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Abstract 

Objective 

In the post-modern tourism era, the demand for new and unique experiences has increased, 

and tourism businesses offering specialized products are experiencing greater satisfaction 

and productivity. In this context, film tourism, as one of these novel and appealing 

experiences, can help create a positive image of a destination and play an effective role in 

shaping the mental perception of destinations. This type of tourism—where travelers visit 

locations where movies, series, or videos have been filmed—offers an opportunity for 

human interaction with destinations, aligning with the diverse needs and interests of tourists. 

Accordingly, the present study aims to investigate the impact of film tourism marketing 

requirements on tourists' intention to visit film tourism destinations, providing officials and 

planners in tourism and film with the necessary information for decision-making and 

planning. 

Research Methodology 

Based on its objective, the present study falls into the category of applied research, and in 

terms of nature and method, it is classified as descriptive-analytical research. Additionally, in 

terms of time, this study is cross-sectional, and regarding data collection and analysis 

methods, it is considered mixed-methods research. Accordingly, data collection and analysis 

in this study were carried out in two stages. In the first stage (qualitative phase), the factors 
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of the film tourism marketing mix were identified and enumerated through interviews with 

experts. In the second stage (quantitative phase), the conceptual model of the research was 

tested using a structured questionnaire. In the first stage (qualitative phase), to identify the 

factors of the film tourism marketing mix, interviews were conducted with experts in the 

fields of tourism and marketing. In this phase, purposive sampling was employed using the 

snowball technique. An analysis of the responses obtained from 11 interviewees indicated 

that theoretical saturation had been achieved, as the responses from the eighth interviewee 

onward were largely repetitive. Data analysis in this phase was conducted using thematic 

analysis, ultimately identifying 35 basic themes. The basic themes were categorized with a 

priority on the deductive approach, based on the seven components of the marketing mix: 

product, price, place, process, people, physical evidence, and promotion. In the second stage 

(quantitative phase), data collection to test the conceptual model of the research was carried 

out using a structured questionnaire. Data analysis in this phase was performed using 

structural equation modeling (SmartPLS software). The statistical population for testing the 

initial conceptual model of the research consisted of graduates and students of disciplines 

related to the research topic (including tourism, media management, marketing, and cinema) 

at Iranian universities. 

Findings 

The findings of this study indicate that all components of the film tourism marketing mix—

including promotion, price, place, people, physical evidence, process, and product—have 

significant effects on tourists' attitudes toward the destination and, consequently, influence 

their intention to visit. This relationship underscores the essential role of the marketing mix 

in shaping tourists' attitudes and motivations, clearly highlighting the importance of paying 

attention to these components in attracting tourists and encouraging them to visit film 

destinations. In particular, improving and enhancing the quality of these elements can have 

further positive effects on tourists' attitudes and motivations. One of the key components of 

the marketing mix is promotion, which has a remarkable impact on tourists' attitudes toward 

film tourism destinations. Various studies show that the use of media, advertising, and the 

introduction of films with the help of celebrities can attract more tourists and improve their 

attitudes toward the destination. This study also confirms that promotion through modern 

media, especially featuring famous figures, serves as an effective factor in creating a positive 

attitude and motivation to visit the destination. Alongside promotion, price is another 

influential component in tourists' attitudes and intention to visit film tourism destinations. 

This study shows that tourists are generally cost-sensitive and tend to choose a destination 

that offers good value and an interesting experience in return for the costs. The people 

component of the film tourism marketing mix also plays a vital role in shaping tourists' 

attitudes toward the destination. Positive and respectful interactions between tourists and 

local people can greatly influence tourists' perceptions and attitudes toward the destination. 

In fact, when local people actively participate in the film tourism process and benefit from 

the economic, social, and cultural advantages of this industry, the likelihood of hostile 

behaviors decreases, and the host-guest relationship is facilitated. In this regard, tourists' 

awareness and understanding of the cultural, religious, and social sensitivities of the host 

community can improve interactions and enhance the positive tourism experience. 

Furthermore, educating and preparing the local community about the importance of film 
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tourism and their collaboration with specialized guides can help improve tourists' 

experiences and foster a positive attitude in them. Place and accessibility are also among the 

factors influencing tourists' attitudes toward the destination. Tourists often seek to 

experience the places they have seen in films, and easy access to these destinations can be a 

decisive factor in destination choice. In addition, physical evidence and travel processes play 

an effective role in creating a positive attitude and motivation to visit film tourism 

destinations. Physical evidence—such as environmental décor, signage, and specific spots 

for photography—can provide visual appeal and memorable experiences for tourists. This 

physical evidence can give tourists the feeling of walking through the settings of their 

favorite films. Moreover, travel processes—such as access to useful information and 

facilitation of trip planning—can also influence the enhancement of tourist satisfaction and 

their overall experience.  

Discussion & Conclusion 

This research emphasizes the importance of designing and implementing effective strategies 

for each component of the film tourism marketing mix. Improving and enhancing each of 

these components can have positive effects on tourists' attitudes toward the destination and, 

consequently, on their intention to visit. For example, promotion through targeted advertising 

and the use of celebrities can attract widespread attention and create motivation to travel to 

film tourism destinations. Moreover, local people, through positive and respectful 

interactions, can create a unique experience for tourists, which will strengthen host-guest 

relationships and increase tourist satisfaction. Therefore, film tourism destinations should 

focus on designing marketing strategies that employ all components of the marketing mix in 

a coordinated and targeted manner, so as to enhance their appeal, provide a satisfying and 

unforgettable experience for tourists, and consequently promote and attract more visitors. 
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  چكيده
 يهـا  سفر و نگرش هاي يمبه تصم يده و در شكل كنند يعمل م يگردشگر يمقصدها يجو ترو يغتبل يبرا يقو يعنوان ابزار به ها يلمف :هدف

گردشـگران از   يـد بر قصد بازد يلم،ف يگردشگر يابيالزامات بازار يرتأث يينراستا، پژوهش حاضر با هدف تب يندر ا. دارند يگردشگران نقش مهم
  .نگاشته شد يلمف ريگردشگ يمقصدها

 ـ يها داده ياست؛ گرآور يرفتهدر دو مرحله انجام پذ حاضر، يقها در تحق داده يلو تحل يگردآور: روش ، بـا هـدف   )يفـي بخـش ك (اول  ةمرحل
 ـ (دوم  ةمصاحبه با خبرگان انجام شد و در مرحل يقاز طر يلم،ف يگردشگر يابيبازار يختةعوامل آم يو احصا ييشناسا منظـور   ، بـه )يبخـش كم

مضـمون و   يـل روش تحل اول، به ةها در مرحل داده يلتحل. شدند يگردآور يافتهساختار ةنام پرسش يقها از طر داده ژوهش،پ يآزمون مدل مفهوم
  .يرفتانجام پذ يمعادلات ساختار يساز مدل يكدوم، با استفاده از تكن ةدر مرحل

 يزيكـي، شـواهد ف مكـان، مـردم،    يمت،ق يج،از جمله ترو يلم،ف يگردشگر يابيبازار يختةآم يها مؤلفه يكه تمام دهد ينشان م ها يافته: ها يافته
هـا از   آن يـد بـر قصـد بازد   يمطـور مسـتق   دارنـد و بـه   يرگـذاري و تأث يـاتي نگرش گردشگران به مقصد نقش ح يده و محصول، در شكل يندفرا

بـر   يرگـذاري و تأث يـزه انگ يجـاد جذب توجه، ا يبرا ييعنوان ابزارها ها به مؤلفه ينا يگر،به عبارت د. گذارند يم تأثير يلمف يگردشگر يمقصدها
  .كنند يگردشگران عمل م هاي يمتصم

 يختـة آم يهـا  مؤلفـه  يمتمركـز شـوند كـه در آن، تمـام     اي يـابي بازار هاي ياستراتژ يبر طراح يدبا يلم،ف يگردشگر يمقصدها: گيري نتيجه
 بخش يترضا يا تجربه لم،يف يگردشگر يمقصدها هاي يتجذاب يتكار گرفته شده است تا ضمن تقو هماهنگ و هدفمند به يا گونه به يابي،بازار

  .منجر شوند يدكنندگانبازد يشترو جذب ب يجفراهم آورند و به ترو رانگردشگ يبرا ينشدن و فراموش
  
  .، نگرش، قصد بازديدآميختة بازاريابيفيلم، گردشگري، : ها كليدواژه
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  مقدمه
هـاي اقتصـادي، اجتمـاعي و     حـوزه  تبديل شـده و در  بزرگ به يكي از صنايع جهاني ،اخير ةصنعت گردشگري در دو ده

،  ، بابايي؛ قادري1398، پور و فردوسي ، قادري، جمعهپورفرج( توجهي برجاي گذاشته است شايان هايتأثير ،محيطي زيست
ريزان  اين صنعت با تغييراتي كه در علايق و تمايلات گردشگران رخ داده، توجه برنامه). 1399، اكبري اربطان و فردوسي

؛ فردوسـي، نظـري مزيـدي و مـودودي     1396، محمـدي و جلالـي   ، شاهفردوسي( ن را به خود جلب كرده استو بازاريابا
فـرد افـزايش يافتـه اسـت و      بـه  هاي جديد و منحصر مدرن، تقاضا براي تجربه گردشگري پست ةدوردر ). 1397 ارخودي،
، مـودودي ارخـودي  ( كننـد  ا تجربه ميوري بيشتري ر كارهاي گردشگري با ارائه محصولات خاص، رضايت و بهره و كسب

 عنـوان  به ،گردشگري فيلمدر اين راستا، ). 1397، محمدي ، فردوسي و شاه؛ دربان آستانه1398، فردوسي و نجفي ارخودي
گيري تصوير ذهنـي از مقصـد    در شكل ،ايجاد تصويري مثبت از مقصدضمن كمك به هاي جديد و جذاب،  يكي از تجربه
بازديـد   هـايي  گردشـگران از مكـان   ،اين نوع گردشـگري كـه طـي آن    ).2006، 1هادسون و ريچي( ايفا كندنقش مؤثري 

فرصتي است براي تعامل انسان با مقصدها كه با نيازها  شده،برداري  ها فيلم ها يا ويدئوها در آن ها، سريال كه فيلم كنند مي
توانـد سـكويي بـراي ايجـاد      بنـابراين، فـيلم مـي    ).1400زاده و پناهي،  فرضي( دارد خواني همو علايق متنوع گردشگران 

هـاي   گيري و انگيـزه  رشد صنعت سينما و تلويزيون بر تصميم). 2006هادسون و ريچي، ( هاي بازاريابي مؤثر باشد كمپين
، از طرفي). 2020، 2تنگ( تواند به تغيير تصور گردشگران بالقوه از يك مقصد كمك كند دارد و ميتأثير چشمگيري  ،سفر

 عنـوان  بـه هـاي گردشـگري    دارد و از طرف ديگر، جاذبهنقش بسزايي  ،هاي گردشگري و جاذبه ها مكانسينما در معرفي 
 طـور  بـه المللي كـه   هاي بين ها و فيلم با گسترش سريال .افزايند هاي هنري سينما مي هاي فيلم، به ارتقاي ارزش لوكيشن

مقصدهاي گردشگري در قالب محتواي فيلم افزايش يافتـه اسـت و    هاي تبليغ شوند، فرصت زمان در جهان پخش مي هم
 ). 2012، 3ميلان و گارسيا( داردتأثير بسزايي سفر گردشگران  هاي بر تصميم ،دهند كه اين نوع تبليغات تحقيقات نشان مي

را  هـاي سـنتي جـذب گردشـگر     هاي اطلاعات و ارتباطـات، ضـرورت بـازنگري در روش    افزايش استفاده از فناوري
هـا و   هاي كليدي در اين صنعت، شناخت انگيزه يكي از چالش ).2020، 4، گيرتمن و وايتجيانگ( ناپذير كرده است اجتناب

امـروزه رويكـرد   . )1400و  1399 مـودودي ارخـودي و فردوسـي،   ( هاسـت  با آن مؤثرنيازهاي گردشگران و ايجاد ارتباط 
ريـزي و   تغيير يافته و شناخت تقاضاي گردشگران براي برنامـه » شايجاد مقصدها براي فرو«سمت  به» ها فروش مكان«

اگـر تصـوير مناسـبي از مقصـد در ذهـن گردشـگران شـكل نگيـرد،          ).2009، 5لونيزي( گردشگري ضروري است ةتوسع
 بازاريابيآميختة در اين راستا، ). 2017، 6، شاني و بلهسناستايليديس( ايجاد نخواهد شداي براي بازديد از آن مكان  انگيزه
هـا   پـژوهش . ريزان مقصدهاي گردشگري فيلم در ايجاد شرايط مطلوب باشد تواند ابزار مفيدي براي بازاريابان و برنامه مي

النعمتـي و   محفـوظ  ،اَنـدي ( مـؤثر اسـت  بر رضايت و بازديد مجدد گردشگران  ،آميختة بازاريابياند كه توجه به  نشان داده

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hudson & Ritchie 
2. Teng 
3. Millan & Garcia 
4. Jiang, Geertman & Witte 
5. Niziol 
6. Stylidis, Shani & Belhassen 



 

  احمدي خشوئي و فردوسي|...ت بازاريابي گردشگري فيلم بر قصد بازديدتبيين تأثير الزاما  8

 
دهـد و   عمليات بازاريابي را تشكيل مـي  ريزي و اجراي گردشگري، بنيان برنامه ة بازاريابيآميخت ).2020، 1صبري و مپارنتا

امـين  ( كـار گيرنـد   هاي مؤثرتري براي جلب نظـر گردشـگران بـه    توانند استراتژي هاي آن، بازاريابان مي مؤلفهبا توجه به 
 ).1389، ، زرگر و نظريبيدختي

كـرده   نـاگزير  وكارهاي گردشگري را به همگامي با ايـن تغييـرات   تحول مداوم سلايق و علايق گردشگران، كسب
بسـزايي دارنـد و در    تـأثير گردشـگري   هـاي  وسايل ارتباط جمعي از جمله تلويزيون، اينترنت و ماهواره بر تصـميم . است
. رفتـه اسـت  مندان سـينما قـرار گ   توجه علاقه در كانون ،اي خاص و نوين عنوان تجربه هاي اخير، گردشگري فيلم به سال

گردشـگري   ةابـزاري بـراي توسـع    عنوان بهتواند  ها فيلم توليد شده، مي كه در آن مقصدهاييمندان فيلم در  حضور علاقه
هـاي   پـژوهش در اين راسـتا،   .مندان ضروري است بنابراين، توجه به الزامات بازاريابي در جذب علاقه. مقصد استفاده شود
 درخـور  تحقيقـات  امـا تـاكنون   ؛انـد  فيلم پرداختـه  توسعة گردشگريمختلف براي پتانسيل مقصدهاي متعددي به بررسي 

 انجام نشـده اسـت؛   مقصدهابر قصد بازديد گردشگران از اين  ،الزامات بازاريابي گردشگري فيلم تأثيرتوجهي در خصوص 
 ةمطالع ـاند و اين امر ضرورت  تهدر اين زمينه پرداخ آميختة بازاريابيجامع به بررسي عناصر  طور به، تحقيقات كمي ويژه به

الزامات بازاريابي گردشگري فيلم بـر قصـد    تأثيربر اين اساس، پژوهش حاضر با هدف بررسي  .كند حاضر را دوچندان مي
 ،ريـزان گردشـگري و فـيلم    گردشگري فيلم تدوين شده است تـا بـه مسـئولان و برنامـه     مقصدهايبازديد گردشگران از 

اين پژوهش در پـي پاسـخ بـه ايـن      با توجه به آنچه بيان شد،. ريزي ارائه دهد گيري و برنامه ماطلاعات لازم براي تصمي
چگونـه   از مقصدهاي گردشـگري فـيلم   بر قصد بازديد گردشگران ،الزامات بازاريابي گردشگري فيلم تأثيرال است كه ؤس

مسـئولان   صدهاي گردشگري فيلم را برايمقريزي  گيري و برنامه اطلاعات لازم براي تصميم ال،ؤاست؟ پاسخ به اين س
  .سازد مربوطه فراهم مي

  پژوهش ةچارچوب نظري و پيشين
  بازاريابي گردشگري فيلم

انـد، در   ها به نمايش گذاشته شده ها و سريال كه در فيلم مقصدهاييابزاري براي ترويج  عنوان بهبازاريابي گردشگري فيلم 
 آميختـة بازاريـابي  اين نوع بازاريابي بر عناصـر  . كند ايفا مينقشي اساسي ان دهي به تصوير ذهني و انگيزه گردشگر شكل

نخستين عامل مـؤثر در  . اي متمايز و مطلوب از سفر به مقصدهاي فيلم براي گردشگران فراهم كند متكي است تا تجربه
فـرد و   منحصـربه هـاي   تجربه وانعن بههاي فيلم  ها و صحنه اي كه مكان گونه محصولي جذاب است؛ به ةاين بازاريابي، ارائ

تواننـد   مـي  هـا  هاين تجرب). 2021، 2، بريا و دي كارلوسويلا( انگيز، حس كنجكاوي را در بازديدكنندگان برانگيزند هيجان
هـاي   هـايي ماننـد عكاسـي در صـحنه     هاي مرتبط يا شركت در فعاليـت  هاي خاص، حضور در فستيوال بازديد از لوكيشن

، 3، چـان، يئونـگ و لـو   كندال( دهد گردشگران به كشف فضاهاي مشهور سينمايي را افزايش مي ةقنمادين باشند كه علا
گذاري بايـد   اين قيمت. گذاري مناسب اين خدمات و تجارب در گردشگري فيلم نقش مهمي دارد همچنين، قيمت). 2020
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1. Andi, Mahfudnurnajamuddin & Sabri & Mapparenta  
2. Vila, Brea & de Carlos 
3. Kendall, Chan, Yeung & Law 
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تورهـاي ويـژه و امكانـات خـاص كـه       شـود، از جملـه   منعطف و متناسب با انواع خدماتي باشد كه به گردشگران ارائه مي

از سوي ديگـر، مكـان نيـز يكـي از     ). 2007، 1كاتلر و آرمسترانگ( كند مند را با رضايت بيشتر جذب مي گردشگران علاقه
ارائه دسترسي آسان . كند اي براي مقصدهاي فيلم ايجاد مي كمك فيلم و رسانه، هويت ويژه هاي اساسي است كه به مؤلفه

تر سـازد و   تواند گردشگران را به سفري كه در ذهن دارند نزديك هاي تورگرداني، مي و همكاري با شركتبه اين مقصدها 
 ).2018، 2توآلا و اسلابرت( ها را براي آنان فراهم كند ها و سريال اي از فضاي واقعي فيلم تجربه

هـاي   اسـتفاده از كمپـين  . يـد آ ترويج مؤثر مقصدها نيز عنصري كليدي در بازاريابي گردشگري فيلم به حسـاب مـي  
تـوان   هـا مـي   سـازي، ابزارهـايي هسـتند كـه از طريـق آن      هاي اجتماعي و همكاري با استوديوهاي فـيلم  تبليغاتي، رسانه

در اين ميان، افرادي كـه در ايـن صـنعت     .)2006هادسون و ريچي، ( مقصدهاي فيلم را به مخاطبان گسترده معرفي كرد
و بـا انتقـال اطلاعـات جـذاب و معتبـر دربـاره        اهميت زيادي دارندا گرفته تا كاركنان محلي، كنند، از راهنماه فعاليت مي

، 3، الجاف و عبدااللهصدق( كنند اي مثبت و به يادماندني براي گردشگران كمك مي دهي تجربه ها و مقصدها، به شكل فيلم
و  از جملـه دكـور، طراحـي محـيط     ،مقصدها همچنين، شواهد فيزيكي موجود در ).2005 ،4، هوستون و تريل؛ بوي2018
تر برقرار كنند و درك بهتري از مقصد  كنند تا با محيط ارتباطي عميق ها، به گردشگران كمك مي هاي مرتبط با فيلم نشانه

كمـك   به اين ترتيب، گردشگري فـيلم بـه  ). 2017، 6؛ مورثي و روي2018، 5و القورنه المولا( آورند دست بهمورد نظر خود 
و از سوي ديگر، در برنـدينگ و   دنآور را براي گردشگران فراهم يغني و متنوع ةتجرب دنتوان مي ،آميختة بازاريابياصر عن

 ).2021، 7عمر( ندنايفا كنقش مهمي هاي جذاب فيلم  لوكيشن عنوان بهترويج مقصدها 

  نگرش به مقصد
 داردتأثير عميقـي  گيري و قصد بازديد او  بر تصميم  ارزيابي كلي فرد از يك مقصد، عنوان بهنگرش به مقصد گردشگري، 

اين نگرش شامل ابعاد عاطفي و شناختي است كه در كنار هم، ديدگاه و تمايل فـرد  . )1398، ، رضواني و فردوسيزياري(
بـر  نـاظر اسـت    در اين راستا، ارزيابي عـاطفي . )2021، 8كروبي و فردوسي( دهند نسبت به يك مقصد خاص را شكل مي

احساسي از آرامش، هيجان يا نوستالژي كه از تصاويري از آن مكان به او  ؛ براي مثال،هاي احساسي فرد به مقصد كنشوا
شود؛  هاي آن مقصد مربوط مي ويژگي دربارةبه دانش و باورهاي فرد  ،از سوي ديگر، مؤلفه شناختي نگرش. دهد دست مي
تواند به نگرشـي   مي ،تركيب اين دو بعد نگرشي. فيت امكانات موجودهايي مانند زيبايي طبيعي، سطح خدمات يا كي ويژگي

از ايـن   ).2021، 9بروم ، برنز، جونز و مكفلاور( گذار استتأثيرجامع و چندوجهي منجر شود كه بر نيت و قصد بازديد فرد 
تر و احتمـال بيشـتر    يتر به يك مقصد، به قصد رفتاري قو هاي مثبت دهد كه نگرش رفتار مستدل نشان مي ةمنظر، نظري
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1. Kotler & Armstrong 
2. Thwala & Slabbert  
3. Sadq, Aljaf & Abdulla 
4. Bovee 
5. Al Mula & Al Qurneh 
6. Moorthi & Roy 
7. Omar 
8. Karoubi & Ferdowsi 
9. Flower, Burns, Jones & McBroom 
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يكـي از   عنـوان  بـه در زمينـه گردشـگري، نگـرش     ).2021، 1، هويميجر و اسـپرينگز سو( شود ميمنجر براي بازديد از آن 

گردشـگراني  . دارد  بيني رفتار گردشگران و ميزان رضايت آنان پس از بازديد، نقشي برجسـته  هاي كليدي در پيش شاخص
تر از  اي عميق هاي محلي و كسب تجربه رند، تمايل بيشتري به مشاركت در فعاليتكه نسبت به مقصدي نگرشي مثبت دا

هـاي مختلـف    واسـطه تعامـل   ايـن نگـرش، بـه   . )1396، محمـدي  ، فردوسي و شـاه مطيعي لنگرودي( آنجا خواهند داشت
هـا، گسـترش    گرفتـه از طريـق رسـانه    گردشگران با محيط و ساكنان محلي و همچنين تجربيات قبلي يا انتظارات شـكل 

عـد  توان با در نظر گرفتن دو ب اند كه نگرش افراد به مقصد را مي همچنين، مطالعات اخير نشان داده ).2009، 2لي( يابد مي
تري تحليل كرد؛ زيرا اين دو بعد به تصوير كلي و ذهني كـه از مقصـد در اذهـان شـكل      شكل دقيق عاطفي و شناختي به

شناختي دارند كـه آن را بيشـتر    ـ  رويكرد عاطفي ،نگرش موضوع به ،ن، امروزه پژوهشگرانبنابراي. هستند  گيرد مرتبط مي
؛ 2003، 3كـيم و يـون  ( كننـد  مقصد و اطلاعاتي كه در مورد آن دارد، تبيـين مـي   ازبر اساس تجربه و احساسات گردشگر 

، در تجربـة گردشـگري  گـذار در  أثيرتعـاملي پويـا و    عنـوان  به ،به اين ترتيب، نگرش به مقصد ).2008، 4مارتين و باسك
زير  هاي هدر اين راستا فرضي. دكن ايفا مينقشي كليدي افزايش تمايل افراد به بازديد و همچنين ميزان رضايت نهايي آنان 

  :مطرح است
H1 :گذار استتأثيربر نگرش به مقصد  ،گردشگري فيلم آميختة بازاريابيترويج از  ةمؤلف.  
H2 :گذار استتأثيربر نگرش به مقصد  ،گردشگري فيلم ة بازاريابيآميختقيمت از  ةمؤلف.  
H3 :گذار استتأثيربر نگرش به مقصد  ،گردشگري فيلم آميختة بازاريابيمردم از  ةمؤلف.  
H4 :گذار استتأثيربر نگرش به مقصد  ،گردشگري فيلم آميختة بازاريابيمحصول از  ةمؤلف.  
H5 :گذار استتأثيربر نگرش به مقصد  ،شگري فيلمگرد آميختة بازاريابيمكان از  ةمؤلف.  
H6 :گذار استتأثيربر نگرش به مقصد  ،گردشگري فيلم آميختة بازاريابيشواهد فيزيكي از  ةمؤلف.  
H7 :گذار استتأثيربر نگرش به مقصد  ،گردشگري فيلم آميختة بازاريابياز  فرايند ةمؤلف.  

  قصد بازديد
ها و سودهاي حاصل از مقصدهاي  اي از ارزيابي عقلاني هزينه عنوان نتيجه لب بهاغ ،قصد بازديد از يك مقصد گردشگري

. )1393؛ فردوسـي و شـكري فيروزجـاه،    1400، زاده ، بابـائي، فردوسـي، آغنـده و عباسـقلي    نعمتي( شود مختلف تلقي مي
هاي  ريابي الكترونيكي و وبلاگ، از منابع اطلاعاتي خارجي همچون بازاريابي دهان به دهان، بازافرايندگردشگران در اين 

، 5، شـانگ و لـي  چـِن ( آورنـد  دسـت  بـه كنند تا تصوير كاملي از امكانات و مزاياي مقصدهاي بـالقوه   مسافران استفاده مي
 هـاي  كـاربران، تصـميم   هايواقعي ديگران و نظر هاي هكنند تا بر اساس تجرب اين منابع به گردشگران كمك مي ).2014

ي وجـو  جسـت هـاي مختلفـي بـراي     گيري نهايي براي مقصد، گردشگران معمـولاً از روش  ز تصميمقبل ا. بهتري بگيرند
 يهاي اجتماعي كه امروزه بـه منبع ـ  ها تا مرور رسانه ها و بلاگ در وبسايت هابرند؛ از بررسي نقد و نظر اطلاعات بهره مي
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1. Su, Hooimeijer & Spierings 
2. Lee  
3. Kim & Yoon 
4. Martin & Bosque 
5. Chen, Shang & Li 
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در ). 2008، 2كيريـاكيس ، كـلارك و  ؛ گرنـت 2017، 1، سيمز، زاده و ريچـارد حاجلي( اند يابي تبديل شده غني براي اطلاع
و اين امكـان را بـراي گردشـگران     اند ي اطلاعات شدهوجو جستهاي  هاي اجتماعي باعث دگرگوني شيوه حقيقت، رسانه

 .آورند دست بهجانبه از مقصد  تا پيش از سفر، ديدگاهي همه اند آوردهفراهم 

ه اطلاعات خارجي در مورد امكانـات مختلـف مقصـد همچـون     هاي خود ب گيري ، گردشگران در تصميمبراين علاوه
، گندمكار جلاليالف و ب؛  2024 ،3فردوسي( اند هاي گردشگري و حتي مراكز خريد وابسته ونقل، جاذبه محل اقامت، حمل

هـاي   پلتفـرم  طريـق  هـاي اجتمـاعي، بلكـه از    هـا و شـبكه   وبسـايت طريـق  اين اطلاعات نه تنهـا از  . )1395، و فردوسي
روز، قصـد   ويژه و اطلاعات به هايدسترسي است كه با ارائه پيشنهاددهندگان خدمات مسافرتي الكترونيكي نيز قابل  ائهار

هـاي   هـاي شـبكه   سـايت ). 2008، 5؛ هايـد 2008 ،4رودريگـز و كاسـتيوا   ،فـرايس ( كنند بازديد از يك مقصد را تقويت مي
مهمي در افزايش آگـاهي و ايجـاد جـذابيت بـراي گردشـگران ايفـا        ها نقش در اين پلتفرم ،اجتماعي و اطلاعات كاربران

ها، تصـاوير و حتـي ويـدئوهاي تجربـي از      ها كه در قالب توصيه اين داده. دهند گيري آنان جهت مي كنند و به تصميم مي
كنند و در  توانند احساس اشتياق و انگيزه بازديد از يك مكان خاص را در گردشگران ايجاد مقصد در دسترس هستند، مي

در اين راستا ). 2015، 6لي آليگزاوي و مك، فيليِري( ها براي انتخاب مقصد بگذارند بسزايي بر قصد نهايي آن تأثيرنهايت، 
 :فرضيه زير مطرح است

H8 : گذار استتأثيرنگرش به مقصد بر قصد بازديد.  
  :استنشان داده شده  1تحقيق، مدل مفهومي تحقيق در شكل  هاي همطابق با فرضي

  

  
  مدل مفهومي تحقيق. 1شكل 
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1. Hajili, Sims, Zadeh & Richard 
2. Grant, Clarke & Kyriazis 
3. Ferdowsi 
4. Frias, Rodríguez & Castañeda 
5. Hyde 
6. Filieri, Alguezaui & McLeay 



 

  احمدي خشوئي و فردوسي|...ت بازاريابي گردشگري فيلم بر قصد بازديدتبيين تأثير الزاما  12

 

  پژوهش شناسي روش
 ـ  تحقيق حاضر بر مبناي هدف، در دسته تحقيقات كاربردي و بـه لحـاظ ماهيـت و روش، در دسـته تحقيقـات توصـيفي      

همچنين به لحاظ زماني، تحقيق حاضر در زمره تحقيقات تك مقطعي و به لحاظ روش گردآوري و . گيرد تحليلي قرار مي
در  ،ها در تحقيـق حاضـر   گردآوري و تحليل دادهدر اين راستا، . گيرد  ها نيز، در دسته تحقيقات تركيبي قرار مي دهتحليل دا

 آميختـة بازاريـابي  عوامل  يبه شناسايي و احصا) بخش كيفي(اول  ةدو مرحله انجام پذيرفته است؛ به نحوي كه در مرحل
به آزمون مدل مفهومي تحقيق از ) بخش كمي(دوم  ةشد و در مرحلگردشگري فيلم از طريق مصاحبه با خبرگان پرداخته 

  .در ادامه به تشريح اين دو مرحله پرداخته شده است. شدساختاريافته اقدام  نامه پرسشطريق 
گردشگري فيلم، بـه مصـاحبه بـا خبرگـان      آميختة بازاريابيشناسايي عوامل  منظور به، )بخش كيفي(اول  ةمرحلدر 

گيـري   در اين مرحله، نمونـه . نشان داده شده است 1هاي خبرگان در جدول  ويژگي. دشاقدام بازاريابي  حوزه گردشگري و
شـونده، نشـان داد    مصاحبه 11هاي دريافتي از   بررسي پاسخ. برفي انجام شد ةروش هدفمند و با استفاده از تكنيك گلول به

هـا    تحليـل داده . شد  تكرار ميهشتم به بعد تا حد زيادي  ةندشو ها از مصاحبه  پاسخ ؛ زيراكه اشباع نظري حاصل شده است
بنـدي    دسـته . مضمون پايه شناسـايي شـد   35و در نهايت  در اين مرحله با استفاده از روش تحليل مضمون انجام پذيرفت

ل، قيمـت،  شـامل محصـو   آميختـة بازاريـابي  گانه  هاي هفت مؤلفه و در نظر گرفتن مضامين پايه با اولويت رويكرد قياسي
 پايايي و روايي بررسي براي). 2جدول (انجام پذيرفت ) 2015، 1پراپانيتووث(ترويج و  ، مردم، شواهد فيزيكيفرايندمكان، 

 منظـور  بـدين  .شـد  اشاره كيفي يها گزارش صحت در به توصيفي روايي بر اين اساس، در .شد استفاده تكنيك چندين از

ثبت شده توسـط   يها پاسخ ي كيفي،ها داده آوري جمع از به نحوي كه پس ؛شد رفتهگ كار به گران مشاهده تكثر استراتژي
 حوزة نظري مباني با آوري شده جمع كيفي يها داده سويي براي هم تئوريكي نيز روايي تكنيك از. شد غربالگري دو محقق

اقـدام   اي كتابخانـه  مطالعات و ياتادب مرور به كيفي، يها داده آوري جمع پس از بدين منظور. شد استفاده گردشگري فيلم
 پـذيري  تطـابق  ميـزان  و بررسي محقق سه به كمك ها داده مدل نيز، پايايي و كدها اعتبار يافتن از اطمينان جهت در .شد

  .شد برآورد درصد 85 از بيش
  

  شوندگان هاي مصاحبه ويژگي. 1جدول 
  تعداد  سابقه تخصص مقطع تحصيلي  رديف

  6  سال 5تا  3  گردشگري  دكتري  1
  3  سال 7تا  5  بازاريابي  دكتري  2
  2  سال 5تا  3  مديريت رسانه  دكتري  3

  11  مجموع  
  

 نامـه  پرسـش بـا اسـتفاده از    آزمون مـدل مفهـومي تحقيـق،    منظور بهها  ، گردآوري داده)بخش كمي(در مرحله دوم 
 ورت روايي واگرا و روايـي همگـرا بررسـي    صو ، روايي بهنامه پرسشبراي اطمينان از روايي  .شده استانجام  ساختاريافته

آلفـاي  و  همچنين پايايي نيز از طريق ضريب بارهاي عـاملي، پايـايي تركيبـي   . ها ارائه شده است نتايج آن در بخش يافته
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Prapannetivuth 
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بـا اسـتفاده از تكنيـك    در ايـن مرحلـه،    ها تحليل داده .ها تشريح شده است نتايج آن نيز در بخش يافتهو  كرونباخ بررسي

 نيـز  پـژوهش جامعـه آمـاري    .انجـام پذيرفتـه اسـت    اس ال اسمارت پي افزار  نرمكمك  و بهسازي معادلات ساختاري  مدل
شـامل  (ي مرتبط با موضـوع پـژوهش   ها فارغ التحصيلان و دانشجويان رشته ،آزمون مدل مفهومي اوليه تحقيق منظور به

 تحليـل  از براي تعيين اندازه نمونه آمـاري، . استبوده  ايراني ها در دانشگاه) گردشگري، مديريت رسانه، بازاريابي، سينما
بـر ايـن اسـاس، در     ).2013، 1، هالـت، رينگـل و سارسـتد   هر(استفاده شده است  چندگانه رگرسيون يها مدل براي توان

پر (شـده اسـت    اسـتفاده ) SEM( سـاختاري  معـادلات  سازي مدل براي نمونه اندازه حساب ماشين از ،پژوهش حاضر  ،2سـ
 شـده  مشـاهده  متغيرهاي تعداد آماري، توان سطوح شده، بيني پيش اثر ةانداز مانند ورودي هاي داده به افزار نرم اين). 2024

 نظر مورد احتمال و مدل در) زا برون و زا درون هاي سازه از اعم( پنهان متغيرهاي و) گيري اندازه هاي شاخص/ها آيتم همه(
 با ).2010، 4؛ وستلند2013، 3كوهن(دارد  نياز) SEM( ساختاري معادلات سازي مدل ايبر نمونه حجم حداقل تعيين براي

 احتمـال  ،)3/0( شده بيني پيش اثر اندازه ،)1جدول ( )متغير 9( پنهان و) متغير 43( شده مشاهده متغيرهاي تعداد به توجه با
 ايـن  نمونـه  حجم كه آنجايي از. بود 184 براي اجراي پژوهش نمونه حجم حداقل ،)8/0( آماري توان و) 05/0( نظر مورد

روش تصادفي ساده انجـام پذيرفتـه    دهندگان به ميان پاسخ نامه پرسشتوزيع  .شد برآورده نياز اين است، نفر 201 پژوهش
در  نامـه  پرسشبدين منظور . روش تصادفي ساده ميان جامه آماري توزيع شد به ،صورت الكترونيك ها به نامه پرسش. است
كـه در صـورت آشـنايي بـا      درخواست شـد  ها و از اعضاي آن گروهد شاي تلگرامي مرتبط با حوزه پژوهش ارسال ه گروه

مـدل مفهـومي اوليـه    . دش ـتكميل  نامه پرسش 201در پايان، . كننداقدام  نامه پرسشموضوع گردشگري فيلم، به تكميل 
  ).2جدول (است  تعريف شدهشاخص  43تحقيق در قالب 

  هاي مدل مفهومي اوليه تحقيق شاخصا و متغيره. 2جدول 
  متغير كد  شاخص  منبع

گان
خبر

ه با 
احب

مص
 از 

خرج
مست

  

گردشـگري در مقصـدهاي گردشـگري فـيلم      ةهاي حـوز  دعوت از رسانه
موجــب بهبــود عملكــرد بازاريــابي گردشــگري فــيلم و افــزايش جــذب  

  .شود گردشگران مي
M1  

ابي  ترويج
زاري

ة با
يخت

آم
 

يلم
ي ف

شكر
گرد

  

هـا و مجريـان تورهـاي فـيلم جهـت       نامه بـراي رسـانه   به فيلم دسترسي
استفاده در تبليغات موجب بهبود عملكـرد بازاريـابي گردشـگري فـيلم و     

  .شود افزايش جذب گردشگران مي
M2  

در مقصدهاي گردشگري فيلم موجـب   گردشگري هاي جاذبه ساير ترويج
گردشـگران   بهبود عملكرد بازاريابي گردشـگري فـيلم و افـزايش جـذب    

  .شود مي
M3  

ترويج و تبليغ مقصدهاي گردشگري فـيلم در سـينماهاي اكـران فـيلم و     
واسـطه بـازيگران نقـش اول فـيلم موجـب بهبـود        ههاي مختلف ب رسانه

  .شود عملكرد بازاريابي گردشگري فيلم و افزايش جذب گردشگران مي
M4  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hair, Hult, Ringle & Sarstedt 
2. Soper 
3. Cohen 
4. Westland 
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  متغير كد  شاخص  منبع

صـحنه   ي و پشـت بـردار  هاي فـيلم  تهيه عكس و مستند در مورد لوكيشن
فيلم موجب بهبود عملكرد بازاريابي گردشـگري فـيلم و افـزايش جـذب     

 .شود گردشگران مي
M5  

پيشنهاد تخفيف به گردشگران جهت بازديد مجدد از مقصـد گردشـگري   
فيلم موجب بهبود عملكرد بازاريابي گردشـگري فـيلم و افـزايش جـذب     

  .شود گردشگران مي
M6  

  قيمت

هاي مالياتي به متوليان صنعت گردشـگري   الي و معافيتارائه تسهيلات م
فيلم موجب بهبود عملكرد بازاريابي گردشـگري فـيلم و افـزايش جـذب     

  .شود گردشگران مي
M7  

ها در  اي از جاذبه هاي بازديد جامع مشتمل بر بازديد از مجموعه ارائه بليط
فـيلم و   مقصد گردشگري فيلم موجب بهبود عملكرد بازاريابي گردشگري

 .شود افزايش جذب گردشگران مي
M8  

هـاي مـورد بازديـد بـر مبنـاي فصـول سـال و         مكـان   گذاري بليط قيمت
هــاي مختلــف بازديدكننــدگان موجــب بهبــود عملكــرد بازاريــابي  گــروه

  .شود گردشگري فيلم و افزايش جذب گردشگران مي
M9  

هـاي مختلـف    گذاري تورهاي فيلم بر مبناي فصول سـال و گـروه   قيمت
بازديدكنندگان موجب بهبود عملكرد بازاريابي گردشگري فيلم و افـزايش  

  .شود جذب گردشگران مي
M10  

منتفع كردن مردم محلي از منافع حاصل از حضور گردشـگران در مكـان   
ساخت فيلم موجب بهبود عملكرد بازاريابي گردشـگري فـيلم و افـزايش    

  .شود جذب گردشگران مي
M11  

  مردم

همـه زوايـاي    ازاستفاده از راهنمايان تخصصي گردشگري فـيلم و آگـاه   
فيلم موجب بهبود عملكرد بازاريابي گردشـگري فـيلم و افـزايش جـذب     

  .شود گردشگران مي
M12  

هـاي فرهنگـي، مـذهبي و     حساسـيت  در خصوصسازي گردشگران  آگاه
ري اجتماعي مقصد قبل از سفر موجب بهبود عملكـرد بازاريـابي گردشـگ   

  .شود فيلم و افزايش جذب گردشگران مي
M13  

آموزش و آگاه نمودن گردشـگران و مـردم محلـي نسـبت بـه چگـونگي       
تعامل و رفتار با يكديگر موجب بهبود عملكرد بازاريابي گردشگري فـيلم  

  .شود و افزايش جذب گردشگران مي
M14  

محلـي در  همكاري مديران و مجريان تورهاي گردشگري فيلم با جوامع 
مقصدهاي گردشگري فيلم موجب بهبود عملكـرد بازاريـابي گردشـگري    

  .شود فيلم و افزايش جذب گردشگران مي
M15  

زمان با ساخت فيلم موجب بهبـود عملكـرد    هاي فيلم هم بازديد از صحنه
  M16  .شود بازاريابي گردشگري فيلم و افزايش جذب گردشگران مي

ها و اكران ويژه  گري فيلم با حضور بازيگران فيلمبرگزاري تورهاي گردش  محصول
فيلم در مكان ساخت فيلم موجب بهبـود عملكـرد بازاريـابي گردشـگري     

  .شود فيلم و افزايش جذب گردشگران مي
M17  
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  متغير كد  شاخص  منبع

وارسـازي در مقصـد    هاي بازي استفاده از فناوري واقعيت مجازي و برنامه
گردشـگري فـيلم و   موجـب بهبـود عملكـرد بازاريـابي      ،گردشگري فيلم

  .شود افزايش جذب گردشگران مي
M18  

سـازي در مقصـد گردشـگري فـيلم      هاي آموزشـي فـيلم   برگزاري كارگاه
موجــب بهبــود عملكــرد بازاريــابي گردشــگري فــيلم و افــزايش جــذب  

  .شود گردشگران مي
M19  

هـاي   علاوه بر لوكيشن ،هاي مقصد گردشگري فيلم بازديد از ساير جاذبه
موجب بهبود عملكرد بازاريابي گردشـگري فـيلم و افـزايش جـذب      ،فيلم

 .شود گردشگران مي
M20  

مين و تسهيل دسترسـي بـه مقصـد گردشـگري فـيلم موجـب بهبـود        أت
  M21  .شود عملكرد بازاريابي گردشگري فيلم و افزايش جذب گردشگران مي

  مكان

وغات و هـاي اقـامتي و پـذيرايي و مراكـز فـروش س ـ      مكان كردن فراهم
يادگاري در مقصـد گردشـگري فـيلم موجـب بهبـود عملكـرد بازاريـابي        

  .شود گردشگري فيلم و افزايش جذب گردشگران مي
M22  

هـاي مقصـد گردشـگري فـيلم      مين نظم و امنيت در فضـاها و محـيط  أت
موجــب بهبــود عملكــرد بازاريــابي گردشــگري فــيلم و افــزايش جــذب  

  .شود گردشگران مي
M23  

هاي ويژه جهت اكران فيلم موجب بهبود عملكـرد بازاريـابي    مكانايجاد 
  M24  .شود گردشگري فيلم و افزايش جذب گردشگران مي

استفاده ......) لباس، وسيله نقليه، و(هايي شامل وسايل مختلف  ايجاد موزه
شده در فيلم موجب بهبود عملكرد بازاريابي گردشگري فـيلم و افـزايش   

  .شود جذب گردشگران مي
M25  

هاي فيلم در مقصد گردشگري فيلم موجـب   حفظ و نگهداري از لوكيشن
بهبود عملكرد بازاريابي گردشـگري فـيلم و افـزايش جـذب گردشـگران      

  .شود مي
M26  

  شواهد فيزيكي

تهيه نقشه راهنماي مكان و نصب تابلوهاي تفسـيري در مـورد فـيلم در    
وجـب بهبـود عملكـرد    هاي مناسب در مقصـد گردشـگري فـيلم م    مكان

 .شود بازاريابي گردشگري فيلم و افزايش جذب گردشگران مي
M27  

هـاي مناسـب جهـت نمـايش      هـاي ديجيتـالي در مكـان    نصب اسـكرين 
هاي فـيلم موجـب بهبـود عملكـرد بازاريـابي گردشـگري فـيلم و         صحنه

  .شود افزايش جذب گردشگران مي
M28  

هـاي يادگـاري    ي تهيـه عكـس  هـاي جـذاب بـرا    مدنظر قرار دادن مكان
بازديدكنندگان موجب بهبود عملكرد بازاريابي گردشگري فيلم و افـزايش  

  .شود جذب گردشگران مي
M29  

طراحي مبلمان و چيدمان متناسب با فضاي فـيلم در مقصـد گردشـگري    
فيلم موجب بهبود عملكرد بازاريابي گردشـگري فـيلم و افـزايش جـذب     

  .شود گردشگران مي
  

M30  
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  متغير كد  شاخص  منبع

هــاي  تعامــل و ارتبــاط نهادهــاي گردشــگري بــا شــركت فراينــدايجــاد 
سازي موجب بهبود عملكـرد بازاريـابي گردشـگري فـيلم و افـزايش       فيلم

  .شود جذب گردشگران مي
M31  

  فرايند

ارائه مجوزهاي لازم جهت اجـراي تورهـاي فـيلم موجـب      فرايندتسهيل 
ش جـذب گردشـگران   بهبود عملكرد بازاريابي گردشـگري فـيلم و افـزاي   

 .شود مي
M32  

ها و مراكز آموزش عـالي در   هاي تحقيق و پژوهش دانشگاهفرايندتعريف 
حوزه گردشگري فيلم موجب بهبود عملكرد بازاريابي گردشـگري فـيلم و   

 .شود افزايش جذب گردشگران مي
M33  

سازي جهـت سـاخت    هاي فيلم ي در جهت حمايت از شركتفرايندايجاد 
مقصدهاي گردشگري موجب بهبود عملكرد بازاريابي گردشگري  فيلم در

 .شود فيلم و افزايش جذب گردشگران مي
M34  

مـديريت امـور مختلـف در مقصـدهاي      منظـور  بهي مناسب فرايندايجاد 
گردشگري فـيلم موجـب بهبـود عملكـرد بازاريـابي گردشـگري فـيلم و        

  .شود افزايش جذب گردشگران مي
M35  

 1لين اليحيي و مك
)2022(  

 V1  .من در آينده از مقصدهاي گردشگري فيلم بازديد خواهم كرد

تـوانم تصـور كـنم كـه در آينـده در حـال بازديـد از مقصـدهاي          من مي  قصد بازديد
 V2  .گردشگري فيلم هستم

 V3  .من احتمالا در آينده از مقصدهاي گردشگري فيلم بازديد خواهم كرد

 2اسپيرز و سينگ
)2004(  

 A1  .كنم مقصدهاي گردشگري فيلم، جذاب هستند ن احساس ميم

نگرش به مقصد 
  گردشگري فيلم

 A2  .كنم مقصدهاي گردشگري، خوب هستند من احساس مي

 A3  .كنم مقصدهاي گردشگري فيلم، خوشايند هستند من احساس مي

 A4  .كنم مقصدهاي گردشگري فيلم، مطلوب هستند من احساس مي

 A5  .داشتني هستند كنم مقصدهاي گردشگري فيلم، دوست يمن احساس م

  هاي پژوهش يافته
درصد را زنـان   66درصد نمونه آماري را مردان و  34دهد كه  يمنشان  دهندگان پاسخ شناختي جمعيت هاي بررسي ويژگي
 50 اواني در گروه سـني درصد و كمترين فر 77سال با  30تا  18بيشترين فراواني مربوط به گروه سني . دهند تشكيل مي

دهندگان، تجربه  درصد پاسخ 28. هستند متأهلدرصد  18گان، مجرد و ددهن  درصد پاسخ 82. درصد است 1سال با  71تا 
انـد   درصد نيز تجربه بازديـد از مقصـدهاي گردشـگري فـيلم نداشـته      72بازديد از مقصدهاي گردشگري فيلم را داشته و 

  ). 3جدول (
  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Alyahya & McLean 
2. Spears & Singh 
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  دهندگان شناختي پاسخ جمعيت هاي ويژگي. 3جدول 

  درصد  نوع متغير درصد نوع  متغير

  جنسيت
  34  مرد

  ميزان تحصيلات

 9 ديپلم

 3 كارداني  66  زن

  هلأتوضعيت 
 43 كارشناسي  82 مجرد

 38 كارشناسي ارشد  18  هلأمت

  سن
  7 دكتري  77 30تا  18
  22  50تا  31

 شغل

  10  متخصص/ مدير ارشد 
 14 ندكارم  1  70تا  51

تجربه بازديد از مقصدهاي 
  گردشگري فيلم

  11  شغل آزاد  28  بله
 49 دانشجو  72  خير

 16 ساير  

  
 اس ال اسـمارت پـي   افزار  نرم درسازي معادلات ساختاري   مدلبا استفاده از روش  آزمون مدل مفهومي اوليه تحقيق 

  .برازش مدل ساختاري .2گيري؛  زش مدل اندازهبرا .1: بدين منظور دو بخش به شرح زير انجام شد. انجام شد

  گيري برازش مدل اندازه: بخش اول
در ايـن راسـتا بـراي بررسـي     . شود ي پژوهش ارزيابي ميها سازهگيري از طريق بررسي پايايي و روايي  برازش مدل اندازه
روايـي  و  ، روايي همگـرا )يايي تركيبيپاو  ضرايب بارهاي عاملي، آلفاي كرونباخ(گيري سه معيار پايايي  برازش مدل اندازه

  :استواگرا استفاده شده كه نتايج آن به شرح زير 

  پايايي. الف
پايايي تركيبي به شرح زير محاسبه شده و  گيري، ضرايب بارهاي عاملي، آلفاي كرونباخ بررسي پايايي مدل اندازه منظور به

  :است
شده، اشـاره    قدار بارهاي عاملي هر يك از متغيرهاي مشاهدهها به م پايايي هر يك از گويه :ضرايب بارهاي عاملي
تا چه اندازه براي سنجش متغيرهاي ) شده  متغيرهاي مشاهده (گيري  هاي اندازه ينكه شاخصادارد و براي مشخص كردن 

سـطح   5/0تا  4/0و بارهاي عاملي در بازه است  3/0آن  قبول قابلحداقل مقدار  .شود بررسي مي ،هستند قبول قابلپنهان 
داري قوي اسطح معن 5/0ي، مقادير بارهاي عاملي بالاتر از تأييدهاي عاملي  در تحليل. دهد معناداري متوسط را نشان مي

و نيز بيانگر آن است كه سازه خـوب تعريـف شـده     دهد مي و عامل را نشان  شده  زياد بين متغيرهاي مشاهده بستگي همو 
با  .دهد ي و بررسي ضرايب بارهاي عاملي را ارائه ميتأييدتايج حاصل از تحليل عاملي ن 4جدول ). 1388كلانتري، (است 

دهد كه بار عاملي همه   ، نتايج حاصل از تحليل عاملي تأييدي و بررسي ضرايب بارهاي عاملي نشان مي4جدول  توجه به
  .كنندگيري   اندازهها را  ند سازهزياد، قادر بستگي همبا ها  دهد شاخص نشان مياست كه  5/0بيشتر از ) ها  شاخص( ها سؤال
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  ضرايب بارهاي عاملي. 4جدول 

  گويه  بار عاملي گويه بار عاملي گويه بار عاملي  گويه  بار عاملي  گويه  بار عاملي
0/613 A3 0/688 M31 0/834 M21 0/548 M11 0/654 M1

0/768 A4 0/544 M32 0/794 M22 0/623 M12 0/589 M2

0/852 A5 0/836 M33 0/828 M23 0/863 M13 0/712 M3

 0/871 M34 0/803 M24 0/766 M14 0/689 M4

0/639 M35 0/719 M25 0/699 M15 0/826 M5

 0/592 V1 0/567 M26 0/513 M16 0/756 M6

 0/647 V2 0/683 M27 0/574 M17 0/546 M7

 0/799 V3 0/841 M28 0/686 M18 0/811 M8

 0/828 A1 0/829 M29 0/762 M19 0/632 M9

 0/583 A2 0/722 M30 0/648 M20 0/579 M10

  
پايـداري درونـي نشـانگر    . اين معيار براي سنجش پايايي و شاخص ارزيابي پايداري دروني، مطرح است :آلفاي كرونباخ

هاي كـم، مقـدار ضـريب     در مورد متغيرهاي با تعداد سؤال. هاي مربوط به آن است  يك سازه و شاخص بستگي همميزان 
در ). 1392داوري و رضـازاده،  (اسـت   قبـول  قابلنشانگر پايايي  7/0سرحد ضريب معرفي و بالاتر از  عنوان به ،6/0آلفاي 

 قبـول  قابلپايايي  گويايمحاسبه شده است كه  7/0هاي تحقيق بيشتر از  مدل پژوهش حاضر، مقدار آلفا براي همه مؤلفه
  ).5جدول ( استگيري   مدل اندازه

صـورت مطلـق،    ها نه به است كه پايايي سازه آن برتري اين معيار نسبت به ضريب آلفاي كرونباخ ):CR(پايايي تركيبي 
كـار بـرده    هر دو معيار بـه  ،براي سنجش بهتر پايايي. شود هايشان با يكديگر محاسبه مي سازه بستگي همبلكه با توجه به 

و  ستاگيري  هاي اندازه پايداري دروني مناسب براي مدل گويايبراي هر سازه،  7/0مقدار پايايي تركيبي بالاي . شود مي
در پژوهش حاضر، مقادير پايايي تركيبي ). 1392داوري و رضازاده، (دهد  عدم وجود پايايي را نشان مي 6/0مقدار كمتر از 

نتـايج  . دهـد  را نشـان مـي   گيري قبول مدل اندازه محاسبه شده است كه پايايي قابل 7/0هاي تحقيق بيشتر از  براي مؤلفه
  .درج شده است 5جدول پايايي تركيبي 
بدين منظور بايسـتي  . گيري، روايي همگراست پس از بررسي معيار پايايي، دومين معيار برازش مدل اندازه :روايي همگرا

هـاي   هـر سـازه بـا سـؤال     بسـتگي  هـم پرداخـت كـه توسـط آن، ميـزان     ) AVE( شده استخراجبه بررسي معيار واريانس 
شده   نشانگر ميانگين واريانس به اشتراك گذاشته AVEيار مع). 1392داوري و رضازاده، (شود  خود بررسي مي) ها شاخص(

در پژوهش حاضر مقدار روايـي  . شود به بالاي آن، كافي محسوب مي 4/0هاي خود است و مقدار  بين هر سازه با شاخص
 گيـري را  محاسبه شده است كه مناسب بودن روايي همگـراي مـدل انـدازه    4/0هاي تحقيق، بيشتر از  همگرا براي مؤلفه

  ).5جدول (دهد  نشان مي
گيري، روايي واگرا است كه با روش بارهاي عـاملي متقابـل و روش    سومين معيار سنجش براي مدل اندازه :روايي واگرا

هاي يك سازه بـا آن   بين شاخص بستگي هم، ميزان )بارهاي عاملي متقابل(در روش اول . شود فورنل و لاركر بررسي مي
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در صورتي بايد بـه روايـي ترديـد     .شود هاي ديگر مقايسه مي هاي يك سازه با سازه شاخص بين بستگي همسازه و ميزان 

آن شـاخص بـا    بسـتگي  هـم بيشتر از ميزان  ،ديگري غير از سازه خود ةبين يك شاخص با ساز بستگي همميزان  كه كرد
ي مـاتريس مـذكور نيـز بـه     هـا  هـا و سـتون   رديف ماتريس بارهاي عاملي متقابل، به شـاخص . باشدمربوط به خود  ةساز
 بسـتگي  هـم هاي ايـن مـاتريس جـاي دارنـد، بيـانگر ميـزان        مقاديري كه درون خانه. هاي مدل پژوهش تعلق دارد سازه

هـاي   بـين بارهـاي عـاملي سـؤال     بسـتگي  هـم مقادير  كه آنجا از). 1396عباسي اسفنجاني، (ها هستند  ها با سازه شاخص
آن شاخص بـا مؤلفـه    بستگي همبيشتر از ميزان  ،هاي پژوهش حاضر با يكديگر همربوط به هر يك از مؤلف) هاي شاخص(

  . دهد ديگري غير از مؤلفه خود است، بنابراين اين امر واگرايي مناسب مدل را با استفاده از روش اول نشان مي
ايسه رابطه آن سازه هايش در مق  ، ميزان رابطه يك سازه با شاخص)فورنل و لاركر(در روش دوم بررسي روايي واگرا 

قبول يك مدل حاكي از آن است كه يك سازه در مدل تعامل بيشتري  كه روايي واگراي قابل يطور بههاست؛   با ساير سازه
هـاي آن    شـود كـه خانـه     بررسي اين موضوع توسط يك ماتريس انجام مـي . هاي ديگر  هاي خود دارد تا با سازه  با شاخص

مـاتريس سـنجش    5جـدول  . مربوط به هر سازه اسـت  AVEها و جذر مقادير   بين سازه بستگي همحاوي مقادير ضريب 
 AVE، از آنجا كـه مقـدار جـذر    5با توجه به جدول . دهد  روايي واگرا با روش فورنل لاركر در پژوهش حاضر را نشان مي

 بسـتگي  هـم ، از مقـدار  انـد  فتهقرارگرهاي موجود در قطر اصلي ماتريس  مربوط به هر مؤلفه در پژوهش حاضر كه در خانه
كـه در پـژوهش حاضـر،    گفـت   تـوان  هاي زيرين و راست قطر اصلي قرار دارند، بيشـتر اسـت، مـي    شان كه در خانه ميان
ديگـر، روايـي واگـراي مـدل      يـان ب بـه . هـاي ديگـر   هاي خود دارند تا بـا مؤلفـه   هاي مدل تعامل بيشتري با شاخص مؤلفه
  .گيري در حد مناسبي است اندازه

  ضرايب آلفاي كرونباخ، پايايي تركيبي، روايي همگر و واگرا . 5جدول 

آلفاي   مؤلفه
 كرونباخ

پايايي 
تركيبي 

)CR(  

واريانس 
 شده استخراج

)AVE(  

  روايي واگرا

دم
مر

ت  
قيم

ول  
حص

م
صد  
 مق

 به
ش

گر
ن

  

يند
فرا

  

كي
يزي

د ف
واه

ش
  

ديد
باز

صد 
ق

  

ان
مك

يج  
رو
ت

  

        0/767 0/589 0/789 0/744  مردم
       0/6880/691 0/478 0/856 0/798  قيمت
      0/6670/6740/782 0/612 0/783 0/742  محصول

نگرش به 
     0/6540/6320/7090/737 0/543 0/894 0/852  مقصد

     0/6120/5910/6850/6740/691 0/478 0/812 0/767  فرايند
    0/811 0/5890/5640/6640/6320/667 0/658 0/869 0/811 شواهد فيزيكي
   0/741 0/703 0/5610/5420/6130/5890/625 0/549 0/889 0/832  قصد بازديد
  0/784 0/673 0/654 0/5030/4490/5790/5730/582 0/614 0/776 0/716  مكان
 0/754 0/731 0/624 0/581 0/4890/4320/5630/5290/546 0/569 0/921 0/879  ترويج
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  برازش مدل ساختاري: بخش دوم

. قبول دانستن آن، بايستي به بررسـي بـرازش مـدل سـاختاري پـژوهش پرداخـت       گيري و قابل پس از برازش مدل اندازه
گيري كه در آن روابط بين متغير مكنون بـا متغيرهـاي آشـكار مـورد توجـه اسـت، در        بررسي برازش مدل اندازه برخلاف

 ،t-valuesبدين منظور معيارهاي  .شود وابط بين متغيرهاي مكنون با همديگر بررسي ميارزيابي برازش مدل ساختاري، ر
2R ،2( 1گيزر ـ استونQ(  شود بررسي مي 2معيار افزونگيو.  

. آيـد  تـرين معيـار بـه حسـاب مـي      اساسـي  t-valuesبراي ارزيابي برازش مدل سـاختاري، مقـادير    :tمقادير معناداري 
هاي پـژوهش   فرضيه تأييدها و درنتيجه  صحت رابطه بين سازهگوياي باشد،  96/1يار بيشتر از اين مع مقادير كه يدرصورت

. براي ارزيابي بخش ساختاري مدل پژوهش نشان داده شده اسـت  tمقادير  2در شكل . درصد است 95در سطح اطمينان 
تأييـد  مناسب بودن مدل سـاختاري پـژوهش   و  هستند، معنادار بودن مسيرها 96/1با توجه به اينكه تمام مقادير بيشتر از 

   .شود مي
  

  
   مدل ساختاري در قالب معناداري ضرايب مسير. 2 شكل

2 معيار
R : 2( دومين معيار ضروري براي ارزيابي برازش مدل ساختاري، بررسي ضرايب تعيـينR(     مربـوط بـه متغيرهـاي

سـازي    گيـري و بخـش سـاختاري مـدل     ش انـدازه كردن بخ ـ اين معيار براي متصل. مدل است) وابسته(ي زا درونمكنون 
و  33/0، 19/0سـه مقـدار   . اسـت  زا درونبر يـك متغيـر    زا برونيك متغير  تأثيرو بيانگر  رود ميكار  معادلات ساختاري به

در داخـل   2R مقـادير كه  ذكر است شايان). 1998، 3چين( است 2R ضعيف، متوسط و قوي تأثير براي هايي ملاك ،67/0

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Stone-Geisser Criterion 
2. Redundancy 
3. Chin 
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هـاي   شـود و در مـورد سـازه    مدل محاسـبه مـي  ) وابسته(ي زا درونهاي  ي مدل نشان داده شده و تنها براي سازهها دايره
 2R با توجه به اينكه مقدار. ارائه شده است 3و شكل  6مقادير ضريب تعيين در جدول . ، مقدار اين معيار صفر استزا برون

  .شود مي تأييداست، مناسب بودن برازش مدل ساختاري  محاسبه شده 67/0ي مدل بيش از زا درونبراي متغيرهاي 
  

  
   2R معيارو  )β(ضرايب مسير مدل ساختاري در قالب . 3شكل 

    
2( 1گيزر ـ  استون

Q(: هـايي كـه بـرازش بخـش سـاختاري       سازد و مدل بيني مدل را مشخص مي اين معيار قدرت پيش
بدين معنا كه اگـر   ؛ي مدل را داشته باشندزا درونهاي  ط به سازههاي مربو بيني شاخص قبولي دارند، بايد قابليت پيش قابل

 تـأثير هـاي يكـديگر    كافي بر شاخص قدر بهتوانند  ها مي ي تعريف شده باشد، سازهدرست بهها  در يك مدل، روابط بين سازه
 عنـوان  بـه  33/0و  15/0،  02/0بـراي ايـن معيـار، سـه مقـدار      . شـوند  تأييدي درست بهها  و از اين طريق، فرضيه بگذارند
 ةيـك سـاز   2Q مقـدار  اگـر ). 2009، 2، رينگـل و سـينكويچ  هنسلر( پيشنهاد شده است ضعيف، متوسط و قوي هاي ملاك
ي خـوب  بـه  زا درونهاي ديگر مـدل و آن سـازه    آن است كه روابط بين سازه دهندة صفر يا كمتر از صفر شود، نشان زا درون

ي مدل بيشـتر از  زا درونهاي  براي همه سازه 2Q مقدار، 6 جدول به توجه با). 1392داوري و رضازاده، (تبيين نشده است 
   .ي برخوردار استمناسب ساختاري برازشپژوهش از  مدلبنابراين  ؛است 33/0

آمده و نشـانگر   دست بهها  مربوط به آن 2R ها در مقادير مقادير اشتراكي سازه ضرب حاصلاين معيار از  :3معيار افزونگي
براي معيـار افزونگـي،   . پذيرد مي تأثير زا برونست كه از يك يا چند سازه زا درونهاي يك سازه  ار تغييرپذيري شاخصمقد

مقدار ملاك براي اين شاخص، عددي بيان نشده و ميانگين شـاخص افزونگـي    خصوص در. مثبت بودن آن مدنظر است
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Stone-Geisser Criterion 
2. Henseler, Ringle & Sinkovics 
3. Redundancy 
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در فرمـول   ،رود و تنها براي اسـتفاده  كار مي به زا دروني ها يك معيار كلي كيفيت مدل ساختاري است كه براي همه سازه

  .ارائه شده است 6مقادير معيار افزونگي در جدول . شود محاسبه مي 1محاسبه برازش مدل كلي و شاخص نيكويي برازش

  مقادير معيار افزونگي. 6جدول 
 R2 Q2  متغير

Redundancy  

 457/0 452/0 841/0  نگرش به مقصد

 391/0 412/0 713/0  قصد بازديد

  

  ي پژوهشها آزمون فرضيه
بـر ايـن   . ي تحقيـق پرداخـت  هـا  توان به استناد آن، به آزمون فرضيه پس از اطمينان از برازش مناسب مدل پژوهش، مي

  .بيان شده است 7ها مطابق با جدول  اساس، نتيجه آزمون فرضيه

  ي پژوهشها آزمون فرضيه. 7جدول 

 )t(آماره   )( ضريب مسير  رابطه  ها فرضيه
  نتيجه آزمون

  فرضيه  رابطه

H1  تأييد  معنادار 16/92 0/394  نگرش به مقصد ←ترويج  
H2 تأييد  معنادار 9/52 0/421  نگرش به مقصد ← قيمت  
H3 تأييد  معنادار 23/14 0/496  نگرش به مقصد ← مردم  
H4 تأييد  معنادار 18/76 0/358  نگرش به مقصد ← محصول  
H5 تأييد  معنادار 13/45 0/287  ش به مقصدنگر ← مكان  
H6 تأييد  معنادار 24/31 0/463  نگرش به مقصد← شواهد فيزيكي  
H7 تأييد  معنادار 17/24 0/267  نگرش به مقصد ← فرايند  
H8 تأييد  معنادار 15/86 0/428  قصد بازديد ← نگرش به مقصد  

  
بر متغيـر نگـرش بـه     فرايند،، مكان، شواهد فيزيكي و ، متغيرهاي ترويج، قيمت، مردم، محصول7با توجه به جدول 

  .مثبت و معناداري دارد تأثيردر اين راستا، نگرش به مقصد بر قصد بازديد، نيز . دنمثبت و معناداري دار تأثيرمقصد، 
از جملـه تـرويج، قيمـت،     ،گردشگري فـيلم  آميختة بازاريابيدهد كه تمامي اجزاي  هاي اين پژوهش نشان مي يافته

تبـع آن، بـر    دارنـد و بـه  تأثير چشمگيري بر نگرش گردشگران به مقصد  ،محصولو  فرايندمكان، مردم، شواهد فيزيكي، 
هـا و   دهـي بـه نگـرش    بازاريابي در شـكل  ةنقش اساسي آميخت ةدهند اين ارتباط نشان. گذارند مي تأثيرها  قصد بازديد آن

 هايها براي بازديد از مقصد ها در جذب گردشگران و ترغيب آن لفههاي گردشگران است و اهميت توجه به اين مؤ انگيزه
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Goodness of Fit (GoF) 
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مثبت بيشتري بـر   هايتأثيرتواند  مي ،خصوص آنكه بهبود و ارتقاي كيفيت اين عناصر به ؛سازد وضوح نمايان مي فيلم را به

 ).2006هادسون و ريچي، ( نگرش و انگيزه گردشگران داشته باشد

، ترويج است كه بر نگرش گردشگران به مقصدهاي گردشگري فـيلم  بازاريابي ةختهاي كليدي در آمي يكي از مؤلفه
كمـك   هـا بـه   هـا، تبليغـات و معرفـي فـيلم     دهد كه استفاده از رسـانه  هاي مختلف نشان مي بررسي. دارد تأثير چشمگيري

؛ 2021  و همكـاران، ويلا( ها به مقصد شود تواند موجب جذب بيشتر گردشگران و بهبود نگرش آن مي ،هاي مشهور چهره
هـاي   ويژه با حضـور چهـره   هاي نوين، به كند كه ترويج از طريق رسانه مي تأييداين پژوهش نيز ). 2012ميلان و گارسيا، 

مطالعـات پيشـين نيـز    . گذار استتأثيرعنوان عاملي مؤثر در ايجاد نگرش مثبت و انگيزه براي بازديد از مقصد  معروف، به
بخشـي و ترغيـب    توانـد باعـث آگـاهي    هاي مشهور، مـي  غات و روابط عمومي، همراه با حضور چهرهاند كه تبلي نشان داده

عنوان ابزاري  در واقع، ترويج به ).2006هادسون و ريچي، ( گردشگران به بازديد مجدد از مقصدهاي گردشگري فيلم شود
در  .كنـد  نقش بسيار مهمي ايفا مي ،لمگردشگري فيبراي ايجاد ارتباط با مخاطب و جذب توجه گردشگران به مقصدهاي 

فيلم  گردشگري گذار در نگرش و قصد بازديد گردشگران از مقصدهايتأثيرهاي  كنار ترويج، قيمت نيز يكي ديگر از مؤلفه
كه  تمايل دارندمقصدي  به انتخابهستند و حساس ها  معمولاً به هزينه ،دهد كه گردشگران اين پژوهش نشان مي. است

گذاري صحيح  ها به اهميت قيمت بسياري از پژوهش. ها ارائه دهد ها به آن اي جالب در برابر هزينه و تجربه ارزش مناسب
تواننـد  در   انـد كـه ايـن عوامـل مـي      انـد و نشـان داده   ها و تسهيلات اشاره كـرده  چون تخفيفهم ،هاي مالي و استراتژي

؛ اسـتايليديس و همكـاران،   2007كـاتلر و آرمسـترانگ،   ( داشته باشند ، تأثيرهاي چشمگيريسفر گردشگران هاي تصميم
هـا را بـراي بازديـد از     توانـد انگيـزه آن   گذاري مناسب كه با نيازهاي گردشگران تطابق داشـته باشـد، مـي    قيمت). 2017
 .فيلم افزايش دهد هاي گردشگريمقصد

. داردنقـش حيـاتي   ران به مقصـد  دهي نگرش گردشگ گردشگري فيلم، در شكل آميختة بازاريابيدر نيز مردم  ةمؤلف
زيادي بر درك و نگرش گردشگران بـه مقصـد    تأثيرتواند  مي ،تعاملات مثبت و محترمانه ميان گردشگران و مردم محلي

گردشگري فيلم مشاركت فعـالي داشـته باشـند و از مزايـاي اقتصـادي،       فراينددر واقع، وقتي مردم محلي در . داشته باشد
يابـد و ارتبـاط ميـان ميزبـان و      مند شوند، احتمال بروز رفتارهاي خصمانه كاهش مي صنعت بهره اجتماعي و فرهنگي اين

هاي فرهنگـي،   در اين راستا، آگاهي و شناخت گردشگران از حساسيت. )2016صدق و همكاران، ( شود مهمان تسهيل مي
تحقيقات نشان . كند ميدشگري را تقويت بخشد و تجربه مثبت گر ميتعاملات را بهبود  ،ميزبان ةمذهبي و اجتماعي جامع

دارد و بـه  تأثير زياديكنندگان از كيفيت خدمات  بر درك مصرف  ،دهند كه كيفيت تعاملات ميان كاركنان و گردشگران مي
و همكـاران،   2؛ آگوسـتين 2010، 1پيلاي( كند ميها به بازديد مجدد از مقصد كمك  جلب رضايت گردشگران و ترغيب آن

هـا بـا راهنمايـان     محلي در خصوص اهميت گردشگري فيلم و همكاري آن ةبراين، آموزش و آمادگي جامع هعلاو ).2018
). 2017، 3كاوونكيـل حنيـف  ( هـا كمـك كنـد    تواند به بهبود تجربه گردشگران و ايجاد نگرش مثبت در آن مي ،تخصصي

گردشـگران معمـولاً   . ان به مقصد اسـت گيري نگرش گردشگر از جمله عوامل مؤثر در شكل ،مكان و دسترسي به آن نيز
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Pillai  
2. Agusdin 
3. Kavunkil Haneef 
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اي در  كننده تواند عامل تعيين اند و دسترسي آسان به اين مقصدها مي ها ديده هايي هستند كه در فيلم مكان ةتجرب دنبال به

دارد و نشـان   تأكيـد مكـان و دسترسـي بـه آن     تـأثير بر اهميت  ،ها اين تحقيق مشابه ديگر پژوهش. انتخاب مقصد باشد
توانـد جـذابيت مقصـد را بـراي      مـي  ،بـرداري  هاي فيلم هاي مناسب و تسهيل دسترسي به مكان اقامتگاه ةكه ارائدهد  مي

، شواهد براين علاوه). 2018توآلا و اسلابرت، ( تر كند بخش تر و لذت را جذاب تجربة گردشگريگردشگران افزايش دهد و 
نقـش مـؤثري   فـيلم   گردشگري گيزه براي بازديد از مقصدهايدر ايجاد نگرش مثبت و ان ،هاي سفر نيزفرايندفيزيكي و 

هاي  توانند جذابيت مي ،هاي خاص براي عكاسي شواهد فيزيكي نظير دكوراسيون محيطي، تابلوهاي راهنما و مكان. دارند
توانند بـه   اين شواهد فيزيكي مي ).2017مورثي و روي، ( يادماندني را براي گردشگران فراهم كنند به هاي هبصري و تجرب

هاي سـفر ماننـد   فراينـد همچنـين  . زننـد  خود قـدم مـي   محبوبهاي  گردشگران اين احساس را بدهند كه در فضاي فيلم
 ـ ريزي سفر نيز مي دسترسي به اطلاعات مفيد و تسهيل در برنامه كلـي   ةتواند در ارتقاي سطح رضايت گردشگران و تجرب

 .)2020جيانگ و همكاران، ( گذار باشدتأثيرها  آن

 تـأثير مسـتقيمي  بر قصد بازديـد گردشـگران    ،دهد كه نگرش مثبت به مقصد در نهايت، نتايج اين تحقيق نشان مي
باعـث افـزايش انگيـزه و     ،هاي مثبت به مقصد نگرش كه دهد نشان مي وراستاست  اين يافته با تحقيقات پيشين هم. دارد

گردشگري فيلم بـا   آميختة بازاريابيبه همين دليل،  ).2021ن، سو و همكارا( شود تمايل گردشگران براي بازديد از آن مي
موجـب افـزايش    ،تواند به ايجاد نگرش مثبت در ميان گردشگران كمك كنـد و در نهايـت   مي ،توجه به ابعاد مختلف خود

هـر يـك از    هاي مـؤثر در  بنابراين با طراحي و اجراي استراتژي ؛شودفيلم گردشگري ها به بازديد از مقصدهاي  تمايل آن
بخش براي گردشگران فراهم كرد كه بـه تـرويج مقصـدهاي     اي جذاب و رضايت توان تجربه ، ميآميختة بازاريابياجزاي 

 .فيلم و جذب بازديدكنندگان بيشتر منجر شودگردشگري 

  گيري نتيجه
له تـرويج، قيمـت، مكـان،    گردشگري فيلم، از جم آميختة بازاريابيهاي  د كه تمامي مؤلفهنده نتايج اين تحقيق نشان مي

دارنـد و  نقش حيـاتي و تأثيرگـذاري    ،دهي نگرش گردشگران به مقصد و محصول، در شكل فرايندمردم، شواهد فيزيكي، 
 عنـوان  بهها  به عبارت ديگر، اين مؤلفه. گذارند مي تأثيرها از مقصدهاي گردشگري فيلم  مستقيم بر قصد بازديد آن طور به

دارنـد   تأكيـد ها  اين يافته. كنند گردشگران عمل مي هاي گذاري بر تصميمتأثيرجه، ايجاد انگيزه و ابزارهايي براي جذب تو
هـاي   گذار باشد، بلكه انگيزهتأثيرتواند نه تنها بر نگرش گردشگران به مقصد  مي ،ها كه توجه به كيفيت و بهبود اين مؤلفه

هايي مانند ترويج،  مؤلفه ويژه به ؛گردشگري فيلم را افزايش دهد ها به بازديد از مقصدهاي و تمايل آن كندها را تقويت  آن
تعاملات مثبت با مردم  ،همچنين .مخاطبان را جلب كند ةتواند توجه و علاق مي ،هاي مشهور ها و چهره كه از طريق رسانه
از مقصـدهاي   هـا بـه بازديـد    دارد، در جـذب گردشـگران و ترغيـب آن   زيـادي   هايتأثيرگردشگران ة محلي كه بر تجرب
بايـد بـه تمـامي     ،دهد كه مقصدهاي گردشـگري فـيلم   وضوح نشان مي اين امر به. دارنداي  اهميت ويژه ،گردشگري فيلم

  .اي جذاب و مثبت براي گردشگران فراهم كنند اي داشته باشند تا بتوانند تجربه توجه ويژه آميختة بازاريابيجوانب 
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 آميختـة بازاريـابي  هـاي مـؤثر در هـر يـك از اجـزاي       و اجراي اسـتراتژي در نهايت، اين تحقيق بر اهميت طراحي 

مثبتي بر نگرش گردشـگران بـه    هايتأثيرتواند  مي ،ها بهبود و ارتقاي هر يك از اين مؤلفه. كند مي تأكيدگردشگري فيلم 
هـاي   د و اسـتفاده از چهـره  براي مثال، ترويج از طريق تبليغات هدفمن. ها داشته باشد مقصد و در نتيجه بر قصد بازديد آن

. فـيلم شـود   گردشـگري  و موجب ايجاد انگيزه براي سـفر بـه مقصـدهاي    كنداي را جلب  تواند توجه گسترده مي ،مشهور
نظير براي گردشگران خلق كنند كه اين امـر   اي بي توانند تجربه مي ،آميز همچنين، مردم محلي با تعاملات مثبت و احترام

مقصـدهاي گردشـگري   بنـابراين،  . زبان و مهمان و افزايش رضايت گردشگران منجر خواهد شدبه تقويت روابط ميان مي
اي  گونـه  بـه  ،هاي آميختـة بازاريـابي   ؤلفهتمامي م در آن، متمركز شوند كه اي هاي بازاريابي بايد بر طراحي استراتژي ،فيلم

نشـدني   بخش و فرامـوش  اي رضايت ، تجربهاه آنهاي  تا ضمن تقويت جذابيت گرفته شده استكار  هماهنگ و هدفمند به
  .دنشو منجر و به ترويج و جذب بيشتر بازديدكنندگان آورندبراي گردشگران فراهم 

  منابع
فصـلنامه   .راهبـردي در صـنعت گردشـگري    آميختة بازاريابي). 1389(ماشااالله  ،نظري و د مجتبييس ،زرگر ؛علي اكبر ،امين بيدختي

  . 68 -49 ،)3(1 ي،مطالعات مديريت راهبرد
هـاي ژئوتوريسـتي در    پـذيري جاذبـه    واكـاوي آسـيب  ). 1398( سـجاد  ،فردوسـي  ؛پور، محمود جمعه ؛قادري، اسماعيل ؛پورفرج، اكبر

  . 42 -23 ،)3(9 هاي فرسايش محيطي،  فصلنامه پژوهش. مقصدهاي گردشگري

: مطالعـه مـوردي  (اثرات گردشگري بـر كيفيـت زنـدگي     واكاوي و تبيين). 1395(جلالي، محبوبه؛ گندمكار، امير و فردوسي، سجاد 
  .174 -161، )20(6، مجله آمايش جغرافيايي فضا). شهربابك ـ كرمان

  .انتشارات جهاد دانشگاهي: ، تهران)چاپ اول(. PLSافزار    سازي معادلات ساختاري با نرم   مدل). 1392(داوري، علي؛ رضازاده، آرش 

تـرين نقـاط جهـت احـداث سـايت       شناسـايي مطلـوب  ). 1397(محمـدي، حميدرضـا    ، سجاد و شـاه دربان آستانه، عليرضا؛ فردوسي
، )106(27، »سپهر«فصلنامه علمي ـ پژوهشي اطلاعات جغرافيايي  . شهرستان تنكابن: گردشگري دريايي ـ مطالعه موردي 

229- 239.  

: مطالعه موردي(ت تحمل اجتماعي گردشگران ساحلي تعيين ظرفي). 1398( سجاد ،فردوسي ؛رضواني، محمدرضا ؛االله زياري، كرامت
  . 135 -123 ،)5(21 زيست، فصلنامه علوم و تكنولوژي محيط. )بندر گز

سازي معادلات سـاختاري حـداقل      سازي تحقيقات دانشگاهي با روش مدل طراحي الگوي تجاري). 1396(عباسي اسفنجاني، حسين 
 . 65 -33 ،)82(21 ،فصلنامه پژوهشنامه بازرگاني. مربعات جزئي

  .72 -61، )3(4، مطالعات در دنياي رنگ. اهميت رنگ در فضاي شهري). 1393(فردوسي، سجاد و شكري فيروزجاه، پري 

. هاي اقليم گردشگري سواحل جنوبي درياي خـزر  مطالعه پتانسيل). 1396( محمدي، حميدرضا؛ جلالي، محبوبه شاه ؛سجاد ،فردوسي
  . 115 -103 ،)104(26 ،)سپهر(يي فصلنامه اطلاعات جغرافيا
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مانده ظرفيت تحمل جامعه ميزبان  تحليلي بر شاخص باقي). 1397(مهدي  مودودي ارخودي، ؛نظري مزيدي، نجمه ؛سجاد ،فردوسي

 -93 ،)49(18 فصلنامه تحقيقـات كـاربردي علـوم جغرافيـايي،    . )شهر شاهرود: مطالعه موردي(گردشگري  ةنسبت به توسع
110.  

مجله جهـاني   .تحليل كيفي عوامل مؤثر بر رونق گردشگري فيلم در ايران و موانع پيش رو). 1400(نگار  ،پناهي و زهرا ،هزاد فرضي
  .245 -213 ،)2(16 ،نسخه فارسي ـ رسانه

بليت نوآوري تبيين تأثير خودكارآمدي كارآفريني و قا). 1399(قادري، اسماعيل؛ بابايي، ياور، اكبري اربطان، گلثوم و فردوسي، سجاد 
  .134 -112، )35( 9، ريزي و توسعة گردشگري برنامه). شهر تبريز: مورد مطالعه(وكارهاي گردشگري  بر عملكرد كسب

  .انتشارات فرهنگ صبا: ، تهران)چاپ اول(. سازي معادلات ساختاري در تحقيقات اجتماعي ـ اقتصادي   مدل). 1388(كلانتري، خليل 

مـورد  (تبيين اثرات رضايتمندي گردشگران دريـايي  ). 1396(محمدي، حميدرضا  ردوسي، سجاد و شاهمطيعي لنگرودي، سيدحسن؛ ف
 .54 -41، )26(7اي،  ريزي منطقه فصلنامه برنامه). نواحي ساحلي استان گلستان: مطالعه

تحـولات نظـام   سنجش الگوي رفتاري عرضه و تقاضاي گردشگري مبتنـي بـر   ). 1399(سجاد  فردوسي، ؛مودودي ارخودي، مهدي
  .100 -85 ،)36(9 فصلنامه مطالعات شهري،. )شهر كرج و روستاهاي پيراموني: مطالعه مورد(داري   سرمايه

). روسـتاي افـين  : موردمطالعـه (گردي در توسعه جوامع روستايي   تبيين نقش بوم). 1400(مودودي ارخودي، مهدي؛ فردوسي، سجاد 
 .257 -214 ،)1(9ي، هاي جغرافيايي مناطق بيابان  مجله كاوش

بررسي عوامل مؤثر بر وفاداري و ماندگاري گردشگران ). 1398(عصمت  نجفي ارخودي، ؛سجاد فردوسي، ؛هديممودودي ارخودي، 
  .222 -207 ،)1(6 مجله جغرافيا و توسعه فضاي شهري،. )هاي پنج ستاره شهر مشهد  هتل: مطالعه موردي(ها   در هتل

رفـاه   يتأثير گردشگري سلامت بر ارتقـا ). 1400(زاده، ناطق  ؛ فردوسي، سجاد؛ آغنده، محمدعلي؛ عباسقلينعمتي، ولي؛ بابائي، ياور
 .221 -208 ،)2(12مجله سلامت و بهداشت، . اجتماعي جامعه ميزبان
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