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Abstract 

Technological developments and the expansion of social networks in recent 
years have transformed traditional patterns of trust and legitimacy in the 
tourism industry, paving the way for the emergence of the concept of digital 
credibility (validation) of tourism destinations. In this framework, the 
legitimacy of destinations is no longer shaped solely through official 
institutions or organizational advertising, but is reproduced within the context 
of digital interactions and user perceptions. The aim of this study is to explain 
the role of social networks in the digital credibility of tourism destinations, 
emphasizing the mediating role of destination mental image. This research is 
applied in terms of purpose and descriptive-correlational in terms of 
methodology, using a quantitative approach and structural equation modeling. 
The statistical population consists of Iranian sports tourists who used social 
networks to gather information for travel to the northwest region of Iran in 

∗ Corresponding Author: n.sharifi3070@gmail.com 
How to Cite: xxxxxxx 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

https://tms.atu.ac.ir/
https://journals.atu.ac.ir/
mailto:n.sharifi3070@gmail.com
http://orcid.org/0000-0003-1944-4464
http://orcid.org/0000-0002-8302-0212
http://orcid.org/0009-0005-7095-8024
http://orcid.org/0009-0000-7765-9901


 فصل سال  | شماره ؟ | سال ؟ | ام مجلهن  |2

2025 (1404 Persian calendar). Data were collected through 383 valid 
questionnaires and analyzed using SPSS 26, Smart PLS 3, and Amos 24 
software. The findings show that social networks have a positive and 
significant effect on granting legitimacy to tourism destinations (β = 0.659, t 
= 12.467, p = 0.000) and simultaneously play an effective role in shaping the 
destination’s mental image (β = 0.564, t = 10.520, p = 0.000). Furthermore, 
the destination’s mental image has a strong and direct effect on destination 
legitimacy (β = 0.699, t = 19.385, p = 0.000) and, as a mediating variable, 
transmits part of the effect of social networks on legitimacy granting (β = 
0.430, t = 10.835, p = 0.000). Based on the results, it can be argued that the 
legitimacy of tourism destinations in the digital space results from the 
interaction between social network representations and tourists’ cognitive and 
emotional processing. Thus, compared to studies that have only reported 
direct relationships, this study clarifies a causal path (social networks → 
mental image → destination legitimacy) and shows that focusing on mental 
image is key to understanding and managing destination legitimacy in the 
media space. By presenting a conceptual model, this research contributes to 
the theoretical literature on digital credibility and can serve as a practical guide 
for destination managers and tourism policy makers to improve digital 
marketing strategies and sustainable development. 

Keywords: Digital legitimacy-building; Social media; Destination image; 
Destination legitimacy; Sports tourism 

 

1. Introduction 
Tourism underwent fundamental change in recent years, particularly as 
technological developments reshaped how potential visitors assessed 
destinations. Social networks expanded rapidly and altered traditional 
patterns of trust and legitimacy formation within the tourism industry. 
In this new context, destination “legitimacy” was no longer shaped only 
through official institutions or conventional advertising; it was 
increasingly reproduced through digital interactions and user 
perceptions. Consequently, digital credibility (validation) emerged as a 
framework for explaining how tourism destinations gained acceptance 
in online environments. 
 
Research Question(s) 
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This study sought to address the following questions:   
1) Did social networks significantly and positively influence the 

formation of destination mental image?   
2) Did destination mental image significantly and positively 

influence destination legitimacy?   
3) Did destination mental image mediate the relationship between 

social networks and destination legitimacy? 
 
2. Literature Review 
Legitimacy in tourism was previously linked to institutional 
endorsement and formal communication, yet contemporary research 
suggested that online spaces provided mechanisms through which 
legitimacy could be co-produced and sustained. In digital settings, users 
did not only consume information; they interpreted, compared, and 
reinforced meanings. Within this process, social networks functioned 
as interpretive environments where tourists encountered narratives, 
visuals, and experiences shared by peers, which often appeared more 
credible than purely promotional messages. 
Digital credibility was therefore understood as a socially constructed 
outcome. Social networks acted both as distribution channels and as 
interpretive contexts. Their algorithmic organization often guided 
attention toward specific content, and this attention shaping influenced 
tourists’ evaluations. As a result, tourists’ cognitive and emotional 
processing increasingly determined whether a destination was regarded 
as acceptable, trustworthy, and worthy of visitation. 
Destination mental image emerged as a key perceptual structure within 
this process. Destination image was generally defined as tourists’ 
beliefs, impressions, and feelings toward a destination, and it influenced 
travel-related decision-making. Social networks, unlike traditional 
media, provided multi-voiced and dynamic representations. Through 
user-generated content and repeated exposure, they supported the 
development and stabilization of mental image. Moreover, when mental 
image was formed as positive, coherent, and meaningful, it was likely 
to support normative judgments about legitimacy. 
Institutional theory also offered a useful lens. According to institutional 
isomorphism, legitimacy could be strengthened when a destination’s 
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representations aligned with socially shared norms and expectations. In 
online tourism markets, legitimacy was therefore shaped through 
meanings that were repeatedly circulated and interpreted by users. This 
implied that social networks might not directly generate legitimacy in a 
straightforward manner; instead, they might do so by first shaping 
mental image and then translating that image into legitimacy 
judgments. 
  
3. Methodology 
This research was applied in terms of its purpose and descriptive-
correlational in terms of methodology. A quantitative approach was 
used, and structural equation modeling was applied to test the proposed 
relationships. The statistical population consisted of Iranian sports 
tourists who had used social networks in 2025 (1404 in the Persian 
calendar) to gather information for traveling to the northwest region of 

Iran. 
Data were collected through 383 valid questionnaires after 400 
questionnaires had been distributed and screened. The questionnaires 
had been completed based on respondents’ experiences with social 
networks related to their destination choice. Data analysis was 
conducted using SPSS 26, Smart PLS 3, and AMOS 24. Reliability and 
validity checks were performed to ensure the adequacy of measurement 
instruments and the quality of the structural model. Convergent validity 
and discriminant validity were assessed, and model fit indices were 
reported. Path estimates were tested for significance, and mediation was 
evaluated by examining the indirect effect of social networks on 
destination legitimacy through destination mental image.  
 
4. Results 
The descriptive findings showed that the respondents were mostly 
young and middle-aged, and the educational level was relatively high. 
The mean scores indicated that respondents evaluated destination 
mental image most favorably, while social networks received 
comparatively lower (though still positive) evaluations. Destination 
legitimacy received the highest overall assessment among the three 
constructs. 
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Measurement model results confirmed acceptable indicator loadings. 
All item factor loadings were greater than 0.5 and had significant t-
values, which supported convergent validity. Reliability indicators also 
showed acceptable performance: Cronbach’s alpha values, composite 
reliability, and average variance extracted (AVE) exceeded acceptable 
thresholds. Discriminant validity was also confirmed using the Fornell–
Larcker criterion, where the square root of AVE for each construct was 
higher than its correlations with other constructs. 
For the structural model, model fit was acceptable. Chi-square divided 
by degrees of freedom, GFI, CFI, NFI, IFI, and other criteria supported 
the adequacy of the proposed framework. The coefficient of 
determination indicated that the model explained meaningful variance 
in destination legitimacy and destination mental image. 
 
Regarding hypotheses, the results showed that  : 
• Social networks positively and significantly influenced destination 

legitimacy (β = 0.659, t = 12.467, p = 0.000)  . 
• Social networks positively and significantly influenced destination 

mental image (β = 0.564, t = 10.520, p = 0.000)  . 
• Destination mental image positively and significantly influenced 

destination legitimacy (β = 0.699, t = 19.385, p = 0.000)  . 
• Destination mental image mediated the relationship between social 

networks and destination legitimacy (indirect effect β = 0.430, t = 
10.835, p = 0.000). 

 
5. Discussion  
The findings showed that social networks played a strong and 
significant role in legitimizing tourism destinations in the digital space. 
The high path coefficient suggested that digital interactions and user-
generated content had directly shaped tourists’ perceptions of 
destination legitimacy. This result aligned with prior tourism research 
that had emphasized the role of social networks in trust formation and 
destination evaluation. 
Importantly, social networks were found to affect destination mental 
image meaningfully. This outcome supported the idea that digital 
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representations were not merely informational; they also contributed to 
cognitive and emotional interpretation. Through repeated exposure to 
photos, comments, and shared experiences, tourists likely had 
developed more structured and favorable mental representations of the 
destination. 
 
Destination mental image also emerged as a powerful predictor of 
destination legitimacy. Even when social networks were present, 
mental image represented a decisive mechanism translating digital 
content into legitimacy judgments. This suggested that legitimacy was 
not only a function of exposure to social media; it was also a result of 
internal interpretation processes. 
Finally, mediation was confirmed. Destination mental image 
transmitted part of the effect of social networks on destination 
legitimacy. In theoretical terms, this pattern indicated that the 
legitimacy-building process followed a multi-step cognitive pathway 
rather than a simple direct relationship. The results supported the 
institutional interpretation that legitimacy was strengthened when 
destination representations resonated with socially shared expectations 
and tourists’ evaluation structures. In practical terms, the study implied 
that destination managers should not focus solely on increasing online 
activity; they should manage the quality and coherence of the mental 
image that social network content produced. 
 
6. Conclusion 
This study modeled the digital credibility process by testing how social 
networks legitimized tourism destinations through the mediation of 
destination mental image. The results confirmed that social networks 
had significantly and positively influenced destination mental image 
and destination legitimacy. Destination mental image had also exerted 
a strong direct effect on destination legitimacy. Moreover, it had 
mediated the relationship between social networks and destination 
legitimacy, which clarified the causal pathway: social networks → 
destination mental image → destination legitimacy. 
The findings contributed to the literature on digital credibility by 
demonstrating that legitimacy in online tourism environments emerged 
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from the interaction between digital representations and tourists’ 
cognitive-emotional processing. In addition, the study offered 
implications for destination managers and policymakers: strategies that 
improved online engagement without ensuring a coherent and positive 
destination mental image were likely to be less effective. Future 
research should consider other tourist segments, use longitudinal 
designs, and explore more detailed dimensions of mental image to 
enhance explanation of legitimacy-building mechanisms in different 
cultural and platform contexts. 
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در  یاجتماع يهانقش شبکه يمدلساز تال؛یجید یاعتباربخش
 ریصوت يگر یانجیبا م يبه مقاصد گردشگر یبخشتیمشروع

 مقصد یذهن

سید محمد کاشف       استاد گروه مدیریت ورزشی دانشکده علوم ورزشی، دانشگاه ارومیه، ارومیه،
 رانیا

 رانیا، هیاروم، هیدانشگاه ارومی، علوم ورزش دانشکدهی ورزش تیریگروه مد اریدانشمحسن بهنام

صفورا  دهیس
یفیشر

، هیاروم ، هیدانشگاه اروم،یعلوم ورزش دانشکدهی ورزش تیریمد يدکتر يدانشجو
 رانیا

ذرآ یاحد شهاب
 ،ه ارومی ،دانشگاه ارومیه،دانشجوي دکتري مدیریت ورزشی دانشکده علوم ورزشی

 ایران

  چکیده
اعتماد  یسنت يالگوها ر،یاخ يهادر سال یاجتماع يهاتحولات فناورانه و گسترش شبکه

هوم مف يریگشکل سازنهیرا دگرگون ساخته و زم يدر صنعت گردشگر تیو مشروع
قاصد م تیچارچوب، مشروع نیشده است. در ا يمقاصد گردشگر تالیجید یاعتباربخش

بلکه در بستر  رد،یگیشکل نم یسازمان غاتیتبل ای یرسم ينهادها قیصرفاً از طر گرید
نقش  نیی. هدف پژوهش حاضر، تبشودیم دیران بازتولو ادراکات کارب تالیجیتعاملات د

 یانجیقش مبر ن دیبا تأک يمقاصد گردشگر تالیجید یدر اعتباربخش یاجتماع يهاشبکه
 ،یشناسو از نظر روش يپژوهش از منظر هدف، کاربرد نیامقصد است. یذهن ریتصو
انجام شده  يمعادلات ساختار يسازو با استفاده از مدل یکم کردیبا رو یهمبستگ-یفیتوص

با استفاده از  1404است که در سال  یرانیا یشامل گردشگران ورزش يجامعه آماراست.
ها از دهاند. داکسب اطلاعات کرده رانیغرب اسفر به منطقه شمال يبرا یاجتماع يهاشبکه
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 SPSS 26 ، Smart يافزارهارماز ن يریگو با بهره يپرسشنامه معتبر گردآور 383 قیطر
PLS 3   وAmos 24 يهاشبکه دهدیپژوهش نشان م يهاافتهی قرار گرفت. لیمورد تحل 

، = 659/0β( يبه مقاصد گردشگر یبخشتیبر مشروع يمثبت و معنادار ریتأث یاجتماع
467/12t = ،000/0p =( یذهن ریتصو يریگدر شکل يزمان، نقش مؤثرطور همدارند و به 

مقصد  یذهن ریتصو ن،ی. همچنکنندیم فایا) = 564/0β = ،520/10t = ،000/0p(مقصد
دارد و  )= 699/0β = ،385/19t = ،000/0p(مقصد تیبر مشروع یمیو مستق يقو ریأثت

 430/0βی(بخشتیبر مشروع یاجتماع يهااز اثر شبکه یبخش ،یانجیم ریمتغ کیعنوان به
= ،835/10t = ،000/0p =( تیگفت مشروع توانیم ج،یاساس نتابر . کندیرا منتقل م 

 یاجتماع يهاشبکه يهاییبازنما انیحاصل تعامل م تال،یجید يدر فضا يمقاصد گردشگر
پژوهش حاضر نسبت به ، از این رو گردشگران است یو عاطف یاختشن يهاو پردازش

 یاجتماع يها(از شبکه یعلّ ریمس کیاند، را گزارش کرده میکه صرفاً روابط مستق یمطالعات
 ریکه تمرکز بر تصو دهدیو نشان م کندیمقصد) را روشن م تمشروعی → یذهن رتصوی →
ائه پژوهش با ار نیا. است يارسانه يمقصد در فضا تیمشروع تیریفهم و مد دیکل ،یذهن

 تواندیکمک کرده و م تالیجید یاعتباربخش ينظر اتیادب يبه غنا ،یمدل مفهوم کی
در جهت بهبود  يگردشگر گذاراناستیمقاصد و س رانیمد يبرا يکاربرد ییراهنما

  باشد. داریو توسعه پا تالیجید یابیبازار يراهبردها

دشگر، مقاصد گر به یبخشتیمشروع ،یاجتماع يهاشبکه تال،یجید یاعتباربخش :هاواژهکلید
  مقاصد یذهن ریتصو
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 مقدمه
از  یمواجه شده است که ناش ینیادیبن راتییبا تغ يصنعت گردشگر ر،یاخ يهادر دهه

است  تالیجید يو فضاها یاجتماع يهاظهور رسانه ژهیوتحولات فناورانه، به
)Cheng,2025يبرا نیسازوکار نو کیعنوان به تالیجید یمفهوم اعتباربخش نه،یزم نی). در ا 

 Martinelliمطرح شده است ( يمقاصد گردشگر تیذابو ج تیبه اعتماد، مشروع یدهشکل

& Khairiah,2024يهاآژانس ،یرسم ينهادها قی). برخلاف گذشته که اعتبار مقصد از طر 
 يمجاز يو اعتبار مقصد در فضا تیامروزه مشروع شد،یم نییتع یسنت غاتیتبل ای يگردشگر

یشکل م ياچندرسانه يهاییو بازنما تالیجید يمحتواها دیتعاملات کاربران، تول ریاز مس
ها جربهت دیبازتول يبرا يبستر جادیبا ا ،یاجتماع يها). شبکهKaluvilla et al.,2025( ردیگ

د را مقاص نینماد يهاو ارزش یذهن ریتصو ت،یهو رییتغ ییگردشگران، توانا يهاتیو روا
معنا  تالیجید يفضا در یادراک یارتباط ندیفرآ کیعنوان به يمنظر، گردشگر نیدارند. از ا

اشتراك  قیکاربران است که از طر یاعتماد جمع جهینت تالیجید یو اعتباربخش ابدییم
 & Martinelli؛ Arzadon et al.,2025( ردیگیو نظرات شکل م ریتصاوها، تجربه

Khairiah,2024کنند؛یم افیا تالیجید یدر اعتباربخش يانقش دوگانه یاجتماع يها). شبکه 
 آورندیو گسترده محتوا را فراهم م عیامکان انتشار سر یارتباط يعنوان ابزارهاسو، بهکیاز 

ت و قضاو یذهن ریبه تصو یدهدر شکل ،يریتفس يهاطیعنوان محبه گر،ید يو از سو
به  یدهبا جهت زیها نپلتفرم يهاتمی). الگورJoshi et al.,2025کاربران مؤثر هستند (

 کنندیم فایو جلب توجه کاربران ا تیمشروع عیمحتوا، نقش واسطه در توز شدندهید
)Yang & Liu,2025یبلکه نظام ت،سین یتصادف دهیپد کی تالیجید یاعتباربخش ن،ی). بنابرا 
یم دیبازتول یمقاصد را در سطح جهان تیکه مشروع هاستییاز تعاملات و بازنما دهیچیپ

 .کشدیرا به چالش م يگراعتماد در گردش یسنت يو ساختارها کند
نقش مهم  رشیپذ رغمیپژوهش حاضر آن است که عل یمسئله اصل ها،شرفتیپ نیوجود ا با

که از چه سازوکار  شودیهنوز دانسته نم ،يمقاصد گردشگر یابیدر بازار یاجتماع يهاشبکه
 هنکیصرف دانستن ا گر،ی. به عبارت ددهدیمقصد رخ م تیبر مشروع ياثرگذار نیا یادراک
که  يندیت فرآاس ازیبلکه ن ست؛ین یمقصد کاف رانیمد يهستند برا مؤثر یاجتماع يهاشبکه

ه مسئل نیگردد. ا نییتب شوند،یم لیتبد زاتیمشروع يبه باورها تالیجید يهاییآن بازنما یط
 لیبه دلا یاجتماع يهاگردشگران به شبکه یکه وابستگ رانیدر بستر کشور ا ژهیوبه



 

 اتیمند ادب. مرور نظامابدییمضاعف م تیافته است، اهمی شیافزا یسنت غاتیتبل تیمحدود
عمدتاً به دو  يو گردشگر یاجتماع يهاموجود در حوزه شبکه يهاپژوهش دهدینشان م

 ییامدهایپ و یاجتماع يهاشبکه نیب میروابط مستق ی. دسته اول به بررسشوندیم میدسته تقس
؛ Guerreiro et al.,2019(مانند  انداختهپرد یذهن ریتصو ایمانند قصد سفر، انتخاب مقصد 

Kim, D. & Perdue,2011 ؛Yuan et al.,2025یذهن ریاگرچه به نقش تصو زی). دسته دوم ن 
ه عنوان اند و نه بقصد سفر در نظر گرفته نیبشیاند، اما آن را عمدتاً به عنوان پاشاره کرده

و همکاران،  یی؛ علا2025(مانند محمد و همکاران،  یبخشتیمشروع يبرا یسمیمکان
ه به ک يانخست، مطالعه ،است ییمهم قابل شناسا ی). در هر دو دسته، سه خلأ پژوهش1403

 تیوعو مشر یاجتماع يهاشبکه نیرا در رابطه ب یذهن ریتصو یانجینقش م یطور تجرب
 هی). دوم، توجRadomskaya & Bhati,2025محدود است ( اریمقصد آزمون کرده باشد، بس

 گر،یبه عبارت د .ارائه نشده است يگریانجیم نیا یو چگونگ ییچرا يبرا یکاف ينظر
کنند و لزوماً  جادیا تیمشروع توانندینم ییبه تنها یاجتماع يهاچرا شبکه ستیمشخص ن

طور خاص در منطقه شمال غرب و به رانیدارند. سوم، در ا یذهن ریبه عبور از تصو ازین
 يهاکه پژوهش یدر حال .سازوکار نپرداخته است نیبه آزمون ا یمطالعه تجرب چیکشور، ه

و  زادهی) و عل1402( يآبادیو حاج یعی)، شف1402مانند کاشف و همکاران ( یداخل
د سفر قص ای یذهن ریو تصو یاجتماع يهاشبکه می) عمدتاً بر رابطه مستق1404همکاران (

 مغفول مانده است. یبخشتیدر مشروع یذهن ریتصو یانجیاند و نقش ممتمرکز بوده
 DiMaggio(ينهاد یشکلهم هیبر اساس نظر ،یذهن ریتصو یانجینقش م ينظر هیتوج

&Powell,1983ری)، تأث2025(بوادو و همکاران،  یپردازش اطلاعات اجتماع يها) و مدل 
) تی(مانند مشروع یارزش يها) بر قضاوتیاجتماع يهاها و شبکه(مانند رسانه یرونیعوامل ب

 یذهن ریاست. در چارچوب پژوهش حاضر، تصو یشناخت-یادراک هیلا کیمستلزم عبور از 
 ها،تیابتدا با ارائه روا یاجتماع يهاشبکه .کندیعمل م يمقصد به عنوان حلقه واسط ضرور

 یعنی( دهندیکاربران، باورها و احساسات فرد را نسبت به مقصد شکل م يهاو تجربه ریتصاو
مقصد مشروع،  ایآ کندیم نییاست که تع یذهن ریتصو نی). سپس اسازندیم یذهن ریتصو

بر  یاجتماع يهاشبکه ریحلقه واسط، تأث نی. بدون اشودیم یسفر تلق ستهیقابل اعتماد و شا
صرف  ياتکا گر،ی. به عبارت دیاتیعمل تیریاست و نه قابل مد ينظر نیینه قابل تب تیمشروع

 ن،ی). بنابراLin,2025( گذاردیم یاقرا مبهم ب ياثرگذار یسازوکار درون م،یبه رابطه مستق
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 رتصوی ← یاجتماع يهاشبکه« ریمس دهدیبه ما اجازه م یذهن ریتصو يگریانجیآزمون م
 یادراک ندیفرآ کیساده، به صورت  یرابطه خط کی يرا به جا »تمشروعی ← یذهن

) که 1402( مکارانکاشف و ه یداخل يهابا پژوهش دگاهید نی. امیکن لیتحل ياچندمرحله
دارند، همسو  دیو رفتار گردشگر تأک یاجتماع يهارسانه نیب یذهن ریتصو يابر نقش واسطه
مقصد (و نه صرفاً قصد سفر) آشکار  تیمشروع نییحال بداعت آن در تب نیاست، اما در ع

 .شودیم
 نیمقصد در رابطه ب یذهن ریتصو یانجینقش م یپژوهش، آزمون تجرب نیا یهدف اصل

ست. ا رانیشمال غرب ا یگردشگران ورزش انیمقصد در م تیو مشروع یاجتماع يهاشبکه
بر  یاجتماع يهاشبکه ایآ) 1است: ( ریبه طور مشخص، پژوهش به دنبال پاسخ به سه سؤال ز

 تیمقصد بر مشروع یذهن ریتصو ایآ) 2دارند؟ ( يمثبت و معنادار ریمقصد تأث یذهن ریتصو
 يهاشبکه نیمقصد، رابطه ب یذهن ریتصو ایآ) 3دارد؟ ( يمثبت و معنادار ریمقصد تأث

 کند؟یم يگریانجیرا م تیو مشروع یاجتماع
که  یاست. نخست، بر خلاف مطالعات صیپژوهش حاضر در چهار جنبه قابل تلخ ينوآور

 Guerreiro etاند (مانند پرداخته تیو مشروع یاجتماع يهاشبکه نیب میصرفاً به رابطه مستق

al.,2029 ؛Han et al.,2025 (نده قصد سفر بس نیبشیپبه عنوان  یذهن ریبه نقش تصو ای
پژوهش سازوکار  نی)، ا1403و همکاران،  یی؛ علاMohammed ett al.,2025اند (کرده

بار در بستر  نینخست ي. دوم، براکندیآزمون م یبخشتیرا در مشروع یذهن ریتصو یانجیم
 انجیآذربا يهاشمال غرب کشور (شامل استان یگردشگران ورزش يو در جامعه آمار رانیا

داشتن  رغمیکه عل يامنطقه،شودیو زنجان) انجام م لیاردب ،یغرب جانیآذربا ،یقشر
نقش  ينظر نییدر آن صورت نگرفته است. سوم، تب یمتعدد، تاکنون مطالعه مشابه يهاجاذبه

یمستند م یپردازش اطلاعات اجتماع يهاو مدل ينهاد یشکلهم هیرا بر اساس نظر یانجیم
یو حاج یعی؛ شف1402(مانند کاشف و همکاران،  نیشیپ يهاهشکه پژو یدر حال کند؛
 ،ياند. چهارم، از نظر کاربردبوده قیعم يو بدون چارچوب نظر یتجرب شتری) ب1402 ،يآباد

 تیتمرکز صرف بر کم يبه جا ت،یمشروع شیافزا يکه برا دهدیمقصد نشان م رانیبه مد
که در  ياافتهی .کنند يگذارهیسرما یذهن ریو انسجام تصو تیفیبر ک دیمحتوا و تعاملات، با

به آن اشاره شده اما هرگز به صورت  زی) ن1404و همکاران ( زادهیمانند عل یداخل يهاپژوهش
 ت.نشده اس يسازمدل یاتیعمل



 

 
 هاهیتوسعه فرض

 
ی، اي ادراکی و اجتماععنوان سازهدر ادبیات معاصر گردشگري، مفهوم مشروعیت مقصد به

مادین و ناي که پذیرش اجتماعی، اعتبار گونهبیش از پیش مورد توجه قرار گرفته است؛ به
گفتمانی آن  هايهاي فیزیکی بلکه به بازنماییتنها به زیرساختمقبولیت عمومی مقصد، نه

هاي اجتماعی ). شبکهRadomskaya & Bhati,2025در فضاهاي ارتباطی وابسته است (
عنوان بسترهاي تعاملی و غیررسمی، امکان تولید و بازتولید معنا درباره مقاصد گردشگري به

ه کنند و از طریق محتواي تولیدشدها و مزایاي مقصد) را فراهم میسازي ویژگیته(با برجس
هایی توسط کاربران (تصاویر، ویدئوها، نظرات و تجربیات به اشتراك گذاشته شده) روایت

هاي رسمی اعتمادتر از پیامدهند که اغلب از نظر مخاطبان، معتبرتر و قابلشکل می
توانند ابعاد هایی می). چنین روایتHan et al.,2025شوند (میهاي گردشگري تلقی سازمان

هاي هاي مثبت، توصیهزیرا تکرار تجربه .شناختی و هنجاري مشروعیت را تقویت کنند
ر اعتمادبودن مقصد را دبودن و قابلهاي پذیرش اجتماعی، احساس درستغیررسمی و نشانه

). علاوه بر این، Radomskaya & Bhati,2025کند (ذهن گردشگران بالقوه ایجاد می
یت (مانند هاي محبوبسازي نشانههاي اجتماعی با ایجاد فضاي اجماع اجتماعی و برجستهشبکه

بخشی را از سطح نهادي به سطح ها و نظرات)، فرآیند مشروعیتگذاريها، اشتراكلایک
هاي رود که شبکه). از این رو، انتظار میHan et al.,2025کنند (اجتماعی منتقل می

ر این اساس، ب .بر مشروعیت مقاصد گردشگري اثر بگذارند به طور مثبت و معنادار اجتماعی
 شود: بندي میفرضیه اول به صورت زیر صورت

H1 مثبت وریتاث يبه مقاصد گردشگر یبخشتیبر مشروع یاجتماع يهاشبکه ری: تأث 
 دارد. يمعنادار

 
 

هاي گردشگري، حاصل عنوان یکی از مفاهیم کلیدي در پژوهشتصویر ذهنی مقصد به
ادراکات، باورها و احساسات گردشگران نسبت به یک مقصد خاص است و نقش محوري 

ري، هاي اجتماعی، با ارائه ترکیبی از تصاویر بصکند. شبکهگیري سفر ایفا میدر تصمیم
ه تصویر دهند، به یکی از اثرگذارترین منابع شکلهاي زیستههاي شخصی و تجربهروایت
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هاي سنتی که اغلب ). برخلاف رسانهYuan et al.,2025اند (ذهنی مقصد تبدیل شده
ه هاي اجتماعی امکان مواجهدهند، شبکهسویه از مقصد ارائه میشده و یکتصویري کنترل

 & Zhao( کنندهاي چندصدایی و پویا را فراهم میمخاطبان با بازنمایی

Agyeiwaah,2025تواند ابعاد شناختی تصویر مقصد (کیفیت ). این تنوع محتوایی می
ها، امکانات و امنیت) و همچنین ابعاد عاطفی آن (لذت، هیجان و احساس تعلق) را جاذبه

زمان تحت تأثیر مثبت قرار دهد. از این منظر، گردشگران در شرایط عدم قطعیت طور همبه
ویر ذهنی کنند تا تصهاي اطلاعاتی غیررسمی اتکا میربه مستقیم، به نشانهو محدودیت تج

هاي اجتماعی دقیقاً چنین ). شبکهWijaya et al.,2025خود از مقصد را شکل دهند (
 دهند و از این طریق، فرایندهاي واقعی سایر کاربران ارائه میهایی را در قالب تجربهنشانه
کنند. همچنین، تداوم مواجهه با محتواي مرتبط با یک مقصد یسازي مقصد را تسهیل ممعنا

ویژه تواند به تثبیت یا تقویت تصویر ذهنی مثبت منجر شود؛ بههاي اجتماعی میدر شبکه
 Yuan etظاهر مستقل منتشر شده باشد (زمانی که این محتوا از سوي منابع متنوع و به

al.,2025بر  اريتأثیر مثبت و معناد هاي اجتماعیبکهشود که شبینی می). بنابراین، پیش
 د:گردتصویر ذهنی مقصد داشته باشند. فرضیه دوم به این شکل تدوین می

H2ارد.د يمعنادار مثبت وریمقصد تاث یذهن ریبر تصو یاجتماع يهاشبکه ری:  تأث 
 

یعمل م یارزش ياعنوان سازهبه ،یبرداشت صرفاً شناخت کیمقصد، فراتر از  یذهن ریتصو
. در مقصد را شکل دهد کیو اعتبار  تیقضاوت گردشگران درباره مقبول تواندیکه م کند
یم تلقی مشروع يمقصد گردشگر کی جمله از  یاجتماع دهیپد کی یچارچوب زماناین 
 Li etداشته باشد( یخوانمخاطبان هم یذهن يارهایها و معارزش نتظارات،که با ا شود

al.,2025تی، امنخدمات تیفیک ت،یمثبت، که شامل ادراك مطلوب از جذاب یذهن ری). تصو 
مقصد  شودیو موجب م کندیم تیرا تقو یارزش یخوانهم نیاست، ا یو اصالت فرهنگ

یمطلوب م یذهن ریتصو گر،ید انینظر گرفته شود. به ب رانتخاب د ستهیشا يانهیعنوان گزبه
 ي). از سوKim et al.,2025مقصد عمل کند( تیمشروع یادراک رساختیعنوان زبه تواند

یم افیشده اادراك سکیو ر نانیدر کاهش عدم اطم یمقصد نقش مهم یذهن ریتصو گر،ید
تر، فمقصد شفا یذهن ریمرتبط است. هرچه تصو تیبا مشروع ماًیکه مستق یعامل کند؛
 رشیار و پذنسبت به اعتب يشتریب نانیتر باشد، گردشگران احساس اطمتر و منسجممثبت



 

که کمتر  يدر مقاصد ژهیوبه ند،یفرآ نی). اArinta et al.,2025آن خواهند داشت( یاجتماع
ن، انتظار بنابرای. ابدییدوچندان م تیبرند خود هستند، اهم يدر حال بازساز ایاند شدهشناخته

د. فرضیه داشته باشبر مشروعیت مقصد  تأثیر مثبت و معناداري رود تصویر ذهنی مقصدمی
 :شودسوم بدین صورت ارائه می

H3مثبت وریتاث يبه مقاصد گردشگر یبخشتیمقصد بر مشروع یذهن ریتصو ری:  تأث 
 دارد. يمعنادار

 
هاي زهعنوان ساطور گسترده بر نقش متغیرهاي ادراکی بههاي رفتاري گردشگران بهمدل

هاي اجتماعی) ها و شبکهعوامل بیرونی (مانند رسانهاي که تأثیر گونهمیانجی تأکید دارند؛ به
، شود و اتکاي صرف به رابطه مستقیمها اعمال میمعمولاً از طریق تغییر در ادراکات و نگرش
). در این چارچوب، Boadu et al.,2025گذارد (سازوکار درونی اثرگذاري را مبهم باقی می

 گفتمانی، ابتدا تصویر ذهنی مقصد را شکل عنوان منبع اطلاعاتی وهاي اجتماعی بهشبکه
هاي ارزشی و مشروعیت مقصد اثر دهند و سپس از طریق این تصویر، بر ارزیابیمی
جه نتی بخشی مقصد). به بیان دیگر، مشروعیتRadomskaya & Bhati,2025گذارند (می

نتشرشده و م محتواي تفسیر ذهنی هاي اجتماعی نیست، بلکه حاصلمواجهه با شبکه مستقیم
ري هاي اجتماعی تصویادغام آن در ساختار شناختی و عاطفی گردشگران است. اگر شبکه

 که این تصویر به مشروعیتمثبت، منسجم و باورپذیر از مقصد ایجاد کنند، احتمال آن
ین مسیر تواند ادر حالی که محتواي منفی یا متناقض می .یابدادراکی منجر شود افزایش می

عنوان حلقه ). بنابراین، تصویر ذهنی مقصد بهLin,2025ا حتی معکوس کند (را تضعیف ی
عیین بخشی را تهاي اجتماعی بر مشروعیتاثر شبکه شدت و جهت کند کهواسطی عمل می

ماعی را هاي اجتتر سازوکارهاي اثرگذاري شبکهکند. این دیدگاه، امکان تبیین دقیقمی
 رود. بر این اساس،انگارانه رابطه مستقیم فراتر میهسازد و از رویکردهاي سادفراهم می

 :دوشگري تدوین میدار و با تأکید بر ضرورت میانجیفرضیه چهارم به صورت جهت
H4د به مقاص یبخشتیمقصد بر مشروع یذهن ریتصو يگریانجیبا م یاجتماع يها: شبکه

 دارند. مثبت و معناداريریتأث يگردشگر
 قیتحق یمدل مفهوم. 1شکل 

  اجتماعی هايشبکه 

 مقصد ذهنی تصویر

 گردشگري مقاصد به بخشیمشروعیت
H1 

H2 H3 

H4 
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 روش
 یفیو روش، توص تیماه ثیو از ح يکاربرد قاتیحاضر از نظر هدف در زمره تحق پژوهش
ژوهش پ کردیو رو رفتهیصورت پذ یشیمایها به روش پداده ي. گردآورباشدیم یهمبستگ

 يدآورگر یابزار اصل  یاست. ابزار اصل يمعادلات ساختار يسازو با استفاده از مدل یکمّ
 ي. جامعه آمارباشدیم کرتیل يادرجهپنج اسیاستاندارد در مق يهااطلاعات پرسشنامه

 رازیهد، شتهران، مش ریبزرگ کشور نظ يساکن شهرها یرانیا یگردشگران ورزش هیشامل کل
منظور کسب اطلاعات به یاجتماع يهاشبکه ياز بسترها 1404و اصفهان است که در سال 
 یورزش يدادهایرو ای هاتیبا هدف شرکت در فعال رانیغرب ادرباره سفر به منطقه شمال

و  یعیطب يهالیاز پتانس يبرخوردار لیغرب کشور به دل. انتخاب شمالانددهبهره بر
 يرهایسو م یعیطب يغارها ،یاسک يهاستیمرتفع، پ يهاکوههمچون رشته ژهیو ییایجغراف

از  یکیمنطقه را به  هایژگیو نیصورت گرفته است. ا يسوارو دوچرخه يکوهنورد
 تیکرده و منطق انتخاب نمونه را تقو لیکشور تبد یورزش يگردشگر يهاقطب نیترمهم

، هزینه و زمان و هاي عملیو محدودیت در این پژوهش، به دلیل ماهیت پژوهش. دینمایم
حجم نمونه بر اساس جدول  نییتع ،يجامعه آمار قیبا توجه به نامشخص بودن حجم دق

Krejci and Morgan(1970) اساس، حداقل  نیو با فرض جامعه نامحدود انجام شد. بر ا
ود حاصل شتا اطمینان  دیگرد آوردصورت هدفمند و در دسترس برنفر به 384حجم نمونه 

عدم  لیه دل. بطور مناسب براي دستیابی به اهداف پژوهش تعیین شده استکه حجم نمونه به
ازه در ب یورزش يگردشگر يهادر گروه نیآنلا يهاپرسشنامه ،يحضور یامکان دسترس

. در مجموع دیگرد عیتوز واتساپ یاجتماع شبکهبستر در  1404سال  دوم زمانی شش ماهه
د مور یینها لیتحل يپرسشنامه کامل برا 383 ،يارسال شد که پس از غربالگرپرسشنامه  400

ز استاندارد استفاده ا يهاسه پرسشنامه ملها شاداده ياستفاده قرار گرفت. ابزار گردآور
به مقاصد  یبخشتی)، پرسشنامه مشروعGuerreiro et al.,2019( یاجتماع يهاشبکه

) Kim & Perdue,2011مقصد ( یذهن ریپرسشنامه تصو) و Das et al.,2007( يگردشگر
صورت هب یبیترک ییایکرونباخ و پا يآلفا يهاابزارها با استفاده از شاخص ییبود. روا

 انگریصل، بحا جیشد. نتا دییو تأ یابیارز یطور کلبه نیهر پرسشنامه و همچن يجداگانه برا



 

سنجش  يها براآن تیو کفا یسنجقبول روانقابل يهاابزارها از شاخص يبرخوردار
 SPSS ، Smart  26يافزارهاها از نرمداده لیو تحل هیتجز يپژوهش بود. برا يرهایمتغ

PLS 3   وAmos 24 افزاراز آنجا که نرم شد. فادهاست Smart PLS هاي نمونه تواند بامی
ل اعتمادي ساختاري کار کند و نتایج قابافزارهاي تحلیل معادلات کوچکتر نسبت به سایر نرم

هاي حلیلو امکان انجام ت نیز هست هاي تحلیلی قوي، کاربرپسندعلاوه بر قابلیتو  ارائه دهد
پذیر ب و توجیهانتخابی مناس، کندرا با سهولت بیشتري فراهم می رهایمتغ نیروابط بو پیچیده 

به ویژه براي  Amosهمچنین براي اطمینان بیشتر و سهولت کاربردي از نرم افزار  .است
روابط  یور بررسمنظبه یو استنباط یفیتوص يهالیتحلتحلیل برازش مدل استفاده شده است. 

 پژوهش به کار گرفته شدند. یو آزمون مدل مفهوم رهایمتغ انیم یهمبستگ
 

 هایافته
ها و صحت نتایج، براي اطمینان از کیفیت داده پرسشنامه 400آوري پس از جمع

هاي پرت، از نمونه نهایی حذف شدند. تکمیل نشدن یا حاوي دادهو  هاي ناقصپرسشنامه
پرسشنامه  383از  شدهيگردآور يهاداده لیحاصل از تحل جینتا حیبخش به تشر نیا

 ،یفیوصاند. در بخش تگزارش شده یو استنباط یفیدر دو سطح توص هاافتهی اختصاص دارد.
 يرهایمربوط به متغ يآمار يهادهندگان و شاخصپاسخ یشناختتیجمع يهایژگیابتدا و

 یشناختتی. اطلاعات مربوط به مشخصات جمعستو ارائه شده ا یپژوهش بررس
 يهاآزمون جینتا ز،ین یداده شده است. در بخش استنباط شینما 1کنندگان در جدول شرکت

 ، 26نسخه  SPSS يافزارهااز نرم يریگبا بهره يو مدل ساختار يریگمرتبط با مدل اندازه
Smart PLS  و   3نسخهAMOS  است. دهیگرد ریو تفس لیتحل 24نسخه 

 قیتحق یفیآمار توص. 1جدول 
 درصد تعداد بنديدسته

 جنسیت
 %54 206 مرد
 %46 176 زن

 سن
 %37 143 سال 30کمتر از 

 %45 170 سال 40تا  30
 %16 62 سال 50تا  40
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 %2 8 سال 50بیش از 

 تحصیلات

 %10 38 دیپلم
 %7 26 کاردانی

 %38 146 کارشناسی
 %39 148 ارشدکارشناسی
 %6 25 دکتري

 
 نسبتاً وزیعت جنسیت، بعد در مطالعه مورد نمونه شناختیجمعیت هايویژگی توصیفی تحلیل

 رد. دارند زنان به نسبت بیشتري سهم درصد 54 با مردان که ايگونهبه. دهدمی نشان متعادلی
 آن، از پس. است درصد 45 با سال 40 تا 30 گروه به مربوط فراوانی بیشترین سن، بررسی

 سال 50 تا 40 هايگروه سهم. دهندمی تشکیل را نمونه از درصد 37 سال 30 از کمتر افراد
 که دهدمی نشان توزیع این. است کمتر مراتببه) درصد 2( سال 50 از بیش و) درصد 16(

ورزشی  تفعالی معمولاً که هاییگروه است؛ شده تشکیل میانسال و جوان افراد از عمدتاً نمونه
 داراي دافرا به مربوط سهم بیشترین تحصیلات، بعد دارند. در بیشتري و گردشگري

 که دهدمی نشان امر این. است) درصد 38( کارشناسی سپس و) درصد 39( ارشدکارشناسی
 ،)درصد 10( دیپلم سهم. است برخوردار بالایی نسبتاً تحصیلات سطح از مطالعه مورد جامعه

 ندهرچ است، نمونه در تحصیلی تنوع دهندهنشان نیز) درصد 6( دکتري و) درصد 7( کاردانی
 شناختیهاي جمعیتداده مجموع، در .دارد قرار عالی تحصیلات سطوح بر اصلی تمرکز
 ستا میانسال و جوان کرده،تحصیل افراد شامل عمدتاً پژوهش نمونه که است آن از حاکی

 دارد. متعادلی نسبتاً جنسیتی ترکیب و
 تحقیقهاي توصیفی متغیرهاي . شاخص2جدول 

 حداکثر حداقل انحراف معیار میانگین متغیر

 00/5 50/2 65/0 10/4 تصویر ذهنی

 00/5 00/2 72/0 85/3 شبکه اجتماعی

 00/5 00/3 58/0 30/4 بخشیمشروعیت

 



 

دهنده است که نشان 4,10میانگین متغیر تصویر ذهنی برابر با دهد که نشان می 2جدول 
بیانگر آن  0,65دهندگان از این سازه است. مقدار انحراف معیار ارزیابی نسبتاً مطلوب پاسخ

انگین شبکه اجتماعی، می خصوصدر . ها در سطح متوسط قرار دارداست که پراکندگی پاسخ
نحراف معیار ا .تتر نسبت به تصویر ذهنی اسدهنده ارزیابی نسبتاً مثبت اما پاییننشان 3,85
 4,30ا میانگین بخشی بهاست. متغیر مشروعیتحاکی از پراکندگی کمی بیشتر در پاسخ 0,72

دهد که بالاترین سطح ارزیابی را در میان سه متغیر دارد. این مقدار نشان می
 0,58انحراف معیار  .اندتر ارزیابی کردهطور کلی مطلوبکنندگان این سازه را بهمشارکت

هر سه متغیر از دید  نبنابرایها نسبت به دو متغیر دیگر است. گر همگرایی بیشتر پاسخنیز بیان
ه بخشی بالاترین ارزیابی و شبکدهندگان در سطح مطلوبی قرار دارند، اما مشروعیتپاسخ

 ترین میانگین را به خود اختصاص داده است.اجتماعی پایین
ا هاي هر سازه ب، بارهاي عاملی مربوط به گویهگیري، به منظور ارزیابی مدل اندازهدر ادامه

محاسبه گردید. بر اساس معیارهاي رایج در ادبیات  Smart PLS 3افزارگیري از نرمبهره

بیانگر  0,8مناسب و بالاتر از  0,7بالاتر از ، قابل قبول 0,7تا  0,5بین شناسی، بار عاملی روش

. نتایج این برآوردها در )Hulland,1999(ارتباط مطلوب گویه با سازه مکنون متناظر است

گیري هاي اندازهگزارش شده و مبناي تأیید روایی همگرا و بررسی کفایت شاخص 3جدول 

 .اندقرار گرفته

 گیرياندازه مدل هايگویه براي تأییدي عاملی تحلیل نتایج. 3 جدول

 وضعیت معناداري T-Value (λ) بار عاملی گویه سازه

 يشبکه ها

 یاجتماع

SH1 532/0 019/7 معنادار 

SH2 587/0 860/8 معنادار 

SH3 868/0 538/45 معنادار 

SH4 846/0 771/32 معنادار 

SH5 857/0 584/41 معنادار 

SH6 821/0 581/20 معنادار 
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 یبخش تیمشروع

 مقاصد گردشگر

M1 786/0 016/33 معنادار 

M2 807/0 027/38 معنادار 

M3 826/0 360/35 معنادار 

M4 856/0 362/36 معنادار 

M5 891/0 875/43 معنادار 

M6 906/0 216/82 معنادار 

M7 897/0 989/56 معنادار 

M8 852/0 733/44 معنادار 

 یذهن ریتصو

 گردشگران

T1 788/0 318/27 معنادار 

T2 759/0 103/22 معنادار 

T3 787/0 402/27 معنادار 

T4 651/0 284/14 معنادار 

T5 796/0 282/26 معنادار 

T6 710/0 199/15 معنادار 

T7 608/0 812/9 معنادار 

T8 774/0 282/23 معنادار 

T9 765/0 150/22 معنادار 

T10 728/0 669/19 معنادار 

 
اند که در سطح بوده96/1تر از بزرگ tو مقادیر  5/0ها داراي بار عاملی بیش از کلیه گویه

اند ها توانستهدهد گویهها نشان میشوند. این یافتهدرصد معنادار محسوب می 95اطمینان 
ها مورد تبیین کنند و در نتیجه، روایی همگراي سازه قابل قبولطور هاي مربوطه را بهسازه

 .تأیید قرار گرفته است
 (AVE) شدهاستخراج واریانس یانگینم و ترکیبی پایایی کرونباخ، آلفاي نتایج. 4 جدول

 سازه
تعداد 

 هاگویه
 آلفاي کرونباخ

ضریب 

 همبستگی
 یپایایی ترکیب
(CR) 

 روایی همگرا
(AVE) 

 513/0 856/0 886/0 853/0 10 تصویر ذهنی



 

 681/0 944/0 950/0 947/0 6 شبکه اجتماعی
 495/0 905/0 916/0 907/0 8 مشروعیت بخشی

 
 یتوضع در روایی و پایایی هايشاخص نظر از سازه سه هر که دهدمی نشان شدهارائه نتایج
 و مناسب درونی پایایی دهندهنشان هاسازه براي کرونباخ آلفاي مقدار. دارند قرار قبولیقابل

 بنابراین و هستند 0,70 رایج آستانه از بالاتر همگی مقادیر این. هاستگویه قبولقابل انسجام
 ریبض شاخص. است برخوردار مطلوبی درونی ثبات از گیرياندازه ابزار گفت توانمی

 تأیید موضوع این است؛ شده گزارش بالا سطح در سازه سه هر براي نیز هاگویه همبستگی
 براي نیز رکیبیت پایایی مقادیر. کنندمی بازنمایی را موردنظر سازه خوبیبه هاگویه که کندمی
 مدل اسبمن کیفیت و مطلوب ترکیبی پایایی دهندهنشان که است 0,70 از بالاتر سازه سه هر

 نشان و است 0,50 قبولقابل حداقل از بالاتر همگرا روایی  همچنین. است گیرياندازه
 وه برايبه علا . شودمی تبیین سازه توسط هاگویه واریانس از توجهیقابل بخش که دهدمی

 است شده استفاده Fornell and Larker(1981) معیار از متغیرها، واگراي روایی ارزیابی
هر متغیر نهفته بیشتر از  AVEاز آنجایی که جذر.است شده ارائه 5 جدول در آن نتایج که

همبستگی آن با سایر متغیرها بوده ،می توان بیان کرد روایی افتراقی براساس معیار فورنل و 
 لارکر تایید گردید.

 
 

 واگرا. ارزیابی روایی 5جدول 

 مشروعیت بخشی شبکه اجتماعی تصویر ذهنی 

   704/0 تصویر ذهنی
  716/0 627/0 شبکه اجتماعی

 831/0 683/0 743/0 مشروعیت بخشی

 
 زا بیشتر خود هايسازه با متغیر هر همبستگی شود،می مشاهده 5 جدول در که طورهمان

 بولق قابل واگراي روایی دهندهنشان موضوع این. است متغیرها سایر با آن همبستگی
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 مقادیر و ساختاري مدل برازش بررسی به بخش این در ،6 جدول است. براساس پرسشنامه

R² و R² شاخص مقادیر. است شده پرداخته پژوهش مدل وابسته متغیرهاي براي تعدیل شده 

 .باشدمی ملاحظه قابل 4 جدول در متغیرها تعیین ضریب

 تعدیل شده R² و R² . مقادیر6جدول 

R² تعدیل شده  R² 2Q 2F  

 شبکه اجتماعی 15/0 396/0 561/0 559/0
 مشروعیت بخشی 15/0 483/0 393/0 390/0

داده ها با استفاده از رویکرد مدل اندازه گیري و مدل ساختاري از روش مدل  ادامه، در

 اساییشن شامل واقع در که ساختاري حداقل مربعات جزئی است، مورد تحلیل قرار گرفت.

 دفه جامعه به آن تعمیم و جامعه از نماینده نمونه یک در هاتفاوت و روابط علی، الگوهاي

مدل درونی در حالت تخمین ضرایب و  2 شکل در ضرایب استاندارد تخمین نتایج. است

 .است مشاهده قابل 3معناداري در شکل 

 



 

مدل بیرونی در حالت تخمین ضرایب استاندارد.2شکل

  

 . مدل درونی در حالت تخمین ضرایب معناداري3شکل 

 گیرياندازه مدل برازش هايشاخص. 7 جدول

 وضعیت برازش مقدار مرجع شدهمقدار محاسبه شاخص

χ²/df 15/2 < 3 مطلوب 

GFI 92/0 > 90/0 مطلوب 

CFI 95/0 > 90/0 مطلوب 

NFI 93/0 > 90/0 مطلوب 

IFI 95/0 > 90/0 مطلوب 

VEF 90/0 < 5 مطلوب 

VIF 10/2 < 5 مطلوب 

RMSEA 056/0 < 08/0 مناسب 

 
دهد نشان می 7درجدول،  Amos 24با بهره گیري از نرم افزار  هاي برازشنتایج شاخص

گزارش  2,15برابر با   χ²/dfگیري از کیفیت مناسبی برخوردار است. مقدار که مدل اندازه
ها است. قبول مدل با دادهدهنده برازش قابلاست و نشان 3شده که کمتر از مقدار مرجع 

 IFIو  GFI (0.92) ،CFI (0.95) ،NFI (0.93)هاي برازش تطبیقی شامل شاخص
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هستند و این امر بیانگر برازش مطلوب مدل و توانایی  0,90همگی بالاتر از آستانه   (0.95)
دهد که نشان می 2,10با مقدار   VIFص شاخ .در بازنمایی ساختار نظري پژوهش استآن 

پوشانی غیرطبیعی مشکل چندهمخطی در مدل وجود ندارد و متغیرهاي مستقل از هم
است  0,08کمتر از حد مرجع  0,056برابر با   RMSEA برخوردار نیستند. همچنین مقدار

موعه ج. بنابراین مشودرازش مناسب مدل محسوب میدهنده خطاي تقریبی پایین و بو نشان
تواند اتکا برخوردار است و میکند که مدل پژوهش از برازش قوي و قابلها تأیید میشاخص

نتایج فرضیات تحقیق را نشان می دهد  8. جدول هاي ساختاري بعدي قرار گیردمبناي تحلیل
 دل ساختاري قابل ملاحظه است.که نتایج حاکی از معناداري مسیرها و مناسب بودن م

)659/0β = ،467/12t =  ،000/0p = ( 

 . تحلیل مسیر و نتایج فرضیه ها8جدول 

 فرضیه
مسیر بین 

 متغیرها

ضریب 
 مسیر

 میانگین
انحراف 
 استاندارد

تی 
 معناداري

پی 
 معناداري

 تائید
 / رد

H1 
شبکه اجتماعی 

← 
 بخشیمشروعیت

 تائید 000/0 467/12 074/0 587/0 659/0

H2 
شبکه اجتماعی 

 تصویر ذهنی ←
 تائید 000/0 520/10 054/0 579/0 564/0

H3 
 ←تصویر ذهنی 

 بخشیمشروعیت
 تائید 000/0 385/19 036/0 705/0 699/0

H4 

شبکه اجتماعی 
تصویر  ←

 ←ذهنی
 بخشیمشروعیت

 تائید 000/0 835/10 076/0 - 430/0

 

 گیريبحث و نتیجه



 

در  ينقش معنادار و قدرتمند یاجتماع يهاکه شبکه دهدیپژوهش حاضر نشان م يهاافتهی
 = β = 0.659 ،T = 12.467 ،p( کنندیم فایا يبه مقاصد گردشگر یبخشتیمشروع

توسط  شدهدیتول يو محتوا تالیجیآن است که تعاملات د انگریبالا ب بیضر نی). ا0.000
منظر،  نیگردشگران از اعتبار مقصد اثرگذار است. از ا اكبر ادر میطور مستقکاربران به

و  ينهاد یرساختیو به ز کنندیعمل م یغاتیابزار تبل کیفراتر از  یاجتماع يهاشبکه
این یافته با مطالعات پیشین در حوزه . شوندیم لیمقصد تبد تیمشروع يبرا یررسمیغ

همسو است و نقش  ،Guerreiro et al.(2019)بازاریابی دیجیتال گردشگري، مانند 
. کنددهی اعتماد، قصد سفر و انتخاب مقصد را تأیید میهاي اجتماعی در شکلرسانه

Guerreiro et al.(2019)  اشاره داشتند که محتواي تولید شده توسط کاربران و تعاملات
فاوت که تآنلاین، تأثیر مستقیمی بر کاهش عدم قطعیت و افزایش تمایل به سفر دارد. با این 

، ناشی از یالمللهاي بیننسبت به یافته در مطالعه حاضرمیزان تأثیرگذاري رسد به نظر می
 هاي اجتماعی باشد. افزایش وابستگی گردشگران ایرانی به شبکه

مقصد  یذهن ریبر تصو یقابل توجه ریتأث یاجتماع يهاکه شبکه دهدینشان م جینتا ن،یهمچن
طور که کمبردو همان ،یذهن ری). تصوβ = 0.564 ،T = 10.520 ،p = 0.000دارند (

 و در دهنده انتخاب مقصد استعوامل شکل نیتراز مهم یکی) اشاره کرده بود، 2011(
 تیو مشروع یاجتماع يهاشبکه نیدر رابطه ب يدیکل یانجیم کیعنوان بهحاضر نیز پژوهش 

). علاوه بر T = 10.835 ،p = 0.000 0.430=  يگریانجیم ریمس β( شودیم یمعرف
، β = 0.699 ،T = 19.385دارد ( یبخشتیبر مشروع يقو اریاثر بس یذهن ریتصو ن،یا

p = 0.000عامل  یذهن ریتصو ،یاجتماع يهاشبکه ردر حضو یحت دهدی)، که نشان م
 است. يسازتیمشروع ندیدر فرآ یینها کنندهنییتع

یت هاي اجتماعی اثر مستقیم و معناداري بر مشروعکه شبکههمچنین تاکید می کنند، هایافته
همسو است، اما شدت  Guerreiro et al.(2019)مقاصد گردشگري دارند. این یافته با نتایج 

ان تواند ناشی از وابستگی بیشتر گردشگراثر در مطالعه حاضر بالاتر گزارش شده که می
هاي تبلیغات سنتی باشد. همچنین شبکه هاي اجتماعی در شرایط محدودیتایرانی به شبکه

 Wang  et al.(2024)توجهی بر تصویر ذهنی مقصد دارند که با نتایج اجتماعی تأثیر قابل

ترین اثر را بر مشروعیت نشان داد و مسیر هماهنگی کامل دارد. تصویر ذهنی نیز قوي
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 این. مدآ دست به معنادار) مشروعیت → ذهنی تصویر →هاي اجتماعی غیرمستقیم (شبکه
 Mohammed مانند( اندکرده اشاره ذهنی تصویر ايواسطه نقش به که هاییپژوهش با یافته

et al.,2025 ذهنی تصویر تبیین در آن بداعت اما است، همسو) 1403 همکاران، و علایی ؛ 
 بر دیگر، بارتع به. شودمی آشکار سفر قصد بینپیش صرفاً نه و هنجارساز مکانیسم عنوانبه

 ویرتص از عبور بدون اجتماعی هايشبکه پیشین، مطالعات در رایج خطی هايمدل خلاف
 DiMaggio( نهادي شکلیهم نظریه با یافته این. نیستند مشروعیت تولید به قادر ذهنی

&Powell,1983( هایش با هنجارهاي وایتر که مقصدي زیرا است، تبیین قابل نیز
 .کندپایداري و اصالت هماهنگ باشد، مشروعیت بیشتري کسب میاجتماعی مانند ایمنی، 

 & ,.Johnson, A. G مانند( دیجیتال گردشگري پیشین هايپژوهش در که ايجنبه

Buhalis,2023 ؛Assiouras et al.,2024 (مجموع، در. است گرفته قرار توجه مورد کمتر 
 سه عاملت حاصل دیجیتال عصر در گردشگري مقاصد مشروعیت که کرد اثبات پژوهش این
 پردازش انیسممک عنوانبه ذهنی تصویر بازنمایی، بستر عنوانبه اجتماعی هايشبکه است. لایه

 یره،زنج این از ذهنی تصویر حذف. هنجاري خروجی عنوانبه مشروعیت و شناختی عاطفی،
ال که بنابراین هر راهبرد بازاریابی دیجیت ،کندزدیک مین صفر به را اجتماعی هايشبکه اثر

تنها بر افزایش تعاملات یا حجم محتوا متمرکز باشد، بدون توجه به ساختار و محتواي تصویر 
هاي داخلی (کاشف و گیري نه تنها با پژوهشذهنی، ناکارآمد خواهد بود. این نتیجه

) بلکه با مطالعات 1404ران، ؛ علیزاده و همکا1402آبادي، ؛ شفیعی و حاجی1402همکاران، 
) هماهنگی دارد و براي نخستین Nicklin et al.,2021؛ Arzadon et al.,2025المللی (بین

گردشگران ورزشی) آزمون شده است. از منظر ،بار در بستر شمال غرب ایران (جامعه آماري
اندازي راه .توانند اقدامات مشخص زیر را اجرا کنندکاربردي، مدیران مقاصد گردشگري می

پاسخ به  ها وداشبورد پایش تصویر ذهنی با ابزارهاي رایگان براي رصد هفتگی کلیدواژه
اي ثانیه 30دعوت از گردشگران واقعی براي تولید ویدیوهاي ،ساعت 72جملات منفی ظرف 

ساعته  2طراحی بسته آموزشی  ،براي سفر بعدي ٪20از تجربه مثبت خود در ازاي تخفیف 
داران درباره نحوه دریافت نظرات مثبت و پاسخ به نظرات منفی داران و رستورانبراي هتل

هاي ماهانه با هشتگ اختصاصی و جایزه اقامت رایگان برگزاري چالش ،ساعت 24ظرف 
هاي مدیریت شهرت آنلاین براي دریافت گزارش ماهانه براي برندگان؛ عقد قرارداد با پلتفرم

هاي بحرانی با ارزیاب مخفی و ممیزي سالانه از زیرساختو انجام ،شاخص تصویر ذهنی



 

هایی که فاصله زیادي بین وعده دیجیتال و واقعیت داشته باشند. این قطع همکاري با مجموعه
؛ Mirzaei et al.,2025هاي پیشین (شده در پژوهشهاي عملیاتی مطرحپیشنهادها با توصیه

Arzadon et al.,2025 شده ارائه گردیدهسازيتر و بومیبه شکلی جزئی) همخوانی دارد، اما 
تمرکز بر گردشگران ،هایی مواجه استاست. در عین حال، پژوهش حاضر با محدودیت

ورزشی که تعمیم به سایر انواع گردشگران (مانند گردشگران مذهبی یا طبیعی) را محدود 
نیز به این محدودیت  Kaluvilla et al.(2025)و  Cheng(2025)کند (همانطور که در می

شده که مستعد سوگیري ادراکی هستند هاي خودگزارشاستفاده از داده.اشاره شده است)
ها که امکان بررسی پویایی ماهیت مقطعی داده . )Yang & Liu,2025(مطابق هشدارهاي

 نیز بر آن تأکید دارند) Assiouras et al.,(2024)اي که دهد (نکتهزمانی مشروعیت را نمی
ازمند احتیاط هاي دیگر را نیتمرکز بر بستر فرهنگی ایران و شمال غرب که تعمیم به فرهنگ. 

به آن اشاره Yuan et al.(2025)  و Joshi et al.(2025)سازد (همان محدودیتی که می
(مانند تصویر  ترو سنجش تصویر ذهنی به صورت کلی بدون تفکیک ابعاد جزئی . اند)کرده

توانند از هاي آینده میها، پژوهشامنیت، پایداري یا اخلاق). براي رفع این محدودیت
نند، ها) به جاي پرسشنامه استفاده کها و کامنتهاي رفتاري واقعی (تحلیل محتواي پستداده

ماه) طراحی نمایند، مقایسه تطبیقی بین شمال غرب ایران و  6هاي طولی (حداقل طرح
اي مشابه در ترکیه یا قفقاز انجام دهند، تصویر ذهنی را به ابعاد شناختی، عاطفی و منطقه

ررسی گر نوع پلتفرم (اینستاگرام در مقابل توییتر) را بهنجاري تفکیک کرده و نقش تعدیل
 یدر حال .مقصد بوده است یکل یذهن ریبر تصو یپژوهش تمرکز اصل نیدر ا ن،یهمچن کنند.

 ریوتص ای يداریپا ریتصو ت،یامن ریمانند تصو يتریجزئ ادبه ابع تواندیم یذهن ریکه تصو
 يسازوکارها ترقیدق نییبه تب تواندیابعاد م نیشود. پرداختن به ا کیمقصد تفک یاخلاق

  کمک کند. تالیجیدر عصر د یبخشتیمشروع

 تعارض منافع
 مقاله تعارض منافع ندارد. نیا سندگانیبنا بر اظهار نو

 
 سپاسگزاري

 .شودیم يسپاسگزار یو علم يساختار ياز  داوران محترم به خاطر ارائه نظرها
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