا در ذهن خود  تریواقعی

 دایسفر پ یبرا یشتریب اقیو اشت نانیاطم ،یمقصد دارند، احساس آمادگ ۀدربار یترقیافراد اطلاعات دق یوقت .شودمیبیشتر برای سفر به مقصد 
گاه سکیکه با ر ،انهیماجراجو یگردشگر ۀدر حوز ژهیوبه ؛کنندیم  یخدمات اضطرار رها،ی، مسمخاطرات ۀاردرب قبلی یهمراه است، داشتن آ

گاه شیهرگونه افزا نیبنابرا رود؛به شمار می هیجانات مقصد ۀتجرببه  لیدر کاهش ترس و تما یعامل مهم از،یموردن زاتیو تجه  نیدر ا یآ
 بر رفتار گردشگر اثر بگذارد. اً میمستق تواندیم نهیزم

گاهی  ۀواسطبههای اجتماعی گذاری رسانهاشتراکدهد که دیگر پژوهش نشان می ۀنتیج  ماجراجویانهبازدید از مقصد  قصد در ،از مقصدآ
و همکاران آیه و  (2016) و محمد نوآلاهای پژوهش همسوست. (2017کیم و فسنمایر ) . این نتیجه با نتایج پژوهشداردتأثیر معناداری  دوپلان

گاهی و که رسانه دهندگذاری محتوا توسط کاربران تمرکز ندارند، نشان مینیز، گرچه بر اشتراک (2013) های اجتماعی نقش مهمی در افزایش آ
گاهی و  یقدرتمند در ارتقان عاملی اد به نظرات همتایادهد که اعتموضوح نشان میافته بهاین ی کنند.گیری گردشگران ایفا میتصمیم ترغیب آ

های برجسته و مثبت سفر خود را در معرض دید های اجتماعی جنبهافراد معمولًا در رسانهبه بازدید از مقاصد گردشگری است.  شدن
 ت سفر،لحظات مثبو  انهبخش، ماجراجویتجربیات لذتو اند بهترین نسخه از خود را به دیگران نشان دهند گذارند؛ زیرا مایلکنندگان میدنبال

های جنبهحتی ممکن است فرد  دهد تا بتواند تأیید بیشتری )لایک و کامنت( دریافت کند؛از فرد ارائه  راموفق  و تصویری مطلوب تواندمی
رسد و اطلاع تر به نظر میبسیار جذاب صورت گزینشی حذف کند. بدیهی است در چنین حالتی، مقصدر را بهسف هایدشوارینامطلوب یا 

دلیل تعاملی گذاشته شده تحریک کند؛ حتی در شرایط معکوس، بهتواند فرد را برای سفر به مقصد به اشتراکهای مثبت میاین جنبه ۀیافتن دربار
بیشتری برای شود که اعتماد محسوب میتر های اجتماعی، باز هم از دید کاربران اطلاعات همتایان، واقعیواسطه بودن فضای رسانهو بی

 ،اندازهاگردشگری ماجراجویانه، که چشم ۀویژه در زمینبه ،این موضوع سازد.منظور انتخاب و بازدید از مقاصد جدید فراهم میگردشگران به
مثبت  ۀسازی تجرباهمیت فراهم موضوع بر نیا کنند، بسیار اهمیت دارد.ایفا می در انتخاب مقصد نقشی کلیدیو هیجانات تجربیات بصری 

کید می  .کندبرای گردشگران تأ
باره دراین نامی الکترونیکی تأثیر مثبت و معناداری دارد.خوش درهای اجتماعی گذاری رسانهکه اشتراک همچنین نشان داد نتایج پژوهش

های در رسانه توسط افرادتجربیات ماجراجویانه گذاری اشتراکطور مشخص بر این دو متغیر تمرکز داشته باشد. ای یافت نشد که بهمطالعه
همیشه هیجان، احساسات ماجراجویانه که در گردشگری خصوص این؛ بهکندطرفانه از مقصد عمل میشواهد معتبر و بی در نقشاجتماعی، 

و با مخاطرات بخش لذت شدنی،انجامیی هافعالیت مکانی که ۀمنزلجزئی جدانشدنی از سفر است و اعتماد به مقصد بهچالش و ریسک قوی، 
بودن  بخشاطمینانمشاهده شده برای ارزیابی کیفیت و دهد، موضوعی حیاتی است. درواقع گردشگران بالقوه از محتوای شده ارائه میمدیریت 

 کنندمیریق تجربیات شخصی تأیید نامی هستند. مقصدی که کاربران واقعی ازطهای اصلی خوشکنند. اعتبار و اعتماد پایهمقصد استفاده می
به ماجراجو،  افراد ۀدر حلقگذاری تجربیات و اطلاعات سفر بنابراین اشتراک ؛تر خواهد بودو مطلوب تربخشنانیدر ذهن مخاطب بسیار اطم

 دیتول یو محتوا انداسحسخاص و ناب  یهاافراد به تجربه انه،یماجراجو یدر گردشگر شود.ایجاد وجهه و شهرت مثبت برای مقصد منجر می
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 یاجتماع ۀیسرما یشهرت مثبت نوع نی. اکندیم جادیمقصد ا بودن یاحرفه ای یمنیا بودن، جیاز مه یریمندان، تصوعلاقه ریتوسط سا شده
 اثرگذار خواهد بود.نیز که در بلندمدت بر برند مقصد  کندیم جادیمقصد ا یبرا تالیجید

 ماجراجویانه بازدید گردشگران قصد درتأثیر مستقیم و معناداری  دوپلاننامی الکترونیکی مقصد نتایج پژوهش حاکی از آن است که خوش
همسوست. هنگامی که این گری های گردشدر دیگر بخش (2016پور و همکاران )خواجهو  (2019آندرانی و همکاران ) دارد. این نتیجه با نتایج

 ایجاد تصویر مثبت (2008لیتوین و همکاران )به اعتقاد د بود. نتصمیم گردشگران مؤثر خواه درعناصر تصویر مثبتی را در اذهان ایجاد کنند، 
 یهاتیکه کاربران در معرض روا یزمان انجامد.می گردشگرانبه افزایش تمایل به بازدید  شود،نامی ایجاد میدر محیط آنلاین، که متعاقب خوش

 سکیرادراک و  هاینگران شوند و، هویتی متمایز را برای مقصد متصور میکنندیم دایپ یشتریاحساس اعتماد ب رند،یگیمثبت از مقصد قرار م
این فعال هستند،  انهیماجراجو یکه در گردشگر ،دوپلانمانند  یمقاصد ی. براکمتری خواهند داشت که تمایل به سفر را افزایش خواهد داد

 .تر استبه معنای بازدید بیششهرت مثبت 
با نقش میانجی از مقصد دوپلان بازدید گردشگران  قصد درهای اجتماعی گذاری رسانهدرنهایت، این پژوهش نشان داد که اشتراک

که  دریافتندها همسوست. آن داریدر حوزۀ هتل (2011اسپارک و برنینگ ) هاینامی الکترونیکی تأثیر معناداری دارد. این یافته با یافتهخوش
مؤثر است. گردشگران  هاآنکه در انتخاب  سازندمی های سایر کاربران، تصویری را در ذهن خودگردشگران از بازخوردهای مثبت و تجربه

ه محتوای منتشر شده و زمانی ک .تازگی دارد برایشانهستند که های طبیعی هایی واقعی و پرهیجان در محیطدنبال تجربهماجراجویانه اغلب به
ها برای بازدید از آن گیری آندر تصمیم بسزاییتأثیر  ها برای یک مقصد فراهم کند،های آنلاین دیگران شهرت مثبتی را در این زمینهتوصیف

شواهدی  ۀمنزلرات بهاین نظ .کنندشدت براساس نظرات و تجربیات سایر کاربران تصویرسازی میگردشگران بهاین  واقعمقصد خواهد داشت. در 
به مرور زمان و نامی خوش .تأثیرگذار استها گیری درمورد سفرهای آنتصمیم کند که بربرای اعتبار، اعتماد و هویت متمایز مقصد عمل می

و ایجاد  یکه اعتمادساز دهدینشان مارزشمند  ۀیافت نیا. گیردشکل می ایرسانهیا تمرکز دهان بهازطریق تجربیات مستقیم، ارتباطات دهان
 که به تحریک تمایلات سفر بینجامد.نحویرود؛ بهی، ابزار بسیار معتبری برای مقصد به شمار میکاربران قبل قیازطرنامی خوش

قصد سفر به مقاصد گردشگری  بسزایی درهای اجتماعی تأثیر گذاری محتوا در رسانهبراساس نتایج پژوهش، اشتراکطورکلی، به
گاهی افراد از مقصد گردشگری و ارتقای نامی خوش صورت مستقیم و هم ازطریق افزایشاثرگذاری هم به. این داردجویانه ماجرا اتفاق سطح آ

 .خواهند داشتشوند، موفقیت بیشتری در جذب گردشگران های اجتماعی معرفی میصورت مؤثر در رسانهدرنتیجه مقاصدی که به افتد؛می
کمتر و سرعت پخش بیشتر،  ۀدهد این کار باوجود هزینگذاری محتوا توسط کاربران است که نشان میوهش تمرکز بر اشتراکمتمایز این پژ ۀجنب

که مقاصد گردشگری ماجراجویانه با درگیرسازی بیشتر احساسات، ایجاد شود پیشنهاد میپیامدهای نگرشی و رفتاری شگرفی دارد. بنابراین، 
سازی ها با برجستهها، خاطرات بیادماندنی را برای گردشگران ایجاد کنند تا آنهای همراه با این فعالیتریسک انگیز و پوششتجارب هیجان

گاههای مقصد در رسانهجذابیت تولید  . تشویق گردشگران بهسازی و ایجاد تصویر مثبت عمل کنندهای اجتماعی در جایگاه سفیرانی برای آ
گاهی و خوش های تبلیغاتی مشارکتی،پویش ازطریقمثبت خود گذاری تجربیات اشتراک محتوا و نامی الکترونیکی مقصد کمک به بهبود آ

در دسترس،  ۀتواند راهنمای ارزشمندی برای مدیران مقاصد گردشگری ماجراجویانه باشد؛ البته استفاده از نموننتایج پژوهش حاضر میکند. می
ها مسیر خوبی را برای مطالعات حال، یافتهسازد. بااینپذیری نتایج را محدود میپژوهش، تعمیم های عملیاتی اینیکی از محدودیت ۀمنزلبه

 ادبیات این حوزه کمک خواهد کرد.  ۀکنند که به توسعآینده باز می

 تعارض منافع

 تعارض منافعی وجود ندارد.
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