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Objective: With the growing role of social media influencers in the tourism industry, 

understanding the mechanisms of their impact on audience decisions is essential. This 

research aims to investigate the effect of influencer characteristics (such as credibility, 

attractiveness, and expertise) on the travel intention of Iranian tourists, focusing on the 

mediating role of attitude toward the influencer and parasocial interactions. 

Methods: This applied research was conducted using a descriptive-survey approach. Data 

was collected via an online questionnaire through convenience sampling from 384 

followers of tourism influencers on Instagram. Structural Equation Modeling (PLS-SEM) 

was used for data analysis and hypothesis testing. 

Results: The results indicate that influencer characteristics have a significant positive 

impact on travel intention. This effect was confirmed through two key pathways: both by 

creating a positive attitude (path coefficient = 0.375) and by shaping parasocial 

interactions (path coefficient = 0.326). Specifically, characteristics such as credibility, 

similarity, and attractiveness were influential through the attitude pathway, while trust and 

expertise impacted travel intention through the parasocial interaction pathway. 

Conclusions: This study demonstrates that influencers affect their audiences through two 

distinct channels: a cognitive channel (attitude) and an affective channel (parasocial 

interaction). It is recommended that destination marketers strategically select influences 

based on their campaign goals, focusing on attractiveness and credibility to foster a 

positive attitude, and on trust and expertise to build a sense of intimacy and a deeper 

connection with the audience. 
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Introduction 

The rise of digital technologies and social media has reshaped media consumption and social 

interactions. Social media influencers (SMIs) act as opinion leaders who affect followers’ attitudes and 

behaviors. In tourism, influencers create authentic content that influences travel motivation, destination 

image, and choice. Tourists increasingly rely on influencer content over traditional sources . 

Despite its importance, research in the Iranian context on how influencer characteristics drive travel 

intention is limited. This study examines key influencer attributes—credibility, trustworthiness, 

expertise, likability, similarity, familiarity, and attractiveness—and their effects on Iranian tourists’ 

travel intentions. It focuses on two mediating mechanisms: Attitude toward the influencer and Parasocial 

Interaction (PSI), aiming to explain cognitive and emotional pathways in influencer marketing.  
 

Materials and Methods 

This applied, quantitative, cross-sectional study used a descriptive–survey design. The population 

included Iranian followers of tourism influencers on Instagram, sampled via convenience sampling. A 

total of 384 respondents completed an online questionnaire measuring influencer characteristics, 

Attitude, PSI, and Travel Intention . 

The conceptual model integrated prior research frameworks. Data analysis used Partial Least Squares 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM) via SmartPLS v4. Reliability and validity were confirmed 

through confirmatory factor analysis, Cronbach’s alpha, composite reliability, and tests of convergent 

and discriminant validity.  
 

Results 

Results supported the dual-pathway model, showing that influencer characteristics affect travel intention 

through both Attitude and PSI. Parasocial Interaction mediates the emotional connection, translating 

perceived influencer attributes into travel motivation. Attitude toward the influencer mediates cognitive 

evaluation, influencing the decision to visit recommended destinations  . Further analysis showed that 

through the Attitude pathway, credibility, similarity, and attractiveness significantly impact travel 

intention, while trustworthiness, expertise, likability, and familiarity do not. Conversely, through the 

PSI pathway, trustworthiness and expertise are the main drivers, highlighting their role in forming 

deeper follower connections. 
 

Conclusion 

Results supported the dual-pathway model, showing that influencer characteristics affect travel intention 

through both Attitude and PSI. Parasocial Interaction mediates the emotional connection, translating 

perceived influencer attributes into travel motivation. Attitude toward the influencer mediates cognitive 

evaluation, influencing the decision to visit recommended destinations . 

Further analysis showed that through the Attitude pathway, credibility, similarity, and attractiveness 

significantly impact travel intention, while trustworthiness, expertise, likability, and familiarity do not. 

Conversely, through the PSI pathway, trustworthiness and expertise are the main drivers, highlighting 

their role in forming deeper follower connections. 
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  ها:واژهکلید

های اجتماعی، اینفلوئنسرهای رسانه

قصد سفر، تعاملات فرااجتماعی، 

نگرش نسبت به اینفلوئنسر، بازاریابی 

 اینستاگرام گردشگری،

ها های اجتماعی در صنعت گردشگری، درک مکانیزم تأثیرگذاری آنبا افزایش نقش اینفلوئنسرهای رسانه هدف:

های اینفلوئنسرها )مانند اعتبار، جذابیت پژوهش، بررسی تأثیر ویژگیبر تصمیمات مخاطبان ضروری است. هدف این 
گر نگرش نسبت به اینفلوئنسر و تعاملات و خبرگی( بر قصد سفر گردشگران ایرانی، با تمرکز بر نقش میانجی

 .فرااجتماعی است

ا استفاده نامه آنلاین و بها از طریق پرسشپیمایشی انجام شد.  داده-این پژوهش کاربردی با رویکرد توصیفی روش:

کنندگان اینفلوئنسرهای گردشگری در اینستاگرام از دنبالپرسشنامه  384 تعدادگیری در دسترس روش نمونهاز 
 .استفاده شد سازی معادلات ساختاریها از مدلها و آزمون فرضیهآوری گردید.  برای تحلیل دادهجمع

های اینفلوئنسرها به طور کلی تأثیر مثبت و معناداری بر قصد سفر دارند. این ویژگینتایج نشان داد که  ها:یافته

دهی و هم از طریق شکل (0.375 تأثیر از دو مسیر کلیدی تأیید شد: هم از طریق ایجاد نگرش مثبت )ضریب مسیر
ابهت و جذابیت از مسیر هایی نظیر اعتبار، مشطور مشخص، ویژگیبه (0.326 به تعاملات فرااجتماعی )ضریب مسیر

 . های اعتماد و خبرگی از مسیر تعاملات فرااجتماعی بر قصد سفر تأثیرگذار بودندو ویژگی نگرش

دهد که اینفلوئنسرها از دو کانال مجزای شناختی )نگرش( و عاطفی )تعاملات این پژوهش نشان می گیری:نتیجه

شود تا با توجه به اهداف بازاریابان مقاصد گردشگری پیشنهاد میگذارند. به فرااجتماعی( بر مخاطبان خود تأثیر می
کمپین، اینفلوئنسرها را به صورت استراتژیک انتخاب کنند، تمرکز بر جذابیت و اعتبار برای ایجاد نگرش مثبت، و 

 .تر با مخاطبتمرکز بر اعتماد و خبرگی برای ایجاد حس صمیمیت و ارتباط عمیق

  

های اجتماعی بر قصد سفر گردشگران: های اینفلوئنسرهای رسانهتأثیر ویژگی (.1405) سیده نیلوفر، موسوی؛ و زهره، دهدشتی شاهرخ ؛منیژه، نسبحقیقی: استناد

  .19-7(، 1) 4، نوازیهای بازاریابی گردشگری و میهمانپژوهش. یگری نگرش و تعاملات فرااجتماعبررسی نقش میانجی

  https://doi.org/10.22080/tmhr.2026.30696.1104 
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 مقدمه

های تعامل افراد ای و شیوههای دیجیتال، الگوهای مصرف رسانههای اینترنتی و فناوریهای گسترده در زیرساختهای اخیر، پیشرفتدر سال
ز زندگی روزمره افراد تبدیل ناپذیر اهای اجتماعی به بخشی جداییطور چشمگیری دگرگون کرده است. در این میان، شبکهها را بهبا رسانه

تنها بستری برای ارتباط و تبادل اطلاعات ها نهکنند. این پلتفرمها و رفتارهای اجتماعی ایفا میدهی نگرششده و نقش بسزایی در شکل
 Faiz) اندثیرگذار بودههای فردی، گروهی و جمعی تأگیریهای نوین، بر تعاملات و تصمیماند، بلکه با ایجاد و تقویت فرهنگفراهم آورده

et al, 2021) .عنوان های اجتماعی و اینفلوئنسرها بهویژه صنعت گردشگری، از شبکهوکارها و صنایع مختلف، بهدر چنین شرایطی، کسب
ها وا، قادرند نگرشگذاری محتدارند. اینفلوئنسرها با تولید و اشتراک مجازیگیرند که حضور ابزاری مؤثر برای دسترسی به مخاطبانی بهره می

 Freberg et) عنوان رهبران عقیده مستقل در فضای گردشگری ایفای نقش کنندکنندگان خود را تحت تأثیر قرار داده و بهو رفتار دنبال

al., 2011). بازاریابان در سطح ویژه در حوزه گردشگری، موجب افزایش توجه پژوهشگران و اهمیت استفاده از این ابزار در بازاریابی، به
 . استجهانی شده

تحت تأثیر قرار  خاصییطور توانند انگیزه سیفر و انتخاب مقاصید گردشیگری را بهدهد که اینفلوئنسیرها مینشیان می پیشیین های پژوهشیییافته
سییت ایگونهبه، این تاثیر دهند صییدی با جذابیت کمتر، از طریق معرفی و تبلیا این افراد، به نقاط ا شییگران مختلف  که مقا مورد توجه گرد

سیت گردشیگران برای جمع .(Kofi, 2019) شیوندتبدیل می های سیفر، بیش از و اتخاذ تصیمیم اطلاعات تجربیآوری این روند سیبب شیده ا
سیت سیمی به د سینتی یا ر سیرها اعتماد کنند، نه اطلاعاتی که از منابع  سیا اینفلوئن شیده تو  , Paralop et al) آیدمیپیش به محتوای تولید

صیحیح آن. (2011 شیگری، انتخاب  صینعت گرد سیرها در  سیته اینفلوئن سیبت به تواند بهها میبا توجه به نقش برج طور مؤثری نگرش مثبت ن
ضییوی از اهمیت ویژه شییگران را تقویت کند. این مو سییفر گرد صیید و رفتار  سییت، زیرا تبلیغات مق صیید برخوردار ا ای برای مدیران بازاریابی مق

ها گذاریها نیازمند ارزیابی میزان اثربخشیی این سیرمایههای قابل توجهی بوده و سیازمانری در اینفلوئنسیرها مسیتلزم صیرف هزینهگذاسیرمایه
صیرفه و بهعنوان ابزاری مقروندر صینایع مختلف، اسیتفاده از اینفلوئنسیرها به. (Kofi, 2019) گیری مخاطبان هسیتندبر قصید سیفر و تصیمیم

های محدودی به بررسیی تأثیر ویژه در ایران، پژوهشریابی به رسیمیت شیناخته شیده اسیت، با این حال، در حوزه گردشیگری و بهکارآمد در بازا
صیمیمویژگی سیرهای اجتماعی بر ت شیخصییتی و رفتاری اینفلوئن شیگران پرداختهگیریهای  سیفر گرد این خلأ  (Lim et al, 2017) اندهای 

ویژه در میان مخاطبان ایرانی، از اهمیت علمی و کاربردی نحوه تأثیرگذاری اینفلوئنسیرها بر قصید سیفر، بهدهد که بررسیی پژوهشیی نشیان می
 . بالایی برخوردار است

دهند، نقش مهمی در ویژه اینستاگرام که روزانه زمان و انرژی قابل توجهی به آن اختصاص میهای اجتماعی، بهرفتار کاربران در شبکه
گویی، انتشار تصاویر و گیری از داستاناینفلوئنسرها با بهره .(Faiz et al, 2021) دهی به تجربیات سفر افراد داردال و شکلبازاریابی دیجیت

طور مستقیم بر انتخاب مقاصد گردشگری تأثیر گذاشته و به ارتقای برند مقصد و افزایش تعامل گردشگران توانند بهارائه تجربیات شخصی، می
به بازاریابی اثربخش برای جذب مخاطبان، نقش  با توجه به غیرملموس بودن محصولات و خدمات گردشگری و نیاز. کمک کنندمختلف 

های مؤثر شود. درک ویژگیهای سفر بیش از پیش برجسته میگیریهای اعتماد و عوامل تأثیرگذار بر تصمیمعنوان واسطهاینفلوئنسرها به
در . سازدهای بازاریابی مقصد را فراهم میبینی قصد سفر و بهبود برنامهکننده، امکان پیشها بر رفتار مصرفاینفلوئنسرها و بررسی اثر آن

تواند به مدیران و ها، افزون بر ایجاد ارزش علمی، میهای مؤثر آننهایت، بررسی تأثیر اینفلوئنسرها در گردشگری و شناسایی ویژگی
های سفر مخاطبان داشته و گیریگیرندگان این صنعت کمک کند تا با انتخاب آگاهانه اینفلوئنسرها، تأثیرگذاری بیشتری بر تصمیمتصمیم
رو، پژوهش حاضر از منظر توسعه ادبیات علمی و ارائه راهکارهای کاربردی در سازی کنند. از اینهای بازاریابی خود را بهینهگذاریسرمایه

 (. Freberg et al, 2011) ای استبازاریابی گردشگری، دارای اهمیت ویژه

هایی همچون اینستاگرام، توییتر و یوتیوب، گذاری محتوا در پلتفرماشتراکافرادی هستند که با تولید و به های اجتماعیاینفلوئنسرهای رسانه
این افراد . (Freberg et al, 2011) گذارندها و رفتارهای آنان تأثیر میکنندگان شده و بر نگرشموفق به جذب شمار قابل توجهی از دنبال

شوند و در های خاص شناخته میعنوان رهبران عقیده در حوزهک زندگی متمایز یا شخصیت جذاب، بهبه دلیل برخورداری از تخصص، سب
در مقایسه با تبلیغات  . (Lim et al, 2017) اندصرفه در بازاریابی دیجیتال برای برندها تبدیل شدهبههای اخیر به ابزاری کارآمد و مقرونسال

 بر گردشگران با مخاطبان خود، از قدرت تأثیرگذاری بالاتری و تعاملات بیشتر ترنزدیک ارتباطه سنتی، اینفلوئنسرهای اجتماعی به واسط
ها را برای اینفلوئنسرهای مؤثر شناسایی کرده است که در این میان، ای از ویژگیادبیات پژوهش، مجموعه(. Jin et al, 2019) برخوردارند

همیت را دارند. جذابیت به ابعاد فیزیکی، شخصیتی و سبک زندگی اینفلوئنسر اشاره دارد. سه ویژگی جذابیت، اعتماد و خبرگی بیشترین ا
هایشان الگوبرداری کنند. این پنداری کرده و از رفتارها و انتخابدانند همذاتها را جذاب میمخاطبان معمولاً تمایل دارند با افرادی که آن

شده ایجاد کند. اعتماد بیانگر شده و در نتیجه، نسبت به مقصد گردشگری معرفی ی تولیدتری نسبت به محتواتواند نگرش مثبتجذابیت می
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شوند، توانایی بالایی عنوان منابع معتبر شناخته میاطمینان بودن و اعتبار اینفلوئنسر است. اینفلوئنسرهایی که بهادراک مخاطب از صداقت، قابل
کنندگان امروزی بیش از تبلیغات مستقیم دهد که مصرفها نشان میدگان خود دارند. پژوهشکننهای دنبالگیریدر تأثیرگذاری بر تصمیم

به میزان دانش و تخصص اینفلوئنسر در  نیز . خبرگی(Lou & Yuan, 2019) دهدمی های افراد مورد اعتماد توجه نشانبرندها، به توصیه
عنوان فردی آگاه و متخصص در زمینه گردشگری یک حوزه مشخص، مانند سفر و گردشگری، اشاره دارد. هنگامی که یک اینفلوئنسر به

 شود. ریزی سفر تلقی مید برنامهعنوان راهنمایی معتبر در فرآینهای او از اعتبار بیشتری برخوردار بوده و بهشود، پیشنهادها و توصیهشناخته می

ای، از جمله اینفلوئنسرها، برقرار های رسانهها با شخصیتشود که مخاطبان رسانهطرفه اطلاق میتعاملات فرااجتماعی به نوعی رابطه یک
گونه ارتباط شرایطی که هیچشناسد، حتی در صورت شخصی و نزدیک میکند اینفلوئنسر را بهکنند. در این نوی تعامل، مخاطب احساس میمی

ها وجود ندارد. این احساس صمیمیت و آشنایی از طریق مواجهه مستمر با محتوای اینفلوئنسر، نظیر ویدئوها، مستقیم یا متقابلی میان آن
است. زمانی که  گیری گردشگران بسیار حیاتیگیرد. نقش تعاملات فرااجتماعی در فرآیند تصمیمتدریج شکل میها، بهها و پستاستوری
تری نسبت به ها افزایش یافته و نگرش مثبتکنند، سطح اعتماد آنتری با یک اینفلوئنسر برقرار میکنندگان رابطه فرااجتماعی قویدنبال

ستانه و های بازاریابی حالتی شخصی، دودر چنین شرایطی، پیام  .(Faiz et al, 2021) کنندهای وی پیدا میشده و توصیهمحتوای ارائه
های اینفلوئنسر را مشابه پیشنهاد یک دوست ای که مخاطب توصیهگونهشوند، بهگیرند و از قالب صرفاً تبلیغاتی خارج میغیررسمی به خود می

 کند. تلقی می

های این معنا که ویژگی عنوان یک متغیر میانجی قدرتمند عمل کنند. بهتوانند بهاند که تعاملات فرااجتماعی میمطالعات پیشین نشان داده
شوند و سپس این رابطه، قصد سفر یا رفتار ای فرااجتماعی میگیری رابطهمثبت اینفلوئنسرها، مانند جذابیت و اعتماد، ابتدا منجر به شکل

فرااجتماعی در های اندکی به بررسی نقش میانجی تعاملات دهد. با وجود اهمیت این موضوی، پژوهشکننده را تحت تأثیر قرار میمصرف
 دهنده وجود شکاف تحقیقاتی در این زمینه است. اند که این امر نشانحوزه گردشگری پرداخته

های کنندهبینیترین پیشقصد سفر به تمایل یا تصمیم آگاهانه یک فرد برای بازدید از یک مقصد گردشگری در آینده اشاره دارد و یکی از مهم
دهند، از اهمیت استراتژیک بالایی برخوردار رود. در بازاریابی مقصد، شناسایی عواملی که قصد سفر را شکل میمیرفتار واقعی سفر به شمار 

هرچند . (Kofi, 2019) سازی کنندهای بازاریابی خود را بهینهدهد تا راهبردها و کمپینوکار این امکان را میاست، زیرا به مدیران کسب
های اجتماعی و تعاملات فرااجتماعی به یکی از رگذارند، اما در فضای دیجیتال امروز، اینفلوئنسرهای رسانهعوامل متعددی بر قصد سفر اث

 اند. های آن تبدیل شدهترین محرکمهم

مطلوب از یک مقصد تواند تصویری جذاب و های شخصی از سفر، میمحتوای تولیدشده توسا اینفلوئنسرها، از جمله تصاویر، ویدئوها و روایت
شده، هرچه نگرش فرد نسبت به یک رفتار، ریزیگردشگری ایجاد کرده و نگرش مثبت گردشگران را تقویت کند. بر اساس نظریه رفتار برنامه

راستا، اینفلوئنسرها در همین . (Ajzen, 2001) تر خواهد بودمانند سفر به مقصدی خاص، مساعدتر باشد، قصد او برای انجام آن رفتار نیز قوی
کنند. مطالعات ها را به سفر ترغیب میطور مستقیم بر نگرش مخاطبان اثر گذاشته و آنگذاری تجربیات مثبت و معتبر خود، بهاشتراکبا به

و اینفلوئنسرها  گیری، به محتوای تولیدشده توسا کاربرانآوری اطلاعات و تصمیمای برای جمعطور فزایندهدهد که گردشگران بهنشان می
گیری نگرش مثبت و تقویت قصد سفر منجر این اعتماد، در نهایت به شکل. (Paralop et al. , 2011) کنندبیش از منابع رسمی اعتماد می

اند. تهکننده و قصد سفر پرداخهای اینفلوئنسرها بر رفتار مصرفشود. در مرور پیشینه پژوهش، مطالعات متعددی به بررسی تأثیر ویژگیمی
در ترکیه تأثیر اعتبار اینفلوئنسر شامل جذابیت، اعتماد و خبرگی را بر قصد سفر با نقش میانجی  Yilmazdogan (2021)برای نمونه، 

نفر نشان داد که اعتماد و خبرگی تأثیر مثبت و معناداری  379پیمایشی با نمونه -تعاملات فرااجتماعی بررسی کرد. نتایج این مطالعه توصیفی
ش بر قصد سفر دارند، در حالی که جذابیت تأثیر معناداری نداشت، همچنین نقش میانجی تعاملات فرااجتماعی تأیید شد. با این حال، این پژوه

.های بیشتر استها نیازمند بررسیدر ترکیه محدود بوده و تعمیم نتایج به سایر جوامع و فرهنگ Z و Y هایبه نسل
Ragab (2022)  سازی، اثر اینفلوئنسرها بر نسل جوان را بررسی کرد. شده و مدل توسعه مجابریزیتلفیق نظریه رفتار برنامه در مصر، با

مطالعه نتایج نشان داد که کیفیت، جذابیت و اعتبار اینفلوئنسرها بر نگرش مخاطبان و نگرش نیز بر قصد سفر تأثیر مثبت دارد، با این حال، این 
 دربرگرفته و اثرات بلندمدت یا قابلیت تعمیم آن به سایر کشورها مورد بررسی قرار نگرفته است.  تنها جامعه جوان مصری را

ها و قصد خرید بررسی کرد. نتایج های آننقش میانجی نگرش نسبت به اینفلوئنسرها را در رابطه بین ویژگی Magano (2022) مطالعه
ها و قصد خرید باشد، اما این نقش برای جذابیت و مشابهت تأیید میانجی برخی ویژگی تواندنفره نشان داد که نگرش می 501حاصل از نمونه 

 سازد. نشد. این پژوهش محدود به حوزه مد و خرید بوده و ضرورت انجام مطالعات مشابه در صنعت گردشگری را برجسته می

 Faiz (2021)   ها حاکی از و تأثیر آن بر قصد سفر را بررسی کردند. یافتهدر مالزی، اعتماد گردشگران جوان به اینفلوئنسرهای گردشگری
های خاص های بصری، کیفیت محتوا و محبوبیت اینفلوئنسرها تأثیر مثبتی بر قصد سفر دارند، با این حال، نقش ویژگیآن بود که جاذبه
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در چین نشان داد که میزان  Pratt (2018) مچنینطور مستقیم مورد بررسی قرار نگرفت. هگیری تعاملات فرااجتماعی بهاینفلوئنسر در شکل
ها یا محدود بوده و سایر نسل Y تطابق تصویر اینفلوئنسر با مقصد گردشگری بر نگرش و قصد بازدید تأثیرگذار است، اما این مطالعه به نسل

 شود. ها را شامل نمیفرهنگ

Tobias-Mamina (2020)  تاگرام را بر شناخت تبلیغات، نگرش برند و قصد بازدید از مقصد در میان نیز تأثیر تبلیغات اینفلوئنسرهای اینس
های شخصی اینفلوئنسرها و تعاملات سال بررسی کرد. نتایج بیانگر تأثیر مثبت تبلیغات اینفلوئنسر بود، اما نقش ویژگی 18کاربر بالای  404

 فرااجتماعی کمتر مورد توجه قرار گرفت. 

تأثیر افراد مشهور بر قابلیت اعتماد، نگرش برند و حسادت را با نقش ( 1401دامغانیان ) در این حوزه انجام شده اس هاییدر ایران نیز پژوهش
ها نفر نشان داد که تمامی فرضیه 384پیمایشی با نمونه -میانجی حضور اجتماعی در برند نوین چرم تهران بررسی کرد. نتایج مطالعه توصیفی

 است. این پژوهش به یک برند داخلی محدود بوده و تأثیر آن بر قصد سفر یا صنعت گردشگری بررسی نشده تأیید شدند، با این حال،

بر قصد خرید را از طریق تصویر برند، نگرش و باورپذیری تبلیا در میان خریداران  شهرتتأثیر تأییدکننده ( 1402محمدحسینی و همکاران )
ها تأیید شدند، اما تمرکز این پژوهش نیز بر محصولات غذایی بوده و به حوزه داد که کلیه فرضیهمحصولات غذایی بررسی کردند. نتایج نشان 

 است. گردشگری یا قصد سفر نپرداخته

حسین توجهی بر نیات رفتاری گردشگران دارد. های بازاریابی تأثیر قابلدهند که محتوای دیجیتال و ویژگیدر مجموی، مطالعات نشان می
گری تصویرسازی ذهنی و گیری نیات رفتاری گردشگران بالقوه با میانجینقش بازاریابی محتوای دیجیتال را در شکل( 1404زاده و فرهوتی )

طور مستقیم و غیرمستقیم، از طریق تواند بهغرقگی در مقاصد ژئوتوریستی بررسی کرده و نشان دادند که تولید محتوای هدفمند و جذاب می
( 1404احمدی و همکاران ) در تحقیق صورت گرفته توسا های شناختی و عاطفی، رفتار گردشگران را تحت تأثیر قرار دهد. همچنیننجیمیا

تواند نگرش و ارزیابی گردشگران نسبت به نشان دادند که بازاریابی تأثیرگذار اثر معناداری بر تصویر مقصد گردشگری دارد و میمحققان 
های برند و نشان دادند که ویژگی محققان( 1404) زاده و همکارانرجب در تحقیق دیگری در این حوزه . افزون بر اینمقصد را شکل دهد

های اینفلوئنسرها بر تعاملات فرااجتماعی ها با تأثیر ویژگیشود. این یافتهدرگیری ذهنی مشتریان موجب تقویت حمایت و وفاداری به برند می
گیری قصد سفر و تصمیمات گردشگران دهد که عوامل شناختی و عاطفی نقشی اساسی در شکلستا بوده و نشان میراو نگرش مخاطبان هم

 کنند. ایفا می

 مؤثرترین از یکی عنواناجتماعی، استفاده از آنها به  برجسته اینفلوئنسرهای نقش اخیر با توجه به هایسال در که دهدمی نشان ادبیات مرور
ارزیابی ادبیات پیشین نشان دهنده این . است گرفته قرار پژوهشگران این حوزه توجه مورد گردشگری، صنعت در دیجیتال یابیبازار شیوه های

 نگرش، بر خبرگی و اعتماد جذابیت، نظیر هاآن هایویژگی برخی یا اینفلوئنسرها کلی تأثیر بر پیشین مطالعات از ایعمده است که بخش
 توجه به منابع از بیش سفر گیریدرتصمیم پیشین نشان دادند که گردشگران هاییپژوهش اند. همچنینداشته تمرکز سفر قصد و مقصد تصویر
 پژوهش پیشینه تحقیق، با همگرایی منظر کنند. از این رو ازدر فضای مجازی اعتماد می اینفلوئنسرها توسا تولیدشده محتوای به رسمی
 را سفر قصد و گرفته نظر در گردشگری در معتبر اطلاعاتی منابع و عقیده رهبران عنوانبه را اینفلوئنسرها پیشین، مطالعات با همسو حاضر

 . کندمی بررسی گردشگران رفتارهای در وابسته متغیرهای ترینمهم از یکی عنوانبه
 محدود ویژگی چند به تنها پیشین مطالعات اغلب اینکهاول . است بیان قابل بخش چند در پیشینه با حاضر پژوهش واگرایی حال، این با 

 شامل اینفلوئنسر هایویژگی از ترجامع ایمجموعه حاضر پژوهش که حالی در اند،پرداخته( خبرگی و اعتماد جذابیت، معمولاً) اینفلوئنسرها
 رویکرد این. کندمی بررسی زمانهم صورتبه را جذابیت و بودن آشنا مشابهت، بودن، داشتنیدوست ، اعتبار اعتماد، قابلیت خبرگی تخصصی،

 . سازدمی فراهم اینفلوئنسرها هایویژگی نقش از تریچندبعدی و تردقیق تحلیل امکان
 شده انجام غیرایرانی فرهنگی در عمدتاً موضوی این اند،کرده بررسی را فرااجتماعی تعاملات میانجی نقش هاپژوهش برخی به علاوه، اگرچه

 هایمدل تعمیم قابلیت و داده پوشش خلأ را این اینستاگرام، اجتماعی شبکه بستر و ایرانی گردشگران جامعه بر تمرکز با حاضر پژوهش. است
 اینفلوئنسرها یا مشهور افراد اثرگذاری داخلی، مطالعات از است. همچنین، سیاریداده قرار آزمون مورد متفاوت فرهنگی زمینه یک در را موجود

 سفر قصد خاص طوربه و گردشگری صنعت به کمتر و اندکرده بررسی تبلیغات یا برند به نگرش محصولات، خرید قصد نظیر هاییحوزه در را
. کندمی ایجاد داخلی ادبیات با مفهومی تمایز گردشگری، سفر قصد به خرید قصد از تمرکز انتقال با حاضر پژوهش راستا، این در. اندپرداخته

 و میانجی متغیر عنوانبه فرااجتماعی تعاملات اینفلوئنسرها، هایویژگی شامل نظری فضای سه ترکیب با مدل طراحی در حاضر پژوهش لذا
 . است رفتاری متمرکز پیامد عنوانبه سفر قصد

شیکاف شیین و  شی 3های تحقیقاتی مدل تحقیق با ترکیب با توجه به مطالعات پی سیتقل یا ویژگیدهمدل طراحی  سیت. که متغیرهای م های ا
شیینا بودن، جذابیت از تحقیق  شییابهت، آ شییتنی بودن، م سییت دا شییده، دو صییی، قابلیت اعتماد، اعتبار درک  صیی شییامل خبرگی تخ سییر  اینفلوئن
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(Magano Jose’ et al ,2022( سیت و متغیر تعاملات فرااجتماعی نیز از تحقیق شیده ا ( گرفته Yilmazdogan et al ,2021( گرفته 
سیا )شیده شیده تو شیگری نیز از تحقیق انجام  صید گرد سیفر به مقا صید  سیت و متغیر ق ( گرفته Ragab Ahamad Muhammad,2022ا
 (. 1است )شکل شده

 
 ( Ragab, 2022; Magano et al. , 2022; Yılmazdog˘ et al. , 2021منبع: ) -مدل مفهومی پژوهش  -1شکل 

 روش پژوهش
های اینفلوئنسر، گرایی است، زیرا هدف آن آزمون فرضیات کمی و بررسی روابا علت و معلولی میان ویژگیفلسفه تحقیق این پژوهش اثبات

بزار شدنی با اهای قابل مشاهده و سنجشهای اجتماعی از طریق دادهباشد. در این رویکرد، واقعیتتعاملات فرااجتماعی و قصد سفر می
  .(Denaei Fard et al. , 2007; Dehdashti, 2020) گیرندپرسشنامه آنلاین مورد بررسی قرار می

، Yilmazdogan et al. (2021) ها بر اساس مدل مفهومی ترکیبی از مطالعاترویکرد پژوهش قیاسی است، به این معنا که فرضیه
Magano et al. (2022)  و Ragab (2022) شوند. استراتژی تحقیق پیمایشی شده آزمون میآوریهای جمعس با دادهطراحی شده و سپ

 Saunders) های مدل مفهومی استگیری هدفمند از جامعه مخاطبان انتخاب شده و هدف بررسی فرضیهها با استفاده از نمونهاست، داده

et al. , 2009) . 

ها پرسشنامه آنلاین است. متغیرهای پژوهش شامل هفت آوری دادهر اصلی جمعها کمی بوده و ابزاشناختی، دادههای روشدر حوزه انتخاب
 باشند. همچنین، پژوهش شامل دو گروه فرضیه اصلی و نه فرضیه فرعی است. متغیر مستقل، دو متغیر میانجی و یک متغیر وابسته می

است. گردآوری اند، بنابراین تغییرات طولی مدنظر نبودهآوری شدهجمع 1402ها در بازه زمانی سال افق زمانی تحقیق مقطعی است و داده
 سازی معادلاتها با استفاده از مدلها و مقالات علمی انجام شد. تحلیل دادهها از طریق پرسشنامه آنلاین و منابع ثانویه شامل کتابخانهداده

های برازش مدل و تحلیل اثر میانجی با اسمیرنوف، شاخص-ها با کولموگروفساختاری، آزمون همبستگی پیرسون، آزمون نرمال بودن داده
آزمون سوبل انجام گردید.

عنوان یک شبکه اجتماعی مدرن، جامعه آماری پژوهش شامل فالوئرهای اینفلوئنسرهای گردشگری فعال در اینستاگرام بود. اینستاگرام، به 
صورت غیرتصادفی در دسترس بوده و گیری بهکند. روش نمونهوکاری را فراهم میامکان تعامل کاربران و تبادل اطلاعات شخصی و کسب

 نفر تعیین گردید.  384ساس فرمول کوکران، معادل حجم نمونه بر ا

ها، شد: مقدمه و هدف تحقیق همراه با تضمین محرمانه بودن پاسخها پرسشنامه آنلاین بود که شامل سه بخش میآوری دادهابزار جمع
داشتنی بودن، فرااجتماعی، دوستشناختی، و سوالات مرتبا با متغیرها شامل جذابیت، قابلیت اعتماد، خبرگی، تعاملات مشخصات جمعیت

 مشابهت، آشنایی، نگرش، اعتبار و قصد سفر. 
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ها و عدم همبستگی با تحلیل عاملی تأییدی و بررسی روایی همگرا و واگرا تأیید شد تا همبستگی مناسب بین شاخصروایی ابزار از طریق 
 7. 0فای کرونباخ و پایایی ترکیبی ارزیابی شد، ضریب آلفای بالاتر از ها تضمین گردد. پایایی ابزار نیز با استفاده از ضریب آلسایر سازه

  .(Dehdashti & Bahrinizadeh, 2010) دهنده پایایی مناسب استنشان

 سازی معادلات ساختاریبرای مدل SmartPLSافزار برای تحلیل توصیفی و آزمون همبستگی و با نرم SPSSافزار ها با نرمتحلیل داده

(PLS-SEM) های برازش مدل شامل اسمیرنوف، چولگی و کشیدگی بود. شاخص-ها شامل کولموگروفانجام شد. آزمون نرمال بودن داده
استرپ شده و برازش مدل محاسبه شدند. اثر میانجی نیز با استفاده از آزمون سوبل و روش بوتریشه دوم واریانس خطای تقریب، برازش نرم

 تعیین گردید.  α ≤ 0 .05 هازمون فرضیهبررسی شد و سطح خطا برای آ

 های پژوهشیافته
های اجتماعی بر قصید سیفر های اینفلوئنسیرهای رسیانهشیده برای بررسیی تأثیر ویژگیهای گردآوریدر این بخش، نتایج حاصیل از تحلیل داده

صیات  شیخ صییفی نمونه و م سیت. ابتدا آمار تو شیده ا شیگران ارائه  ها، شیود. با توجه به نرمال نبودن توزیع دادهشیناختی ارائه میجمعیتگرد
سیاختاریتحلیل سیتفاده از نرم (SEM) های مدل معادلات  شید. در ادامه، روایی و پایایی مدل، برازش مدل و  Smart PLS افزاربا ا انجام 

 است. نمودارها ارائه گردیدهها و اثرات مستقیم و غیرمستقیم متغیرها بررسی شده و نتایج در قالب جدول

شیامل  سییت، نفر از دنبال 384جامعه نمونه این پژوهش  سیتاگرام بود. از نظر جن شیگری در این سیرهای گرد . 56مرد و  ٪2. 43کنندگان اینفلوئن
های بود. سیایر گروه ٪4. 36سیال با  44تا  35و سیپس گروه  ٪4. 40سیال با  34تا  25زن بودند. بیشیترین فراوانی سینی مربوط به گروه  8٪

 دادند. از نمونه را تشکیل می ٪8. 1و  ٪6. 9، ٪8. 11سال به ترتیب  55سال و بالای  54تا  45سال،  24تا  18سنی 

دیپلم یا زیر دیپلم دکتری و بقیه دارای دیپلم، فوق ٪7. 15کارشیناسیی،  ٪4. 31دارای مدرک کارشیناسیی ارشید،  ٪1. 41در زمینه تحصییلات، 
سیت میلیون تومان با  سیهم مربوط به بازه ده تا بی شیترین  سیپس بازه زیر ده میلیون تومان با  ٪4. 35بودند. از نظر درآمد ماهانه، بی . 24بود، 

سیی میلیون تومان با  6٪ سیت تا  شیتند. بازه ٪6. 19و بی سیی تا چهل میلیونقرار دا تومان، چهل تا پنجاه میلیون تومان و بیش از پنجاه  های 
 دادند. از نمونه را تشکیل می ٪7. 7و  ٪9. 2، ٪10میلیون تومان به ترتیب 

سیاعت،  ٪6. 34در خصیوص مدت زمان حضیور روزانه در اینسیتاگرام،  سیاعت،  ٪9. 22بین یک تا دو  سیه  بین سیی تا شیصیت  ٪20بین دو تا 
سیه ٪7. 15دقیقه،  سیفرهایی که از توصییه ٪8. 6سیاعت و  بیش از  شیتند. درباره نوی  سیی دقیقه فعالیت دا سیتفاده کمتر از  سیرها ا های اینفلوئن

 هر دو نوی سفر را ذکر کردند.  ٪9. 58سفرهای داخلی و  ٪7. 35صرفاً سفرهای خارجی،  ٪4. 5کنند، می

سیی نرمال بودن داده شیاخصهای آمها پیش از تحلیلبا توجه به اهمیت برر سیتنباطی،  شییدگی و آزمون کلموگروفاری ا –های چولگی و ک

سیمیرنوف شیان نتایج. شید انجام متغیرها تمام برای ا سیمیرنوف–کلموگروف آزمون معناداری مقدار که داد ن . 0 از کمتر متغیرها تمامی برای ا
 تر است. مناسب سازی مبتنی بر واریانسکنند و استفاده از مدلها از توزیع نرمال پیروی نمیاست، بنابراین داده 05

شییاخص شییاخص NFI و GOF ،SRMRهایبرای ارزیابی کیفیت و برازش کلی مدل،  سییتفاده قرار گرفتند.  میزان انطباق  GOF مورد ا
شیان میهمزمان مدل اندازه سیاختاری را ن سیت، در این پژوهش، مقدار 36. 0دهد و مقادیر بالاتر از گیری و مدل   بیانگر برازش قابل قبول ا

شیان 744. 0برابر با  آن سیت. مقداربود که ن سیب مدل ا سییار منا ضیر  SRMR دهنده برازش ب  12. 0و کمتر از حد معیار  05. 0برای مدل حا
ها دهنده تناسب مدل با دادهبود که نشان 828. 0برابر با  NFI ها با مدل مفهومی است. همچنین، مقداربود، که حاکی از انطباق مطلوب داده

شیان می شیاخص ن سیه  سیی همزمان این  سیت. برر سیت و دادها سیب ا شینهادی از نظر آماری و مفهومی دارای برازش منا ها با دهد که مدل پی
 لی و مبانی نظری مدل انطباق مطلوبی دارند. ساختار عام

دهد چه میزان از برای بررسیی سیاختار پرسیشینامه و شیناسیایی عوامل زیربنایی هر متغیر، تحلیل بارهای عاملی انجام شید. بار عاملی نشیان می
سیا متغیر پنهان متنا ر تبیین می شیاخص تو شیاخصشیود. در ارزیابی مدلواریانس هر  پایایی، روایی همگرا و روایی واگرا  هایهای بیرونی، 

شید.  سینجیده  سیتفاده از پایایی ترکیبی  سیطح متغیرهای پنهان با ا شیاخص از طریق بارهای عاملی و در  سیطح  مدنظر قرار گرفتند. پایایی در 
ازنگری هسیتند. نتایج نشیان داد نیازمند حذف یا ب 4. 0هایی با بار کمتر از دهنده وضیعیت مطلوب و شیاخصنشیان 7. 0بارهای عاملی بالاتر از 
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سییطح  7. 0که تمامی متغیرهای پنهان دارای بار عاملی بالاتر از  سییازه (t>1. 96) ٪95و معنادار در  شیید. همچنین، بوده و پایایی  ها تأیید 
 ها است. دهنده ثبات درونی مطلوب سازهبود که نشان 7. 0ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای تمام متغیرها بالاتر از 

شییترک شییاخص قابلیت اطمینان رائو و روایی واگرا با معیار ف (AVE) روایی همگرا از طریق میانگین واریانس م سییبت و لارکر–ورنلو   ن
هایش به اشتراک گذاشته و تمایز مناسبی ارزیابی شید. نتایج نشیان داد که هر سیازه بیشترین واریانس خود را با شاخص (HTMT) یکنواختی

 ها دارد، بنابراین روایی همگرا و واگرای مدل تأیید شد. از سایر سازه

 .β=0. 79, t=30) طور مسیتقیم و مثبت بر تعاملات فرااجتماعیای اینفلوئنسیر بههدر بخش معادلات سیاختاری، نتایج نشیان داد که ویژگی

82, p<0. 001) سییر سییبت به اینفلوئن تأثیر دارد. تعاملات فرااجتماعی و نگرش نیز  (β=0. 892, t=72. 76, p<0. 001) و نگرش ن
سیفر گردشیگران تأثیرگذار بودندبه ها مانند برخی ویژگی .(p<0. 001به ترتیب،  β=0. 421 و β=0. 425) طور مسیتقیم و مثبت بر قصید 

 آشنابودن و خبرگی بر نگرش تأثیر معناداری نداشتند، اما اعتبار، جذابیت و مشابهت تأثیر مثبت بر نگرش نشان دادند. 

از  ٪62ینفلوئنسیر های انشیان داد که ویژگی (R²adj) شیدهو ضیریب تعیین تعدیل (R²) های بخش درونی مدل شیامل ضیریب تعیینشیاخص
میاعی و  عیاملات فرااجت بیه ٪79وارییانس ت میاعی و نگرش  عیاملات فرااجت نید. همچنین، ت از  ٪63طور همزمیان از تغییرات نگرش را تبیین کرد

 دهنده قدرت تبیین قابل قبول مدل است. واریانس قصد سفر گردشگران را توضیح دادند که نشان

سیت سیتقیم با ا سیوبل و بوتنتایج آزمون اثرات غیرم شیان داد که برخی متغیرهای میانجی مانند تعاملات فرااجتماعی و فاده از آزمون  سیترپ ن ا
سیر نقش میانجی قابل توجهی در ارتباط بین ویژگی سیبت به اینفلوئن سیفر دارند. بهنگرش ن صید  سیر و ق سیتقیم های اینفلوئن طور مثال، اثر غیرم

داشتنی ، در حالی که برخی متغیرها مانند دوست(p<0. 001) ااجتماعی بر قصد سفر معنادار بودقابلیت اعتماد و خبرگی از طریق تعاملات فر
 بودن و آشنابودن اثر میانجی قابل توجهی نشان ندادند. 

شیان می ضیی میان ویژگیدر مجموی، نتایج ن سیت و روابا فر سیب ا سیاختاری منا های دهد که مدل پژوهش از نظر پایایی، روایی و برازش 
ای های شیخصییتی و حرفهها بیانگر اهمیت ویژگیاسیت. این یافتهنفلوئنسیر، نگرش، تعاملات فرااجتماعی و قصید سیفر گردشیگران تأیید شیدهای

 باشد.گیری رفتار سفر مخاطبان میاینفلوئنسرها در شکل
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 یمعنادار بیضرا نیتخم حالت در قیتحق مدل - 3 شکل

 

 گیرینتیجهو  بحث 

های اینفلوئنسیر بر قصید سیفر به مقاصید گردشیگری با نقش میانجی نگرش نسیبت به اینفلوئنسیر و هدف این تحقیق، بررسیی تأثیر ویژگی
سیتفاده از روش بوتتعاملات فرااجتماعی بود. یافته سیاختاری با ا صیل از تحلیل معادلات  شیان میهای حا سیوبل ن سیترپ و آزمون  دهد که ا

سیرها بهویژگی سیطههای اینفلوئن شیگران دارند و این تأثیر عمدتاً از طریق وا سیفر گرد صیمیم  صید و ت گری طور کلی اثر مثبت و معناداری بر ق
سیر و تعاملات فرااجتماعی اعمال می سیبت به اینفلوئن صیی و حرفهشیود. به عبارت دیگر، ویژگینگرش ن شیخ سیرها میهای  توانند ای اینفلوئن

 ها به سفر به مقاصد گردشگری افزایش یابد. گرش فالوئرها را شکل دهند و از این طریق تمایل آنن

های اینفلوئنسر نشان داد که اعتبار، مشابهت و جذابیت بیشترین تأثیر مثبت را بر نگرش فالوئرها دارند و این تأثیر تر ویژگیبررسی جزئی
د دهنده اهمیت اعتماترین عامل مؤثر شیناسیایی شید و نشیانعنوان مهمویژه بهشیود. اعتبار اینفلوئنسیر بهطور مسیتقیم بر قصید سیفر اعمال میبه

شیابهت و جذابیت نیز نقش قابل توجهی در ایجاد همذاتو قابلیت اطمینان در انتقال پیام سیت. م شیگری ا پنداری و نزدیکی ها و محتوای گرد
 شود. ریزی سفر میفالوئرها با اینفلوئنسر دارند، که به نوبه خود باعث افزایش انگیزه برای برنامه

داشیتنی بودن و آشینا بودن اینفلوئنسیرها تأثیر معناداری ها نشیان دادند که اعتماد، خبرگی، دوسیتتهها، یافبا وجود تأثیر مثبت برخی ویژگی
در حوزه مد و خرید، همخوانی دارد که  Magano (2022) المللی، مانند مطالعهبر نگرش فالوئرها نداشیتند. این نتایج با برخی تحقیقات بین

شیدر آن برخی ویژگی شیتند. با این حال، تفاوتها، مانند جذابیت و م شید، بهابهت، نقش میانجی ندا شیاهده   عنوان مثال، در تحقیقهایی نیز م

Yilmazdogan (2021)  شیت، در حالی که در جامعه ایرانی این اثر معنادار سیر تأثیر مثبت بر نگرش دا در ترکیه، اعتماد و خبرگی اینفلوئن
 هنگی و رفتاری کاربران اینستاگرام در ایران نسبت به سایر کشورها باشد. های فرنبود. این تفاوت ممکن است ناشی از تفاوت

شیتند. شیدت اثر این  سیفر دا مسییرهای میانجی نگرش نسیبت به اینفلوئنسیر و تعاملات فرااجتماعی هر دو تأثیر مثبت و معناداری بر قصید 
شیان می سییر تقریباً برابر بود و ن شیکلدهد که ایجاد نگرش مثبت و ایجاد تدو م صید عامل فعال فالوئرها، هر دو از عوامل کلیدی در  گیری ق

شیکلسیفر هسیتند. تحلیل دقیق شیترین نقش را در  شیان داد که اعتبار، جذابیت و مشیابهت بی کنند، دهی نگرش ایفا میتر مسییرهای میانجی ن
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نید. میاعی دار عیاملات فرااجت تیأثیر را بر ت شیییترین  میاد و خبرگی بی ییت اعت قیابل تیه در حیالی کیه  ییاف هیای مختلف هیا اهمییت میدیرییت ویژگیاین 
 سازد. های بازاریابی گردشگری را روشن میاینفلوئنسر در طراحی کمپین

سییه یافته شییان میمقای شییینه مطالعات خارجی و داخلی ن شییین همخوانی دارند، اما های این تحقیق با پی دهد که نتایج تا حدی با تحقیقات پی
فیاوت نیدهیای مهمی نیز وجود ت میان خیارجی  قیات   Tobias-Mamina و  Yilmazdogan (2021) ،Ragab (2022) دارد. در تحقی

شییت و تعاملات فرااجتماعی نقش میانجی ایفا می(2020) سییفر تأثیر مثبت دا صیید  سییرها بر ق کردند. با این حال، ، اعتبار و خبرگی اینفلوئن
شیی Yilmazdogan (2021) جذابیت در مطالعه سییر تأثیر مثبت و قابل تأثیر معناداری ندا ت، در حالی که در جامعه ایرانی جذابیت اینفلوئن

تری های  اهری و جذابیت فیزیکی اینفلوئنسیرها در فرهنگ ایرانی نقش مهمدهد که ویژگیتوجهی بر قصید سیفر دارد. این تفاوت نشیان می
شیکل سیفر دارند. همچنین، اثر اعتماد و خبرگی در ایرادر  صیمیم  شید که میدهی نگرش و ت شیاهده  سیطح متفاوت ن کمتر م شیی از  تواند نا

 ها باشد. دهندگان به پرسشنامهاعتماد اجتماعی، تجربه کاربران با اینفلوئنسرها یا دقت پاسخ

های مشیهور بر نشیان داد که تأثیر افراد مشیهور و تاییدکننده Mohammadhosseini et al. (2022) در زمینه مطالعات داخلی، تحقیقات
صیرفن صیولات غذایی بودند و تأثیر آنگرش و رفتار م سیت، اما این مطالعات محدود به حوزه برندهای داخلی و مح ها کننده مثبت و معنادار ا

کند و بر قصد سفر و گردشگری بررسی نشده بود. تحقیق حاضر با تمرکز بر گردشگری و قصد سفر، شکاف موجود در ادبیات داخلی را پر می
شییان می سییرها میکه ویژگیدهد ن شییکل دهند و بر برنامههای خاص اینفلوئن شییگری دیجیتال را  سییفر کاربران ایرانی توانند رفتار گرد ریزی 

 اثرگذار باشند. 

شییینه تحقیقات، میبا توجه به تحلیل سییه با پی شییکلبندی کرد که ویژگیتوان جمعهای آماری و مقای سییر نقش مهمی در  دهی های اینفلوئن
شیگری را افزایش مینگرش فالوئ صید گرد سیفر به مقا صید  شیابهت رها و تعاملات فرااجتماعی دارند و از این طریق ق دهند. اعتبار، جذابیت و م

شییترین اثر را بر تعاملات فرااجتماعی دارند. ترین ویژگیمهم سییتند، در حالی که اعتماد و خبرگی بی سییفر ه صیید  های تأثیرگذار بر نگرش و ق
سییت ها مانندبرخی ویژگی شییتند که میدو شیینا بودن تأثیر معنادار بر نگرش فالوئرها در جامعه ایرانی ندا شییتنی بودن و آ شییی از دا تواند نا

طور همزمان و با شیدت تقریباً یکسیان بر قصید های فرهنگی و رفتار کاربران باشید. مسییرهای میانجی نگرش و تعاملات فرااجتماعی بهتفاوت
 های بازاریابی گردشگری را بهبود دهد. تواند نتایج کمپینت مؤثر این مسیرها میگذارند و مدیریسفر تأثیر می

شییان می سییه با تحقیقات خارجی و داخلی ن ضییر علاوه بر تأیید برخی یافتهمقای شییین، تفاوتدهد که نتایج تحقیق حا های فرهنگی و های پی
شین می شیکافرفتاری جامعه ایرانی را رو سیر را پر میهای موجود در زمینسیازد و  شیگری دیجیتال و بازاریابی اینفلوئن کند. در نهایت، ه گرد

ها تواند ابزار کارآمدی برای سیازمانهای مؤثر میدهند که طراحی محتوا و انتخاب اینفلوئنسیرهای مناسیب با توجه به ویژگیها نشیان مییافته
 و گردشگران دیجیتال را به شکل قابل توجهی تحت تأثیر قرار دهد.  ریزی سفر کاربرانوکارهای گردشگری در ایران باشد و برنامهو کسب

شیینهاد صیید، بازاریابی مدیران شییودمی پی سییرها، انتخاب در مق  ثبات مانند معیارهایی کنندگان،دنبال تعداد بر صییرف تمرکز جایبه اینفلوئن
سیر سیفر واقعی سیابقه و محتوایی صیلی هایشیاخص عنوانبه را اینفلوئن شیان هایافته زیرا. بگیرند نظر در اعتبار ا سیر اعتبار که داد ن  اینفلوئن

 کند. می ایفا فرااجتماعی تعاملات و نگرش در کلیدی نقش و بوده سفر قصد و دنبال کنندگان نگرش بر مؤثر عامل ترینمهم
شینهاد شیگری بازاریابی هایکمپین شیودمی پی صیری محتوای تولید بر گرد شیته تمرکز سیفر واقعی هایتجربه نمایش و ب شینددا  هایافته زیرا. با
 مطالعات برخی برخلاف و دارد سفر قصد و مثبت نگرش دهیشکل در مستقیمی و معنادار نقش ایرانی جامعه در اینفلوئنسر جذابیت داد نشان

 . استیافته بیشتری اهمیت ایرانی فرهنگ در خارجی،
شیوند. این پیشینهاد  تشیویق پاسیخ و پرسیش محتوای تعاملی مانند از فعال اسیتفاده به گردشیگری هایکمپین در اینفلوئنسیرها شیودمی پیشینهاد

 اسیت نگرش با برابر تقریباً اثرگذاری با اصیلی میانجی مسییر دو از یکی فرااجتماعی تعاملات داد نشیان نتایج از این جهت مطرح شیده اسیت که
 دهد. می افزایش معنادار طوربه را مخاطبان سفر قصد نزدیکی، و صمیمیت حس ایجاد و

های های تحقیق باید گفت هنوز در ایران استفاده از اینفلوئنسر گردشگری به عنوان ابزار بازاریابی نوین جایگزین فعالیتدر خصوص محدودیت
تحقیق ویژگی های دیگری از اینفلوئنسرها  است. در اینالخصوص بین بخش های مسن تر گردشگران نشدهسنتی بازاریابی گردشگری علی
مد. از آن جایی که نتایج این تحقیق محدود به آمیتری به دستشد نتایج کاملاست که اگر در نظر گرفته میبوده که در نظر گرفته نشده

پذیری آن باید باشد و لذا تعمیم نظرات مشارکت کنندگان در آن است و اگر نمونه های بیشتری در نظر گرفته شود ممکن است نتایج متفاوت
های این تحقیق محدود به بخش خاصی از مشارکت چون یافتهپیشنهادات به محققین آتی بیاد گفت که با احتیاط صورت گیرد. لذا به عنوان 

بین نگرش آنها نسبت به های مختلف، مقایسه کنندگان در نمونه تحقیق است برای تحقیقات بیشتر پیشنهاد می گردد مطالعاتی بین نسل
های مختلف های فرهنگی از استانسفر و قصد دیدار از مقاصد گردشگری صورت گیرد. همچنین پیشنهاد می گردد که نقش تعدیلگر تفاوت

.های اینفلوئنسر و نگرش آنها نسبت به اینفلوئنسرها بررسی بیشتری گرددهای جمعیت شناختی در رابطه بین ویژگیو ویژگی
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