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Abstract  Article Info 

With the expansion of social media and the increasing reliance of younger 

generations on these platforms for travel information, Instagram has emerged 

as one of the primary sources of inspiration and decision-making for 

destination selection. Influencers, due to their consistent content production, 

visual appeal, and ability to build trust among followers, play a significant 

role in directing the attitudes and preferences of young tourists.  This study is 

applied in purpose and descriptive-survey in methodology. The statistical 

population consists of young individuals aged 18–35 in Zanjan who follow 

tourism influencers on Instagram. Data were collected through a standard 

questionnaire and analyzed using structural equation modeling.  The findings 

of this study suggest that Instagram influencer marketing can serve as an 

effective instrument for marketing urban tourism destinations. The 

production of engaging, authentic, and audience-centric content, coupled 

with the strategic utilization of credible and trustworthy influencers, can 

foster positive attitudes among young travelers and enhance the likelihood of 

destination selection and travel intention. Consequently, it is recommended 

that tourism managers and planners, when developing digital marketing 

strategies, prioritize not only the quality of published content but also the 

selection of influencers who possess high levels of credibility and trust 

among their target audiences.  Overall, Instagram influencers serve as an 

effective source influencing young tourists’ attitudes and decision-making, 

and leveraging their potential can contribute to improving destination image 

and developing urban tourism in Zanjan. 
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Extended Abstract 

Introduction  

Instagram influencers can create a more 

positive and engaging image of Zanjan by 

posting stunning images, engaging travel 

narratives, and engaging with their audiences. 

This imagery plays a key role in driving 

tourists to visit the city by reducing negative 

attitudes and enhancing the attractiveness of 

the destination. Studies have shown that high-

quality images and strong narratives from 

influencers can increase the attractiveness of a 

destination by up to 40 percent and strengthen 

the desire to visit among the audience. 

Turning Zanjan into a prominent tourist 

destination will not only increase the number 

of visitors, but the role of social media, 

especially Instagram, in achieving these goals 

is undeniable. Traditional marketing tools, 

such as television advertising or printed 

brochures, cannot compete with the speed and 

breadth of social media. Instagram, with its 

interactive features and advanced algorithms, 

provides the opportunity to reach the target 

audience at a lower cost and with greater 

effectiveness.  

Methodology  

The present study is an applied study. The 

primary data were obtained from interviews 

and questionnaires. From this perspective, the 

present study is considered a field and library 

research. In terms of time horizon, it is also 

cross-sectional. From the perspective of the 

objective, the study starts from the 

exploratory stage and ends with the stage of 

determining the model fit. This study is a 

quantitative research in terms of the nature of 

the data. The statistical population in this 

study includes all young Iranian tourists (18 

to 35 years old) who are active Instagram 

users and have received information or 

motivation to choose a travel destination at 

least once through content published by 

tourism influencers. In this study, 200 

subjects were considered as the sample size. 

In this part of the study, the conceptual model 

of the research will be evaluated using 

structural equations using the PLS method. 

 

Results  

According to the factor loading in Table 4-20 

and Figures 4-13 and 4-14, the standard 

coefficient between the visual characteristics 

and quality of Instagram influencers' images 

and videos and young tourists' attitude 

towards urban tourism destinations is 0.748, 

and according to the absolute value of the t-

value level, which is 11.95 and greater than 

1.96, it can be concluded that with a 

probability of 95 percent, the null hypothesis 

is not confirmed and the opposite hypothesis 

is confirmed. That is, the visual features and 

quality of Instagram influencers' images and 

videos have a significant effect on young 

tourists' attitudes towards urban tourism 

destinations (significance = 0.00; β = 0.748). 

In other words, for every one-unit increase in 

the visual features and quality of Instagram 

influencers' images and videos, young 

tourists' attitudes towards urban tourism 

destinations for the city of Zanjan increase by 

0.748 units. 

Discussion and Conclusion  

Social media influencers can influence 

tourists’ travel intentions and decision-

making by producing engaging and 

interactive content, and play an important role 

in the destination selection process. Also, the 

level of user engagement with Instagram 

content, which is influenced by factors such 

as visual appeal, content presentation style, 

and audience engagement, can increase the 

effectiveness of tourism marketing messages. 
The results showed that influencer content 

redefines the mental image of Zanjan's urban 

attractions among young people. Introducing 

attractions such as the Soltaniyeh Dome, the 

historical bazaar complex, cultural spaces, 

and cafes through high-quality images and 

personal narratives has increased the 

perceived attractiveness of the destination and 

created a positive attitude towards traveling to 

Zanjan. In addition, the level of trust young 

people has in influencers plays a decisive role 

in accepting the message and changing their 

attitude. Data analysis shows that influencers 
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not only change the initial attitude, but also 

strengthen the desire to travel and the 

intention to visit the destination. Overall, 

Instagram influencers act as an influential 

source on the attitudes and decision-making 

of young tourists, and utilizing their potential 

can help improve the destination's image and 

develop urban tourism in Zanjan. 
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جوانان در انتخاب مقصد   یذهن نگرشو اثرات آن بر  نستاگرامیا ینفلوئنسرهایا

 : شهر زنجان( یمطالعه مورد ) یشهر  یگردشگر

 2احمد اسدی، 1دتقی حیدری محم

 . رانیا  ،زنجان ، زنجاندانشگاه  ،ی دانشکده علوم انسان ا، ی گروه جغرافدانشیار  -1

 . رانیا ، زنجان ، زنجاندانشگاه  ،یدانشکده علوم انسان  ا، یگروه جغراف  -2

 چکیده   اطلاعات مقاله 

 نوع مقاله: 

 پژوهشی 

 تاریخ دریافت: 

       ؟؟؟؟ / ؟؟/؟؟  

 و تاریخ بازنگری:

     ؟؟؟؟ / ؟؟/؟؟  

 تاریخ پذیرش: 

 ؟؟؟؟ /؟؟ / ؟؟

 ؟ -؟؟ صص.

 ها: کلید واژه 

  نستاگرام، ی ا ینفلوئنسرها یا

نگرش جوانان، مقصد  

  یاب یبازار  ، یشهر یگردشگر

 .  زنجان تال، یجید

به   نستاگرامیکسب اطلاعات سفر، ا  یفضاها برا  نینسل جوان به ا  یوابستگ  شیو افزا  یاجتماع  یهاگسترش شبکه 

 نفلوئنسرهایشده است. ا  لیتبد   یگردشگر  یدر انتخاب مقصدها  یسازمیو تصم  یریگمنابع الهام  نیتریاز اصل  یکی

به    یدهمهم در جهت  یمخاطبان، نقش   انیحس اعتماد در م  جادیو ا  یبصر  تیمستمر، جذاب  یمحتوا  دیتول  لیبه دل

بر آن  تاثیرات  و    نستاگرامیا  ینفلوئنسرهایا، ارزیابی  این پژوهش  هدف  .کنندیم  فا یگردشگران جوان ا  حاتینگرش و ترج

ذهن دگرگونی  و  است  در   جوانان  تغییر  مقصد  کاربرد  ن یا    .انتخاب  هدف  نظر  از  روش  یپژوهش  لحاظ  از    ی شناسو 

آمار  یشی ماپی–یفیتوص جامعه  جوانان    یاست.  دنبال  ۳۵تا    1۸شامل  تجربه  که  است  زنجان  شهر  کردن سال 

ا  یگردشگر  ینفلوئنسرهایا داده   نستاگرامی در  دارند.  طررا  از  جمع   قیها  استاندارد  مدل  یآورپرسشنامه  با    ی سازو 

 نستاگرامیدر ا   ینفلوئنسریا  یابیکه بازار  دهد یپژوهش نشان م  نیا  یهاافته یشده است.    لیتحل  یمعادلات ساختار

ابزاربه  تواندیم جذاب،   یمحتوا  دی. تولردیمورد استفاده قرار گ   یشهر  یمقاصد گردشگر  یابیمؤثر در بازار  یعنوان 

ن  یواقع با  متناسب  بهره  یازهایو  کنار  در  ا  یریگمخاطبان،  قا  ینفلوئنسرهایاز  و  م  بل معتبر  نگرش    تواند یاعتماد، 

تقو را  جوان  گردشگران  افزا  تیمثبت  را  آن  به  سفر  و  مقصد  انتخاب  احتمال  و  ازا  شیکرده   شنهادیپ  رو، نیدهد. 

 یمحتوا  تیفیعلاوه بر ک  تال،یج ید  یابیبازار  یراهبردها  نیدر تدو   یحوزه گردشگر  زانیرو برنامه  رانیمد  شودیم

داشته   یاژه یتوجه و   زینزد مخاطبان برخوردارند ن  ییکه از اعتبار و اعتماد بالا  یینفلوئنسرهایمنتشرشده، بر انتخاب ا

گردشگران جوان عمل    یریگمیمؤثر بر نگرش و تصم  ی به عنوان منبع  نستاگرامیا  ینفلوئنسرهایدر مجموع، ا  باشند.

در زنجان کمک    یشهر  یمقصد و توسعه گردشگر  ر یتصو  یبه ارتقا  تواند یآنان م  تیاز ظرف  یریگو بهره  کنندیم

 کند.
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  مقدمه

به  یابیبازار  یالگوها  ر،ی اخ  یهاسال  یط  یاجتماع  یهارشد رسانه را  اساسو رفتار گردشگران  ا   رییتغ  یطور  است. در    ان، ی م  نیداده 

  ل ی تبد  ی گردشگر  ی ابیبازار  یابزارها   ن یتر از مهم  ی ک یکاربران، به    ی تعامل بالا و گستردگ  تی قابل  ،یبصر   تی ماه   ل ی به دل  نستاگرام یا 

منتشرشده در   یمحتوا   قیخود را از طر  ازی از اطلاعات موردن  یتوجهاز انتخاب مقصد، بخش قابل  شی پ   یشده است. گردشگران امروز

ادراک آنان از مقصد دارند    یدهدر شکل یمحور نقش مهمتجربه ی هاتیو روا  دئوهایو ر،یو تصاو کنندیم افتیدر  یاجتماع یها شبکه

(Leung et al., 2013.)   شناخته    یگردشگر  تالیجید  یابیاثرگذار در بازار  گرانی به عنوان باز  نستاگرامی ا   ینفلوئنسرهای فضا، ا   نیدر ا

از طر  نی . ا شوندیم   ر یبر تصو   توانندیکنندگان، مو تعامل مستمر با دنبال  یشخص  ی ها تجربه  تیروا   ،یبصر   یمحتوا   دی تول  قی افراد 

  ی اند که محتواها نشان داده(. پژوهشSokolova & Kefi, 2020بگذارند )  ری تأث   سفر  یریگمی مقصد، اعتماد مخاطبان و تصم  یذهن 

افزا   ینسل جوان، نقش مهم  انی مدر    ژهی وبه  نفلوئنسرها،یا  ا   یاز مقاصد گردشگر   دیبه بازد   لیتما  شی در  انتخاب مقصد    کند یم  فای و 

(Hudson et al., 2015.)   در    یبا مخاطبان گسترده، نقش مهم  تالیجید   یمحتوا   دکنندگانی به عنوان تول  نستاگرامی ا   ینفلوئنسرهایا

ا  یر ی گمی مقصد و تصم  یذهن   ریها، تصونگرش  یدهشکل اعتماد    زانی اگرچه م   (.Lou & Yuan, 2019)  کنندیم  فایسفر کاربران 

ها با کاربران  آن  میو تعامل مستق   ت ی ف یباک  ر یمحور، تصاوتجربه  ی هاتیروا   ست،ی ن   کسانی  شه ی هم  نفلوئنسرها ی ا   یمخاطبان به محتوا

گردشگر  یتر ادراک مثبت  تواندیم مقاصد  به  پژوهش  جاد یا   ینسبت  دادهکند.  روا   ی بصر  ی اند که محتوا ها نشان  و    ی هاتیجذاب 

دارد   ی معنادار  ریو بر قصد سفر آنان تأث دهدیم  ش یرا افزا ی از مقاصد گردشگر  دیکاربران به بازد  ل یتما ، یاجتماع ی هاشبکه ر معتبر د

(Park & Lee, 2022.)  رسانه گسترش  اساسبه  یگردشگر  یابیبازار   ی الگوها   ،یاجتماع  ی هابا  ابزارها  یطور  و  شده    ی دگرگون 

برجسته  ، یسنت   ی هادر کنار روش  تال ی جید ا  یتر نقش  مخاطبان  با  ارتباط  ا کنندیم  فا یدر  دل  نستاگرام یا  ان، ی م   ن ی . در    ت ی ماه  ل ی به 

سطح تعامل کاربران را فراهم کرده    ش ی مؤثرتر به مخاطبان هدف و افزا   یدسترس  ،یسازیشخص  یها تمی تعامل بالا و الگور  ،یبصر

 (. Mehraliyev et al., 2020است )

طر   توانندیم  نستاگرامی ا   ینفلوئنسرهایا    اثر    یمقصد گردشگر   ریبر تصو   ی دی سازوکار کل  نی چند  قیاز  در ذهن گردشگران 

ک  نخست،  تصاو  ی محتوا   ی بالا  ی بصر  تی فی بگذارند.  شامل  و  ریمنتشرشده  جاذبه  یدئوها یو  از  مهم  یهاجذاب  نقش  در    یمقصد، 

تجربه سفر م  نفلوئنسرهایا   یشخص  یهاتیدارد. دوم، روا   قصدم  یشناخت ییبای ز  تی ادراک مثبت و جذاب  یریگشکل موجب    تواندیاز 

تقو   شی افزا  و  عاطف   تیاعتماد  اجتماع  ی ارتباط  تعامل  سوم،  شود.  مقصد  با  طر   یمخاطبان  ارائه    یی گوپاسخ  ق یاز  و  سؤالات  به 

ر   م،یمستق   ی هاهی توص کاهش  تسهادراک  سکیبه  و  م  یر ی گمی تصم  لی شده  کمک  اکندیسفر  بر  علاوه   ی اجتماع  ی هارسانه  ن، ی. 

ابزارهابه محتوا را فراهم کرده و موجب    دکنندگانی کاربران و تول  انی م  میامکان تعامل مستق  ،یگردشگر   یابیدر بازار  یدی کل  یعنوان 

انتخاب مقصد مادراک  سکیاعتماد و کاهش ر  شی افزا  دهند  های تجربی نشان میتحلیل  (.Kilipiri et al., 2023)  شوندیشده در 

گیری گردشگران  محور، بر نیت سفر و تصمیمتوانند از طریق تولید محتوای جذاب و تعاملهای اجتماعی میکه اینفلوئنسرهای شبکه

هایی نظیر کیفیت بصری  در این میان، ویژگی.  .(Saini et al., 2023) تأثیر بگذارند و نقش مهمی در فرایند انتخاب مقصد ایفا کنند

به اجتماعی  تعامل  و  تجربه  ارائه  اصالت در  مارکتینگ در گردشگری  عنوان عوامل کلیدی در موفقیت کمپینمحتوا،  اینفلوئنسر  های 

 د.شونشناخته می

توجهی برای رشد و توسعه دارد. در این میان،  های مهم اقتصادی و فرهنگی، ظرفیت قابلعنوان یکی از بخشدر ایران، گردشگری به

های تاریخی، فرهنگی و طبیعی ارزشمند، هنوز سهم محدودی از جریان گردشگری کشور  برخی شهرها با وجود برخورداری از جاذبه

اوزن  هایی همچون گنبد سلطانیه، بازار تاریخی زنجان، رودخانه قزلاند. شهر زنجان نیز با برخورداری از جاذبهرا به خود اختصاص داده
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   حیدری و اسدی  /...  اینفلوئنسرهای اینستاگرام و اثرات آن بر نگرش ذهنی جوانان 
 

 

جاذبه استو  برخوردار  شهری  توسعه گردشگری  برای  مناسبی  از ظرفیت  تهم،  منطقه  طبیعی  سال  .های  اخیر، همدر  با  های  زمان 

از رسانه استفاده  از جاذبهگسترش  اجتماعی، بخشی  و روایتهای  ویدئوها  قالب تصاویر،  توسط  های گردشگری زنجان در  های سفر 

به کاربران،  مشاهده  معرض  در  و  شده  معرفی  اینستاگرامی  با  اینفلوئنسرهای  محتواها  این  است.  گرفته  قرار  جوان،  گردشگران  ویژه 

توانند بر تصویر ذهنی کاربران نسبت به مقصد تأثیر  های شخصی و تعامل مستقیم با مخاطبان، میگیری از عناصر بصری، روایتبهره

تصمیم و  نگرش  و  آنگذاشته  دهندگیری  قرار  تأثیر  تحت  را  توسط   .ها  تولیدشده  محتوای  که  نیست  مشخص  هنوز  این،  وجود  با 

باشد.  اثرگذار  به زنجان  و رفتار گردشگران جوان نسبت  انگیزه سفر  بر نگرش،  است  توانسته  اندازه  تا چه  اینستاگرام  اینفلوئنسرهای 

قابل رسانهبخش  کلی  نقش  بر  بیشتر  پیشین،  مطالعات  از  داشتهتوجهی  تمرکز  گردشگری  بازاریابی  در  اجتماعی  به  های  کمتر  و  اند 

اینفلوئنسرهای اینستاگرام بر رفتار گردشگران در مقاصد شهری کمتر مورد توجه، از جمله زنجان، پرداخته از    .اندبررسی تجربی تأثیر 

تصمیماین و  نگرش  بر  اینستاگرام  اینفلوئنسرهای  توسط  تولیدشده  محتوای  تأثیر  بررسی  حاضر،  پژوهش  اصلی  مسئله  گیری  رو، 

تلاش می پژوهش  این  است.  زنجان  مقصد گردشگری  به  نسبت  جوان  ویژگیگردشگران  نقش  از  کند  اینفلوئنسرها،  محتوای  های 

در   .گیری تصویر ذهنی مقصد و تمایل به سفر مورد تحلیل قرار دهدپردازی و تعامل اجتماعی، را در شکلجمله کیفیت بصری، روایت

 این چارچوب برخی فرضیات تحقیق به شرح ذیل است: 

 .اثرگذار است نگرش گردشگران جوان نسبت به مقاصد گردشگری شهری طور معناداری بر اعتماد به اینفلوئنسرهای اینستاگرام به

 .اثرگذار است  نگرش گردشگران جوان نسبت به مقاصد گردشگری شهریطور معناداری بر بهمحتوای اینفلوئنسرهای اینستاگرام 

 .اثرگذار است  گیری گردشگرانتصمیمطور معناداری بر اعتماد به اینفلوئنسرهای اینستاگرام به

 .اثرگذار است  گیری گردشگرانتصمیمطور معناداری بر بهمحتوای اینفلوئنسرهای اینستاگرام 

 .اثرگذار است  گیری گردشگرانتصمیم طور معناداری بربه نگرش گردشگران جوان نسبت به مقاصد گردشگری شهری

 و پیشینه پژوهش  مبانی نظری

  ماهانه   فعال  کاربر  میلیارد  1.۵  از  بیش  با  بصری  محوریت  با  اجتماعی  رسانه  پلتفرم  یک  شد،  اندازیراه   2۰1۰  سال  در  که  اینستاگرام

  کیفیت   با   تصاویر   بر  آن  تأکید   .   کند می  تبدیل   گردشگری   در   ویژهبه  کننده، مصرف  رفتار  دهیشکل  در   غالب  نیرویی   به   را  آن   که   است

و رییلز   مانند  تعاملی  هایویژگی  و  کوتاه  ویدیوهای  بالا،   گردشگری   مقاصد  تبلیغ   برای   آل ایده  ای رسانه  عنوان  به  را   آن  ،1استوریس 

  محور، متن  هایپلتفرم  برخلاف  (.Hussain et al., 2015)  دهدمی  قرار  کند،می  ایفا  مهمی  نقش  شناسیزیبایی  که  جایی  شهری،

  بخش الهام  که  احساسی  نظر  از  جذاب  و  جانبههمه  محتوای  برای  جوان  گردشگران  ترجیحات  با  اینستاگرام  بصری  سراییداستان

 (. Anuar et al., 2021) است همسو است، سفر تصمیمات

ویژگی از طریق  اینستاگرام  مانند هشتگقواعد  برچسبهایی  افزایش  ها،  باعث  که  الگوریتمی،  فیدهای  و  جغرافیایی  های 

می مقصد  شدن  میدیده  تسهیل  را  تأثیرگذاری  هشتگشوند،  مثال،  عنوان  به  تراول کند.  زنجان  مانند   را  می 2هایی  محتوا  توانند 

)جمع کنند  کشف  قابل  شهری هستند،  مقاصد  در  کاوش  حال  در  که  کاربرانی  برای  را  آن  و  کنند  (.  Sailesh et al., 2024آوری 

تواند روابط فرااجتماعی میان کاربران و اینفلوئنسرها  های مستقیم، میها و پیامها، کامنتتعاملات موجود در اینستاگرام، از جمله لایک

به کند؛  دنبالگونهایجاد  که  شبهای  ارتباط  احساس  شبهکنندگان  ارتباط  این  باشند.  داشته  اینفلوئنسرها  با  صمیمی  و  فردی  فردی 
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را بهمی اینفلوئنسرها  تأثیرگذاری  و  اقناع  قدرت  )تواند  افزایش دهد  توجهی  قابل  اخیر نشان  داده (.Lou & Yuan, 2019طور  های 

ها تأثیر مستقیم بر انتخاب  از آن  ٪4۰کنند و  از گردشگران جوان از اینستاگرام برای الهام گرفتن از سفر استفاده می  ٪7۰دهد که  می

 (. Omeish et al., 2025دهند )مقصد را گزارش می

  تعریف   نو  از  را   شهری  مقاصد  بازاریابی  نحوه  افزوده،  واقعیت  فیلترهای  و  1رییلز   مانند  اینستاگرام،  هایویژگی  در  هانوآوری

  یا   فرهنگی   های جشنواره  و  کنند   ایجاد  شهری   زندگی  از  ای ثانیه  ۶۰  و  پویا   های ویترین  تا  دهدمی  اجازه  اینفلوئنسرها   به  رییلز .  اندکرده

  فیلترها (.  Blanco-Moreno et al., 2024)  بکشند  تصویر  به  توانند،نمی  ایستا  هایپست  که   ای شیوه  به  را  آشپزی  هایصحنه

  طریق   از  نتیجه  در   و  دهند  جلوه  ترجذاب  و  تر جوش  و  جنب  پر  را  شهری  های محیط  و   دهند  افزایش   را   بصری  جذابیت  توانندمی

  مالکیت   ٪۸۰)  بالاست  همراه  تلفن   نفوذ  که   ایران،  در(.  Alrefai et al., 2024)  بگذارند   تأثیر   هانگرش  بر  شناختیزیبایی  هاینشانه

  در   موجود  هایمحدودیت  اگرچه   کند،می  تبدیل  گردشگری  بازاریابی  اصلی  کانال  به  را   آن  اینستاگرام  به  دسترسی  ،(هوشمند  هایتلفن

  اینستاگرام  نفوذ  حال،  این با (.Tehran Times, 2022) کندمی ضروری  را  فرهنگ به حساس  محتوای  هایاستراتژی ها، پلتفرم برخی

  مقاصد   از  هابرداشت  بالقوه   طور   به  و   دهد  قرار  اولویت  در  را   جنجالی  محتوای   است  ممکن  پلتفرم   این   الگوریتم .  نیست  اشکال  بدون

 . (Femenia-Serra et al., 2022)  دهد سوق لی اص  ریغ اما  «اینستاگرامی غیرقابل » تصاویر سمت به را زنجان  مانند شهری

  در   ویژه   به   کننده،مصرف  رفتار   در   شوند،می  تعریف  رفتارها   یا  افراد  اشیاء،  از   پایدار   هایارزیابی  عنوان  به   که  ها،نگرش

 فرض  یسه جزئ  . مدل(Eagly & Chaiken, 1993)  دارند  اساسی  نقش  دهند،می  شکل  را   مقصد  ترجیحات  آن  در  که   گردشگری

  از   توانندمی  اینفلوئنسرها  همه  که  هستند(  هانیت)  رفتاری  و(  باورها)  شناختی  ،(احساسات)  عاطفی  عناصر  شامل  هانگرش  که  کندمی

  با   عاطفی  ارتباط  جوان،  گردشگران  . برای(Rosenberg & Hovland, 1960)  دهند  قرار  هدف  را ها  آن  اینستاگرام  محتوای  طریق

  را   منسجم  نگرش  یک(  رفتاری)  بازدید  قصد  و(  شناختی)  آن  تاریخی  اهمیت  از  آگاهی  ،(عاطفی)  زنجان  جوش  و  جنب  پر  بازارهای

 . گیردمی قرار دیجیتال معرض در گرفتن قرار تأثیر تحت که  دهندمی  تشکیل

  را   موجود  هایارزیابی  اینفلوئنسرها،  هایپست  مانند  خارجی،  هایمحرک  که  جایی  دهد،می  رخ  اقناع   طریق  از  نگرش  تغییر

  های نشانه)  پیرامونی  و (  هااستدلال  عمیق   پردازش )  مرکزی  مسیرهای  طریق  از   را  موضوع  این  2  بسط  احتمال  مدل.  دهندمی  تغییر 

  شود، می  پیرامونی  اقناع  باعث  اغلب  اینستاگرام  بصری  . ماهیت(Petty & Cacioppo, 1986)  دهدمی  توضیح(  تصاویر  مانند  سطحی

 & Akın)دهدمی  تغییر  را   کم  مشارکت  با  جوان   کاربران   نگرش  سرعت  به   زنجان   مورد   در  شناختی زیبایی  های پست  که   طوری   به

Şener, 2023)عنوان   به  شهرها  دیدن  مثال،  عنوان  به  -  متناقض  باورهای  که  دهدمی  نشان  همچنین  شناختی  ناهماهنگی  . نظریه  

 ,Festinger)   شوندمی  نگرش  تعدیل   باعث  اینفلوئنسرها،  مثبت  محتوای  معرض  در   گرفتن  قرار  هنگام  -  انگیزهیجان  مقابل  در  شلوغ

  از   حد  از  بیش  شلوغی  مانند  منفی  هایبرداشت  کاهش  و  شهری  مقاصد  جذابیت  کردن  برجسته  با  اینفلوئنسرها  گردشگری،  در  (.1957

  بالا  کیفیت با  محتوای  که   دهدمی نشان  مطالعات(. Xu & Pratt, 2021) کنندمی  هدایت را  نگرش تغییر گزینشی، های روایت طریق 

  ٪ ۶۵  که  طوری  به   کنند، می  بینیپیش  را   نگرش   تغییر  توجهی  قابل  طور  به (  هالایک  نظرات،)  تعامل  و(  سراییداستان  واضح،  تصاویر)

  با   مطالعه   این (.  Mqwebu, 2024)  دهندمی  گزارش  را  هابرداشت  تغییر   اینفلوئنسرها،   هایپست  مشاهده  از   پس   جوان  گردشگران  از

  خاص   شهری  هایزمینه  بر  تمرکز  با  مقصد،  انتخاب  و  اینفلوئنسرها  محتوای  بین  ارتباط  در  نگرش  تغییر  گریواسطه  چگونگی  بررسی

    .کندمی نوآوری  فرهنگی،
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   حیدری و اسدی  /...  اینفلوئنسرهای اینستاگرام و اثرات آن بر نگرش ذهنی جوانان 
 

 

باشد: می  ذیل  شرح  به  تحقیق  با  مرتبط  مطالعات  اخ برخی  م  ریمطالعات  م   دهدینشان  تعامل    ی نفلوئنسرها یا  ان ی که 

احساس    یاجتماعرابطه شبه  ینوع  یر ی گ به شکل  تواندیها مکنندگان آنو دنبال  یاجتماع  یها شبکه منجر شود که در آن اعتماد و 

 .  دارد یغاتی تبل یهاامی پ  رش یدر پذ ینقش مهم یک ینزد

لوی  رابطه م   دهدیم  اننش(؛ ،2۰2۰)1شوآپی یوان و چن  مخاطبان آن  نفلوئنسرهایا  ان ی که  را مو    ک یبه عنوان    توانیها 

فرا  رابطه  «یاجتماعشبه-»رابطه  گرفت؛  نظر  ا   یا در  با  کاربران  تعاملات  آن  در  دوسو  نفلوئنسرهای که  شکل  و   یتعامل   ه،یبه 

م  زمانرهمیزمان/غهم م  ردیگیشکل  و پذ  تواندیو  ادراک  باش  یغاتی تبل  ی محتوا   رش ی بر  یوان .  داثرگذار  و  ( در پژوهشی  2۰2۰)  2لو 

روایت محتوا،  اصالت  که  دادند  نشان  کاربران  رفتار  بر  اینفلوئنسرها  تأثیر  میدرباره  مخاطبان  با  مستمر  تعامل  و  تواند  های شخصی 

تمایل آن و  توصیهاعتماد کاربران  به پذیرش  یافتهها  افزایش دهد.  را  این پژوهش نشان میهای گردشگری  محتوای  های  دهد که 

 .های اجتماعی داردگیری مخاطبان در رسانهگیری نگرش و تصمیمپردازی، نقش مهمی در شکلمبتنی بر تجربه شخصی و روایت

اینفلوئنسر مارکتینگ نشان داده شده و  ارزش اطلاعاتی محتوا، اعتبار منبع، اعتماد ادراکاند که  مطالعات مرتبط در حوزه 

مخاطب با  اینفلوئنسر  اثر  می  شباهت  خرید  قصد  بر  نتیجه  در  و  دهند  افزایش  را  برندشده  محتوای  به  کاربران  اعتماد  توانند 

بر نگرش مخاطبان    کنندگان و تناسب محصول با برند تعداد دنبالهای مربوط به اینستاگرام،  بگذارند. همچنین در پژوهش

اینفلوئنسرها بر رفتار مصرف اثرگذاری  است؛ بنابراین،  اثر معناداری داشته  به شهرت آننسبت به برند  ها وابسته نیست،  کننده صرفاً 

 (. Veirman, Cauberghe, & Hudders, 2017) شودبلکه به کیفیت محتوا و ادراک اعتماد نیز مربوط می

ا   ژهی وبه  ،یاجتماع  یها در رسانه  دشدهی تول   یمحتوا   ی ها یژگیرا دارد که با و   ی اثرگذار  ن ی شتری ب  ی زمان  نفلوئنسرها،ی توسط 

م  یمخاطبان همخوان  قیو علا   یفرد باشد. مطالعات نشان  ارزش  یسازیکه شخص  دهدیداشته  با  انطباق آن  و  ها و سبک  محتوا 

 (. Tafesse & Wood, 2021دهد ) شیافزا  یطور معنادارو تعامل کاربران را به  ۳ی ریسطح درگ تواندیکاربران م یزندگ

اپژوهش  نی همچن  حوزه  در  داده  نگ یمارکت   نفلوئنسر یها  قالبنشان  که  و  ییمحتوا   یهااند  مانند  کوتاه،   یدئوها یخلاقانه 

در   ژهی ونوع محتوا به نی دارند. ا  امی پ  ی رگذاری تأث  ش یدر جلب توجه کاربران و افزا یمحور، نقش مهمتجربه ی هاتیجذاب و روا  ریتصاو

ها دارد  آن  یرفتار   تی بر نگرش و ن   یشتر ی ب   اثرگذاری.هستند  نستاگرامیمانند ا  یی هاپلتفرم  یاصل   ندگان کنمصرف  که نسل جوان    ان ی م

(Hudders et al., 2021.)   تأک  زی ن   یحوزه گردشگر  در تعامل   یبصر  ی که محتوا   کنندیم  دیمطالعات    ی اجتماع  ی هادر شبکه  یو 

 (. Casaló et al., 2020به سفر منجر شود ) ل یتما شی مثبت از مقصد و افزا  یذهن  ریتصو ی ری گ به شکل تواندیم

گیری گردشگران« به بررسی عوامل  های اجتماعی در تصمیم( در پژوهشی با عنوان »اینفلوئنسرهای رسانه14۰4سادات و باصولی )

اینفلوئنسرها در فرایند تصمیم اینفلوئنسرها در درک  مؤثر بر نقش  گیری گردشگران پرداختند. نتایج این مطالعه نشان داد که توانایی 

مهم از  تجربه،  بر  مبتنی  اعتماد  ایجاد  و  باکیفیت  محتوای  تولید  مخاطبان،  و علایق  مقصد  نیازها  انتخاب  بر  تأثیرگذار  عوامل  ترین 

اینفلوئنسرهای شبکهگردشگری هستند. همچنین یافته اعتبار اطلاعات و بهبود  ها بیانگر آن بود که  های اجتماعی از طریق افزایش 

در شکل مهمی  نقش  مخاطبان،  با  میارتباط  و  دارند  گردشگران  رفتار  و  ادراک  بهدهی  آنتوانند  سفر  ترجیحات  بر  مؤثر  اثر  طور  ها 

 .بگذارند

نیک اطلاعات رسانه2۰2۳رفتار و محمدکاظمی )شفیعی،  کیفیت  »تأثیر  با عنوان  بر شکل( در پژوهشی  اجتماعی  گیری تصویر  های 

این   از مقصد اصفهان پرداختند. نتایج  ادراک گردشگران  اینستاگرام در  مقصد در ذهن گردشگران« به بررسی نقش کیفیت محتوای 
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گیری تصویر ذهنی مقصد های اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری بر شکلمطالعه نشان داد که کیفیت اطلاعات منتشرشده در رسانه

روز بودن، مرتبط بودن، کامل بودن و جذابیت محتوا نقش مهمی در بهبود  هایی مانند بهها بیانگر آن بود که مؤلفهدارد. همچنین یافته

 .کنندتصویر ذهنی گردشگران نسبت به مقصد ایفا می

( دنبال2۰2۳تیزرو و چراغی  بر قصد سفر  اینستاگرام  اطلاعات مقاصد گردشگری در  ارائه  »اثر  با عنوان  به  ( در پژوهشی  کنندگان« 

اینستاگرام در تصمیم ارائه اطلاعات بررسی نقش اطلاعات منتشرشده در  گیری گردشگران پرداختند. نتایج این مطالعه نشان داد که 

ها تأثیر مثبت  مفید و باکیفیت درباره مقاصد گردشگری در اینستاگرام بر پذیرش اطلاعات توسط کاربران و در نهایت بر قصد سفر آن

اطلاعات نقش واسطهدارد. همچنین یافته ایفا میای مهمی در شکلها بیانگر آن بود که پذیرش  کند، در حالی که  گیری قصد سفر 

 .تنهایی تأثیر مستقیمی بر قصد سفر نداردصرف انتشار اطلاعات به

ایران« به  ( در پژوهشی با عنوان »نقش شبکه14۰4)  زال پور و  دوستارمنش، حسن های اجتماعی در فرایند خرید خدمات گردشگری 

تأثیر شبکه با سایر  بررسی  اینستاگرام در مقایسه  داد که  این مطالعه نشان  نتایج  پرداختند.  گردشگران  بر رفتار خرید  اجتماعی  های 

ها بیانگر آن بود که  گیری گردشگران دارد. همچنین یافتهبوک بیشترین تأثیر را بر تصمیمهای اجتماعی مانند یوتیوب و فیسشبکه

تصمیمشبکه فرایند  مختلف  مراحل  در  مهمی  نقش  تمایل،  و  علاقه  آگاهی،  افزایش  از طریق  اجتماعی  ایفا  های  گردشگران  گیری 

میمی تأکید  پژوهش  این  میکنند.  اینستاگرام  از  استفاده  که  بهکند  گردشگری  تواند  خدمات  انتخاب  و  خرید  رفتار  بر  مؤثری  طور 

 .تأثیرگذار باشد

دهی به  ویژه اینستاگرام، به یکی از ابزارهای مهم در شکلهای اجتماعی، بهدهد که رسانههای داخلی و خارجی نشان میمرور پیشینه

پردازی  المللی، مطالعات عمدتاً بر نقش اینفلوئنسرها، کیفیت محتوا، روایتاند. در سطح بینگیری گردشگران تبدیل شدهرفتار و تصمیم

دهند  ها نشان میاند. این پژوهشهای فرهنگی در افزایش اعتماد، ایجاد تصویر ذهنی مقصد و تحریک قصد سفر تأکید داشتهو زمینه

طور معناداری بر  تواند بههای شخصی و تعامل اجتماعی همراه است، میویژه زمانی که با روایتمحور، بهکه محتوای بصری و تجربه

 .ادراک گردشگران و انتخاب مقصد اثر بگذارد

دهی به  توجهی در بازاریابی گردشگری و شکلها حاکی از آن است که اینستاگرام و اینفلوئنسرها نقش قابلدر ایران نیز نتایج پژوهش

داده نشان  داخلی  مطالعات  دارند.  مقصد  تجربهتصویر  ارائه  و  محتوای خلاقانه  اطلاعات،  کیفیت  که  عوامل  اند  از  سفر،  واقعی  های 

یافته همچنین  هستند.  گردشگری  مقاصد  ذهنی  تصویر  بهبود  و  سفر  تمایل  افزایش  در  شبکهکلیدی  که  است  آن  بیانگر  های  ها 

 .گیری گردشگران )از آگاهی تا قصد سفر( اثرگذار باشندتوانند در مراحل مختلف فرایند تصمیماجتماعی می

می نشان  موجود  ادبیات  بررسی  حال،  این  پژوهشبا  اغلب  که  بهدهد  رسانهها  نقش  به  کلی  اینفلوئنسرها  صورت  یا  اجتماعی  های 

بهپرداخته بر مخاطبانی که  اینفلوئنسرها  توسط  تولیدشده  واقعی محتوای  اثرگذاری  بررسی  به  را  اند و کمتر  محتوا  آن  بالفعل  صورت 

کرده در  مشاهده  موردی  و  تجربی  تحلیل  به  کمتر  و  داشته  توصیفی  ماهیت  بیشتر  داخلی  مطالعات  همچنین  است.  شده  توجه  اند، 

 .اندمقاصد خاص شهری پرداخته

های موجود، کمبود مطالعات متمرکز بر اثرگذاری واقعی اینفلوئنسرها بر گردشگران در  توان گفت شکاف اصلی پژوهشدر نتیجه، می

مقاصد مشخص )مانند شهر زنجان( و نبود بررسی دقیق تعامل میان »محتوای تولیدشده« و »ادراک و رفتار گردشگران« در بستر  

 .واقعی است؛ موضوعی که پژوهش حاضر در پی پوشش آن است

   هامواد و روش
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شود. از نظر زمان انجام نیز  ای محسوب میها میدانی و کتابخانهپژوهش حاضر از نوع کاربردی است و به لحاظ شیوه گردآوری داده

ماهیت داده14۰4مقطعی ) دلیل  به  است. همچنین  با  های گردآوری(  تحلیل، مدل مفهومی  و در چارچوب  بوده  شده، پژوهش کمی 

 ۳۵تا  1۸ ی رانی گردشگران جوان ا  یپژوهش شامل تمام  یجامعه آمار شود.ارزیابی می PLSروش تحلیل معادلات ساختاری مبتنی بر 

از طر بوده  نستاگرام یسال است که کاربر فعال ا انتخاب   ی برا   ی ا زهیانگ   ا یاطلاعات    ی حوزه گردشگر  ی نفلوئنسرهای ا   ی محتوا   ق یاند، 

  ی  اند. با توجه به مطالعه موردرا داشته  زنجانقصد سفر به   ا یاند به شهر زنجان سفر کرده 14۰4اند و در سال کرده  افتیمقصد سفر در

تعر نمونه    ف یزنجان، محدوده مقصد »زنجان« ملاک  است. حجم  تع  2۰۰جامعه  نمونه  ن یینفر  روش غ  یر ی گ شد.  و    یاحتمال  ر ی به 

شد تا   یآور ورود به مطالعه جمع یارها ی طبق مع   طیافراد واجد شرا  ان ی صورت که پرسشنامه از م  ن ی( انجام گرفت؛ بدیهدفمند )قضاوت 

پنهان    یرهای متغ   نی روابط همزمان ب   یبررس  یبرا   ی( روشSEM)   یمعادلات ساختار  یسازمدل.  گردد  لی نفر تکم  2۰۰تعداد نمونه به  

به است؛  آشکار  »اندازه  یاگونهو  پا   «یریگکه هم  و  از طر سازه  ییای)اعتبار  ساختار  یها شاخص  قیها  »مدل  و هم    « یپرسشنامه( 

ها نگاشت شد سازه  یهاپژوهش، ابتدا پرسشنامه به شاخص  نی. در اشودیم  لیزمان تحل ها( همسازه  نیب  ی اثرگذار  یرها ی )برآورد مس 

ک روا  یریگاندازه  تی ف ی و  پا  ییبا  مس  د،یگرد   دهی سنج  ییایو  مدل  پ  ییها سازه  نی ب  ری سپس  و  اثرگذار  عوامل    ی امدهای مانند 

شاخص  ی ری گمی تصم/ینگرش با  مدل  برازش  ادامه،  در  شد.  معن   یهابرآورد  و  گزارش  تا    ی بررس  ر ی مس   بیضرا  یدار یمناسب  شد 

انتخاب مقصد گردشگر   ی دگرش ذهن   ر یی ها اثر معنادار بر تغمشخص شود کدام مؤلفه   ر ی با تفس  ت، یدارند. در نها  یشهر   یجوانان در 

 بر مقصد ارائه شد. نفلوئنسرهایروشن از سازوکار اثر ا ی ریتصو گر،لیتعد/یانجی استانداردشده و )در صورت وجود( نقش م  بیضرا 

 1( شده بومی و  ساخته محقق ) نگ یپارسل روش   از استفاده با پژوهش  یهاسازه  ی هاهیگو  ع یتوز اطلاعات :1 شماره جدول 

 سازه 
شماره  

 ها گویه 

  تعداد 

 گویه 

تعداد  

 ها گزینه 
 هانمرات گزینه 

  گویه 

های 

 معکوس 

 

دامنه  

نمرات  

خرده  

 مقیاس

دامنه نمره کل )  

 در صورت وجود( 

 ماخذ

  یمحتوا

 ینفلوئنسرهایا

 نستاگرام یا

تا   1

12 
12 

۵ 

 ای گزینه 

1مخالفم کاملاً

 2مخالفم 

۳ندارم نظری

 4 موافقم 

 ۵موافقم کاملاً

 ندارد

12 

24 

۳۶ 

4۸ 

۶۰ 

12-۶۰ 

،؛   (14۰۰)امیرمستوفیان

،؛  (14۰4)دوستارمنش

   ،(14۰2)تیزرو

Lou,2021;Yuan,2019;  

 

 

  به اعتماد

 اینفلوئنسرها

تا   1۳

2۰ 
۸ 

۵ 

 ای گزینه 

1مخالفم کاملاً

 2مخالفم 

۳ندارم نظری

 4 موافقم 

 ۵موافقم کاملاً

 ۸ ندارد

1۶ 

24 

۳2 

4۰ 

۸-4۰ 

ی و  فیلط(،14۰2داوری)

 (. 14۰۰)یفالح تفت (،14۰۰زراع)

Veirman et al., 2017; 

Park- Kim,2021 

  

  نگرش

 گردشگران

  نسبت جوان

تا   21

۳۰ 
1۰ 

۵ 

 ای گزینه 
1مخالفم کاملاً

 2مخالفم 

۳ندارم نظری

 1۰ ندارد

2۰ 

۳۰ 

1۰-۵۰ 

 یاوری ( 14۰4)یباسولو  سادات 

   (.14۰۰)و همکاران گهر

Yuan,2019 

Veirman et al., 2017 
 

استفاده گردید. این روش به بررسی و    ها )متغیرهای پژوهش(، از روش پاراسلینگ های پرسشنامه( برای سنجش سازه ها )سوالات/آیتم در این پژوهش، جهت اطمینان از مناسب بودن گویه . 1
هایی که همبستگی کافی با سازه خود نداشتند، اصلاح  پردازد تا از همسویی دقیق آنها اطمینان حاصل شود. در این راستا، گویه تحلیل روابط میان هر گویه و سازه کلی که به آن تعلق دارد، می 

 یا حذف گردیدند 
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 مقاصد به

 گردشگری

 شهری 

 4 موافقم 

 ۵موافقم کاملاً

4۰ 

۵۰ 

  گیریتصمیم

 گردشگران

تا   ۳1

4۰ 
۸ 

۵ 

 ای گزینه 

1مخالفم کاملاً

 2مخالفم 

۳ندارم نظری

 4 موافقم 

 ۵موافقم کاملاً

 ۸ ندارد

1۶ 

24 

۳2 

4۰ 

۸-4۰ 

ی و  اکبرزاده جهرم

  (،14۰۳قاسمی)

،؛  (14۰4)دوستارمنش

 ( 14۰2)تیزرو

Veirman et al., 2017 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 شناسی پژوهش : روش 1شکل شماره 

معرب است زنگان شهر نام  (.7۸:  1۳77ثبوتی،  )  است( کرده بنا بابکان اردشیر را شهر این گویند و باشد زنجان آن و 

((؛در معدن نمک روستای چهره آباد زنجان که کارشناسان برای عمر  مردان نمکیپیدایش اجسادی با مومیایی طبیعی معروف به))

نظر  2۵۰۰الی    2۳۰۰  هاآن در  در  اندگرفتهساله  اسلام  از  پیش  شخصیت  ظاهری  شکل  از  نمودی  زنجان  منطقه،  ی 

 روش شناسی پژوهش

روش تجزیه و  

هاداده تحلیل   
ابزار گردآوری   روایی و پایایی 

ها داده   
روش  

گردآوری  

 اطلاعات 

جامعه  نمونه گیری 

 آماری 

 روش پژوهش

نوع داده:  

( ی)کم  

 هدف: 

ی کاربرد  

  تمامی

 گردشگران

  ایرانی جوان

  ۳۵  تا ۱۸)

(سال  حجم نمونه  

 کمی: 

بر اساس  

محاسبه 

حجم نمونه  

در معادلات 

  یساختار

)حداقل  

220 

( یآزمودن   

 روش 

 کمی: 

  –تصادفی 

   ایطبقه 

 میدانی 

هامصاحبه

 مهین  ی

افت یساختار

   ه

 و

 پرسشنامه

محقق 

 ساخته

 

پرسشنامه  

  شدهبومی

 محقق و

 ساخته

 

با   ییهمسو

  نه،یشیپ

محققان و  

ت مشارک

 کنندگان

 قیبت دق

 ندیفرا

پژوهش،  

  ییهمسو

درون و  

ییمحققنیب 

 ن
 روایی: 

 محتوایی

 پایایی: 

 یآلفا

 کرونباخ 

 

معادلات  

 ساختاری 

 و

با نرم  

 افزار

Smart- 

Pls 
 ماهیت

ی:  کم

-توصیفی

   پیمایشی
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(. کلاویخو سیاح معروف اسپانیایی و سفیر آن کشور در دربار امیر تیمور گورگان در سفرنامه خود نقل کرده  11:  1۳۸۸حسینعلی،است)

  جمله  از سال،14۰۰ از  بیش  سابقه با شهر (. این ۶: 1۳۸۸حسینعلی،است که زنجان قرار گاه داریوش سوم پادشاه هخامنشی بوده است)

حض  اوج  مختلف   های   دوره  که  است  شهرهایی امروزه  نهاده  سر   پشت  را   شهرنشینی  پویش  در  ضی و   لحاظ به حال این  با  و 

 از یکى .کرد جستجو   زیر  موارد در را آن  ل ئدلا بتوان  شاید .است گرفته قرار مورّخان و  محققان توجه  مورد کمتر  تاریخى یهایبررس

 پاک هستى صحنة از کاملاً  و شده احیا  مجدداً شهر اینکه  گو.  است بوده تاتارها و مغولان   ایلغار  در شهر کامل تخریب لئدلا این 

 مورّخ براى اى  جاذبه چه  است، شده بیغوله و مخروبه  به  تبدیل و  تخریب صباحى چند که شهرى منطقى، و عقلى نظر از  ولى نگردید،

 طولانى تاریخ طول در زنجان اینکه  دوم.  آید فراهم آن درباره کتاب  و رساله تألیف و تصنیف زمینة  تا باشد داشته توانستهیم سیاح و

 زمان) تاریخ از اى  برهه در اینکه ز؛ جگیرد قرار حکومتى مورّخان توجه مورد آن، لطف به تا است نبوده  حکومتى هیچ پایتخت خود

 هجاذب بزرگ، پایتختى کرانة بر کوچک  شهرى که البته صد و است بوده (سلطانیه) پایتختش همسایة از  کوچک اى  حومه(ایلخانان

 و اقلیم خاص وضعیت زنجان،  شهر  تاریخى انزواى  در سوم دلیل  ت.اس نداشته  خود  به مورّخان توجه  کردن معطوف براى هاى

 و خشک و سرد اقلیم دلیل  به ممتازش،  و چهارراهى موقعیت وجود   با زنجان شهر زیرا  است، بوده شهر  تجارى و اقتصادى موقعیت

  .است گرفته قرار اقبال و  توجه مورد  قزوین و رى چون مشابهى مناطق از کمتر تاریخ، طول در طولانى  و سخت یهازمستان

 تاریک زوایاى در  را  زنجان زمان  گذشت و  اندداشته وجود تاریخ از  اى   برهه در شاید که  عوامل  از  دیگر  بسیارى و دلایل این مجموعة

 شده  شهر  این تاریخى و واقعى جایگاه ساختن روشن به نسبت مورّخ   و تاریخ مهرى  بى موجب است، داده قرار تاریخ

ا   شودیشناخته م  رانی ا   یدست عی صنا  یهااز قطب  یک یزنجان به عنوان    (.21؛1۳79مکملی،)است شهر    یحوزه در گردشگر   نی و نقش 

است. چاقوساز  اری بس و    یچاقوساز  یهاشهر هستند. کارگاه  یدست عی صنا  ن یتر از مهم  یدوزو چاروق  ،یمسگر  ، یکارلهی مل  ،یپررنگ 

قد  یکارلهیمل  بافت  از جذا   یمیکه در  دارند،  قرار  بازد  نی تربشهر  به شمار م  یبرا  دینقاط    تواند یگردشگر م  را یز  ند؛یآ یگردشگران 

اند، بلکه به  کرده  جادیگذشته و حال ا   انی م  یوندیتنها پنه  یدست عی صنا  نی مشاهده کند. ا   کیرا از نزد  یساخت محصولات هنر  ندیفرآ

  ز ین  یمحل   یو غذاها  هایخوراک    .کنندیفراهم م  هرش  یگردشگر  یبرا   یتوجهقابل  اقتصادی  ٔ  عنوان سوغات زنجان، ارزش افزوده

  « یمحل   ی هاین ی ری جوش«، »آش ترش« و »شمانند »جغوربغور«، »کله  ییزنجان هستند. غذاها  یفرهنگ   ی گردشگر  تیاز هو  یبخش

 .ابندیمنطقه توسعه  ییفرهنگ غذا یغذا و معرف یگردشگر در قالب توانندیو م دهندیم لتشکی را زنجان  در گردشگر  ٔ  از تجربه یبخش

 زنجان  شهر ی گردشگر  یها جاذبه ی گذار  ارزش  :2 شماره جدول 
 رتبه  بندی  سطح جاذبه  نوع جاذبه 

  .1 جهانی  بازار زنجان 

  .2 جهانی  صنایع دستی 

  .3 ملی   یعمارت ذوالفقار

یمل خانه های قدیمی شهر زنجان   4.  

یمل گردشگری سلامت   5.  

یمل حسینیه و زینبیه زنجان   6.  
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دشت سهرینمنطقه حفاظت شده  یمل   13.  

14۰1 ،طرح جامع گردشگری شهر زنجان منبع:   

قابل   ینستاگرامیا  ینفلوئنسرهاای از  استفاده  روا   یریتصو  ی هاتی با    ، یعیطب   ،یفرهنگ   ،یخیتار  یهاجاذبه  محورتیو 

ها با  در واقع آن  نگرش جوانان نسبت به مقصد دارند.  یدهدر شکل  یمهم  ار ی زنجان، نقش بس  ی  شهر  یو سبک زندگ  ی دست عیصنا

قابل    ی ا نهیشده به گز مقصد کمتر شناخته  ک یشهر را از    ن یاند ا شده از زنجان، توانستهبعضاً اغراق  ای  یجذاب، واقع  یری تصو  شینما

پژوهش هستند، بلکه    ن یا  ل ی تنها موضوع تحل زنجان نه  یعناصر گردشگر  نی بنابرا   کنند.   لی جوانان تبد  یشهر   یسفرها  ی توجه برا 

 . دهندیم ل ی سفر جوانان را تشک  تی بر نگرش و ن  نفلوئنسرهای ا   یاثرگذار ی اصل   ٔ  نهیزم

   ی پژوهشهایافته 

شود. پس از تأیید  ارائه می (PLS-SEM) در این بخش، نتایج حاصل از تحلیل مدل پژوهش با استفاده از روش حداقل مربعات جزئی

اندازه مدل  روایی  و  بهپایایی  ساختاری  مدل  سازهگیری،  میان  روابط  جهت  و  شدت  بررسی  قرار  منظور  ارزیابی  مورد  پژوهش  های 

دهد که مبنای تفسیر  زا را نمایش میهای درونسازه (R²) زیر مقادیر بارهای عاملی، ضرایب مسیر و ضرایب تعیین  اشکال  .گرفت

 . های پژوهش استها و آزمون فرضیهیافته

 

 مدل ساختاری پژوهش در حالت ضرایب مسیر  1شکل 
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 مدل ساختاری پژوهش در حالت معناداری ضرایب 2شکل 

اندازه  در گام نخست، به پایایی و روایی همگرا سازهمنظور اطمینان از کفایت مدل  ارزیابی قرار گرفت. در  گیری،  های پژوهش مورد 

گویه بارهای عاملی  اصلاحاین راستا،  ترکیبی  پایایی  کرونباخ،  آلفای  ترکیبی کلاسیک(rho_A)  شدهها،  پایایی   ، (CR)   و میانگین

استخراج از   (AVE) شدهواریانس  بیش  عاملی  بارهای  پیشنهادی،  معیارهای  با  مطابق  شد.  کرونباخ،    ،۰//7محاسبه  آلفای  ضرایب 

rho_A     و همچنین مقدار  7/۰و پایایی ترکیبی بیش از AVE   ها از پایایی مطلوب و روایی  دهنده برخورداری سازهنشان  ۵/۰بیش از

 .( ارائه شده است1ها در جدول )همگرای مناسب است. نتایج این شاخص

 گیری )بارهای عاملی، پایایی و روایی همگرا( . نتایج ارزیابی مدل اندازه1جدول 

متغیر   متغیر پنهان 
آلفای   بار عاملی  آشکار 

 کرونباخ 
پایایی ترکیبی  
 اصلاح شده  

پایایی ترکیبی  
 کلاسیک  

میانگین واریانس  
 استخراج شده

کیفیت محتوای  
 بصری

q1 0.774 

0.818 0.820 0.880 0.647 
q2 0.820 

q3 0.817 

q4 0.805 

 نوع پیام 

q5 0.806 

0.835 0.836 0.890 0.669 
q6 0.831 

q7 0.840 

q8 0.795 
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تعاملات 
 اجتماعی 

q9 0.836 

0.860 0.861 0.905 0.704 
q10 0.837 

q11 0.859 

q12 0.824 

 قابلیت اعتماد 

q13 0.837 

0.850 0.852 0.899 0.690 
q14 0.822 

q15 0.824 

q16 0.840 

 تخصص و نفوذ

q17 0.812 

0.839 0.841 0.892 0.674 
q18 0.857 

q19 0.806 

q20 0.808 

 تصویر ذهنی 

q21 0.764 

0.872 0.875 0.907 0.662 

q22 0.851 

q23 0.770 

q24 0.836 

q25 0.844 

 جذابیت مقصد

q26 0.843 

0.895 0.898 0.923 0.706 

q27 0.826 

q28 0.878 

q29 0.869 

q30 0.781 

 انتخاب مقصد 

q31 0.775 

0.865 0.865 0.903 0.650 

q32 0.807 

q33 0.827 

q34 0.824 

q35 0.796 

تمایل به بازدید  
 مجدد

q36 0.832 

0.895 0.900 0.923 0.707 

q37 0.895 

q38 0.905 

q39 0.749 

q40 0.814 
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قرار داشته و همگی از حداقل    9۰۵/۰تا    749/۰ها در دامنه  دهد که بارهای عاملی تمامی گویه( نشان می1نتایج جدول )

( قبول  قابل  تمامی گویه7/۰مقدار  بنابراین،  بالاتر هستند؛  با سازه(  از همبستگی مناسبی  به  ها  نیازی  و  بوده  برخوردار  مربوطه  های 

 شده، مقادیر پایایی ترکیبی اصلاح۰/ ۸9۵تا   ۸1۸/۰ها بین ها وجود نداشت. همچنین، مقادیر آلفای کرونباخ سازهیک از آن حذف هیچ

بیشتر بوده و    7/۰قرار دارد که همگی از مقدار آستانه    92۳/۰تا    ۸۸۰/۰بین   و مقادیر پایایی ترکیبی کلاسیک  9۰۰/۰تا    ۸2۰/۰بین   

سازه مطلوب  پایایی  استخراجبیانگر  واریانس  میانگین  این،  بر  علاوه  است.  پژوهش  سازه شده های  تمامی  بین  برای  تا   ۶47/۰ها 

توان  گیرد. بر این اساس، میها نیز مورد تأیید قرار میرو، روایی همگرای سازه این فراتر است؛ از   ۵/۰بوده که از مقدار معیار    ۰/ 7۰7

اندازه مدل  که  گرفت  مدل نتیجه  ارزیابی  برای  لازم  شرایط  و  داشته  قرار  مناسبی  وضعیت  در  روایی همگرا  و  پایایی  نظر  از  گیری 

 .های پژوهش فراهم استساختاری و آزمون فرضیه

به همگرا،  روایی  و  پایایی  بررسی  از  هتروتریتپس  همبستگی  نسبت  شاخص  از  واگرا  روایی  ارزیابی   مونوتریت-منظور 

(HTMT) ( از  2۰1۶استفاده شد. بر اساس پیشنهاد هنسلر و همکاران از روایی  دهنده برخورداری سازهنشان  9/۰(، مقادیر کمتر  ها 

 .( ارائه شده است2واگرای مناسب است. نتایج این شاخص در جدول )

 HTMT های پژوهش بر اساس شاخص. نتایج ارزیابی روایی واگرای سازه2جدول 

 
اعتماد به  

 اینفلوئنسرها 

گیری  تصمیم

 گردشگران 

محتوای  

اینفلوئنسرهای  

 اینستاگرام 

نگرش گردشگران جوان  

نسبت به مقاصد  

 گردشگری شهری 

     اعتماد به اینفلوئنسرها 

    0.788 گیری گردشگران تصمیم

   0.775 0.797 محتوای اینفلوئنسرهای اینستاگرام 

نگرش گردشگران جوان نسبت به  

 مقاصد گردشگری شهری 
0.823 0.871 0.839  

هستند؛ بنابراین، روایی واگرای    9/۰کمتر از مقدار آستانه   HTMT دهد که تمامی مقادیر شاخص( نشان می2ایج جدول )نت 

رغم وجود ارتباط مفهومی، از یکدیگر متمایز بوده و  های مدل، علیشود. این یافته بیانگر آن است که سازههای پژوهش تأیید میسازه

اندازه را  اختصاصی خود  اندازهگیری میهر سازه، مفهوم  نتیجه، مدل  و  کند. در  گرفته  قرار  تأیید  مورد  نیز  واگرا  از نظر روایی  گیری 

 .توان تحلیل مدل ساختاری را با اطمینان ادامه دادمی

ارزیابی روابط ساختاری، همخطی میان متغیرهای پیش  (  VIF)  یا  بین با استفاده از شاخص ضریب تورم واریانسپیش از 

( بیانگر عدم وجود مشکل همخطی در مدل  ۳)و ترجیحاً کمتر از    ۵کمتر از   VIF بررسی شد. بر اساس معیارهای پیشنهادی، مقادیر

 .( ارائه شده است۳است. نتایج این ارزیابی در جدول )

 (VIF)  هانتایج بررسی همخطی سازه :۳جدول 
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گیری  تصمیم 
 گردشگران 

نگرش گردشگران جوان نسبت  
 به مقاصد گردشگری شهری 

 2.093 2.563 اعتماد به اینفلوئنسرها 

 2.093 2.795 محتوای اینفلوئنسرهای اینستاگرام 

نگرش گردشگران جوان نسبت به مقاصد  
 گردشگری شهری 

3.001  - 

( تمامی مقادیر ۳مطابق جدول   ،) VIF   آستانه از مقدار  میان متغیرهای مستقل    ۵کمتر  بنابراین، مشکل همخطی  و  بوده 

 .توان مدل ساختاری را با اطمینان مورد ارزیابی قرار دادرو، میوجود ندارد. ازاین

استفاده شد. بر اساس   (SRMR)  منظور بررسی برازش کلی مدل، از شاخص ریشه میانگین مربعات باقیمانده استاندارد  به

از  (  2۰1۶)   معیارهای هنسلر و همکاران برابر با     SRMRبیانگر برازش مطلوب هستند. در این پژوهش، مقدار    ۰۸/۰مقادیر کمتر 

برازش    به  ۰/ ۰7۶ بیانگر  بنابراین، می  مطلوبدست آمد که  است.  برازش کلی مناسبی  مدل پژوهش  از  گرفت که مدل  نتیجه  توان 

 .برای ادامه تحلیل روابط ساختاری برخوردار است

پیش متغیرهای  میان  همخطی  مشکل  وجود  عدم  از  اطمینان  از  بهپس  ساختاری  مدل  فرضیه  بین،  آزمون  های  منظور 

 ، ضریب تعیین(f²) ، اندازه اثر(P-value) ، مقدار احتمالt ، آماره(β) پژوهش مورد ارزیابی قرار گرفت. در این مرحله، ضرایب مسیر

(R²) بینیو شاخص قدرت پیش (Q²) اساس روش بوت بر  روابط  آمارهبررسی شد. معناداری  از  استفاده  با  و  و مقدار   t استرپینگ 

به ارزیابی شد؛  از   t که مقدار آمارهطوریاحتمال  از    9۶/1بزرگتر  احتمال کمتر  تأیید فرضیهنشان   ۰۵/۰و مقدار  پژوهش  دهنده  های 

اثر اندازه  زا و  میزان تبیین واریانس متغیرهای درون (R²) میزان تأثیر هر متغیر بر متغیر وابسته، ضریب تعیین (f²) است. همچنین، 

( ارائه شده 4های پژوهش در جدول )دهد. نتایج ارزیابی مدل ساختاری و آزمون فرضیهبینی مدل را نشان میقدرت پیش Q² شاخص

 .است

 های پژوهش . نتایج ارزیابی مدل ساختاری و آزمون فرضیه4جدول 

 f² R² Q² پی ولیو  tآماره  ( ضریب مسیر )  

H1:  نگرش گردشگران   <-اعتماد به اینفلوئنسرها
 جوان نسبت به مقاصد گردشگری شهری 

0.396 5.680 0.000 0.224 

0.667 0.365 

H2 : نگرش   <-محتوای اینفلوئنسرهای اینستاگرام
 گردشگران جوان نسبت به مقاصد گردشگری شهری 

0.483 7.618 0.000 0.335 

H3 : گیری  تصمیم <-اعتماد به اینفلوئنسرها
 گردشگران 

0.224 3.448 0.001 0.061 

0.678 
0.381 

 H4 : محتوای اینفلوئنسرهای اینستاگرام->  
 گیری گردشگران تصمیم

0.157 2.542 0.011 0.027 
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H5 :  نگرش گردشگران جوان نسبت به مقاصد

 گیری گردشگران تصمیم <-گردشگری شهری 
0.510 7.047 0.000 0.269 

اند؛ زیرا  درصد مورد تأیید قرار گرفته  9۵های پژوهش در سطح اطمینان  دهد که تمامی فرضیهنشان می (4) نتایج جدول

از  برای تمامی روابط بزرگ   تیمقادیر آماره   از   (P-value) و مقادیر احتمال 9۶/1تر  شده، است. در میان روابط بررسی  ۰۵/۰کمتر 

مسیر   با ضریب  اینستاگرام  اینفلوئنسرهای  به  4۸۳/۰محتوای  نسبت  جوان  گردشگران  نگرش  تبیین  در  را  مسیر  بیشترین ضریب   ،

مسیر   ضریب  با  نیز  اینفلوئنسرها  به  اعتماد  همچنین،  دارد.  شهری  گردشگری  نگرش   ۳9۶/۰مقاصد  بر  معناداری  و  مثبت  تأثیر 

 .گیری نگرش مثبت گردشگران نسبت به مقاصد گردشگری شهری استگردشگران دارد که بیانگر نقش مؤثر اعتماد در شکل

، ۵1۰/۰دهد که نگرش گردشگران جوان نسبت به مقاصد گردشگری شهری با ضریب مسیر از سوی دیگر، نتایج نشان می

بر تصمیم را  مستقیم  تأثیر  اینفلوئنسرهابیشترین  به  اعتماد  این،  بر  دارد. علاوه  و محتوای   224/۰با ضریب مسیر    گیری گردشگران 

ها  گیری گردشگران اثرگذار هستند. این یافتهطور مستقیم و معنادار بر تصمیم نیز به 1۵7/۰با ضریب مسیر اینفلوئنسرهای اینستاگرام 

گیری، از طریق ایجاد نگرش مثبت  بیانگر آن است که اعتماد و محتوای تولیدشده توسط اینفلوئنسرها علاوه بر اثر مستقیم بر تصمیم

 .کنندگیری گردشگران ایفا مینسبت به مقاصد گردشگری نیز نقش مهمی در فرآیند تصمیم

اثر اندازه  می (f²) بررسی  )نشان  کوهن  معیارهای  اساس  بر  که  اینستاگرام  19۸۸دهد  اینفلوئنسرهای  محتوای  رابطه    با (، 

  با دارای اندازه اثر متوسط و رابطه اعتماد به اینفلوئنسرها    ۰/ ۳۳۵با مقدار    شهری  گردشگری  مقاصد  به  نسبت  جوان  گردشگران  نگرش

مقدار    گردشگران  نگرش مقاصد    224/۰با  به  نسبت  جوان  گردشگران  نگرش  رابطه  همچنین،  است.  متوسط  اثر  اندازه  دارای 

اعتماد به    2۶9/۰با مقدار    گردشگران   گیریتصمیم  با گردشگری شهری   اثر  اندازه  اثر متوسط برخوردار است. در مقابل،  اندازه  از  نیز 

اینستاگرام     ۰۶1/۰  گردشگران  گیریتصمیم  بااینفلوئنسرها   اینفلوئنسرهای  محتوای  کوچک  ۰27/۰  گردشگران  گیریتصمیم  باو 

میارزیابی می نشان  نتایج  این  آنشود.  تأثیر  شدت  اما  معنادار هستند،  آماری  نظر  از  روابط  تمامی  اگرچه  که  متغیرهای  دهد  بر  ها 

 .کندگیری گردشگران ایفا میوابسته متفاوت است و نگرش گردشگران نقش محوری در انتقال اثر متغیرهای مستقل بر تصمیم

 ۶۶7/۰برای سازه نگرش گردشگران جوان نسبت به مقاصد گردشگری شهری برابر با   (R²) همچنین، مقدار ضریب تعیین

از واریانس   ۸/۶7درصد و   7/۶۶ترتیب    دهد مدل بهاست که نشان می ۶7۸/۰گیری گردشگران برابر با  و برای سازه تصمیم درصد 

سازی معادلات ساختاری، این مقادیر بیانگر قدرت تبیین مطلوب مدل  کند. بر اساس معیارهای رایج در مدلاین دو سازه را تبیین می

گیری  و تصمیم ۳۶۵/۰ های نگرش گردشگران جوان نسبت به مقاصد گردشگری شهریبرای سازه  Q²هستند. علاوه بر این، مقادیر 

 .بینی مناسب مدل ساختاری استدهنده قدرت پیشمثبت و بزرگتر از صفر بوده و نشان ۳۸1/۰گردشگران 

 گیریبحث و نتیجه

شکلیافته در  اینستاگرام  اینفلوئنسرهای  نقش  بررسی  هدف  با  حاضر  پژوهش  تصمیمهای  و  نگرش  جوان  گیری  گردشگران  گیری 

فرضیه تمامی  پژوهش،  نتایج  اساس  بر  شد.  انجام  شهری  گردشگری  مقاصد  به  که  نسبت  گرفتند  قرار  تأیید  مورد  تحقیق  های 

گیری آنان برای  گیری نگرش گردشگران و در نهایت تصمیمها در شکلدهنده نقش مؤثر محتوای اینفلوئنسرها و اعتماد به آننشان

 .انتخاب مقصد گردشگری است

اینفلوئنسرهای اینستاگرام تأثیر مثبت و معناداری بر نگرش گردشگران جوان   نخست، نتایج پژوهش نشان داد که محتوای 

اینستاگرام می ارائه محتوا در  و نحوه  جذابیت  که کیفیت،  است  بیانگر آن  این یافته  دارد.  به مقاصد گردشگری شهری  تواند نسبت 
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مثبت نگرش  و  داده  قرار  تأثیر  تحت  مقصد  از  را  مخاطبان  اینستاگرام  ادراک  بصری  ماهیت  واقع،  در  کند.  ایجاد  آن  به  نسبت  تری 

های گردشگری و ایجاد  شده توسط اینفلوئنسرها به ابزاری مؤثر برای معرفی جاذبههای ارائهشود تصاویر، ویدئوها و روایتموجب می

تر با نیازها و علایق مخاطبان باشد، احتمال  تر و متناسبتر، جذابرو، هرچه محتوای تولیدشده واقعیانگیزه سفر تبدیل شوند. از این

 .یابدگیری نگرش مثبت نسبت به مقصد نیز افزایش میشکل

گیری نگرش گردشگران ایفا  های پژوهش نشان داد که اعتماد به اینفلوئنسرها نیز نقش مهمی در شکلاز سوی دیگر، یافته

پذیرند که  های تبلیغاتی را میتوان با نظریه اعتبار منبع تبیین کرد؛ بر اساس این نظریه، مخاطبان زمانی پیامکند. این نتیجه را میمی

پیام پذیرش  افزایش  موجب  اینفلوئنسرها  به  اعتماد  بنابراین،  بدانند.  اعتماد  قابل  و  متخصص  را صادق،  پیام  و  منبع  شده  آنان  های 

مطلوب معرفینگرش  مقاصد  به  نسبت  میتری  ایجاد  میشده  نشان  یافته  این  جذابیت  کند.  به  تنها  اینفلوئنسرها  موفقیت  که  دهد 

تعیین نقش  نیز  آنان  به  مخاطبان  اعتماد  و  اعتبار  میزان  بلکه  نیست،  وابسته  تولیدشده  پیامکنندهمحتوای  اثربخشی  در  های  ای 

 .گردشگری دارد

ترین عامل  همچنین، نتایج پژوهش بیانگر آن است که نگرش مثبت گردشگران نسبت به مقاصد گردشگری شهری مهم

بر تصمیم از یک مقصد مطلوبمؤثر  ارزیابی گردشگران  و  برداشت  به عبارت دیگر، هرچه  است.  انتخاب مقصد  برای  آنان  تر  گیری 

های بازاریابی  دهد که نگرش، حلقه ارتباطی میان فعالیتباشد، احتمال انتخاب آن مقصد نیز افزایش خواهد یافت. این یافته نشان می

مخاطبان تحقق   تغییر نگرش  از طریق  اینفلوئنسرها  اثرگذاری  از  توجهی  قابل  است و بخش  نهایی گردشگران  و رفتار  اینفلوئنسرها 

 .یابدمی

بر   تأثیرگذاری  بر  علاوه  اینستاگرام  اینفلوئنسرهای  محتوای  و  اینفلوئنسرها  به  اعتماد  که  داد  نشان  نتایج  این،  بر  علاوه 

گیری گردشگران اثرگذار هستند. این یافته بیانگر آن است که گردشگران در برخی موارد بدون  طور مستقیم نیز بر تصمیمنگرش، به

های افراد مورد اعتماد، تصمیم خود را برای انتخاب  مدتی را طی کنند، تحت تأثیر محتوای جذاب یا توصیهآنکه فرآیند ارزیابی طولانی

اتخاذ می پژوهش نشان میمقصد  نتایج  این حال،  با  از طریق شکلکنند.  مستقیم  تأثیر  این  از  گیری نگرش  دهد که بخش مهمی 

 .کندگیری آنان ایفا میرو، نگرش گردشگران نقش کلیدی در تبیین فرآیند تصمیمشود؛ ازاینمثبت نسبت به مقصد تقویت می

اینفلوئنسری در اینستاگرام میهای این پژوهش نشان میدر مجموع، یافته ابزاری مؤثر در  تواند بهدهد که بازاریابی  عنوان 

کنار   در  مخاطبان،  نیازهای  با  متناسب  و  واقعی  محتوای جذاب،  تولید  گیرد.  قرار  استفاده  مورد  شهری  مقاصد گردشگری  بازاریابی 

اینفلوئنسرهای معتبر و قابل اعتماد، میبهره از  انتخاب مقصد و گیری  تواند نگرش مثبت گردشگران جوان را تقویت کرده و احتمال 

ریزان حوزه گردشگری در تدوین راهبردهای بازاریابی دیجیتال،  شود مدیران و برنامهرو، پیشنهاد میسفر به آن را افزایش دهد. ازاین

ای  علاوه بر کیفیت محتوای منتشرشده، بر انتخاب اینفلوئنسرهایی که از اعتبار و اعتماد بالایی نزد مخاطبان برخوردارند نیز توجه ویژه

باشند محدود  یها  تیمحدود  برخی   .داشته  حاضر  رو   می تعم  تیپژوهش  بر  تنها  حاضر  پژوهش  که  آنجا  از  ا   یاست.  از    ی نمونه 

 .جوامع نسبت داد ر یرا به سا قی تحق نیحاصل از ا یها  افته ی  توانیرو نم  نیصورت گرفته است، از ا یرانی گردشگران جوان ا 

ا   رد،ی تواند صورت گ  یگذار بر پاسخ ها عملأ نم  ریعوامل تاث  یبر رو  یاز آنجا که کنترل کاف  دچار    دشای  ها¬رو پاسخ  نیاز 

 .خطا شده باشند

 .نبودند یکسانی  طیتمام پاسخ دهندگان در شرا یاز نظر زمان 

 .مناسب به پرسش ها ییبر پاسخگو  یگردشگران مبن  یجلب اعتماد و همکار  یدشوار 

 .عدم صداقت، عجله ،یدقت  یپاسخ دهندگان، ب  یخستگ  ل ی به پرسشنامه ها از قب  ییپاسخ گو یعدم کنترل بر چگونگ  
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و    دیپرسشنامه ممکن است نتواند عقا   رایپرسشنامه هاست، ز   یذات  تیپژوهش حاضر، محدود  ی ها  تیاز محدود  گر ی د  ی ک ی 

 منعکس کند.  ق ی پاسخ دهندگان را به صورت دق  قی نظرات دق

 منطبق بر یافته های تحقیق به شرح ذیل می باشد:  برخی پیشنهادات تحقیق

با کارشناسان و متخصصان در حوزه گردشگری می ➢ با کارشناسان: همکاری  اینفلوئنسرها  همکاری  اعتبار  افزایش  به  تواند 

 ها، مقالات و محتوای مشترک باشد.تواند شامل مصاحبهها میکمک کند. این همکاری

ها برای بهبود محتوای  طور سازنده پاسخ دهند و از آنبه انتقادات: اینفلوئنسرها باید به انتقادات و نظرات منفی به گویهپاسخ ➢

 ها کمک کند. تواند به افزایش اعتماد و اعتبار آنخود استفاده کنند. این رفتار می

تواند تأثیر بیشتری داشته باشد. به عنوان  توجه به جنسیت: تولید محتوای متناسب با علایق و نیازهای جنسیتی مختلف می ➢

محتوای   که  حالی  در  باشد،  جذاب  مرد  جوانان  برای  بیشتر  است  ممکن  ماجراجویانه  سفرهای  به  مربوط  محتوای  مثال، 

 مربوط به فرهنگ و هنر ممکن است بیشتر مورد توجه جوانان زن قرار گیرد. 

به ➢ گردشگری،  مقاصد  درباره  اطلاعاتی  و  آموزشی  محتوای  تولید  آموزشی:  محتوای  سطح ارائه  با  جوانانی  برای  ویژه 

پایین میتحصیلات  آنتر،  تأثیرپذیری  و  اعتماد  افزایش  به  میتواند  محتوا  این  کند.  کمک  سفر،  ها  نکات  شامل  تواند 

 های مالی و اطلاعات فرهنگی باشد. راهنمایی

استفاده   ➢ با سطوح تحصیلات مختلف  برای مخاطبان  فهم  قابل  و  زبانی ساده  از  باید  اینفلوئنسرها  مناسب:  زبان  از  استفاده 

 کنند. استفاده از اصطلاحات تخصصی ممکن است باعث ایجاد فاصله بین اینفلوئنسر و مخاطبان شود. 

نیازهای خاص گروه ➢ با  مرتبط  تولید محتوای  نیازهای خاص:  به  به  های مختلف میتوجه  باشد.  بیشتری داشته  تأثیر  تواند 

اند یا محتوای مربوط به  عنوان مثال، محتوای مربوط به سفرهای خانوادگی برای جوانانی که به تازگی خانواده تشکیل داده

 سفرهای مجردی برای جوانان مجرد. 

الهام ➢ اینفلوئنسرها باید محتوای الهامتولید محتوای  بخش و مثبت تولید کنند که شامل تجربیات خوشایند و لحظات بخش: 

 های مقاصد باشد.های موفقیت، لحظات خاص و زیباییتواند شامل داستانشاد در سفرهای خود باشد. این محتوا می

از تصاویر و ویدئوهای با کیفیت: تولید تصاویر و ویدئوهای با کیفیت بالا که زیبایی ➢ های مقاصد گردشگری را به  استفاده 

می بگذارد،  تکنیکنمایش  از  باید  اینفلوئنسرها  باشد.  داشته  مخاطبان  ذهنی  تصویر  بر  مثبتی  تأثیر  و  تواند  عکاسی  های 

 ای استفاده کنند. برداری حرفهفیلم

به فصل ➢ و مناسبتتوجه  با فصلها  مرتبط  تولید محتوای  و مناسبتها:  برای  های خاص میها  گردشگران  به جذب  تواند 

 های فصلی صحبت کنند. ها، رویدادهای محلی و فعالیتتوانند از جشنوارهبازدید مجدد کمک کند. اینفلوئنسرها می

تواند به تقویت تصویر مثبت از  گذاری نظرات و تجربیات مثبت دیگر گردشگران میگذاری نظرات مثبت: به اشتراکاشتراک ➢

 توانند از نظرات مثبت دیگران در محتوای خود استفاده کنند. مقصد کمک کند. اینفلوئنسرها می

تواند تأثیر بیشتری بر مخاطبان داشته  تولید محتوای ویدئویی: تولید ویدئوهای جذاب و با کیفیت از مقاصد گردشگری می ➢

 توانند تمایل به بازدید مجدد را افزایش دهند. کنند و میباشد. ویدئوها معمولاً احساسات را بهتر منتقل می

بازدید می  ➢ فردی که در هر  به  تجربیات جدید و منحصر  به معرفی  باید  اینفلوئنسرها  تجربیات جدید:  توانند داشته  معرفی 

 های مختلف باشد.های جدید، غذاهای محلی و فرهنگتواند شامل فعالیتباشند، بپردازند. این تجربیات می
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پاسخ   ➢ و  پرسش  برگزاری  و  نظرات  به  پاسخ  از طریق  مخاطبان  با  نزدیک  ارتباط  و  تعامل  به  تشویق  مخاطبان:  با  تعامل 

آنمی و  دهند  پاسخ  مخاطبان  نظرات  و  سؤالات  به  باید  اینفلوئنسرها  کند.  تقویت  را  ارتباط  و  تعلق  حس  در  تواند  را  ها 

 های خود شریک کنند. گیریتصمیم

 بیانیه استفاده از هوش مصنوعی  ➢

 اند.  دارند که در فرایند نگارش مقاله از هیچ هوش مصنوعی استفاده نکردهنویسندگان اعلام می ➢

 حامی مالی ➢

 حاملی مالی ندارد.  ➢

   در پژوهش سندگانیسهم نو ➢

 سهم نویسندگان برابر است.   ➢

 منافع تضاد ➢

 نمایند هیچ گونه تضاد منافعی وجود ندارد. نویسندگان اعلام می ➢
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