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ABSTRACT: 

Introduction:  In recent years, the tourism industry has undergone significant changes due 

to technological advancements and the expansion of social media. Social networks have 

become the primary source of information for travelers, enabling them to compare various 

destinations and make more informed travel decisions. In this context, influencers have 

emerged as a powerful tool in tourism marketing, influencing travel decisions by sharing 

personal experiences and creating engaging content. 

This study examines the impact of influencers' travel experiences, travel recommendations, 

and content on followers' travel intentions, with the mediating role of brand perception in 

this process. The research aims to explore how influencers' effect on brand perception can 

influence consumers' travel decisions. Brand perception, as a key variable, plays a crucial 

role in shaping travel decisions by enhancing travel motivation through the creation of a 

positive brand image, ultimately leading to more informed decision-making. 

The existing literature indicates that influencers play a pivotal role in shaping a positive 

attitude towards tourism brands, and by sharing content through their experiences and 

recommendations, they can build trust with their followers. This trust increases consumer 

engagement with tourism brands and, eventually, the selection of those brands as travel 

destinations. Furthermore, most studies have focused on only one or two aspects of 

influencers' impact, and there is a lack of comprehensive studies exploring the 

complementary aspects of influencers' travel experiences, recommendations, and content 

effectiveness. 

This research seeks to bridge the gap in the tourism marketing literature by providing a 

comprehensive conceptual model and offering new insights into how influencers impact 

followers' travel intentions. The findings of this study could assist brands and policymakers 

in making more informed decisions in tourism marketing strategies. 

Methodology  :This study employs a descriptive-analytical approach, with data collected 

through a structured questionnaire. The target population of this research consisted of 

social media users interested in travel, who were selected through convenience sampling. 

The data were analyzed using SmartPLS software and Structural Equation Modeling 

(SEM). 

Participants :  The sampling involved 296 social media users who actively followed 

influencer content in the tourism industry. Participants were selected using convenience 

sampling. 

Instruments :  The primary data collection tool was a structured questionnaire, which 

included questions related to influencers' travel experiences, travel recommendations, 

content effectiveness, brand perception, and followers' travel intentions. This questionnaire 

was distributed to participants after assessing its validity and reliability. 

Procedure  :The online questionnaire was distributed over a three-week period.  

Participants were informed of the research objectives, and participation was voluntary. 

Findings and Discussion:The results of the study revealed that influencers' travel 

experiences, travel recommendations, and content effectiveness had a significant and 

positive impact on brand perception. Additionally, brand perception served as a mediating 

variable, strengthening the relationship between these factors and followers' travel 

intentions. Furthermore, content effectiveness and trust in influencers significantly 

influenced travel motivation and user engagement with tourism brands. These findings 

align with existing literature on digital marketing and influencer marketing. 

Conclusion: Influencer marketing has emerged as a powerful tool in the tourism industry, 

where influencers, through sharing their experiences, recommendations, and engaging 

content, significantly impact the travel decisions of their followers. This study explored 

the role of influencers in shaping followers' travel intentions, with brand perception acting 

as a mediating variable. The findings showed that influencers' travel experiences, 

recommendations, and content effectiveness positively affected brand perception, which, 

in turn, strengthened their influence on travel intentions. 
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The results revealed that sharing personal travel experiences, especially in the form of 

images, videos, and stories, enhances the audience’s brand perception, helping convey 

emotions, authenticity, and cultural values. Moreover, influencers' recommendations acted 

as modern word-of-mouth, positively impacting followers' perception of the destination 

brand. Content effectiveness, driven by visual quality, message sincerity, and consistency, 

also strengthened brand trust. Brand perception, as a mediating factor, further solidified 

the relationship between influencers’ actions and travel intentions. 

The findings align with previous research, highlighting the importance of travel 

experiences, influencer recommendations, and quality content in shaping brand 

perceptions. Influencers have proven to be effective intermediaries in conveying a positive 

brand image and motivating travel decisions. Therefore, influencer marketing is a powerful 

tool for enhancing followers' travel intentions and brand positioning in the tourism sector. 

Practical examples, such as those of Hedi Rostami, Arash Ervin, Samaneh Polo, and Mahni 

Saleh, confirm that influencer marketing is not just a theoretical strategy but a powerful 

tool for branding in tourism that can play a key role in increasing followers' travel 

intentions. 
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 47 )خسروی و همکاران( یدرک برند در بخش گردشگر ی انجیکنندگان با نقش مبر قصد سفر دنبال  رگذارانینقش تاث  یبررس

 

 

کنندگان با نقش  بر قصد سفر دنبال  رگذارانینقش تاث  یبررس 

 ی درک برند در بخش گردشگر یانجیم

 یپژوهش-یمقالة علم 

 1403اسفند  11: تاریخ دریافت 3یمحمدرضا فتح، 2یرحمانساره سادات ، *1یابوالفضل خسرو
 1404 بهشتیارد 13 تاریخ پذیرش:

 

 چکیده: 
به اینفلوئنسر مارکتینگ  امروزی،  از استراتژیدر دنیای دیجیتال  بازاریابی در  عنوان یکی  های مهم 

برند و تأثیرگذاری  دهی به درک  نقش مهمی در شکل اینفلوئنسرها    شود.صنعت گردشگری شناخته می 
های سفر  های سفر، توصیهکنندگان دارد. این پژوهش با هدف بررسی تأثیر تجربه بر قصد سفر دنبال

ه  کنندگان انجام شدو اثربخشی محتوای تولیدشده توسط اینفلوئنسرها بر درک برند و قصد سفر دنبال
ابزار گردآوری  تحلیلی است.-. پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش، توصیفیاست  

یابی  و با استفاده از مدل  باشد که از روایی و پایایی مناسب برخوردار استمیها از طریق پرسشنامه  داده
. جامعه آماری شامل کاربران اند هتحلیل شد  Smart PLS افزار  در نرم (SEM) معادلات ساختاری

  .انجام شد در دسترسگیری گیری به روش نمونه مند به سفر بوده و نمونه های اجتماعی علاقهشبکه 
های سفر و اثربخشی محتوای اینفلوئنسرها، تأثیر  های سفر، توصیه نتایج پژوهش نشان داد که تجربه 

دارند  برند  بر درک  و معناداری  به  .مثبت  برند  این  همچنین، درک  تأثیر  میانجی،  عنوان یک متغیر 
اعتماد به اینفلوئنسرها و کیفیت    علاوه بر اینکند.  کنندگان را تقویت می عوامل بر قصد سفر دنبال 

محتوای تولیدشده نقش مهمی در افزایش انگیزه سفر و تعامل کاربران با برندهای گردشگری دارد.  
های توانند با همکاری مؤثر با اینفلوئنسرهای معتبر، استراتژیبر این اساس، برندهای گردشگری می

گیری سفر مخاطبان داشته  بازاریابی دیجیتال خود را بهبود بخشیده و تأثیرگذاری بیشتری بر تصمیم
 د. باشن

ا  اتیتجربها:  واژهکلید فالوئر،    نفلوئنسرها،یا  یها  هیتوص  نفلوئنسرها،یسفر  سفر  قصد  برند،  درک 

 نفلوئنسرهایتوسط ا دشدهیتول یمحتوا
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 مقدمه  -1

های کلیدی اقتصادی بسیاری از کشورهاست و صنعت گردشگری یکی از بخشاز دهه های گذشته تا کنون،  
تردید، صنعت  بی (.  Fitriani et al., 2019)عنوان یک صنعت استراتژیک مورد توجه نهادهای دولتی قرار دارد  به

اقتصادی، اجتماعی و  ترین صنایع جهانی، نقشی پررنگ در رشد و توسعه  گردشگری امروزه به عنوان یکی از مهم 
 (.Tahiri et al, 2021) کندفرهنگی کشورها ایفا می

فناوری ورود  با  گردشگری  از کشورها، صنعت  بسیاری  و شبکهدر  نوین  تغییرات های  دستخوش  اجتماعی  های 
گیری سفر ایفا  های اجتماعی نقش مهمی در تصمیمدر این میان، شبکه (.  Shafiee et al, 2023)   اساسی شده است

ها امکان مقایسه مقاصد، بررسی  اند. این پلتفرمکرده و به منبعی اصلی برای کسب اطلاعات مسافران تبدیل شده
انتخاب آگاهانه اند ریزی سفر ایجاد کرده تر را فراهم کرده و تحولی اساسی در فرآیند برنامه تجربیات دیگران و 

(Bidabadi Amin et al., 2022.) اینفلوئنسرها متکی   تاثیرگذاران یا  در عصر دیجیتال، تبلیغات سفر تا حد زیادی به
های  گذارند. اینفلوئنسرها از طریق رسانههای سفر مخاطبان تأثیر میی که با محتوای خود بر انتخاباست، افراد

وبلاگ پلتفرماجتماعی،  و  انگیزهها  و  انتظارات  و  گذاشته  اشتراک  به  را  خود  تجارب شخصی  آنلاین،  های های 
را شکل می تأثیر شبکه (.  Turanci, 2019)  دهندمسافران  و  مارکتینگ  اینفلوئنسر  بازاریابی رشد  اجتماعی،  های 

های گردشگری کنندگان، به شرکتها بر رفتار مصرفگردشگری را متحول کرده و بررسی چگونگی اثرگذاری آن
 (. Magno & Cassia, 2018) های مؤثرتری طراحی کنندکند کمپینکمک می

به قدرتمند،  ابزاری  همچون  اینفلوئنسرها  راستا،  این  تصمیمدر  مستقیم  را  طور  گردشگران  مقصد  انتخاب  گیری 
کنندگان دهنده برداشت کلی مصرفعلاوه بر این، نگرش به برند، که نشان (.  Pop et al., 2021)کنند  هدایت می

تبلیغات دهان بر وفاداری مشتری و  تأثیر بسزایی  برند است،  داردبهاز یک  مثبت  (.  Banytė et al., 2007)دهان 
که بازخوردهای  تواند این نگرش را بهبود بخشد و بر تصمیم خرید اثرگذار باشد، درحالیهای اینفلوئنسرها می توصیه

-Martínez)منفی نیز ممکن است به تصویر برند آسیب بزند و بر اهمیت مدیریت استراتژیک روابط برند تأکید کند  

López et al., 2020.) 
شکل در  کلیدی  نقش  سفر  حوزه  سفر اینفلوئنسرهای  قصد  افزایش  و  گردشگری  برندهای  از  برداشت  گیری 

آندنبال  دارند.  اشتراککنندگان  با  توصیهها  ارائه  تجارب شخصی،  و گذاری  تولید محتوای خلاقانه  و  سفر  های 
 ,.Bidabadi Amin et al) کنند  ها برجسته میبصری جذاب، اعتماد مخاطبان را جلب کرده و برندها را در ذهن آن

آن (.  2022 خرید  قصد  بر  معناداری  و  مستقیم  تأثیر  برند  یک  به  نسبت  افراد  مینگرش  و  دارد  تمایل ها  تواند 
 (Zahedi et al, 2020) ی مرتبط با برند را افزایش دهدیافتهکنندگان به انتخاب و خرید محصولات توسعهمصرف

شود، به افزایش  گرایانه و مرتبط با تجربیات کاربران ایجاد میهای واقعاز طریق روایتاین اعتماد، که  . درواقع  
 .شودکنندگان با برندهای گردشگری و در نهایت، افزایش احتمال انتخاب این برندها منجر میتعامل مصرف

تصمیم بر  تأثیرگذاری  و  برند  به  مثبت  نگرش  ایجاد  در  اینفلوئنسرها  نقش  بررسی  نتیجه،  برای  در  سفر،  گیری 
 Al-Mu’ani ) های گردشگری که به دنبال استفاده مؤثر از بازاریابی تأثیرگذار هستند، اهمیت بسزایی داردشرکت

et al, 2023.)  
شبکه  طریق  از  گردشگری  صنعت  ترویج  در  اینفلوئنسرها  پررنگ  نقش  به  توجه  از با  بسیاری  اجتماعی،  های 

اند؛ با این حال، بیشتر این مطالعات تنها به یک  کننده پرداختهها به بررسی اثر اینفلوئنسرها بر رفتار مصرف پژوهش
اند و بررسی جامع و های سفر یا محتوای بصری( تمرکز داشتهیا دو بعد از تأثیرگذاری اینفلوئنسرها )مانند توصیه 



 

 49 )خسروی و همکاران( یدرک برند در بخش گردشگر ی انجیکنندگان با نقش مبر قصد سفر دنبال  رگذارانینقش تاث  یبررس

های سفر، و اثربخشی محتوای تولیدشده در قالب یک های سفر، توصیهساختارمندی از سه بعد مکمل شامل تجربه 
 .مدل مفهومی منسجم، کمتر مشاهده شده است

پژوهش حاضر با تمرکز بر این سه بعد، و همچنین با در نظر گرفتن نقش میانجی درک برند، تلاش دارد شکاف 
کنندگان موجود در ادبیات را پر کند و دیدگاهی یکپارچه از چگونگی تأثیرگذاری اینفلوئنسرها بر قصد سفر دنبال

های اجتماعی کمک کرده  تواند به غنای ادبیات نظری حوزه بازاریابی گردشگری و شبکهارائه دهد. این تحقیق می
هدف ما از انجام این پژوهش، ارائه  . درواقع  گذاران این حوزه فراهم آوردهایی عملی برای برندها و سیاستو بینش

میبینش که  است  ارزشمندی  تصمیمهای  به  بهره گیریتواند  در  مؤثرتر  ترویج  های  برای  اینفلوئنسرها  از  گیری 
به  .کمک کندگردشگری   حاضر  پژوهش  راستا،  این  تجربهدر  نقش  بررسی  توصیهدنبال  و  های سفر،  های سفر 

کنندگان، با نقش میانجی درک برند دنبال های اجتماعی بر قصد سفر  محتوای تولیدشده توسط تأثیرگذاران شبکه
 .در حوزه گردشگری است

 

 مبانی و چارچوب نظری پژوهش -2

 اینفلوئنسرها

کنندگان خود  ای مشخص، بر نظرات و تصمیمات دنبالاینفلوئنسرها افرادی هستند که با اعتبار و تخصص در حوزه

ها برای ارتباط با  ها و ولاگهای اجتماعی، وبلاگها از شبکهآن (.  Cátia Guerreiro et al., 2019)  گذارندتأثیر می 

مصرف  رفتار  خود،  دانش  و  اصالت  با  و  کرده  استفاده  می مخاطبان  قرار  تأثیر  تحت  را  برخلاف  .دهند کنندگان 

این  .گذارندای معین دانش و تجربه دارند و آن را مداوم به اشتراک میهای سنتی، اینفلوئنسرها در حوزهسلبریتی

های ها را به پذیرش توصیهترکیب از تخصص، صمیمیت و محتوای جذاب، اعتماد مخاطبان را جلب کرده و آن 

 (. Paula Rodríguez & José Sixto García, 2021; Piehler et al., 2021)کند اینفلوئنسرها ترغیب می 

دنبال تعداد  اساس  بر  دستهاینفلوئنسرها  برندها  با  ارتباط  و  تخصص  حوزه  میکننده،   Soufiane) شوند  بندی 

Benhaida et al, 2024  .) ها، دامنه ای دارند، مگا اینفلوئنسرها، شامل سلبریتیماکرو اینفلوئنسرها مخاطبان گسترده

تر اما نرخ تعامل بالاتر، تأثیر بیشتری در  تری دارند، و میکرو اینفلوئنسرها، با مخاطبانی کوچککننده وسیعدنبال 

های خاص  نانو اینفلوئنسرها، با دامنه محدود اما تأثیری اصیل، و مشاوران متخصص در حوزه .جوامع خاص دارند

رفتار دهی به  ها را در شکلهای متفاوت آنبندی، نقشهای اینفلوئنسرها هستند. این تنوع دستهنیز از دیگر گروه

 (.Djafarova & Rushworth, 2017)دهد کنندگان نشان می مصرف

دنبال  با  افرادی  فقط  ارتباطاینفلوئنسرها  بلکه  نیستند،  زیاد  با کنندگان  مستحکمی  روابط  که  ماهرند  دهندگانی 

گری و تعهد به تولید محتوای باکیفیت،  ایها با همدلی، حرفهآن(.  Kiatkawsin & Lee, 2022)مخاطبان خود دارند  

از طریق حضور مداوم و محتوای تأثیرگذار آنلاین،  .شونداعتماد تبدیل میهای قابلبه منابع اطلاعاتی و توصیه

 (. Rajput & Gandhi, 2024)دهند اینفلوئنسرها تصمیمات و رفتارهای مخاطبان را تغییر می

 های اجتماعی قدرت شبکه

شبکه گوشیظهور  و  اجتماعی  نحوههای  هوشمند،  اشتراکهای  و  مستندسازی  تعطیلات ی  تجربیات  گذاری 

های فیزیکی ابزارهای اصلی برای ثبت و به ها و عکسپستالمسافران را متحول کرده است. در گذشته، کارت
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ای را ثبت کنندهراحتی تصاویر و ویدئوهای خیرهتواند به گذاری خاطرات سفر بودند. امروزه، هرکسی میاشتراک

کرده و بلافاصله با مخاطبان جهانی به اشتراک بگذارد. این روند به حدی فراگیر شده که برای برخی به یک اعتیاد  

اشتراک است.  شده  تبدیل  روش مجازی  طریق  از  چه  تعطیلات،  تجربیات  طریق گذاری  از  چه  و  سنتی  های 

 (. Horner & Swarbrooke, 2016) ی گردشگری بوده استهای دیجیتال، همواره بخش مرکزی تجربهپلتفرم

ها یک بستر برای به اشتراک گذاشتن  کنندگان داده و به آن های اجتماعی، قدرتی تازه به مصرف ظهور شبکه   

تبلیغات  "ای به نام  تجربیات و نظراتشان با مخاطبان وسیع ارائه کرده است. این انقلاب دیجیتال به ظهور پدیده

طور فعال به دنبال  کنندگان بهمنجر شده است، که در آن مصرف (e-word-of-mouth) "دهان به دهان الکترونیکی

اثر "توجهی از این پدیده، ی قابلگذارند. نمونهها را به اشتراک میگردند و آنمشاوره، توصیه و نظرات آنلاین می

گونه نظرات را بررسی  ی سفر، وسواس گیری دربارهکنندگان پیش از تصمیماست، که در آن مصرف  "ادوایزرتریپ

میان مصرفمی تعادل  این قدرت جدید،  داده است، زیرا مصرفکنندگان و کسبکنند.  را تغییر  کنندگان وکارها 

می پلتفرم اکنون  از  شرکتتوانند  موفقیت  و  شهرت  بر  تأثیرگذاری  برای  آنلاین  برخی  های  کنند.  استفاده  ها 

کنندگان حتی ممکن است برای به دست آوردن ارتقاء، تخفیف یا مزایای دیگر به نظرات منفی متوسل مصرف

 (. Aicher & Lundin, 2022) شوند، الکترونیکی اشاره دارد

 دیجیتال بازاریابی گردشگری

صنعت گردشگری به عنوان یکی از منابع درآمدزای اصلی در بسیاری از کشورهای جهان، به تدریج در حال تبدیل 

در بسیاری از (.  Tahiri et al, 2021)  ستی پایدار در آینده و حتی حال حاضر اتوسعهشدن به یکی از ارکان مهم  

های اجتماعی دستخوش تغییرات اساسی شده است. های نوین و شبکهکشورها، صنعت گردشگری با ورود فناوری

دهند تا اطلاعات و تجربیات سفر خود را به اشتراک بگذارند، که این امر  های اجتماعی به کاربران امکان میشبکه

گیری تصویر ذهنی گردشگران از مقصد دارد. در نتیجه، کیفیت اطلاعات منتشرشده در این  نقش مهمی در شکل

 (.Shafiee et al, 2023) گیری و انتخاب مقصد گردشگران تأثیرگذار باشدتواند بر ادراک، تصمیمفضا می

های دیجیتال و افزایش نقش محتوای تولیدشده توسط کاربران، دچار تحولات  بازاریابی گردشگری با ظهور پلتفرم

کننده را تغییر داده و تعامل گیری مصرفهای اجتماعی، فرایند تصمیمشبکه(.   Kaur, 2017)اساسی شده است  

بوک، اینستاگرام و توییتر ابزارهای کلیدی  هایی مانند فیسپلتفرم .اندمسافران با برندها و مقاصد را تقویت کرده

 (. Hudson & Thal, 2013)شوند تر و افزایش آگاهی از برند محسوب میبرای دسترسی به مخاطبان گسترده

گیری سفر را دگرگون  های اجتماعی و اینفلوئنسر مارکتینگ مدل سنتی تصمیمدهند که شبکهها نشان میپژوهش

، که به تحقیق و ارزیابی اولیه قبل از  (ZMOT) "ی صفر حقیقتلحظه "مفهوم (. Iswanto et al., 2024)اند کرده

 (.Hudson & Thal, 2013)ای حیاتی در بازاریابی گردشگری تبدیل شده است خرید اشاره دارد، به مرحله 

سوی بازاریابی دیجیتال، مسافران را قادر ساخته است تا تجربیات خود را به اشتراک بگذارند و بر برداشت  حرکت به

تأثیر بگذارند به .دیگران  با درک قدرت محتوای کاربرمحور،  استراتژیطور فزایندهبازاریابان گردشگری  های  ای 

 ,.Pratiwinindya et al)کنند  های خود ادغام کرده و با اینفلوئنسرها همکاری میهای اجتماعی را در کمپینشبکه

2023). 
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با مصرف  اینفلوئنسر برای تعامل بهتر  بازاریابی  بازاریابان از  کنند. این رویکرد شامل  کنندگان استفاده میامروزه 

توانند ترافیک های اجتماعی و همکاری با افراد بانفوذ است که حضور قوی آنلاین دارند و میهای شبکهکمپین

 (.Wang, 2022)بیشتری را به برندها هدایت کرده و آگاهی از مقاصد گردشگری را افزایش دهند 

 اینفلوئنسرها در بازاریابی گردشگری نقش 

ها از اند که برداشتبا ورود به توسعه گردشگری در عصر دیجیتال، اینفلوئنسرها به بازیگران کلیدی تبدیل شده

پلتفرم طریق  از  را  شبکهسفر  میهای  شکل  اجتماعی  تبلیغات  (.   Rundin & Colliander, 2021)  دهندهای 

به  فزایندهاینفلوئنسری  راهی طور  و  است  یافته  اهمیت  مجازی  گردشگری  بازاریابی  رشد  حال  در  حوزه  در  ای 

عنوان راهنما عمل کرده و آورد. اینفلوئنسرها به فرد برای افزایش دید و جذابیت گردشگری فراهم میمنحصربه

ها از گذارند. آناطلاعات تخصصی گردشگری را که اغلب برای نیازهای خاص تهیه شده است، به اشتراک می

دهند و علاقه  های مخاطبان را شکل میهای مجازی، برداشتو استفاده از پلتفرم   فرد خودطریق محتوای منحصربه 

دنبال  میان  در  را  گردشگری  مقاصد  برمیبه  خود  خرد  (.   Xie-Carson et al, 2023) انگیزندکنندگان  تعریف 

کند که محتوای ارزشمندی  کنندگانی وفادار معرفی میعنوان تولیدکنندگان محتوای آگاه با دنبال اینفلوئنسرها را به 

دهند. این دانش برای درک نحوه تأثیرگذاری این صداهای تأثیرگذار بر انگیزه گردشگران در هنگام کاوش  ارائه می

 (. Peter & Muth, 2023) مجازی بسیار مهم است

سازمان است.  استراتژیک  رویکردی  نیازمند  گردشگری  در  اینفلوئنسرها  با  مؤثر  باید بازاریابی  گردشگری  های 

ها و مخاطبانشان با تصویر برند و بازار هدف مورد نظر هماهنگ  اینفلوئنسرهایی را با دقت انتخاب کنند که ارزش 

های  باشد. ایجاد روابط قوی با اینفلوئنسرها، تقویت اصالت و اطمینان از ارتباط با ترجیحات مسافران برای کمپین

های اجتماعی  های شبکهعلاوه بر این، درک تأثیر پلتفرم (.   Rajput & Gandhi, 2024) موفق بسیار مهم است

پلتفرم این  زیرا  است،  ضروری  یوتیوب  و  اینستاگرام  قابل مانند  نقش  شکلها  در  برداشتتوجهی  به  و  دهی  ها 

های گردشگری گیری از قدرت بازاریابی اینفلوئنسرها، سازمانکنند. با بهرهی گردشگران ایفا میهاگیریتصمیم

طور مؤثر مقاصد را ترویج کنند، تصویر برند خود را تقویت کرده و در نهایت قصد گردشگران را افزایش  توانند بهمی

 (. Pratiwinindya et al, 2023; Paula Rodríguez & José Sixto García, 2021) دهند

 تجربیات سفر اینفلوئنسرها 

کنند و از ها در سفرهای خود تجربه میها و تجربیاتی اشاره دارد که آن تجربیات سفر اینفلوئنسرها به ماجراجویی

توانند گذارند. این تجربیات میکنندگان خود به اشتراک میهایی مانند اینستاگرام و یوتیوب با دنبال طریق پلتفرم

اقامت استراحتگاهاز  در  لوکس  پنجهای  تا سفرهای کولههای  متغیر  ستاره  مناظر دورافتاده  در  ماجراجویانه  پشتی 

می(.   Aicher & Lundin, 2022) باشند ارائه  را  جذابی  بصری  محتوای  اغلب  مقاصد  اینفلوئنسرها  که  دهند 

ی  هاکنندگان خود را به تجربهگذارد و دنبال فرد و فرهنگ محلی را به نمایش میهای منحصربهکننده، فعالیتخیره

اشتراک گذاشتن روایتمشابه تشویق می به  با  بهها و دیدگاهکنند.  اینفلوئنسرها  داستانهای شخصی،  گو  عنوان 

برداشت دنبالعمل کرده و  داده و میل آن های  از یک مقصد را شکل  را تحریک میکنندگان  به سفر   کنندها 

(Kilipiri et al, 2023 .) 



 73-45، صص. 1403  اسفند، 91 یاپی، پ60و سوم، شماره  ستیسال ب  ،یبازرگان تیریانداز مدچشم
 2645-4149شاپا: 

52 

اثربخشی   در  حیاتی  عامل  یک  تجربیات  این  دنبالآن اصالت  اعتماد  هاست.  اینفلوئنسرهایی  به  بیشتر  کنندگان 

های سفرهای خود را به  شوند و نکات برجسته و چالشارتباط درک میعنوان افراد اصیل و قابلکنند که بهمی

ها و تعامل شفاف و معنادار با گذاری نکات و توصیهگذارند. این شامل ارائه نقدهای صادقانه، اشتراکاشتراک می

های عنوان مثال، بسیاری از اینفلوئنسرها بر شیوهبه (.   Marine-Roig & Ferrer-Rosell, 2018) کنندگان استدنبال 

محیطی خود را به  کنند تا اثرات زیستکنندگان خود را تشویق میکنند و دنبال سفر مسئولانه و پایدار تأکید می

بخش تنها الهامنند. با نمایش تجربیات اصیل، اینفلوئنسرها نه حداقل رسانده و با جوامع محلی با احترام تعامل ک

 Pahrudin et al, 2022; Zhang) کننددهی روندهای گردشگری مسئولانه نیز کمک میسفر هستند بلکه به شکل 

et al, 2022; Pasquinelli et al, 2021 .) 

اینفلوئنسری می  بازاریابی  این، جنبه تجاری  بر  به توصیه علاوه  های سوگیرانه و عدم شفافیت منجر شود.  تواند 

صورت انتقادی ارزیابی کنند و احتمال کنندگان ضروری است که محتوای اینفلوئنسرها را به بنابراین، برای دنبال 

کنندگان تواند به دنبالها میشده و منافع تجاری را در نظر بگیرند. شناخت این پیچیدگیسازیوجود تجربیات صحنه

ها های سفر خود بگیرند و اطمینان حاصل کنند که تجربیات آن تری درباره برنامه کمک کند تا تصمیمات آگاهانه

 ,Paula Rodríguez & José Sixto García, 2021; Aicher & Lundin) خوانی داردها و انتظاراتشان همبا ارزش 

2022 .) 

 های سفر اینفلوئنسرهاتوصیه

های اجتماعی و اند که از حضور در شبکهاینفلوئنسرهای سفر به بازیگران کلیدی در صنعت گردشگری تبدیل شده

دنبال سفر  تصمیمات  بر  تأثیرگذاری  برای  خود  ادعایی  میتخصص  بهره  اغلب کنندگانشان  اینفلوئنسرها  برند. 

ها، هایی در مورد مقاصد، اقامتگاهگذارد و توصیهکنند که تجربیات سفر خود را به نمایش میمحتوایی تولید می

ای جذاب ها معمولًا محتوای خود را به شیوه آن (.  Aicher & Lundin, 2022) دهندها و موارد دیگر ارائه می فعالیت

شده ابزاری دهند. این اصالت درکدهند و آن را برای مخاطبان خود اصیل و شخصی جلوه میارتباط ارائه میو قابل

زیرا  قدرت  آن  بر  شدتبه   اینفلوئنسرها  که  دارند  اذعان  اجتماعی  هایشبکه  کاربران  از  ٪80مند است،  ها انتخاب 

 (. Paula Rodríguez & José Sixto García, 2021) گذارندهنگام انتخاب مقاصد گردشگری تأثیر می 

توصیه  می تأثیر  را  اینفلوئنسرهای سفر  اعتمادپذیری، و های  اعتبار،  از جمله  داد،  مختلفی نسبت  عوامل  به  توان 

کنند و کنندگان اغلب حس اعتمادی به اینفلوئنسرها ایجاد میدنبال (.   Tanwar et al, 2022) هاقابلیت ارتباط آن

آنتوصیه بههای  را  به ها  آگاه  دوستان  نظرات  میعنوان  نظر  در  سنتی  تبلیغاتی  منابع   & Zeng)  گیرندجای 

Gerritsen, 2014.) ها و ترجیحاتشان با کنندگان احساس کنند ارزش شود که دنبالاین اعتماد زمانی تقویت می

کنندگان احساس هماهنگی با یک اینفلوئنسر داشته باشند، احتمال بیشتری  که دنبال اینفلوئنسر همسو است. هنگامی

 (. Xu Xu (Rinka) & Stephen Pratt, 2018) های سفر او قرار بگیرندتأثیر توصیهدارد که تحتوجود 

گذاشته اشتراک  به  میمحتوای  سفر  اینفلوئنسرهای  توسط  تصمیمشده  فرایند  مختلف  مراحل  بر  گیری تواند 

 Cátia Guerreiro et al, 2019) گرفتن تا ارزیابی پس از خرید تأثیر بگذارد کنندگان، از آگاهی اولیه و الهاممصرف

Rodríguez-Hidalgo, 2023.)  میآن کنند،  ها  تشویق  مقاصد جدید  گرفتن  نظر  در  به  را  بالقوه  مسافران  توانند 
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 های خاص را شکل دهندها از مکان ریزی سفر ارائه دهند و برداشتاطلاعات ارزشمندی برای کمک به برنامه 

(Magno, 2017   .)کنندگان را به تواند بر تصمیمات خرید تأثیر بگذارد و دنبالها میهای آنعلاوه بر این، توصیه

های سفر اینفلوئنسرها نحوه کشف  اند، ترغیب کند. درنهایت، ظهور توصیهرزرو سفرها و تجربیاتی که پیشنهاد داده 

به است،  کرده  دگرگون  را  مقاصد  با  گردشگران  تعامل  برای  طوریو  پدیده  این  از  مؤثر  استفاده  و  درک  که 

 (. Cátia Guerreiro et al, 2019) وکارهای گردشگری ضروری شده استکسب

 محتوای اینفلوئنسرهااثربخشی 

عنوان منابع معتبر و آگاه  ها بهکنندگانشان است. آناثربخشی محتوای اینفلوئنسرها ناشی از روابط قوی با دنبال

این ارتباط و   .داننداعتماد میای واقعی از یک منبع قابل هایشان را مشاورهکنندگان توصیهشوند و دنبال دیده می 

 (.Pratiwinindya et al., 2023; Rajput & Gandhi, 2024)گذارد ها و قصدهای سفر تأثیر میاصالت بر برداشت

هایشان را با  اینفلوئنسرها برای افزایش اثربخشی محتوای خود، تجربیات شخصی را به اشتراک گذاشته و ارزش 

می همسو  می پژوهش .کنندمخاطبان  نشان  ارزش ها  همسویی  که  موفق دهد  بازاریابی  در  کلیدی  عامل  ها، 

تر  ها را واقعیگذاری تجربیات سفر شخصی حس ارتباط ایجاد کرده و محتوای آن به اشتراک .اینفلوئنسری است

تأثیر می .دهدجلوه می بر قصد سفر  مفیدبودن محتوا مستقیماً  بین  گذارد، همانهمچنین،  مثبت  ارتباط  طور که 

 & Ghaderi et al., 2023; Rajput)های سفر تأیید شده است  تجربه سفر اینفلوئنسر، مفیدبودن محتوا و توصیه

Gandhi, 2024 .) 

ها تصویری از تخصص و اعتبار  آن  .اصالت و اعتمادپذیری اینفلوئنسرها نقشی اساسی در اثربخشی محتوایشان دارد

می دنبالایجاد  که  میکنند  ترغیب  را  توصیهکنندگان  تا  قابلکند  و  واقعی  را  ببینندهایشان  اصالت  .اعتماد  این 

همچنین، محتوای اینفلوئنسرها   .دهدها را شکل میشده بر نگرش کاربران تأثیر گذاشته و تصمیمات سفر آندرک

این امر  (. Pratiwinindya et al., 2023; Movaghar et al., 2023)شود های سنتی تلقی میاعتمادتر از رسانهقابل

 .به دلیل درک تخصص و توانایی ارتباط مستقیم با مخاطبان است

های اینفلوئنسرها  اعتبار منبع، یکی از عناصر کلیدی محتوای تأثیرگذار، از طریق تجربیات شخصی و همسویی ارزش 

شده اینفلوئنسر  همکاری با برندهای معتبر، بر نگرش کاربران، قصد خرید و اعتبار درک .یابدبا مخاطبان افزایش می

 (. Paula Rodríguez & José Sixto García, 2021)تأثیر مثبتی دارد 

 درک برند

شود که کننده محسوب میدر صنعت گردشگری، »درک برند« یکی از مفاهیم کلیدی و تأثیرگذار در رفتار مصرف 

های ذهنی پیرامون برند قرار دارد. درک قوی  شده و تداعیتحت تأثیر عواملی نظیر آگاهی از برند، کیفیت ادراک

های بالاتر، و نگرش مثبت تواند پیامدهایی چون افزایش وفاداری مشتریان، تمایل به پرداخت قیمتاز برند می 

های مثبتی از یک برند خاص مانند نسبت به توسعه برند را به همراه داشته باشد. برای نمونه، اگر گردشگری تداعی

هتل در ذهن داشته باشد، حتی با وجود قیمت بالاتر، احتمال انتخاب آن برند توسط وی بیشتر خواهد بود. به همین 

ازخوردهای مثبت و محتوای جذاب  ب  پایه  بر  که  تصویری—مقصدی که تصویر برند قدرتمندی داشته باشدترتیب،  
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 Yousuf) داشت    خواهد  گردشگران   جذب  در  بالاتری  توانایی—منتشرشده توسط اینفلوئنسرها شکل گرفته باشد

& Siddiqui, 2019)  . 

ابزارهای   باید هم از  ساختن درک مطلوب از برند در این صنعت نیازمند رویکردی چندجانبه است. این رویکرد 

های اجتماعی و بازاریابی مبتنی بر اینفلوئنسرها  های جدید مانند شبکهبازاریابی سنتی بهره بگیرد و هم از ظرفیت

فرد خود را به نمایش های منحصربهتوانند ویژگیهای اجتماعی میاستفاده کند. مقاصد گردشگری از طریق پلتفرم

یادماندنی از برند خود در ذهن مخاطبان بسازند. در همین راستا، ایجاد ارزش ویژه بگذارند و تصویری مثبت و به

  موفقیت   و  کنندهمصرف  مثبت  ادراکات  به  دهیشکل  برای—وفاداری  و  هاتداعی  کیفیت،  آگاهی،  شامل—برند

 . (Yousuf & Siddiqui, 2019) است  حیاتی تجاری

این مسیر، رسانه ابزارهای مهم در  از  استراتژییکی  به عنصر محوری در  اجتماعی هستند که  های مدرن های 

دهند که ارتباطی  ها امکان میبوک و یوتیوب به سازمان هایی مانند اینستاگرام، فیس اند. پلتفرموکار تبدیل شدهکسب

کنندگان خود ایجاد مستقیم با مشتریان برقرار کرده، محتوای اختصاصی تولید کرده، و حس تعلق در بین دنبال

  .(Akar et al., 2015; Casaló et al., 2010) کنند

نظرات،  گذاری و ارسال  شود کاربران از طریق لایک، اشتراکاز سوی دیگر، برندسازی موفق در این فضا موجب می

کند، بلکه با  تنها پیوند روانی و عاطفی با برند را تقویت میتری با برند داشته باشند. این تعامل نهمشارکت فعال

می دیجیتال  فضای  در  برند  شهرت  افزایش  سبب  کاربران،  توسط  مثبت  محتوای     شودگسترش 

(Mohammadkazemi & Falahat, 2024) . 

 نظیر کند. تعامل گردشگران با عناصر فرهنگی مقصدتجربه مستقیم سفر نیز نقش مهمی در درک برند ایفا می

است.   مؤثر  مقصد  برند  تصویر  گیریشکل  در ایچندرسانه  محتوای  و  آنلاین  امکانات  محلی،  مردم  راهنماها،

گذارند، قادرند ادراک مخاطبان نسبت به کیفیت و جذابیت مقصد ها را به اشتراک میاینفلوئنسرهایی که این تجربه 

افزون بر  .  (Bryce et al, 2015; Taheri et al, 2014) تری از برند ایجاد کنندرا تقویت کرده و تصویر ذهنی دقیق

ای که گردشگر پیش از سفر از مقصد در ذهن خود شکل داده، تأثیر بسزایی بر ادراک نهایی این، تصویر ذهنی اولیه

گیری نوعی رفتار محتاطانه منجر شود، که خود نقش  تواند به شکلزمینه ذهنی میل سفر دارد. این پیش او در طو

 .(Oshriyeh et al, 2022) مهمی در تثبیت یا تغییر برداشت نهایی فرد از برند مقصد دارد

برند تأثیر مستقیم و معناداری بر قصد خرید آن  تواند تمایل ها دارد و می در نهایت، نگرش افراد نسبت به یک 

 (Zahedi et al, 2020) ی مرتبط با برند را افزایش دهدیافتهکنندگان به انتخاب و خرید محصولات توسعهمصرف

های دیجیتال، اجتماعی و  تنها متأثر از تبلیغات رسمی، بلکه حاصل تجربهها نهدر صنعت گردشگری، این نگرش . 

ترین توانند درک برند را به یکی از بزرگخوبی مدیریت شوند، میهایی که اگر بهعاطفی افراد با برند هستند؛ تجربه

 .های یک مقصد گردشگری تبدیل کنندسرمایه

 کنندگان قصد سفر دنبال 
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گیرد که شامل ارزیابی یک محصول است. این کنندگان از طریق یک فرآیند شناختی شکل میقصد خرید مصرف

 های بازاریابی قرار دارد فرآیند تحت تأثیر ترکیبی از نگرش فرد نسبت به محصول و عوامل خارجی مانند محرک

(Ebrahimi et al, 2016 .) 

ها برای سفر به مقاصد خاص اشاره دارد که اغلب تحت تأثیر های آنکنندگان به تمایل و برنامه قصد سفر دنبال

شبکه اینفلوئنسرهای  از  که  است  میمحتوایی  مصرف  اجتماعی  شبکههای  اینفلوئنسرهای  اجتماعی  کنند.  های 

گذاری کنندگان خود تأثیر بگذارند؛ این تأثیر از طریق به اشتراکتوجهی بر تصمیمات سفر دنبالطور قابلتوانند بهمی

که بومیان   Z و Y ویژه در میان نسلگیرد. این تأثیر به ها صورت میها، و محتوای بصری جذاب آنتجربیات، توصیه

 اند، مشهود استهای اجتماعی برای کسب اطلاعات و الهام گرفتن وابستهشدت به شبکهدیجیتال هستند و به

(Fitriani et al, 2019; Caraka et al, 2022  .) 

ریزی سفر نیز گسترش  های برنامه های اجتماعی به دیگر جنبهعلاوه بر انتخاب مقصد، تأثیر اینفلوئنسرهای شبکه

های ناشناخته ارائه های فرهنگی، و مکاندرباره تدارکات سفر، دیدگاه یابد. اینفلوئنسرها اغلب اطلاعات دقیقی می

ها همچنین آن (.   Rodríguez-Hidalgo, 2023)  کنندتر میکنندگان را غنیریزی سفر دنبال دهند و فرآیند برنامهمی

شکل  میبه  کمک  مقصد  از  کلی  تصویر  ویژگیگیری  نمایش  با  منحصربهکنند؛  میان  های  در  مقصد،  فرد 

این امر بازاریابی اینفلوئنسری  (.   Kilipiri et al, 2023) کنندبازدیدکنندگان احتمالی حس اشتیاق و انتظار ایجاد می

کند که به دنبال دسترسی به مخاطبان جدید و های بازاریابی مقاصد تبدیل میرا به ابزاری ارزشمند برای سازمان

 (. Rodríguez-Hidalgo, 2023)  تحریک تقاضای سفر هستند

 پیشینه پژوهش به صورت زیر است: 

اند. در  ادراک برند را برجسته کرده  قیسفر از طر  قصدبه    یدهدر شکل   نفلوئنسرهایقابل توجه ا  ریتأث  ریاخ  قاتیتحق

 :ارائه شده استدر جدول یک  ،تایید میکندپژوهش را  نیکه ا ید یاز مطالعات کل یتعداد ر،یز

 پیشینه پژوهش  .1جدول 

 ردیف پژوهشگر و سال  پژوهش عنوان  خلاصه نتایج پژوهشگر 

بر  نفلوئنسرهایسفر ا اتیمثبت تجرب ریتأث
کردند.   دییکنندگان را تأسفر دنبال قصد

  لی اص یهاتیروا تیآنها بر اهم یهاافتهی
د یبه سفر تأک لیتعامل و تما جادیسفر در ا

 .دارد

Influencer Voices: Exploring 

How Recommendations Drive 

Tourism Intent 

Rajput & Gandhi (2024) 1 

  نفلوئنسرهایو مرتبط ا ی کاربرد  یمحتوا
 ریتأث کنندگاننبال سفر د تیطور مثبت بر نبه

که    دهدیها نشان مآن  لی. تحلگذاردیم
 ند یاز فرآ تیعلاوه بر حما ییمحتوا نیچن

اعتماد و تعامل در   جادیبه ا ،یریگمیتصم
 .کندی صنعت سفر کمک م

Do Influencer-Generated 

Content Affect Willingness to 

Pay More? 

Tuncer & Kartal (2023) 2 
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 ردیف پژوهشگر و سال  پژوهش عنوان  خلاصه نتایج پژوهشگر 

بر  نفلوئنسرهایا یهاه ی توص میاثر مثبت مستق
  نیکنندگان را نشان دادند. اسفر دنبال تین

  یهاهیدییتأ انیم یمطالعه همبستگ
مثبت  یهانگرش نفلوئنسرها،یا

را   دیخر تین شیکنندگان، و افزامصرف
 .کندی برجسته م

How Sharing Travel 

Experiences Enhances Social 

and Personal Ties? 

Ghaderi et al (2023) 3 

 شتری اصالت ب لیبه دل کرو،یم ینفلوئنسرهایا
در بخش  ژهیو به یشتریب ریتأث شده،رک د

 .دارند یدر برندساز ی،گردشگر

Micro, Macro, and Mega-

Influencers on Instagram 
Conde & Casais (2023) 4 

شده توسط  دیتول یاز محتوا یسه نوع اصل
  ی( راو صوتی بصر ،)روایی گردشگران

برند و  تیهو تیکرد که به تقو ییشناسا
 .کندی کنندگان کمک مادراک مصرف

Tourist-Created Content: 

Rethinking Destination 

Branding 

Munar (2010) 5 

تعاملات اینفلوئنسرها نظیر پیشنهادات  
انحصاری و جلسات پرسش و پاسخ، ادراک 

سفر را افزایش   قصدبرند را تقویت کرده و 
 دهد.می

The Influence of Influencer 

Marketing on Travel Desire in 

the Post-Pandemic 

Tsai & Hsin (2023) 6 

و  ی برندساز یهاتلاش  انی رابطه مثبت م
کردند.    دییکننده را تأمصرف دیخر قصد

عنوان به  یبرندساز تیآنها اهم یهاافتهی
سفر تحت   ماتیدر تصم  یانجیعامل م کی

 دییرا تأ یاجتماع یهاشبکه   یر محتوایتأث
 .کندیم

The Power of Branding 

Influencing Consumer 

Purchase Decision 

Tali, Wani, & Ibrahim 

(2021) 
7 

بازاریابی اینفلوئنسری برای مقاصد   
گردشگری با تأکید بر اعتماد، عینیت و 

نزدیکی در انتقال پیام برند مؤثر است. این  
های اینفلوئنسرها  موضوع تأثیر مثبت توصیه 

بر ادراک برند در حوزه محصولات و خدمات  
 .کندسفر را تأیید می 

Influencer marketing for 

tourism destinations 
Duong et al (2022) 8 

وقتی اینفلوئنسرها با انگیزه درونی و کنترل 
خلاقانه محتوای خود محصولی را تبلیغ  

کنندگان آن را معتبرتر و کنند، مصرفمی
تنها تمایل  دانند. این ادراک نه باورتر میقابل 
ها به پرداخت برای محصول را افزایش  آن
تواند تأثیر مثبتی بر ادراک دهد، بلکه می می

 .برند و اعتماد به آن نیز داشته باشد

 

Influencer Marketing and 

Authenticity in Content 

Creation 

Sommer Kapitan et al 

(2021) 
9 

دهد که اعتماد به  این مطالعه نشان می 
های اجتماعی نقش مهمی تأثیرگذاران شبکه 

The impact of social media 

influencers on travel 

decisions: the role of trust in 

consumer decision journey 

Rebeka-Anna Pop et al 

(2021) 
10 
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 ردیف پژوهشگر و سال  پژوهش عنوان  خلاصه نتایج پژوهشگر 

گیری ادراک برند و رفتار سفر  در شکل 
شده  کنندگان دارد. تجربیات سفر ارائه مصرف

تواند مراحل مختلف  توسط اینفلوئنسرها می 
ویژه در مرحله  گیری سفر، بهتصمیم

سفر، را تحت تأثیر قرار دهد و میل به  ازپیش 
وجوی اطلاعات را افزایش  سفر و جست

 .دهد

 

 

می نشان  پژوهش  پیشینه  ارائه  بررسی  طریق  از  اینفلوئنسرها  که  و  دهد  معتبر  محتوای  تولید  سفر،  تجربیات 

کنندگان در حوزه گردشگری ایفا کنند.  گیری رفتار مصرفتوانند نقش مؤثری در شکلهای شخصی، میتوصیه

اند و بر عواملی چون اغلب مطالعات مورد بررسی به تأثیر مثبت اینفلوئنسرها بر قصد سفر مخاطبان اشاره داشته

دنبالاصالت روایت نیازهای  با  متناسب  تعاملات مستقیم و محتوای  اعتماد مخاطب،  تأکید کرده ها،   اندکنندگان 

(Ghaderi et al., 2023; Rajput & Gandhi, 2024; Tuncer & Kartal, 2023.) 

 هایاند. نتایجی مانند یافتهطور خاص بر نقش درک برند در این فرآیند تأکید کردههمچنین، برخی مطالعات به

Tsai & Hsin    وTali et al    وDuong et al   کنندگان تنها بر رفتار سفر مصرفدهند که اینفلوئنسرها نه نشان می

می  میتأثیر  بلکه  دیگر،  گذارند،  سوی  از  کنند.  هدفمندتر  و  پایدارتر  را  تأثیر  این  برند،  ادراک  تقویت  با  توانند 

عنوان عوامل مؤثر در افزایش اعتبار پیام هایی چون اصالت، انگیزه درونی، و کنترل خلاقانه محتوا نیز بهویژگی

 (. Sommer Kapitan et al, 2021)  انداینفلوئنسر و در نتیجه، ارتقای درک برند شناخته شده

به پژوهش  پیشینه  مقاله حاضر حمایت میدر مجموع،  مفهومی  مدل  از  معناداری  نشان میطور  و  دهد که  کند 

ها و محتوای تولیدشده توسط اینفلوئنسرها، هم بر درک برند و هم بر قصد متغیرهایی نظیر تجربه سفر، توصیه

کنندگان اثرگذارند. همچنین نقش میانجی »درک برند« در ارتباط بین عوامل مرتبط با اینفلوئنسرها و  سفر دنبال 

نتایج، مبنای نظری مناسبی برای  نیت سفر نیز در برخی از مطالعات به قابل برداشت است. این  صورت ضمنی 

 .سازندهای اصلی و فرعی پژوهش فراهم میفرضیه

 ها توسعه مفهومی فرضیه

د و در نهایت در شکل یک مدل مفهومی نشان  کنمی  بررسیبر اساس ادبیات موجود، این مطالعه فرضیات زیر را  

 :داده شده است

 دارند. نقش میانجی درک برند با کنندگاندنبال : اینفلوئنسرها تأثیر مثبت بر قصد سفر یاصل هیفرض •

 و معناداری بر درک برند دارد. های سفر اینفلوئنسرها تأثیر مثبتاول: تجربه یفرع هیفرض •

 و معناداری بر درک برند دارد. های سفر اینفلوئنسرها تأثیر مثبتتوصیه دوم: یفرع هیفرض •

 و معناداری بر درک برند دارد. اثربخشی محتوای تولیدشده توسط اینفلوئنسرها تأثیر مثبت سوم: یفرع هیفرض •

 دارد. کنندگانقصد سفر دنبالو معناداری بر  تأثیر مثبتدرک برند  :چهارم یفرع هیفرض •
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اینفلوئنسرها تأثیر مثبت بر قصد سفر دنبال تجربه  :پنجم  یفرع  هیفرض • کنندگان دارد و این تأثیر از  های سفر 

 .شودگری میطریق درک برند میانجی

کنندگان دارد و این تأثیر از  های سفر اینفلوئنسرها تأثیر مثبت بر قصد سفر دنبالتوصیه  :ششم  یفرع  هیفرض •

 .شودگری میطریق درک برند میانجی

کنندگان دارد  اثربخشی محتوای تولیدشده توسط اینفلوئنسرها تأثیر مثبت بر قصد سفر دنبال   :هفتم  یفرع  هیفرض •

 .شودگری میتأثیر از طریق درک برند میانجیو این 

 
. مدل مفهومی1شکل  

 پژوهش  یروش شناس -3

توصیفی روش  نظر  از  و  کاربردی  پژوهش  داده-این  است.  پرسشتحلیلی  و  اسنادی  مطالعات  طریق  از  نامه  ها 
پرسشگردآوری شده شامل سؤالات جمعیتاند.  تعداد  نامه  تحصیلات،  درآمد،  )سن،  و سؤالات شناختی  سفرها( 

سؤال(،   پنجسؤال(، محتوای تولیدشده )  پنجهای سفر )سؤال(، توصیه  پنجتخصصی درباره تجربه سفر اینفلوئنسرها )
( مقصد  برند  )  پنجادراک  سفر  به  تمایل  و  همچنین،    پنجسؤال(  است.  آشنایی  یکسؤال(  بررسی  برای  سؤال 

نامه با روش دهندگان با بازاریابی اینفلوئنسرها در نظر گرفته شده است. پس از تأیید روایی و پایایی، پرسشپاسخ

نامه و منابع آنها گذاشته سؤالات استفاده شده در پرسش   دو،جدول شماره    در.توزیع شد   در دسترس گیری  نمونه
 است. شده

 نامه الات پرسشؤ. س2جدول 

 ردیف شاخص ویژگی شاخص منبع 

Egger, K. (2020)   اینستاگرام بر انتخاب مقصد سفرتأثیر محتوای 
تجربه سفر  
 اینفلوئنسرها

1 
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 ردیف شاخص ویژگی شاخص منبع 

Kimilli, G. (2023) 
تأثیر نمایش تجربیات سفر توسط اینفلوئنسرها در  

 افزایش علاقه به گردشگری 

Pop, R. A., & Dabija, D. C. 

(2022). 

گیری سفر از طریق نقش اعتماد در تصمیم 
 اینفلوئنسرها

Băltescu, C. A., & Untaru, E. 

N. (2024) 

نقش محتوای جذاب اینفلوئنسرها در ترغیب به 
 .جستجوی اطلاعات تکمیلی درباره مقاصد جدید

Hanifah, R. D. (2019) 
ها و محتوای روایی  ثرگذاری ماجراجویی

 .ریزی سفرهای شخصیاینفلوئنسرها در برنامه 

Băltescu, C. A., & Untaru, E. 

N. (2024) 
 های کاربردی اینفلوئنسرهای سفرتحلیل توصیه 

های سفر توصیه 
 اینفلوئنسرها

2 

Hanifah, R. D. (2019) های عملی اینفلوئنسرهابررسی اثرات راهنمایی 

Xu, X., & Pratt, S. (2018) 
تحلیل تأثیر اعتمادپذیری و جذابیت اینفلوئنسرها بر 

 های سفر ارزش توصیه 

Gretzel, U. (2017) 
های عملی اینفلوئنسرها برای استفاده از توصیه 

 ریزی موثر سفربرنامه 

Chen, X., Hyun, S. S., & Lee, 

(2022) .T. J 

بررسی تأثیر اعتبار منبع و تعاملات اجتماعی 
 اینفلوئنسرها بر اعتماد به مقاصد جدید 

Tešin, A., et al. (2022) 
های بخشی محتواهای بصری در شبکه تحلیل الهام 

 اجتماعی 

 
محتوای تولیدشده  
 توسط اینفلوئنسرها

3 

Magno, F., & Cassia, F. 

(2018) 

استفاده از محتوای ویدیویی برای تأثیرگذاری بر  
 تمایل به سفر 

Xu, X., & Pratt, S. (2018) 
تحلیل کیفیت و کامل بودن اطلاعات محتوای 

 تولیدشده توسط اینفلوئنسرها برای کاربران

Gretzel, U. (2017) 
ها و  بررسی توانایی اینفلوئنسرها در انتقال پیام 

 های برندهای مقصد به مخاطبان ارزش 

Magno, F., & Cassia, F. 

(2018) 

تأثیرگذاری محتوای اینفلوئنسرها در ایجاد  
 مندی به محصولات و خدمات مرتبط با سفر علاقه 

Shah, A. Z. (2020) 
بررسی تصویر برندهای گردشگری در ذهن  

 کاربران 

 Asan, K. (2021) 4 ادراک برند مقصد
تأثیر اینفلوئنسرها در ارتقای اعتبار برندهای 

 گردشگری از طریق محتوای قابل اعتماد 

Chen, X., Hyun, S. S., & Lee, 

T. J. (2022) 

نقش اعتمادپذیری محتوای اینفلوئنسرها در ایجاد  
 برندهای گردشگری اعتماد به مقاصد و 
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 ردیف شاخص ویژگی شاخص منبع 

Xu, X., & Pratt, S. (2018) 
تأثیرگذاری محتوای اینفلوئنسرها در ایجاد تصویر 

 مثبت از برندهای مقصد در ذهن مخاطبان

Gretzel, U. (2017) 
نقش اینفلوئنسرها در ایجاد انتظارات مثبت درباره  

 .شده توسط برندهای مقصدکیفیت خدمات ارائه 

Verma, K., et al. (2023)  ریزی سفرتأثیر تبلیغات اینفلوئنسرها بر برنامه 

 5 تمایل به سفر 

Seçilmiş, C., Özdemir, C., & 

Kılıç, İ. (2021) 

تأثیر جذابیت و اعتمادپذیری اینفلوئنسرها بر تمایل  
 به سفر

Seçilmiş, C., Özdemir, C., & 

Kılıç, İ. (2021) 

اینفلوئنسرها در ایجاد علاقه و انگیزه تأثیر تبلیغات  
 برای بازدید از مقاصد پیشنهادی 

AlFarraj et al (2021) 
نقش اعتماد و جذابیت اینفلوئنسرها در  

 گیری سفرتصمیم

Xu, X., & Pratt, S. (2018) 
بخش اینفلوئنسرها نقش محتوای خلاقانه و الهام 

 .ناشناختهدر افزایش اشتیاق به سفر به مقاصد 

 
برای تعیین حجم نمونه در شرایطی که جامعه آماری نامحدود است، از فرمول کوکران استفاده شده است. در این 

اطمینان خطا  و  (Z = 1/96)  ٪95  محاسبه، سطح  با    (e = 0/05)  ٪5حاشیه  است.  گرفته شده  نظر  در 

نامه  نفر که پرسش 413از مجموع    نفر به دست آمد.   384جایگذاری این مقادیر در فرمول، تعداد نمونه مورد نیاز  
نفر با مفهوم اینفلوئنسر مارکتینگ آشنایی نداشتند و در مرحله فیلترسازی از نمونه حذف  117را تکمیل کردند،  

این حجم نمونه، دقت مطلوبی را برای تعمیم نتایج   .نفر صورت گرفت 296شدند. در نتیجه، تحلیل نهایی بر روی  

 .نمایدهای تحقیق ایجاد میکند و تعادل مناسبی بین دقت و هزینهبه جامعه آماری نامحدود فراهم می
 

فرمول کوکران:                              
𝑍2×𝑝×𝑞

𝑒2
 n= 

 384 =جایگذاری مقادیر:             
(1/96)2×0/5×0/5

(0/05)2
 

 

 

 های پژوهشها و یافته تحلیل داده -4
 

نمونه مورد مطالعه هم از نظر  یفیاست. در بخش توص ین ییتب جیو نتا یفیپژوهش شامل دو بخش توص یهاافتهی
طور  . به شودیم  فیتوص  قی تحق  یاصل  یرهای و هم از نظر متغ  رهیو غ  لاتیمانند سن، تحص  یانهیزم  یرهایمتغ

  30تا  20بین که  ان یگوبازه سن پاسخ  نیشتری عبارت است از ب یفیتوص یهاافتهی جی( نتاسهخلاصه )طبق جدول 
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ب بیکه شامل    لاتیسطح تحص  نیشتریسال است،  ارشد،    15تا    5سطح درآمد در بازه    نیشترمقطع کارشناسی 
 است. بین دو تا سه بار  ،تعداد سفرهای سالانه ن یشتریتومان و ب ونیلمی

 های شخصیتی گویان بر حسب ویژگیتوزیع پاسخ. 3جدول 

 بیشترین  ویژگی شخصیتی 
 سال   30تا   20 سن 

 کارشناسی ارشد  سطح تحصیلات 

 میلیون  15تا  5 سطح درآمد 

 بار  5تا   3بین  تعداد سفرهای سالانه 

 
 است. در این قسمت به بررسی توصیفی متغیرهای پژوهش مشتمل بر واریانس و میانگین اقدام شده

 بررسی توصیفی متغیرهای پژوهش . 4 جدول

 واریانس میانگین  متغیر 

تجربیات سفر  
 اینفلوئنسرها

8712/3 200/0 

توصیه های سفر  
 اینفلوئنسرها

6682/3 230/0 

اثربخشی محتوای  
 اینفلوئنسرها

6517/3 347/0 

 256/0 7004/3 درک برند

قصد سفر دنبال 
 کنندگان

6682/3 473/0 

متغیر   اینفلوئنسرها طبق جدول چهار،  و    تجربیات سفر  میانگین  بیشترین  اینفلوئنسرها دارای    اثربخشی محتوای 
 باشد. دارای کمترین میزان میانگین می

افزار پی ال در ادامه جهت بررسی رابطه بین متغیرهای پژوهش از آزمون تحلیل مسیر معادلات ساختاری با نرم
 است. استفاده شده  1اس

 آلفای کرونباخ، پایایی مرکب و روایی همگرا 
  قبول آلفای کرونباخ در این پژوهش، پایایی با استفاده از آلفای کرونباخ و پایایی مرکب بررسی شده است. مقدار قابل

روایی همگرا نیز با میانگین   .دهنده پایایی استنشان   0/7و برای پایایی مرکب مقدار بالاتر از    0/7تا   0/6بین  
مقادیر این    پنججدول   .قبول استقابل  0/5گیری شده و مقدار بالاتر از  اندازه (AVE) شدهواریانس استخراج

 .دهدها را نمایش میشاخص

 . بررسی آلفای کرونباخ، پایایی مرکب و روایی همگرا 5جدول 

 
1PLS  
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 بار عاملی شاخص متغیر  ردیف
آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 مرکب 

روایی  

همگرا  

(AVE ) 

1 
تجربیات سفر  
 اینفلوئنسرها

بازدید از مقاصد  تأثیرگذاری بر علاقه به 
 مشابه 

840/0 

762/0 845/0 532/0 

مشاهده   قیسفر از طر زهیانگ شیافزا
 نفلوئنسرها یا اتیتجرب

791/0 

اعتماد به اطلاعات به اشتراک  
 شده توسط اینفلوئنسرهاگذاشته 

424/0 

ترغیب به جستجوی اطلاعات بیشتر 
 درباره مقاصد جدید 

748/0 

های اینفلوئنسرها بر  ماجراجوییتأثیر 
 ریزی سفر مخاطب برنامه 

766/0 

2 

توصیه های  
سفر 

 اینفلوئنسرها

های اینفلوئنسرها در انتخاب  تأثیر توصیه 
 مقاصد سفر

784/0 

756/0 836/0 507/0 

های سفر  کاربردی بودن توصیه 
 اینفلوئنسرها

689/0 

های  ارزش امتحان کردن توصیه 
 اینفلوئنسرها

730/0 

های اینفلوئنسرها در  استفاده از توصیه 
 ریزی سفربرنامه 

600/0 

افزایش اعتماد به مقاصد جدید از طریق  
 های اینفلوئنسرهاتوصیه 

743/0 

3 

اثربخشی  
محتوای  

 اینفلوئنسرها

بخشی محتوای تصویری الهام
 اینفلوئنسرها

702/0 

772/0 846/0 524/0 

ایجاد اشتیاق به سفر از طریق ویدیوهای  
 اینفلوئنسرها

775/0 

شده در  کامل و مفید بودن اطلاعات ارائه 
 محتوا 

692/0 

های برند مقصد توسط  انتقال مؤثر ارزش 
 اینفلوئنسرها

677/0 

جذب علاقه به خدمات یا محصولات  
 خاص از طریق محتوای اینفلوئنسرها 

767/0 

 درک برند 4

بهبود تصویر ذهنی مخاطب از برندهای  
 گردشگری

822/0 

818/0 872/0 579/0 

تقویت اعتبار برندهای مقصد از طریق  
 اینفلوئنسرها

739/0 

افزایش اعتماد مخاطب به برندهای  
 شده توسط اینفلوئنسرهامعرفی

823/0 

 772/0 ای مثبت از برندهای مقصد انتقال وجهه
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و  ییایهمگرا از پا ییمرکب و روا ییایکرونباخ، پا یشاخص آلفا یآزمون برا جی نتا گردد یطور که مشاهده مهمان

شده توسط  گذاشتهاشتراکدر میان بارهای عاملی، مقدار شاخص »اعتماد به اطلاعات به  برخوردار است.  یخوب  ییروا
هاست، اما همچنان  تر از سایر شاخصبوده که اگرچه نسبتاً پایین   0.424اینفلوئنسرها« در بعد تجربیات سفر، برابر با  

 .دلیل اهمیت مفهومی آن در ساختار سازه حفظ شده استبوده و به 0.4قبول بالاتر از حداقل قابل

   سؤالات پژوهش ییروا

بار   یاب یارز  یریگاندازه  یها تا دقت شاخص  شودیم  یسازه بررس   ییابتدا روا  ،یدر مدل معادلات ساختار گردد. 
از طرشاخص  یعامل سازه  یهمبستگ  قیها  آن  با  مطلوب  مقدار  و  محاسبه شده  گرفته    ا ی0/4ها  نظر  در  بالاتر 

 دهدینشان م(  پنجپژوهش )جدول    جیشود. نتایحد باشد، شاخص حذف م  نیکمتر از ا  ی. اگر مقدار بار عاملشودیم
پژوهش را  یرهایمتغ یریگاندازه  تیبوده و قابل 0/4 یمعنادار و استاندارد بالا  یبار عامل یسؤالات دارا یکه تمام

 . کندیم دییتأ

 ی مدل معادلات ساختار ای یآزمون مدل درون

است. از استفاده شده  یمدل معادلات ساختار  لهیوسها به داده   لیاز تحل  قیتحق  ن یو سنجش مدل ا  لیتحل  یبرا
کنند.    دییها تأ انطباق آنها را با داده   ایها( را رد  )مدل  یفرض   یساختارها   توانندیروش پژوهشگران م  نیا  قیطر
نتایج در شکل های دو و سه   آل اس استفاده شد.  یافزار اسمارت پپژوهش از نرم  یمدل مفهوم  لیمنظور تحلبه

 نمایانگر هستند:

 بار عاملی شاخص متغیر  ردیف
آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 مرکب 

روایی  

همگرا  

(AVE ) 
بینی نسبت به کیفیت  ایجاد خوش 

 خدمات برندهای مقصد
633/0 

5 
قصد سفر دنبال 

 کنندگان

معرفی   افزایش تمایل به سفر به مقاصد 
 اینفلوئنسرها   شده توسط

875/0 

907/0 931/0 730/0 

تأثیرگذاری محتوای اینفلوئنسرها بر  
 گیری سفرتصمیم

864/0 

توسط   تبلیغ شدهد علاقه به تجربه مقاص
 اینفلوئنسرها

875/0 

نقش تبلیغات اینفلوئنسرها در  
 بندی مقاصد سفراولویت

790/0 

افزایش اشتیاق به کشف مقاصد جدید از  
 طریق محتوای اینفلوئنسرها 

865/0 
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 )بتا(    ریمس ب یو ضرا یعامل یبارها  ریپژوهش با مقاد یینها یمدل ساختار  . 2شکل   

 

 ( ی)آمارها یبحران ریپژوهش با مقاد یینها یمدل ساختار  . 3شکل 
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   پژوهش اتی فرضبررسی 

تمام   P است. مقدار  بیشتر  96/1از عدد    تمام فرضیات T مقدار آماره  شود،یملاحظه م  6طور که در جدول  همان 
صفر وجود دارد. پس  یهیرد فرض یبرا یآن است که شواهد کاف یمعنااست که به کوچکتر 05/0از  زینفرضیات 

 تمام فرضیات پذیرفته شده اند. نتایج در جدول شش نشان داده شده است:گفت که  توانیم

 و نتیجه کل مدل پژوهش  Tو   Pهای نتایج اثرات ارزش. 6جدول 

 نتیجه  P ارزش Tارزش  فرضیات 

 تایید 000/0 254/4 درک برند                         اینفلوئنسرهاهای سفر تجربه 

 تایید 000/0 430/5 درک برند                        های سفر اینفلوئنسرها توصیه 

          اثربخشی محتوای تولیدشده توسط اینفلوئنسرها 

 درک برند     
 تایید 000/0 995/8

 تایید 000/0 201/13 کنندگانقصد سفر دنبال درک برند                  

 درک برند                             های سفر اینفلوئنسرها تجربه 

 کنندگانقصد سفر دنبال   
 تایید 000/0 133/5

 درک برند                        های سفر اینفلوئنسرهاتوصیه 

 کنندگاندنبال قصد سفر     
 تایید 024/0 266/2

           اثربخشی محتوای تولیدشده توسط اینفلوئنسرها

 درک برند                 قصد سفر دنبال کنندگان       
 تایید 002/0 120/3

 

 گیری و پیشنهادها نتیجه -5
های اخیر، اینفلوئنسر مارکتینگ به عنوان یکی از ابزارهای قدرتمند بازاریابی در صنعت گردشگری شناخته در سال 

اند بر تصمیمات محتوای جذاب، توانستهتجارب و توصیه های خود و همچنین  شده است. اینفلوئنسرها با استفاده از  
 ها معرفی کنند. قدرت اینفلوئنسرها در ایجاد اعتمادسفر فالوئرهایشان تأثیر بگذارند و مقصدهای جدیدی را به آن

و تأثیرگذاری بر ادراک کاربران، این روش بازاریابی را به یکی از ابزارهای اساسی در صنعت گردشگری به برندها  
های اجتماعی، تعامل میان گردشگران و برندهای گردشگری بیش از  تبدیل کرده است. با رشد استفاده از رسانه

 .کنندای تأثیرگذار عمل میپیش افزایش یافته و اینفلوئنسرها در نقش واسطه

  کنندگان با نقش میانجی درک برند انجام شد. بر قصد سفر دنبال  نقش تاثیرگذارانبا هدف بررسی    این پژوهش
گیری قصد سفر مخاطبان های سفر را در شکل توصیه و    ، جذابیت محتواتجاربتلاش داشت تا نقش  حاضر    مطالعه

ها نتایج تحلیل داده   و    شده از طریق پرسشنامه مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتآوریهای جمعتحلیل کند. داده 
شده در مدل مفهومی پژوهش مورد تأیید قرار گرفتند و مسیرهای معناداری نشان داد که تمامی فرضیات مطرح

 :شودها به تفکیک تبیین میبین متغیرها وجود دارد. در ادامه، هر یک از فرضیه 
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گذاری اشتراکها نشان داد که بهیافته  .تجربه سفر اینفلوئنسرها تأثیر مثبت و معناداری بر درک برند دارد :فرضیه اول
های داستانی، موجب تقویت تصویر ذهنی مخاطب از  ویژه در قالب تصاویر، ویدیوها و روایتتجربیات شخصی، به

های فرهنگی ایفا ای در انتقال احساسات، اصالت مقصد و ویژگیها، نقش واسطهشود. این تجربهمیبرند مقصد  

 .کنندمی

نتایج حاکی از آن است   .شده توسط اینفلوئنسرها تأثیر معناداری بر درک برند داردهای سفر ارائهتوصیه :فرضیه دوم
( …ها وها، اقامتگاههای دیدنی، رستورانهای مستقیم یا غیرمستقیم اینفلوئنسرها )مانند معرفی مکانکه توصیه

 .باشند تأثیرگذار مقصد برند به نسبت مخاطبان برداشت بر مدرن، دهانبهدهان تبلیغ نوعی عنوانبه توانندمی

ها نشان  تحلیل داده   .اثربخشی محتوای تولیدشده توسط اینفلوئنسرها تأثیر مثبت بر درک برند دارد:  فرضیه سوم
داد کیفیت بصری، صداقت پیام و انسجام محتوایی منتشرشده توسط اینفلوئنسرها از جمله عواملی هستند که موجب 

 .شوندکنندگان میاعتمادسازی و در نتیجه، ارتقای تصویر برند در ذهن دنبال 

کند که تصویر ذهنی نتایج پژوهش تأیید می  .درک برند تأثیر مثبت و معناداری بر قصد سفر دارد :فرضیه چهارم
کنندگان برند مقصد را معتبر،  ای در افزایش انگیزه سفر دارد. زمانی که دنبال کنندهمثبت از برند مقصد، نقش تعیین

 .شودعنوان مقصد سفر بیشتر میاعتماد درک کنند، احتمال انتخاب آن به جذاب و قابل

های سفر و اثربخشی درک برند نقش میانجی معناداری بین سه متغیر تجربه سفر، توصیه : فرضیه پنجم تا هفتم

تواند رابطه بین اقدامات اینفلوئنسر و قصد تحلیل مسیر نشان داد که درک برند می  .کندمحتوا با قصد سفر ایفا می
شود که مخاطب تصویر ها زمانی محقق میسفر را تقویت کند. این بدان معناست که تأثیر نهایی تجربه و توصیه 

 .روشنی از برند مقصد در ذهن خود شکل داده باشد

یافته نشان میدر مجموع،  پژوهش  آنهای  تولیدی  و کیفیت محتوای  اینفلوئنسرها  به  اعتماد  تأثیر دهد که  ها، 
کنندگان دارد. بر این اساس، برندهای  دهی ادراک برند و در نهایت افزایش قصد سفر دنبالچشمگیری در شکل

های هدفمند و همکاری اثربخش با اینفلوئنسرهای معتبر، توانند با طراحی استراتژیفعال در حوزه گردشگری می

 .های آنان در انتخاب مقصد اثرگذار باشند گیریجایگاه خود را در ذهن مخاطبان تقویت کرده و بر تصمیم

نشان دادند که    Rajput & Gandhi  (2024 ).راستا است های پژوهش حاضر با نتایج تحقیقات پیشین همیافته
تواند به بهبود تصویر برند در ذهن مخاطبان منجر  شده توسط اینفلوئنسرها میگذاشتهاشتراکهای سفر بهتجربه

های اینفلوئنسرها در ارتقای اعتبار برندهای گردشگری نیز دریافتند که توصیه(  2023و همکاران )   Ghaderi.  شود

بر نقش محتوای خلاقانه و اصیل در تقویت تصویر  Tuncer & Kartal  (2023 )تأثیرگذارند. به همین ترتیب، 

بیان داشتند که برداشت مثبت از برند، از عوامل  Conde & Casais  (2023  )اند. از سوی دیگر،  برند تأکید کرده

دهد که  نیز نشان میMunar  (2010  )ی  رود. همچنین، مطالعهشمار میگیری سفر بهکلیدی در فرآیند تصمیم
کننده را تحت تأثیر قرار دهد. نتایج این  تواند رفتار مصرفهای اجتماعی میحتوای باکیفیت منتشرشده در شبکهم

گیری ادراک برند و تقویت  راستا با این مطالعات، نقش محوری اینفلوئنسر مارکتینگ را در شکل پژوهش نیز هم 
 .کندکنندگان تأیید میقصد سفر دنبال

هدی رستمی، یکی   .توجهی در صنعت گردشگری دارنددهد که اینفلوئنسرها تأثیر قابل ایج این پژوهش نشان مینت

کمک کرده    Rotrip.lifeهای جذاب، به برندسازی  از اینفلوئنسرهای مطرح، با تولید محتوای باکیفیت و روایت
ها به  ای از تجربیات سفر او، موجب افزایش اعتماد مخاطبان و ترغیب آناست. انتشار تصاویر و ویدیوهای حرفه

را تقویت کرده است.    ARBهای کاربردی سفر در اینستاگرام، برندآرش اروین نیز از طریق توصیه  .سفر شده است
کنندگان به  های او که بر تجربه واقعی و تحلیل دقیق مقاصد استوار است، باعث افزایش اطمینان دنبالتوصیه
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تنها تجربیات در همین راستا، سمانه پولو نه  .ریزی سفر ترغیب کرده است ها را به برنامه خدمات این برند شده و آن

او متناسب با بودجه و سلیقه کاربران،   .کند عنوان مشاور سفر نیز فعالیت میگذارد، بلکه بهخود را به اشتراک می 
کنندگان را افزایش  شده، قصد سفر دنبال سازیهای سفر را معرفی کرده و با ارائه پیشنهادات شخصیبهترین گزینه 

را در ذهن     Atourseir  همچنین، ماهنی صالح با محتوای جذاب و تعامل نزدیک با مخاطبان، برند   .داده است
ای  مخاطبان تثبیت کرده است. بررسی دقیق امکانات تورها، پاسخگویی مستقیم به سؤالات فالوورها و انتشار ویدیوه

کنند که  های واقعی تأیید میاین نمونه  .کنندگان به سفر شده استای، موجب افزایش اعتماد و علاقه دنبالحرفه
اینفلوئنسر مارکتینگ تنها یک استراتژی نظری نیست، بلکه ابزاری قدرتمند برای برندسازی در گردشگری است 

 .کنندگان ایفا کندتواند نقش کلیدی در افزایش قصد سفر دنبال که می

با توجه به تأیید فرضیات پژوهش، پیشنهادهای زیر برای برندهای گردشگری، اینفلوئنسرها و پژوهشگران ارائه 

 :شودمی

 :پیشنهادات کاربردی برای برندهای گردشگری و بازاریابان دیجیتال

 همکاری بیشتر با اینفلوئنسرهای گردشگری •

شود با توانند از تجربه سفر اینفلوئنسرها برای ارتقای تصویر برند خود استفاده کنند. توصیه می برندها می

 .اینفلوئنسرهای دارای تعامل بالا همکاری کنند تا تأثیرگذاری بیشتری داشته باشند

 های تبلیغاتی معتبر و مستندایجاد کمپین •

آمیز  برندها باید از تبلیغات اغراق .ترند که واقعی و تجربی باشندهای سفر اینفلوئنسرها زمانی اثربخشتوصیه

 .گذاری تجربیات واقعی تشویق کننددوری کرده و اینفلوئنسرها را به اشتراک

 تمرکز بر کیفیت و اثربخشی محتوا •

توانند با ارائه امکاناتی مانند سفرهای رایگان و تجهیزات تولید محتوا، کیفیت محتوای برندهای گردشگری می

 .اینفلوئنسرها را بهبود دهند

 کنندگان اینفلوئنسرها های وفاداری برای دنبالبرنامه  •

ها و جوایز  توانند با ارائه تخفیفشود. برندها میکنندگان میدرک مثبت از برند باعث افزایش قصد سفر دنبال 

 .ویژه برای رزرو از طریق اینفلوئنسرها، این روند را تقویت کنند

 سرایی تقویت برندینگ عاطفی و داستان •

توانند علاقه به سفر را افزایش دهند. برندها باید اینفلوئنسرها میهای شخصی های جذاب و تجربهروایت

 .شده طراحی کنندسازیهای شخصیهایی بر پایه احساسات و تجربهکمپین

 :پیشنهادات برای اینفلوئنسرهای گردشگری

 افزایش اعتبار از طریق محتوای آموزشی و کاربردی  •

توانند با ارائه اطلاعات مفید و ها میقصد سفر مخاطبان دارد. آن اعتماد به اینفلوئنسرها تأثیر زیادی بر 

 .پاسخگویی به سؤالات، اعتبار خود را افزایش دهند

 بخشی به محتوای تصویری و ویدیوییتنوع •

توانند از ویدیوهای جذاب، تصاویر باکیفیت و محتوای محتوای بصری نقش کلیدی دارد. اینفلوئنسرها می 

 .تعاملی برای افزایش تأثیرگذاری استفاده کنند
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 همکاری با برندهای معتبر و حفظ اصالت  •

دهند، اعتماد بیشتری از های واقعی ارائه میکنند و تجربهاینفلوئنسرهایی که با برندهای معتبر همکاری می

 .کنند مخاطبان دریافت می

 کنندگانایجاد ارتباط مستمر با دنبال  •

وگو باعث تقویت ارتباط با مخاطبان و افزایش تأثیر  پاسخ به نظرات، برگزاری لایو تعاملی و ایجاد فضای گفت

 .شودها میتوصیه

 
 محدودیت ها 

ها در تحلیل نتایج و طراحی  هایی همراه بوده که توجه به آن این پژوهش نیز همچون بسیاری از مطالعات دیگر با محدودیت

های  ها از طریق پرسشنامه آنلاین انجام شد و به دلیل محدودیتآوری دادههای آتی ضروری است. نخست آنکه جمع پژوهش

کنندگان اینفلوئنسرها فراهم نشد. علاوه بر این، برخی از  تری از دنبالفنی و زمانی، امکان دستیابی گسترده به طیف متنوع 

تواند در  اینفلوئنسرها یا صفحات مرتبط با گردشگری از همکاری در انتشار پرسشنامه خودداری کردند، که این موضوع می

 .تنوع جامعه آماری اثرگذار باشد

های کمی ارزشمندی ارائه کرد، اما امکان  ای بسته بود که گرچه دادهها در این تحقیق پرسشنامه دوم، ابزار گردآوری داده

ها، احساسات و تفسیرهای شخصی مخاطبان را محدود ساخت. همچنین، این پژوهش در یک بازه تر نگرش شناسایی عمیق 

ها ممکن است قابلیت تعمیم بنابراین، یافتهاست.  زمانی مشخص و بدون بررسی تغییرات احتمالی در طول زمان انجام شده 

 .های زمانی را نداشته باشندکامل به سایر بازه 

 :های آیندهپیشنهاداتی برای پژوهش 

های های اینفلوئنسرها در فرهنگتحلیل شود که آیا توصیه :های مختلفبررسی تأثیر اینفلوئنسرهای گردشگری در فرهنگ  •

 .های فرهنگی مواجه استگوناگون اثر یکسانی دارد یا با تفاوت 

دیگر روش • با  اینفلوئنسرها  تأثیر  دیجیتالمقایسه  بازاریابی  اثربخش  :های  اینفلوئنسری  بازاریابی  آیا  که  از  بررسی شود  تر 

 .است PPC های دیجیتال مانند ایمیل مارکتینگ یاتبلیغات سنتی یا سایر روش 

بر قصد سفر • تولیدی )متنی، تصویری، ویدیویی(  انواع محتوای  تأثیر  شناسایی شود که کدام نوع محتوا )عکس،   :تحلیل 

 .پست، استوری و غیره( بیشترین تأثیر را بر درک برند و انگیزه سفر داردویدیو، بلاگ 

گیری اعتماد مخاطب نسبت به  شود سازوکار شکل پیشنهاد می :های سفر اینفلوئنسرهابررسی نقش اعتماد در تأثیر توصیه  •

 .های رفتاری بررسی گردداینفلوئنسرها در قالب مدل

پژوهش شود که میکرو اینفلوئنسرها با نرخ تعامل بالاتر،   :مقایسه تأثیر اینفلوئنسرهای کلان و خرد بر بازاریابی گردشگری •

 .ترگیری سفر دارند یا ماکرو اینفلوئنسرهای با مخاطب گستردهتأثیر بیشتری در تصمیم

اینفلوئنسرهاهای نوین )واقعیت افزوده و مجازی( در تجربهتحلیل نقش فناوری • هایی  بررسی شود که فناوری :های سفر 

 .توانند کیفیت تجربه سفر مجازی و تاثیر محتوای سفر اینفلوئنسرها را ارتقا دهندچگونه می  VR و AR مانند
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