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Abstract 

Objective 

The rapid expansion of social media platforms has revolutionized communication, 

transforming these digital spaces into powerful tools for shaping public opinion and 

consumer behavior. Within this evolving landscape, social media influencers have emerged 

as pivotal figures in guiding consumer choices, particularly in the tourism sector. Their 

ability to engage large audiences through authentic and relatable content has positioned them 

as key drivers of travel-related decisions. This study aims to investigate the critical factors 

through which social media influencers impact tourists’ decision-making processes, with a 

specific focus on their role in shaping travel preferences, destination choices, and overall 

tourist behavior. By exploring the interplay of influencer characteristics, content strategies, 

and audience dynamics, this research seeks to provide a comprehensive understanding of 

how influencers contribute to tourism marketing and decision-making. The study also aims 

to offer actionable insights for tourism stakeholders to optimize influencer-driven strategies 

in an increasingly digital world. 

Research Methodology 

To achieve the research objectives, this study adopts a descriptive-survey methodology, 

combining qualitative and analytical approaches to ensure a robust exploration of the topic. 

A purposive sampling technique was employed to select ten tourism experts for in-depth 
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interviews. These experts, chosen non-randomly based on their extensive knowledge and 

experience in the tourism industry, provided specialized insights into the role of influencers 

in tourism marketing. The interviews focused on identifying key factors that influence 

tourists’ decision-making, such as content quality, audience engagement, and trust-building 

mechanisms. Data collected from these interviews were analyzed using the fuzzy cognitive 

mapping (FCM) technique, facilitated by FCMapper software. FCM allowed for the 

modeling of complex relationships and influences among variables, providing a visual and 

analytical representation of how various factors interact within the influencer ecosystem. 

Additionally, social network analysis was conducted using UCinet software to map the 

interconnectedness of these factors and assess their relative importance within the network. 

This dual-method approach enabled a comprehensive examination of both qualitative 

insights from expert interviews and quantitative network dynamics, ensuring a holistic 

understanding of the role of influencers in tourism. 

Findings 

The analysis identified several key factors through which social media influencers impact 

tourists’ decision-making processes, with three emerging as the most influential based on 

their high centrality in the social network analysis: 

1. Audience Understanding: Influencers’ ability to comprehend and align with the 

needs, interests, and preferences of their followers is critical. This factor ensures that 

content resonates with the audience, making it more likely to influence travel 

choices.  

2. High-Quality Content: The production of visually appealing, informative, and 

engaging content significantly enhances an influencer’s impact. High-quality 

content, including compelling visuals and storytelling, attracts and retains audience 

attention, thereby shaping perceptions of destinations.  

3. Trust Based on Experience: Credibility, built through authentic experiences and 

transparent communication, fosters trust among followers, making influencers’ 

recommendations more persuasive.  

These factors collectively underscore the importance of relevance, quality, and 

authenticity in influencer-driven tourism marketing. The FCM analysis further revealed the 

dynamic interplay between these factors, highlighting how they reinforce each other to 

amplify influencers’ impact on tourists’ decisions. For instance, trust enhances the 

effectiveness of high-quality content, while audience understanding ensures that content is 

tailored to specific preferences, creating a feedback loop that strengthens influence.  

Discussion & Conclusion 

This study highlights the transformative role of social media influencers in the tourism 

industry, emphasizing their growing significance in an era dominated by digital technologies 

and social media platforms. Influencers are not merely content creators but strategic actors 

who shape tourists’ attitudes, preferences, and behaviors through targeted communication. 

The findings underscore the centrality of audience understanding, high-quality content, and 

trust in driving effective influencer campaigns. As tourists increasingly rely on social media 
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for travel inspiration and decision-making, the strategic importance of influencers in tourism 

marketing becomes undeniable. Tourism stakeholders, including destination marketers and 

policymakers, must recognize and leverage these key factors to enhance destination appeal 

and competitiveness. By collaborating with influencers who excel in understanding their 

audience, producing compelling content, and fostering trust, stakeholders can create 

impactful marketing strategies that resonate with modern travelers. This study also calls for 

further research to explore the long-term effects of influencer marketing on destination 

sustainability and the role of emerging technologies, such as artificial intelligence, in 

enhancing influencer-driven tourism campaigns. Ultimately, the findings provide a roadmap 

for harnessing the power of social media influencers to drive sustainable and effective 

tourism growth. 

 

Keywords: Influencer; Social media; Tourist decision making; Fuzzy cognitive mapping 

approach.  
 
 

 



 

  

هاي  بررسي .گيري گردشگران اعي در تصميمهاي اجتم ثر اينفلوئنسرهاي رسانهؤبررسي عوامل م ).1404(ا و باصولي، مهدي سادات، من: استناد
  .326-306، )2(4مديريت رسانه، 

    
  12/09/1403 :افتيدرتاريخ   326 -306. صص، 2، شماره 4، دوره 1404هاي مديريت رسانه،  بررسي
 27/12/1403 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر

  27/02/1404 :رشيپذتاريخ   علمي ـ پژوهشي: نوع مقاله
  10/04/1404 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
 doi: https://doi.org/10.22059/MMR.2025.386340.1139

 

    گيري گردشگران هاي اجتماعي در تصميم رسانه اينفلوئنسرهايثر ؤبررسي عوامل م
  

   )نويسندة مسئول( مناسادات
   monasadat@stu.usc.ac.ir: رايانامه. دانشجوي دكتري، گروه گردشگري، دانشكده گردشگري، دانشگاه علم و فرهنگ، تهران، ايران

   مهدي باصولي
    basouli@usc.ac.ir: رايانامه. شكده گردشگري، دانشگاه علم و فرهنگ، تهران، ايراندانشيار، گروه گردشگري، دان

  چكيده
. دهي به افكار عمومي تبديل كرده است ها را به ابزارهاي كليدي براي ارتباط و شكل هاي اجتماعي، آن هاي رسانه گسترش سريع پلتفرم :هدف
ويژه در بخش گردشگري، نقش مهمـي ايفـا    كنندگان، به عنوان افرادي تأثيرگذار در هدايت رفتار مصرف فضاي ديجيتال، اينفلوئنسرها به در اين

گيـري گردشـگران انجـام     يندهاي تصميماهاي اجتماعي بر فر اين مطالعه با هدف بررسي عوامل كليدي تأثيرگذار اينفلوئنسرهاي رسانه. كنند مي
  .هاي مرتبط با سفر تمركز دارد دهي به انتخاب ها در شكل بر نقش آن شده است و

 ةهدفمنـد، ده نفـر از خبرگـان حـوز     يـري گ نمونـه  يـك بـا اسـتفاده از تكن  . استفاده كرده است يمايشيـ پ يفيپژوهش از روش توص ينا: روش
ده نفـر   يـن انتخـاب ا . يـد دسـت آ  حـوزه بـه   ينآگاه در ا نفعان ياز ذ يتخصص هاي يدگاهانتخاب شدند تا د يقعم يها مصاحبه يبرا يگردشگر

شـدند تـا روابـط و     يـل تحل مپر يس افزار اف و نرم يفاز ينگاشت شناخت يكبا استفاده از تكن يوهاها و سنار داده. استبوده  يرتصادفيصورت غ به
از  تـري  يـق استفاده شد تا درك عم ياجتماع يها شبكه يلتحل يبرا نت آي يوسيافزار  از نرم ين،برا علاوه. شود يساز مدل يرهامتغ ينب يرهايتأث

را  يا شـبكه  هاي ياييو پو يفيك هاي يدگاهجامع د يدوگانه، امكان بررس يكردرو ينا. يددست آ به ينفلوئنسرهاا يستماكوس رد يوستهپ هم عوامل به
  .فراهم كرد

 يـل خـود در تحل  يشترب يتمركز يلدل گردشگران، سه عامل به گيري يمبر تصم يرگذارعوامل مختلف تأث ياننشان داد كه از م ها يلتحل: ها يافته
. اعتمـاد براسـاس تجربـه   . 3 يفيت؛باك يانتشار محتوا. 2مخاطبان؛  يقو علا يازهادر درك ن ينفلوئنسرهاا ييتوانا. 1: بودند يرگذارترينشبكه، تأث

بـر   يو اعتبـار در ارتباطـات مبتن ـ   يفيـت ارتبـاط، ك  يتو اهم گذارند يم يرگردشگران تأث يها بر ادراكات و انتخاب يرير چشمگطو به ملعوا ينا
  .كنند يرا برجسته م ينفلوئنسرهاا

در حـال   يجيتـال د هاي يفناور ينةدر زم يژهو را، به يدر صنعت گردشگر ياجتماع يها رسانه ينفلوئنسرهايا ياتينقش ح ها يافته: گيري نتيجه
 يحـات هـا و ترج  همچنـان نگـرش   ينفلوئنسـرها ا ينكـه با توجـه بـه ا  . كنند يم ييدتأ ي،اجتماع يها رسانه يها به پلتفرم يندهفزا يرشد و وابستگ

 ـ يو ارتباط يابيبازار يها در راهبردها آن يكاستراتژ يتاهم دهند، يگردشگران را شكل م  يـاز مطالعـه بـر ن   يـن ا. شـود  يآشـكار م ـ  ازپـيش  يشب
 يشافـزا  ياعتماد بـرا  يجادجذاب و ا يمحتوا ةمخاطبان، ارائ هاي ياييدر درك پو ينفلوئنسرهاا هاي يتاز قابل يريگ به بهره يگردشگر نفعان يذ

  .كند يم يدسفر تأك يماتمؤثر بر تصم يرگذاريتأث و يمقاصد گردشگر يتجذاب
  
  
  .رويكرد نگاشت شناخت فازي ؛گيري گردشگران  تصميم ؛رسانة اجتماعي ؛اينفلوئنسر: ها كليدواژه
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  مقدمه
. گيرنـد  مي محتواي توليد شده توسط اينفلوئنسرها قرار تأثيراي تحت  فزاينده طور بهافراد ، ي اجتماعيها ترش شبكهبا گس

ي مخاطبـان خـود   هـا  گيـري  رفتارها و تصميم، به ترجيحات قادرند كه، در جامعه بسيار پرنفود عنوان افراد اينفلوئنسرها به
 دنبـال  به، گردشگران قبل از سفر به مقاصد مختلف، امروزه. نيست امستثن صنعت گردشگري نيز از اين قاعده. شكل دهند

، اينفلوئنسرهاي سفر با توليد محتواي جذاب و مرتبط با سفر. ي معتبر از منابع مختلف هستندها دريافت اطلاعات و توصيه
ي اجتمـاعي از جملـه   هـا  لتفـرم پ. گيري گردشگران تبـديل شـوند   اند به يكي از منابع اصلي الهام بخشي و تصميم توانسته
گـذاري اطلاعـات و    مند به اشـتراك  هبراي كاربران توانمند امكان جذب افراد علاق، يوتيوب و اينستاگرام، توييتر، فيسبوك

ظهور  ).2020، 1يتزسيمونزو ف ينزادك ،داتا( كرده است فراهم، كنندگان دنبال هايگذاري بر نظرتأثيري خود با هدف ها ايده
اينفلوئنسـرها از زنـدگي   ، بـرخلاف افـراد مشـهور    .نسل جديدي از اينفلوئنسرها را پديد آورده اسـت ، اجتماعي يها شبكه

 پذيري آسان را ايجـاد كننـد   توانند حس دسترسي مي كنند و مي استفاده، شخصصي خود براي برقراري ارتباط با مخاطبان
ي اجتمـاعي بـا هـدف    هـا  وبيت اينفلوئنسـرها در شـبكه  وكارهاي كوچك از محب برندها و صاحبان كسب). 2018، 2نوري(

بخشـي   عنوان به، براي استفاده از اينفلوئنسرها  گيري تصميم .كنند مي كنندگان استفاده افزايش جذابيت خود براي مصرف
بـا  . رتبط هستندم كنندگان مزاياي خود را دارد؛ از جمله اينكه اينفلوئنسرها با تعداد زيادي از مصرف، از استراتژي بازاريابي

تعامـل  ، يابد؛ از جمله افزايش حضـور برنـد در فضـاي مجـازي     مي اهداف مختلفي تحقق، انتخاب اينفلوئنسرهاي مناسب
ة و همچنـين بـا هزين ـ   )2020، 3پراديپتـا و مارتـا  ، ربيـا ، فاهلوي(تر با مخاطبان و در نهايت فروش بيشتر  بيشتر و گسترده

، كومـار ، مالپيـدي ( شـود  مـي  ماننـد تبليغـات تلويزيـوني و بيلبـورد انجـام     ، اريابي سـنتي مراتب كمتري در مقايسه با باز به
هـاي اجتمـاعي بـر رفتـار      اينفلوئنسـرهاي رسـانه   تـأثير اگرچه ، با توجه به مطالعات پيشين. )2021، 4سرسكاندارجا و ژوو

 طـور  بهكه وجود ندارد پژوهش جامعي اما ، هاي مختلف مورد بررسي قرار گرفته است كننده و تصوير برند در حوزه مصرف
، همچنـين . گيري گردشگران بپـردازد  تصميم فرايندگذاري اينفلوئنسرها بر تأثيربه شناسايي و تحليل عوامل مؤثر بر  ،ويژه

تاكنون در اين ، گذارتأثيراي و تحليل مركزيت عوامل  سازي شبكه منظور مدل به ،استفاده از رويكرد نگاشت شناختي فازي
 اي عوامـل مـؤثر   پژوهش حاضر با تمركز بر شناسـايي و تحليـل شـبكه   ، بنابراين. كمتر مورد توجه قرار گرفته است حوزه

هـدف اصـلي ايـن    . ر كـردن ايـن خـلأ اسـت    دنبال پ به، گيري گردشگران هاي اجتماعي در تصميم اينفلوئنسرهاي رسانه
شـود اينفلوئنسـرهاي    مـي  عـواملي اسـت كـه باعـث     شناسـايي و تحليـل  ، آيد ميكه از عنوان آن بر همان طور ،پژوهش
چـرا و   كه خواهيم بدانيم مي، رت به عبارت ساده. گذار باشندتأثيري سفر گردشگران ها گيري تصميمر دي اجتماعي ها رسانه

نوع سفرمان ، تصميم بگيريم به يك مكان خاص سفر كنيم كهشوند  مي ي اينفلوئنسرها باعثها و فعاليت ها پستچگونه 
  . را تغيير دهيم يا حتي تصميم به سفر بگيريم

 :پاسخ به دو سؤال اصلي زير است دنبال بهاين پژوهش ، در همين راستا

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 ند؟ا گيري گردشگران كدام هاي اجتماعي در تصميم گذاري اينفلوئنسرهاي رسانهتأثيربر  مؤثرترين عوامل  مهم .1

  كنند؟ گيري گردشگران ايفا مي فلوئنسرها بر تصميمگذاري اينتأثيرچه نقشي در شبكه  ،هر يك از اين عوامل .2

  مباني نظري 
  اينفلوئنسر

كننـدگان زيـادي    دنبال، شبكة اجتماعيشود كه در يك يا چند پلتفرم  به افرادي گفته مي ،هاي اجتماعي ينفلوئنسر شبكها
، 1سـانچز  يبـانيز و ا ينفلاو، كاسالو(رند گذا مي تأثيربر نگرش و رفتار خريد مخاطبان خود ، دارند و با توليد و انتشار محتوا

، گذارند بررسي محصولات و خدمات را در صفحات خود به اشتراك مي، هاي شخصي اين افراد كه معمولاً داستان). 2020
نيـا،   ، رحيمپوردلان(كنند  ايفا مينقش مهمي  ،كنندگان شوند و در متقاعدسازي مصرف رهبران عقيده شناخته مي عنوان به

تفاوت اصلي اينفلوئنسرها با افراد مشهور سنتي در اين است كه مشاهير سـنتي از طريـق   . )1403، الاسلامي و شيخ بهبود
در حالي كه اينفلوئنسرها افـراد عـادي هسـتند كـه بـا      ، رسند ورزش يا سياست به شهرت مي، شغل يا سمت خود در هنر

). 2020، 2ريو و پارك(اند  لف به شهرت آنلاين دست يافتههاي مخت فعاليت در فضاي آنلاين و تخصص يا تجربه در حوزه
اين اعتمـاد را  اينفلوئنسرها مانند دوستان خود اعتماد دارند و  ،به اينفلوئنسرها ،كنندگان دهد كه دنبال ها نشان مي پژوهش

ا افزايش تنوع محصولات ب. )2020، 3و جونز يككووالچ ، مولر،تايلون(گيرند  كار مي در جهت تبليغات و ترغيب به خريد به
اند كه  ترين منابع اطلاعاتي تبديل شده هاي اجتماعي به بزرگ اينترنت و رسانه، هاي اطلاعاتي و خدمات و گسترش كانال

وكارهـا شـده    هاي بازاريابي كسـب  اين موضوع باعث تغيير استراتژي. كنند مراجعه مي ها آن افراد براي كسب اطلاعات به
ميـزان  ، هـاي سـنتي   هاي اجتماعي مبتني بر تعاملات محتوامحور است كـه در مقايسـه بـا روش    شبكهاست؛ بازاريابي در 

بـا توليـد   ، جاي رقابت صـرف بـر اسـاس محصـولات     ها به شركت، در اين استراتژي. دهد درگيري مخاطب را افزايش مي
اينفلوئنسرها به بازيگران مهمي در شـكل  ، بعدبه  2015از سال . كنند محتواي متناسب با برند خود با ساير رقبا رقابت مي

ابزارهـاي مـؤثر    عنـوان  بـه ها با شناسايي اين افراد  شركت. اند تبديل شده، كنند دادن به آنچه كاربران اعتماد و مصرف مي
وب و افزايش ترافيك ويدئوهاي يوتي، همچنين. برند هاي بازاريابي خود بهره مي براي گسترش استراتژي ها آن از، تبليغاتي
امروزه افراد تمايل دارند خريدهاي خود را بـه   .اهميت اينفلوئنسرها را در تبليغات بيشتر كرده است، هاي اينستاگرام حساب

نقش كليـدي در متقاعدسـازي   ، هاي اجتماعي رهبران فكري در رسانه عنوان بهصورت آنلاين انجام دهند و اينفلوئنسرها 
دليـل شـهرت و اعتبـار     بـه ). 1403، پـوردلان و همكـاران  (كنند  خدمات ايفا ميكنندگان براي خريد محصولات و  مصرف

. )2020، ريو و پـارك (توانند مخاطبان خود را به مشترياني وفادار تبديل كنند  مي ها آن ،كنندگان اينفلوئنسرها در ديد دنبال
گاني كـه توسـط توليدكننـدگان اسـتخدام     فروشـند در مقايسه با كنندگان بر اين باورند كه اينفلوئنسرها  مصرف، در نهايت

هـا   ايـن ويژگـي  ). 1402، ، ممدوحي و گلچينزاده بهرام(دهند  تري ارائه مي تخصصي هايقابل اعتمادترند و نظر، شوند مي
اي در بازاريابي ديجيتال و تبليغات آنلاين پيدا كنند و به ابزاري حياتي براي  باعث شده است كه اينفلوئنسرها جايگاه ويژه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Casalo, Flavián & Ibáñez-Sánchez 
2. Ryu & Park 
3. Taillon, Mueller, Kowalczyk & Jones 
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با افراد مشهور سنتي  ها آن سپس تفاوت ؛كند ابتدا تعريف و نقش اينفلوئنسرها را بيان مي، اين ترتيب. برندها تبديل شوند

هاي اجتماعي و تغييرات استراتژي بازاريابي اشاره  به اهميت رسانه ،پس از آن، دهد و ميزان اعتماد مخاطبان را توضيح مي
كننـدگان   بر رفتار خريـد مصـرف   ها آن گذاريتأثيرژه اينفلوئنسرها در بازاريابي ديجيتال و به جايگاه وي ،كند و در پايان مي
توان اطلاعـات مربـوط بـه     مي ها آن هايي كه از طريق تعداد كانال، بر افزايش تنوع محصولات و خدمات علاوه. پردازد مي

تـرين منـابع    بـه بـزرگ   ،هـاي اجتمـاعي   سانهاينترنت و ر. در حال افزايش است ،محصولات و خدمات را دريافت كرد نيز
اين موضوع باعث تغيير . شود روز بيشتر مي روزبه ها آن كنند و اهميت مراجعه مي ها آن اند كه افراد به اطلاعاتي تبديل شده

ت كه مبتني بر تعاملات محتوا محور اس ،هاي اجتماعي وكارها شده است؛ بازاريابي در شبكه هاي بازاريابي كسب استراتژي
جاي  ها به شركت، در اين استراتژي. دهد ميزان درگيري و مشاركت مخاطب را افزايش مي، هاي سنتي در مقايسه با روش

امـروزه  . كننـد  ها رقابـت مـي   با توليد محتواي متناسب با برندشان با ساير شركت، رقابت صرف بر اساس محصولات خود
رهبـران فكـري در    عنوان بهآنلاين و اينترنتي انجام دهند و اينفلوئنسرها  صورت خريدهاي خود را بهكه افراد تمايل دارند 

كننـد   ايفـا مـي  نقـش مهمـي    ،كنندگان براي خريـد محصـولات و خـدمات    در متقاعدسازي مصرف، هاي اجتماعي رسانه
  .)1403، پوردلان و همكاران(

  رسانة اجتماعي
توانند با يكديگر  مي ها آن كمك ار تعاملي هستند و افراد جامعه بهشود كه بسي هايي گفته مي هاي اجتماعي به پلتفرم رسانه

ها عمدتاً  اين رسانه ).2022، 1معصوم( ارتباط برقرار كنند و محتواي توليد شده توسط خود يا ديگران را به اشتراك بگذارند
. شـوند  ويدئو و لينك مـي ، تصوير ،بر انتشار محتوا و جذب مخاطب تمركز دارند و شامل انواع مختلفي از محتوا مانند متن

اما الزاماً ارتباط دوطرفـه شـكل    ؛نظر دهند و محتوا را بازنشر كنند، ها را لايك كنند پستتوانند  كاربران در اين فضاها مي
هاي اجتماعي اصطلاحي است كه براي اولين بار در  شبكه، از سوي ديگر. )1400، ، صادقي، نادري و كياقاسمي(گيرد  نمي
هم متصـل   اي از نهادهاي اجتماعي به اين واژه به مجموعه. ابداع شد، شناس اجتماعي انسان، توسط جان بارنز 1954 سال

، هاي اجتمـاعي  هدف اصلي شبكه. كند ها و تعامل ميان كاربران را فراهم مي گذاري ارزش اشاره دارد كه امكان به اشتراك
مقيمـي و  (اي تمركـز دارد   تباطات دوطرفه و توسعه روابط شخصي يا حرفهايجاد و مديريت روابط ميان افراد است و بر ار

هـاي   هاي اجتماعي در هدف و نحوه تعامل است؛ رسـانه  هاي اجتماعي و شبكه تفاوت كليدي ميان رسانه. )1400، مهري
، مثـال  براي. ميان افرادهاي اجتماعي بر ايجاد و حفظ ارتباطات  اجتماعي بيشتر بر محتوا و انتشار آن تمركز دارند و شبكه

هـاي   هايي از شبكه نمونه ،كه فيسبوك و لينكدين در حالي، هاي اجتماعي هستند هايي از رسانه اينستاگرام و يوتيوب نمونه
 را كـاربران  ارتبـاط  امكـان  و شـوند  مي ارائه مختلف هاي زبان به معمولاً اجتماعي هاي رسانه .شوند اجتماعي محسوب مي

 ،ها رسانه اين، همچنين). 1399، عسگرزاده و احمدي( كنند مي فراهم اقتصادي يا سياسي، جغرافيايي يها محدوديت بدون
، ، كرمـي و فـرزادمنش  ذكايي( كنند مي ايفا مهمي نقش اي رسانه متنوع ابزارهاي طريق از جهان هاي واقعيت بازنمايي در

 عمومي هاي عرصه، فراغت اوقات و كار زمان ميان تيسن مرزهاي رفتن بين از موجب ،اجتماعي هاي رسانه ظهور .)1399

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Masoom 
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 تغييرات تحليل براي. اند خورده پيوند هم به ها حوزه اين كه اي گونه به است؛ شده خانه و كار محل همچنين و خصوصي و

 كار، نلاينآ اي حرفه ةكنند مصرف مانند مفاهيمي، اجتماعي هاي رسانه تأثير تحت جامعه و فرهنگ، ها رسانه در شده ايجاد
، حـدادي  و صالح( شوند مي گرفته كار به كار وارسازي بازي و مشاركتي اقتصاد، كننده مصرفـ  توليد، سپاري جمع، ديجيتال

 از و كـاربران  توسـط  هـا  فعاليـت  ةعمد بخش، هستند فعال فضا اين در نيز اي حرفه هاي رسانه و ها شركت اگرچه .)1401
 ةنكت). 1400، همكاران و قاسمي( گيرد مي صورت محتوا بازنشر و وگو گفت، نظر اظهار ،كردن لايك مانند اقداماتي طريق

 اسـت  مشـترك  ارزش خلـق  بـراي  اجتمـاعي  تعامـل  و فنـاوري  تركيـب ، اجتماعي هاي رسانه تعاريف تمامي در مشترك
خود در ايجاد ارتباطات  ةدگسترهاي  قابليت ةواسط به ،هاي اجتماعي شبكه، در حال حاضر .)1399، آينه، آزادي و اعظمي(

افراد در سراسـر دنيـا دلايـل    . اند يافته ، نفوذ چشمگيريدر جوامع مختلف جهان، كردن حجم وسيعي از اطلاعات و فراهم
به حدي است كـه   ،هاي اجتماعي رشد كاربران شبكهدرصد . ها در فضاي مجازي دارند متنوعي براي استفاده از اين شبكه

هاي اجتماعي  ميليارد نفر فراتر رفته و تعداد كاربران فعال شبكه 5تعداد كاربران اينترنت از ، 2023هاي سال  طبق گزارش
مردم بـيش از هـر   ، 2023دهد كه در ابتداي سال  ها نشان مي پژوهش. ميليون نفر رسيده است 760ميليارد و  4به حدود 

اهميت ، اين روند رشد سريع و گسترده. اند مند شده هرههاي اجتماعي ب ها و اطلاعات موجود در شبكه زمان ديگري از داده
، ملكي و صـراف  محقر( سازد خوبي نمايان مي هاي اجتماعي را در زندگي روزمره و تعاملات انساني به گذاري شبكهتأثيرو 
  ).1403، يزد

  گردشگران گيري تصميم
دهند و اين  ن از مقاصد گردشگري را شكل ميكنندگا ها و ادراكات مصرف خواسته چشمگيري طور به ،هاي اجتماعي رسانه

سفر منتشرشـده توسـط مسـافراني كـه از يـك       هاي هها و تجرب عكس. گذار استتأثيرامر بر قصد خريد و انتخاب مقصد 
هـاي   گذاري بيشتري بر انتخاب مقصد و جذب گردشگر داشته باشد تـا كمپـين  تأثيرتواند  مي، اند مقصد خاص بازديد كرده

يـك محصـول   از كنندگان انتظارات خود را  مصرف، پيش از خريد. ندكن ها اجرا مي و هتل ها هكه مؤسس اي ميتبليغاتي رس
. كننـد  گردشگري نيز مسافران انتظارات خود را از خدمات مقصـد فرمولـه مـي    ةحوزدهند؛ در  يا خدمت خاص افزايش مي

هـاي   از رسـانه ، گيري نهايي براي خريـد  يش از تصميممطالعات نارانگاجاوانا و همكاران نشان داده است كه گردشگران پ
گردشگران اطلاعات مورد نيـاز خـود را از   ، پيش از خريد ةمرحلدر . كنند ي اطلاعات استفاده ميوجو جستاجتماعي براي 

ايـن  . آورنـد  دسـت مـي   صـفحات وب و واحـدهاي گردشـگري بـه    ، هـاي اجتمـاعي   شبكه، ها منابع مختلفي مانند وبلاگ
را به  ها آن مقصد مدنظر افزايش داده و در خصوص انتظارات گردشگران را، هاي اجتماعي اطلاعات در رسانه يوجو جست

  .)1400، ، اسلامبولچي و رضايي رادبيدآبادي(دهد كه بيشترين تطابق را با انتظاراتشان دارند  انتخاب مقاصدي سوق مي
مرزهـا و  ، اينسـتاگرام و لينكـدين  ، تـوييتر ، ننـد فيسـبوك  هاي اجتماعي ما هاي رسانه تحول ديجيتال و ظهور پلتفرم

براي تعامل ميـان   را اي هاي گسترده فرصت ،ها اين پلتفرم. هاي دسترسي به اطلاعات را از ميان برداشته است محدوديت
هـاي   هتعامـل گسـترده در رسـان   . انـد  ايجـاد كـرده  ، ويژه در صنعت گردشگري به، دهندگان كالا و خدمات مشتريان و ارائه

خلق تصوير واقعي يا ذهني از مقصد  ةنحوهاي بازاريابي و مصرف شده است و اين امر در فراينداجتماعي باعث تحول در 
هاي جهـاني و افـزايش    رسانه، پيشرفت فناوري، براين علاوه. كند و محصولات گردشگري توسط گردشگران نمود پيدا مي
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گيري تصوير مقصـد ديگـر يـك     شكل فرايند. گذار بوده استتأثيرمقاصد  درك و مصرف، تصور ةالمللي بر نحو رقابت بين
رفتـار   .گذاري و تجربه اسـت  اشتراك، بازتاب، ي پويا شامل انتخابفرايندطرفه در ارتباطات جمعي نيست؛ بلكه  روند يك

ستقل يا شخصي دارند و تمايل بيشتري به استفاده از تورهاي م ها آن ي كهطور بهسفر گردشگران نيز در حال تغيير است؛ 
ارزش رزرو آنلايـن سـفر بـه     2020شود كه تا سـال   بيني مي پيش. گيرد سفرهاي گروهي سنتي كمتر مورد توجه قرار مي

حـدود  . هاي هتـل خـود را بـه صـورت آنلايـن رزرو كننـد       اتاق ،2023تا سال  ميليون نفر 700ميليارد دلار برسد و  817
هـاي   تعداد كاربران رسانه، 2021در آغاز سال  .دهند ند خود تحقيقات سفر را انجام ميدرصد از مسافران با تلفن هوشم70

. شـود  درصـد جمعيـت جهـان را شـامل مـي      53هزار نفر رسيد كه بـيش از   20ميليارد و  4اجتماعي در سراسر جهان به 
از جملـه  ، هاي اجتماعي وامل رسانهها و ع مستقل از منابعي مانند وبلاگ طور بهمندند اطلاعات مقصد را  گردشگران علاقه

، مثـال  بـراي . كنند وجو جست eWOM(2( دهان الكترونيكي به و بازاريابي دهان 1)UGC( محتواي توليدشده توسط كاربر
در  .كند يك نفر پيش از سفر از اين سايت بازديد مي، كاربر اينترنت 10نشان داده است كه از هر  TripAdvisor وبسايت
گيـري گردشـگران    سازي تصوير مقصد و در نهايت تصـميم  دروني، انتشار اطلاعات، وجو جست ةها نحو ژگياين وي، نتيجه

هـاي   با وجـود منـابع اطلاعـاتي متنـوع در بسـترهاي مختلـف رسـانه       ، همچنين. درباره انتخاب مقصد را تغيير داده است
صـالحي و روشـندل   (تصـميم گردشـگران ندارنـد    دهي بـه   گذاري و جهتتأثيربازاريابان ديگر كنترل كاملي بر ، اجتماعي
  .)1403، اربطاني

  پژوهش تجربي ةپيشين
شناسـي توليـد محتـواي اينفلوئنسـر محـور ايرانـي در        گونـه «در پژوهشي بـا عنـوان   ) 1403( و قاسمي اكبرزاده جهرمي

ايي الگوهاي مختلف توليد محتـوا  اين تحقيق به شناس. اند به بررسي انواع توليد محتواي اينفلوئنسرها پرداخته »اينستاگرام
 ـ مي ها آن هاي اينفلوئنسرها بر نوع محتواي توليدي ويژگي تأثيردر فضاي اينستاگرام و  قبـل از   كننـدگان  مصـرف  .ردازدپ

، كـه در بخـش گردشـگري    در حـالي ، دهنـد  مـي  خود را در مورد يك محصول يا خدمات خاص افزايش هايانتظار، خريد
هـاي   اسـتراتژي  ةتواند به توسع هاي اين پژوهش مي يافته. كنند مي فرموله ،خدمات در خصوصا مسافران انتظارات خود ر

اي بـا   نيـز در مطالعـه  ) 1403( فرهنگـي و  زاده بيدگلي، مظفري، خجسـته  فيني. مؤثر در بازاريابي اينفلوئنسرها كمك كند
 ـ »توييتر در تصوير يك سـازمان  هاي اينفلوئنسرهاي نقش و ويژگي«عنوان  اينفلوئنسـرها بـر تصـوير دانشـگاه آزاد      أثيرت

در  ،كننـدگان اينفلوئنسـرها   اصـلي رويكـرد سياسـي و دنبـال     ةمؤلفدهد كه دو  نتايج نشان مي. اند اسلامي را بررسي كرده
دهد كه بيشتر محتواي توليدي به  تحليل محتواي منتشرشده توسط كاربران نشان مي. گيري تصوير سازمان مؤثرند شكل

محمـدي    پـژوهش درودي و . شود و سهم مسائل دانشـجويي بسـيار نـاچيز اسـت     ازي سياسي و فساد مربوط ميتصويرس
هاي  هاي اجتماعي ناشي از ويژگي در قصد خريد كاربران در بازاريابي اينفلوئنسر رسانه مؤثرعوامل «تحت عنوان ) 1402(

زاده و  بهـرام  .عناداري بر تصميمات خريد كـاربران دارنـد  م تأثيرهاي اينفلوئنسرها  دارد كه تمامي ويژگي تأكيد »شخصيتي
نشـان   »هاي اجتماعي بر قصد خريـد مشـتريان   گذار در شبكهتأثيرنقش افراد «نيز در تحقيقي با عنوان ) 1402(همكاران 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. User-generated content 
2. Electronic word-of-mouth  
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ه ويژگـي  با س ـ PSRدارد و معناداري  تأثيرها  بر نيات خريد  نسبت به ساير ويژگي) PSR(دهند كه رابطه پاراسوشال  مي

ارائـه الگـويي بـراي نقـش     «در پژوهش خود با عنوان ) 1402( رحيمي كلور و اكبري آرباطان. شخصي خاص ارتباط دارد
اند كه اينفلوئنسرهاي زن با توجه به نقـش   به اين نتيجه رسيده »كارآفريني ةهاي اجتماعي در توسع زنان اينفلوئنسر رسانه

حضـور  ، بنـابراين . شـود  مـي منجـر  كنند كه به پذيرش بيشتر كارآفريني  تشويق ميرفتارهايي را ، گذاريتأثيرسرپرستي و 
  . شود از عوامل كليدي براي توسعه كارآفريني محسوب مي ،هاي اجتماعي اينفلوئنسرها و شبكه

ي ها هاي اينفلوئنسرها بر قصد خريد پرداختند و نقش ويژگي تأثيردر پژوهشي به بررسي ) 2022( 1، هان و ليماسودا
دهـد   نتايج اين تحقيق نشان مي. هاي اجتماعي را مد نظر قرار دادند ها در اينفلوئنسر ماركتينگ رسانه اي شخصيت واسطه

 2كـازي تـورين رحمـان   . دارد شـايان تـوجهي  مثبـت   تأثيرها  بر قصد خريد نسبت به ساير ويژگي ،كه روابط فرا اجتماعي
چگونـه انـواع اينفلوئنسـرها بـر تقليـد      : ينفلوئنسـر و پيامـدهاي رفتـاري   بازاريـابي ا «نيز در پژوهشي بـا عنـوان   ) 2022(

هـاي ايـن    يافته. كنندگان پرداخته است انواع اينفلوئنسرها بر رفتار مصرف تأثيربه بررسي  »گذارند؟ مي تأثيركننده  مصرف
 دهـد تـا   ا و بازاريابـان امكـان  هاي بازاريابي اينفلوئنسر كمك كند و به برنـده  تواند به افزايش كارايي كمپين پژوهش مي

رفتـار  ، سـوگرا  هـم : بازاريابي اينفلوئنسـر «در تحقيقي درباره ) 2022( 3بو. تغيير دهندكنندگان را  خريد مصرف هاي تصميم
 تـأثير آفرينـي ارزش مشـتري    بر رفتـار هـم   ،سوگرا نشان دادند كه نگرش هم »خلق مشترك ارزش مشتري و قصد خريد

) 2022( 4و آلت يجاپاپ، ساپلاچان، داب .مثبت دارد بستگي همارزش نام برند مورد انتظار و قصد خريد و با  گذارد ي ميمثبت
كنندگان در صنعت  رفتار مصرف ،توجهي شايان طور بههاي اجتماعي  در تحقيقي نشان دادند كه رشد اينفلوئنسرهاي رسانه

هـا و   در ايجـاد و حفـظ روابـط بلندمـدت بـين سـازمان       ،هااعتماد به اينفلوئنسـر . قرار داده است تأثيرگردشگري را تحت 
، هـا  ارزيابي گزينـه ، ي اطلاعاتوجو جست، گيري سفر شامل تمايل دارد و بر مراحل مختلف تصميمنقش مهمي مشتريان 

بـر  اعتمـاد را   تـأثير ، گيري هر مرحله از مسير تصميم. گذارد مثبت مي تأثيرگذاري تجربه  رضايت و اشتراك، تصميم خريد
در تحريـك تمايـل بـه سـفر و انتخـاب      ، منابع قابل اعتماد اطلاعات عنوان بهكند و اينفلوئنسرها  مرحله بعدي تقويت مي

گيـري سـفر    تصـميم  فراينـد ، توانند با استفاده از اينفلوئنسـرها  بازاريابان گردشگري مي، بنابراين. دارندنقش مهمي مقصد 
  .كنندگان را بهبود بخشند مصرف

  پژوهش يشناس روش
اين تحقيق در چهار مرحلـه  . برد پيمايشي انجام شده و از رويكرد تحقيق كيفي بهره ميـ   مطالعه حاضر به روش توصيفي

عوامـل مـؤثر بـر     ةاولي ـچـارچوب مفهـومي   ، اي كتابخانـه  ةمطالع ـبـا اسـتفاده از نتـايج    ، اول ةدر مرحل. انجام شده است
بررسـي  آمـاري   ةجامع ـدو ، در اين پژوهش. گيري گردشگران استخراج شد مهاي اجتماعي در تصمي اينفلوئنسرهاي رسانه

صورت غيرتصادفي و هدفمنـد   مديريت گردشگري بود كه به ةرشت استادننفر از خبرگان و  8اول شامل  ةنمون .شده است
كـه پـس از   عامل از طريق مرور ادبيـات و پيشـينه پـژوهش شناسـايي شـد       15، در اين مرحله. انتخاب و مصاحبه شدند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Masuda, Han & Lee 
2. Rahman 
3. Bu 
4. Pop, Săplăcan, Dabija & Alt 
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مبناي . را تأييد كردندعامل نهايي  11 ، خبرگانادغام يا به فهرست اضافه شدند و در نهايت، حذف ها آن برخي از، بررسي

 11ايـن  . گردشـگران بـود   گيـري  تصميمي اجتماعي در ها اينفلوئنسرهاي رسانه ةمعنادار بودن مفاهيم در حوز ،توافق نيز
، فـرد  منحصـربه ي هـا  ي تجربـه وجـو  جسـت ، اعتماد براساس تجربه، مهارت، ي با كيفيتانتشار محتوا :اند از عامل عبارت

، درك نيازها و علايق مخاطبـان ، ي جذاب و شخصي از سفرهاها روايت داستان، ي با كيفيتها استفاده از تصاوير و ويدئو
انتخاب پلتفرم مناسب براي انتشـار  ، ابندي انتشار محتو زمان، ها آن ي اجتماعي و استفاده ازها ي شبكهها شناخت الگوريتم

كـه بـراي    هسـتند  ي اجتمـاعي هـا  نفر از اينفلوئنسرهاي رسانه 35دوم شامل  ةنمون. گردشگري ةحوزتخصص در ، محتوا
هـدف اسـتخراج و تحليـل نقشـه علـّي      ، سـازي كيفـي   مدل فراينددوم  ةدر مرحل. مشاركت در ساخت مدل انتخاب شدند

هـاي اجتمـاعي بـر     عوامل مـؤثر بـر اينفلوئنسـرهاي رسـانه     ةاي ماتريسي دربار نامه پرسش، وربراي اين منظ. خبرگان بود
هـر يـك از    تـأثير ارتبـاط و شـدت   ، +1تـا   -1دهي از  با نمره ها آن .گيري گردشگران تهيه و به خبرگان ارائه شد تصميم

 ةنقشسپس . دست آمد ز اين طريق بهمدل ذهني هر خبره او  عوامل را مشخص كردند و بدين ترتيب ماتريس تكميل شد
هـا   اين نقشه، ثبت و استخراج مدل ذهني فرايندترسيم شد و براي اطمينان از دقت  1مپر سي اف افزار عليّ هر خبره در نرم

 6نسخة  ،2نت آي يوسي افزار نگاشت شناختي فازي با استفاده از نرم ةنقش، پس از تعيين مدل ذهني. خبرگان رسيد تأييدبه 
، سـن ، جنسـيت ( ها آن هاي شخصي روابط بين ويژگي، هاي شناختي خبرگان براي بررسي امكان ادغام نقشه. احي شدطر

بررسي  منظور به. دشهاي پيچيدگي و قلمرو نقشه عليّ از آزمون اسپيرمن استفاده  و شاخص) ميزان تحصيلات، سابقه كار
از آزمون ناپارامتري كروسـكال والـيس   ، ها آن و روابط بين هاي شخصي خبرگان بر شاخص قلمرو نقشه عليّ ويژگي تأثير

جنسـيت دو   ةبـراي مقايس ـ ، همچنـين . ها و خبرگان بـود  دليل محدود بودن تعداد داده به ،انتخاب اين آزمون. استفاده شد
 بستگي همدو روش  با استفاده از، براين علاوه. ويتني بهره گرفته شدـ   از آزمون يو من، نمونه مستقل در حالت ناپارامتري

QAP هـاي   در تمامي آزمون. دست آمد بههاي عليّ خبرگان  تشابه يا عدم تشابه بين نقشه ةدرج، و شاخص نسبت فاصله
ادغـامي عوامـل مـؤثر اينفلوئنسـرهاي      ةنقش ـ، ر مرحلـه سـوم  د. درصد در نظر گرفته شد 5سطح خطاي كمتر از ، مذكور
 ،1 ةنسخمپر،  سي اف افزار فازي نهايي كه از نرم ران با استفاده از ماتريس ديگيري گردشگ هاي اجتماعي در تصميم رسانه

هـاي لازم بـراي    تحليـل گفتني اسـت،  . ترسيم شد 6 ةنسخنت،  آي يوسي افزار طراحي و مدل پژوهش با نرم، آمده دست به
يري عوامـل مشـخص شـد و بـر     پـذ تأثيرگذاري و تأثير، ميزان مركزيت، چهارم ةدر مرحل. شده استمدل كيفي نيز ارائه 

روي  ،گيري گردشگران هاي اجتماعي در تصميم سناريوهايي براي بررسي عوامل مؤثر بر اينفلوئنسرهاي رسانه ،اساس آن
حفظ محرمانگي  منظور به، پيمايش فراينددر . دشبررسي مپر  سي افافزار  با كمك نرم ها آن سازي انجام و نتايج مدل شبيه

  .پرسش نشد ها آن اطلاعات شخصي، دهندگان هويت پاسخ

  ي پژوهشها يافته
 گيـري  تصـميم ي اجتمـاعي در  هـا  عوامـل مـؤثر اينفلوئنسـرهاي رسـانه    ، اي با مرور پيشينه تحقيق و مطالعـات كتابخانـه  

، حـذف  هـا  آن تعـدادي از ، د كه پس از بررسيشعامل شناسايي 15، در اين مرحله. گردشگران شناسايي و استخراج شدند
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. FCMapper 
2. UCInet 
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 1ايـن عوامـل در جـدول    . خبرگان قـرار گرفتنـد   تأييدعامل نهايي مورد  11، در نهايت. يا به فهرست اضافه شدندادغام 

  .شود مشاهده مي

  ي اجتماعيها بر اينفلوئنسرهاي رسانه مؤثرعوامل . 1 جدول
  منابع  عوامل

  اعتماد براساس تجربه
  )2023( 1ليم

  ي جذاب و شخصي از سفرهاها روايت داستان
  )1400( اميرمستوفيان و همكاران  تفاده از تصاوير و ويدئوهاي باكيفيتاس

  بندي انتشار محتوا زمان
  )2023(ليم 

  ها آن ي اجتماعي و استفاده ازها ي شبكهها شناخت الگوريتم
  انتشار محتواي با كيفيت

  )1400( ، ايماني خوشخو و خانيكياميرمستوفيان
  درك نيازها و علايق مخاطبان

  فرد منحصربهي ها ي تجربهوجو تجس
  گردشگري ةتخصص در حوز

  )1402( دانايي و همكاران  انتخاب پلتفرم مناسب
  

افزار به  اين نرم. شود وارد ميمپر  سي اف افزار به نرم، خبرگان تهيه شده هايماتريس تصميم نهايي كه بر اساس نظر
ارائـه شـده    2 هاي ذهنـي كارشناسـان در جـدول    فازي نقشه يس ديماتر. پردازد ها و روابط علت و معلولي مي تعيين وزن

  .است

  مپر سي افافزار  ماتريس ميزان فاصله بين نقشه علّي ادغامي خبرگان مستخرج از نرم .2جدول 
  11  10  9  8  7 6 5 4 3 2  1  نقشه

1  0  0  71/0  82/0  60/0  90/0  88/0  79/0  65/0  57/0  63/0  
2  52/0  0  48/0  0  49/0  56/0  66/0  81/0  35/0  39/0  41/0  
3  81/0  29/0  0  61/0  30/0  71/0  81/0  51/0  39/0  45/0  62/0  
4  61/0  31/0  31/0  0  1  90/0  82/0  31/0  20/0  31/0  41/0  
5  71/0  82/0  69/0  71/0  0  1  52/0  50/0  22/0  32/0  44/0  
6  91/0  81/0  90/0  91/0  91/0  0  1  90/0  21/0  31/0  45/0  
7  81/0  84/0  91/0  51/0  51/0  62/0  0  1  81/0  74/0  93/0  
8  22/0  84/0  20/0  20/0  22/0  20/0  22/0  0  1  80/0  21/0  
9  19/0  70/0  21/0  19/0  23/0  18/0  23/0  91/0  0  81/0  18/0  
10  23/0  81/0  22/0  21/0  19/0  20/0  24/0  93/0  84/0  0  20/0  
11  21/0  91/0  91/0  22/0  23/0  80/0  84/0  21/0  32/0  20/0  0  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 هـاي بنـدي نظر  هر متغير بر ديگـر متغيرهـا بـر اسـاس جمـع      تأثيرميزان  ةدهند اعداد موجود در اين ماتريس نشان

 مپـر  سـي  اف افـزار  پـذيري هـر يـك از عوامـل بـا اسـتفاده از نـرم       تأثيرگذاري و تأثير، هاپس از ادغام نظر. خبرگان است
گيـري از   بـا بهـره  نـت   آي يوسـي  افـزار  سپس نرم. ه شده استارائ 3 وتحليل در جدول نتايج اين تجزيه. شدوتحليل  تجزيه

شـناختي فـازي كـه عوامـل مـؤثر بـر        ةايـن نقش ـ . كنـد  شناختي فازي را ترسـيم مـي   ةنقش، مپر سي اف افزار خروجي نرم
  . به تصوير كشيده شده است 1 در شكل، دهد گردشگران را نشان مي گيري تصميمي اجتماعي در ها رسانه اينفلوئنسرهاي

  ي اجتماعيها پذيري و مركزيت عوامل مؤثر بر اينفلوئنسرهاي رسانهتأثير، گذاريتأثيرميزان  .3جدول 
  رتبه  مركزيت  پذيريتأثير  گذاريتأثير  عوامل

  3 11/77 5/22 6/55  اعتماد براساس تجربه
  5 11/00 6/33 4/67  ي جذاب و شخصي از سفرهاها روايت داستان

  4 11/04 5/54 5/50  ي باكيفيتاستفاده از تصاوير و ويدئوها
  8 9/56 4/38 5/18  بندي انتشار محتوا زمان

  7 10/61 4/68 5/93  ها آن ي اجتماعي و استفاده ازها ي شبكهها شناخت الگوريتم
  2 13/38 6/07 7/31  انتشار محتواي با كيفيت

  1 13/90 6/22 7/68  درك نيازها و علايق مخاطبان
  6 10/98 6/87 4/11  فرد منحصربهي ها ي تجربهوجو جست
  11 8/82 4/99 3/83  مهارت

  10 8/97 4/90 4/07  حوزة گردشگريتخصص در 
  9 9/33 4/48 4/85  انتخاب پلتفرم مناسب

  
كـه از يـك   ) بردارهـايي (هـاي   گذارد و با جمع كردن مقادير قدر مطلق تمامي فلش گذاري به كل مدل اثر ميتأثير

دهد و با جمع كردن  پذيري هر متغير را در مدل نشان ميتأثيرپذيري نيز ميزان تأثير. شود اسبه ميمح، اند متغير خارج شده
گـذاري و  تأثيرمركزيت نمايانگر مجموع . آيد دست مي به، شوند هايي كه به يك متغير وارد مي مقادير قدر مطلق تمام فلش

اهميـت بيشـتري در شـبكه عوامـل     ، باشد شتري داشتهبيمركزيت  ةهرچه عاملي درج، پذيري عوامل است؛ بنابراينتأثير
، 3طبـق جـدول   . دهـد  نشان مـي  ها آن بندي عوامل را بر اساس ميزان اهميت و مركزيت نيز رتبه 3جدول . خواهد داشت

انتشـار محتـواي بـا    ، درك نيازها و علايـق مخاطبـان   :اند از عبارت ترتيب بهي كه بيشترين درجة مركزيت را دارند، عوامل
  .اعتماد براساس تجربه، فيتكي

 فراينـد در . سناريوهايي تدوين شده اسـت ، و ارزيابي نقش عوامل در بهبود وضعيت ساير عوامل 3با توجه به جدول 
هاي اجتمـاعي   تواند تغييراتي در عوامل اينفلوئنسرهاي رسانه بايد به اين نكته توجه شود كه كدام سناريو مي، سناريوسازي

يكي از مزاياي سناريونويسـي ايـن اسـت كـه در     . گيري گردشگران داشته باشد را بر تصميم تأثيررين ايجاد كند كه بيشت
تـوان بـا اسـتفاده از سناريونويسـي      مـي ، زمان فـراهم كـرد   طور هم توان تمامي عوامل را به شرايطي كه به هر دليلي نمي

تـوان   مـي ، آمـده  دسـت  هـاي بـه   بـر اسـاس داده   .ساير عوامل را در صورت حذف يك يا چند عامل ارزيابي كرد هايتأثير
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لازم ، قبـل از تـدوين سـناريوها   . گذاري عوامل نوشت و تحليل كردتأثيرسناريوهايي بر مبناي بالاترين درجه مركزيت يا 

معنـاي   تعريـف شـود؛ عـدد صـفر بـه     ، گيـرد  است دو عدد صفر و يك براي عاملي كه بر اسـاس آن سـناريو شـكل مـي    
سناريوها بر اسـاس  ، در اين پژوهش. معناي وجود عامل بدون تغيير است به يك دم وجود عامل و عددكردن يا ع غيرفعال

  :استاين پژوهش شامل سه سناريو . اند نوشته شده، عواملي كه بيشترين مركزيت را دارند
ديگـر   سناريوغييرات دو ثابت در نظر گرفته شده است تا ت سناريويك  عنوان بهوضعيت اوليه ، در اين سناريو :سناريو اول

  .تغييرات منفي در تمامي عوامل ديگر است ةدهند نتايج اين سناريو نشان. ارزيابي كندرا 

هـيچ  ، سازي شده كه در آن با وجود توجه به درك نيازها و علايق مخاطبـان  شرايطي شبيه، در اين سناريو :سناريو دوم
عـدد  (عامل درك نيازها و علايق مخاطبـان فعـال   ، در اين حالت .گيرد تلاشي براي انتشار محتواي باكيفيت صورت نمي

اين سناريو تغييرات مثبت در تمـامي   ةنتيج. در نظر گرفته شده است) عدد صفر(و انتشار محتواي باكيفيت غيرفعال ) يك
  .دهد عوامل ديگر را نشان مي

بـه  . يازها و علايق مخاطبان پرداخته شده استبه انتشار محتواي باكيفيت بدون توجه به ن، در اين سناريو :سناريو سوم
صـفر   عنـوان  بـه و عامل درك نيازها و علايـق مخاطبـان   ) فعال(يك  عنوان بهعامل انتشار محتواي باكيفيت ، اين ترتيب

تغييـرات و  . تغييرات مثبت در تمامي عوامل ديگر اسـت  ةدهند نتايج اين سناريو نشان. در نظر گرفته شده است) غيرفعال(
  .ارائه شده است 4ايج اين سناريوها در جدول نت

  سازي سناريوها روي مدل پيشنهادي نتايج شبيه .4جدول 

  عامل
  تغييرات سناريو  هاي مقايسه سياست نتايج سياست سياست

  3  2  سوم و اول  دوم و اول 3 2 1 3 2 1
  7  7  0/00254100-  0/00303206- 995%  %99  997%     1 اعتماد براساس تجربه

ــتانروا ــت داس ــا ي ــذابه و  ي ج
  شخصي از سفرها

  
1      %999  998% %998 -0/00084434  -0/00089612  8  8 

و ويـدئوهاي   استفاده از تصـاوير 
  باكيفيت

1 
      %998  99%6%996 -0/00216844  -0/00220943  7  7 

  7  7  0/00314303-  0/00697999- 992%988%  995%      1  زمان بندي انتشار محتوا
 يها ي شبكهها شناخت الگوريتم

  7  7  0/00233726-  0/00520082- 994%991%  996%      1  ها آن اجتماعي و استفاده از

 1  0  0/00086373  0/99913627-  1 0  999%  1  0  1  انتشار محتواي با كيفيت
 0  1  0/99925735-  0/00074265  0  1  999%  0  1  1  درك نيازها و علايق مخاطبان

 يهـــا ي تجربـــهوجـــو جســـت
 8  8  0/00067754-  0/00057414- 998% 999%  999%      1  فرد منحصربه

 7  8  0/00319998-  0/00061229- 994% 996%  997%      1  مهارت
 7  7  0/00307545-  0/00103250- 994% 996%  997%      1  حوزة گردشگريتخصص در 

 7  7  0/00651204-  0/00244215- 989%993%  995%      1  انتخاب پلتفرم مناسب
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 ؛شـوند  تغييرات مثبت در نظر گرفته مي عنوان به، باشند 5تا  1اگر تغييرات بين عدد ، 4جدول هاي  بر اساس خروجي

و عدم تغيير  تأثيرمعناي عدم  به 10تغييرات منفي است و عدد  ةدهند نشان، قرار گيرد 9تا  6اما اگر ميزان تغييرات در بازه 
 ةدهنـد  نشـان  6عدد ، مثال طور بهيرات بيشتر خواهد بود؛ ميزان تغي، تر باشد هرچه عدد كوچك، همچنين. استدر عوامل 

آمـده از   دسـت  نتايج به. 9نسبت به  8و عدد  8نسبت به  7طور عدد  است و همين 7تغييرات منفي بيشتري نسبت به عدد 
ي دهد كه اگر تنها به عامل درك نيازها و علايق مخاطبـان توجـه شـود و تلاشـي بـرا      سناريوهاي دوم و سوم نشان مي

. سمت تغييرات منفي و به ميزان كم تا متوسط حركت خواهند كرد تمامي عوامل به، انتشار محتواي باكيفيت صورت نگيرد
شـود كـه اگـر تنهـا روي انتشـار       مشخص مي، ها و تغييرات سناريو هاي سياست اي بين ستون با تحليل مقايسه، همچنين

باز هم تمـامي عوامـل در جهـت    ، لايق مخاطبان ناديده گرفته شودمحتواي باكيفيت تمركز شود و عامل درك نيازها و ع
  .منفي و به ميزان كم تا متوسط تغيير خواهند كرد

نـت   آي يوسـي  افـزار  هاي ماتريس ادغـامي خبرگـان بـه نـرم     داده، سازي سناريوهاي مختلف روي مدل پس از شبيه
 مـؤثر ترين عوامل  اين گراف نمايانگر مهم. شده استنمايش داده  1د كه در شكل شوارد و گرافي از مدل ترسيم  6نسخة

 108گـره و   11ايـن نقشـه شـامل    ، 1طبق شكل . گردشگران است گيري تصميمر دي اجتماعي ها اينفلوئنسرهاي رسانه
گردشـگران هسـتند و    گيـري  تصـميم ها نمايانگر عوامل مـؤثر در   گره. دهد كمان است كه روابط بين عوامل را نشان مي

صـورت مسـتقيم و دوطرفـه     تمامي روابط بين عوامل به، در اين نقشه. كنند ها را مشخص مي وابط بين اين گرهها ر كمان
ي اجتمـاعي  ها هر عاملي كه نقش بيشتري در اينفلوئنسرهاي رسانه، توجه به روابط عليّ ميان عوامل با. ترسيم شده است

انتشار محتواي ، درك نيازها و علايق مخاطبان، ويژه به ؛ستدر مركز شكل قرار گرفته ا، گردشگران دارد گيري تصميم در
تـوان عوامـل را از نظـر     مـي ، با مشاهده گراف ارائه شده. در مركز اين تصوير قرار دارند .اعتماد براساس تجربه، با كيفيت

 ).1شكل (بندي كرد  اولويت طبقه

 

 گردشگران گيري تصميمي اجتماعي در اه براينفلوئنسرهاي رسانه مؤثرشناختي فازي عوامل  ةنقش. 1 شكل
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  گيري بحث و نتيجه
اين افراد با داشتن تعداد . شوند نيرويي مؤثر در صنعت گردشگري شناخته مي عنوان بههاي اجتماعي  اينفلوئنسرهاي رسانه

. گذار باشـند تأثيرفر ها و نحوه س نوع فعاليت، توانند بر انتخاب مقصد هاي اجتماعي مي كننده و اعتبار در شبكه زيادي دنبال
پـردازد و از روش   گيري گردشگران مـي  هاي اجتماعي در تصميم اين پژوهش به بررسي عوامل مؤثر اينفلوئنسرهاي رسانه

شود كـه در عصـر    اهميت اين موضوع از آنجا ناشي مي .كند بندي اين عوامل استفاده مي براي رتبه ،نگاشت شناخت فازي
انـد و رفتـار كـاربران در     ترين منابع اطلاعاتي براي گردشگران تبديل شده به يكي از اصلي ،هاي اجتماعي شبكه، ديجيتال

عوامل شناسايي شده شـامل مـوارد زيـر    . دارداي  كننده نقش تعيينگيري ترجيحات و تصميمات سفر  اين فضاها در شكل
 :است

 گـذار هـر اسـتراتژي     هسـتند، پايـه  آن  دنبال بهشناخت دقيق از آنچه مخاطبان : درك نيازها و علايق مخاطبان
  . استمحتوايي موفق 

 كيفيت محتوا بايد در اولويت باشد تا بتواند توجه و اعتماد مخاطب را جلب كند: انتشار محتواي با كيفيت.  
 داشـتن گردشـگران    مثبت و واقعي، بـه جـذب و نگـه    هاي هايجاد اعتماد از طريق تجرب: اعتماد براساس تجربه

  . كند كمك مي
 تواند احساسات مثبت را در بيننـدگان ايجـاد    محتواي بصري جذاب مي: فاده از تصاوير و ويدئوهاي باكيفيتاست

  . سمت انتخاب مقاصد خاص سوق دهد را به ها آن كند و
 ـ اينفلوئنسرها با روايت داستان: ي جذاب و شخصي از سفرهاها روايت داستان  سـفر   هـاي  ههاي شخصي از تجرب

  . باشد ها آن گيري اي براي تصميم تواند انگيزه كنند كه مي را در مخاطبان ايجاد مي خود، احساسات عاطفي
 هستند كه بتواننـد  فرد منحصربهخاص و  هاي هتجرب دنبال بهگردشگران : فرد ي منحصربهها ي تجربهوجو جست 

 ـ  فـرد  همنحصربهاي  اينفلوئنسرها با معرفي مقاصد خاص، فعاليت. را از ديگران متمايز كند ها آن  هـاي  هيـا تجرب
 .را ترغيب به سفر كنند ها آن توانند توجه گردشگران را جلب كنند و غيرمعمول، مي

 هـا بـه افـزايش     عملكرد الگـوريتم  ةآگاهي از نحو: ها آن ي اجتماعي و استفاده ازها ي شبكهها شناخت الگوريتم
  .كند دسترسي محتوا كمك مي

 آنلاين  ها آن هايي را انتخاب كنند كه بيشترين تعداد فالوورهاي بايد زماناينفلوئنسرها : بندي انتشار محتوا زمان
  .هستند تا محتواي خود را منتشر كنند كه اين امر باعث افزايش ديده شدن محتوا خواهد شد

 انتخاب درست پلتفرم بر اساس نوع محتوا و مخاطب هـدف اهميـت   : انتخاب پلتفرم مناسب براي انتشار محتوا
  .دارد

 شود داشتن دانش عميق در حوزه مورد نظر باعث افزايش اعتبار محتوا مي: حوزة گردشگريدر  تخصص.  
 افزايد مهارت در توليد محتوا و ارتباط با مخاطب به كيفيت نهايي اثر مي: مهارت.   

 :انـد از  تعبار گذار بر اساس ميزان مركزيتتأثيرترين عوامل  دهد كه مهم نشان مي مپر سي اف افزار هاي نرم خروجي
درك نيازهـا و علايـق   « تحليـل نقـش  . انتشار محتواي باكيفيت و اعتماد براساس تجربه، درك نيازها و علايق مخاطبان
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و انتظـارات   هـا  دهد كه اينفلوئنسرهايي كه قادر به شناسايي دقيق خواسـته  مي ترين عامل نشان مهم عنوان به »مخاطبان

ايـن موضـوع بـر اهميـت     . كننـد  مـي  تـر عمـل   گذاري بيشتر موفـق تأثيرتر و ؤثرمدر ايجاد ارتباط ، مخاطبان خود هستند
همچنـين  . دارد تأكيـد محوري در فعاليت اينفلوئنسرها و لزوم توجه بـه تنـوع نيازهـا و سـلايق در توليـد محتـوا        مخاطب

كه اطلاعات به وفـور  در عصري . توسط اينفلوئنسرها دلالت دارد »انتشار محتواي باكيفيت«ي پژوهش بر اهميت ها يافته
بلكـه از نظـر اطلاعـاتي    ، باشـد  كننـده  محتوايي هستند كه نه تنها جذاب و سرگرم دنبال بهگردشگران ، در دسترس است

تخصـص و  ، دقـت ، سـازد تـا در توليـد محتـواي خـود      مي اين موضوع اينفلوئنسرها را ملزم. معتبر و ارزشمند باشد، دقيق
يكي ديگر از عوامل كليـدي شناسـايي    عنوان به »اعتماد بر اساس تجربه «، براين علاوه. ت قرار دهنديخلاقيت را در اولو

گذارند و از ايـن طريـق اعتمـاد     مي واقعي و صادقانه خود را به اشتراك هاي هگردشگران به اينفلوئنسرهايي كه تجرب. شد
ي هـا  صـداقت و اصـالت در فعاليـت   ، تايـن يافتـه بـر اهميـت شـفافي     . كنند مي بيشتر اعتماد، كنند مي مخاطبان را جلب

 ؛خواني دارد هاي ساير مطالعات هم نتايج اين پژوهش با يافته. كرد تأكيد كننده اينفلوئنسرها و لزوم پرهيز از تبليغات گمراه
 كـه ايـن   انـد  كـرده  تأكيدبر اهميت اعتبار و اصالت در ارتباط با مخاطبان ) 1402(زاده  رحيمي كلور و خجندي، مثال براي

دارنـد كـه بـراي جـذب مـؤثر       تأكيـد هر دو مقاله بر اين نكته . هاي مقاله من مرتبط است طور مستقيم با يافته موضوع به
شـده در مقالـه    هاي ارائـه  توصيه. لازم است اينفلوئنسرها ارتباطي واقعي و معتبر با فالوئرهاي خود برقرار كنند، گردشگران

بـرداري از   ويي و بهـره ئاسـتفاده از محتـواي ويـد   ، فـرد  منحصربه هاي هجاد تجرباي، شامل شناسايي اينفلوئنسرهاي مرتبط
هـاي اينفلوئنسـرهاي    ويژگي تأثيربه بررسي ) 1402(درودي و محمدي ، همچنين. هاي اينفلوئنسر ماركتينگ است پلتفرم
هـايي ماننـد جـذابيت     ه ويژگـي اند ك ـ هاي اجتماعي بر قصد خريد كاربران در بستر اينستاگرام پرداخته و نشان داده رسانه

هاي  نيز ويژگي) 1401(تحقيق هدايتي . معناداري بر تصميمات خريد دارند تأثيرقابليت اعتماد و تخصص ، اعتبار، فيزيكي
ايـن  . عوامل كليدي در نگرش كاربران معرفي كرده اسـت  عنوان بهقابل اعتماد بودن و تجربه و تخصص اينفلوئنسرها را 

گيـري   گـذاري بـر تصـميم   تأثيرزيرا هر دو مطالعه بر اهميت اعتمـاد و اعتبـار در    ؛خواني دارد هم حاضرق ها با تحقي يافته
هـاي اجتمـاعي بـر برنـدينگ      شـبكه  تـأثير نيـز بـه بررسـي    ) 1400(ايماني خوشخو و همكـاران  . دارند تأكيدگردشگران 

ارزش گردشـگر و  ، ن اعتمـاد گردشـگر  اهميـت عـواملي چـو    ةدهنـد  انـد كـه نتـايج آن نشـان     گردشگري ايران پرداختـه 
پـژوهش حاضـر نشـان    ، براين علاوه .ها ارتباط مستقيمي با محتواي مقاله من دارند اين يافته. گذاري محتوا است اشتراك

بلكه ، شود نه تنها به توليد محتواي باكيفيت و تخصصي محدود نمي حوزة گردشگريدهد كه موفقيت اينفلوئنسرها در  مي
گـويي بـه نيازهـا و     پاسـخ ، اين ارتبـاط از طريـق تعامـل دوطرفـه    . د ارتباط عميق و مستمر با مخاطبان استنيازمند ايجا

شـود و محتـواي    شنيده مـي  ها آن شود مخاطبان احساس كنند كه صداي گيرد و باعث مي بازخوردگيري مستمر شكل مي
بـه  ، كننـدگان  بر افزايش وفاداري دنبـال  علاوه، ديچنين رويكر. هايشان است ارائه شده واقعاً متناسب با علايق و خواسته
سـمت انتخـاب مقصـدهاي     گيري گردشـگران را بـه   شود كه در نهايت تصميم ايجاد حس اعتماد و اعتبار پايدار منجر مي
زيرا در دنيـاي امـروز كـه اطلاعـات بسـيار       ؛اي دارد اين نكته اهميت ويژه. دهد معرفي شده توسط اينفلوئنسرها سوق مي

با توجه به ، همچنين. شود عامل كليدي موفقيت مطرح مي عنوان بهايجاد تمايز و اصالت در محتوا ، رده و متنوع استگست
روز باشـند و   اينفلوئنسرها بايـد همـواره بـه   ، هاي اجتماعي هاي شبكه هاي نوين و تغييرات سريع الگوريتم پيشرفت فناوري
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بندي هوشمندانه انتشار محتـوا و   زمان، ها شناخت دقيق الگوريتم. بهينه كنندهاي خود را متناسب با اين تغييرات  استراتژي

   .تواند به افزايش ديده شدن و تعامل مخاطبان كمك كند هاي مناسب مي انتخاب پلتفرم

  پيشنهادها
، ردشـگري گذاري اينفلوئنسـرها در صـنعت گ  تأثيرمنظور گسترش درك ما از پديده  ي اين پژوهش و بهها توجه به يافته با

  :ي زير متمركز شوندها ي آتي در زمينهها پژوهش كه شود مي پيشنهاد
 بـه درك بهتـري از   ، تر نقش عوامل فرهنگي و اجتماعي توانند با تمركز بر تحليل عميق مي هاي آينده پژوهش

 .گردشگران در بسترهاي فرهنگي مختلف دست يابند گيري تصميمگذاري اينفلوئنسرها بر تأثيرچگونگي 

 يوتيـوب و  ، از جمله اينسـتاگرام ( ي اجتماعيها ي رسانهها گذاري هريك از پلتفرمتأثيره بررسي نقش و ميزان ب
  .را مشخص كنندها آن يها بر انتخاب مقصد و رفتار سفر گردشگران بپردازند و تفاوت) ها بلاگ

  منابع
. يانه در صفحات اينستاگرامي اينفلوئنسرهاي ايرانيگرا زندگي تجمل شناسي سبك نشانه ).1399(، محسن عسگرزادهعلي و  ،احمدي

 . 296-273 ،)16(60 ،مطالعات فرهنگي و ارتباطات

شـده بـر قصـد     هاي اجتماعي درك  هاي بازاريابي رسانه بررسي تأثير فعاليت). 1396( ، معصومهآينهو  وحيد ،آزاديمحسن؛  ،اعظمي
  .197-181 ،)2(2 ،شناسي آموزش و پرورش جامعه. كننده  خريد مصرف 

. شناسـي توليـدمحتواي اينفلوئنسـرهاي ايرانـي در اينسـتاگرام      گونه). 1403(الدين و قاسمي، محمدپويا  اكبرزاده جهرمي، سيد جمال
  . 92 -75، )2(4 ،مطالعات راهبردي ارتباطات

هـاي اجتمـاعي بـر     گذار شـبكه  تأثيرشناسايي عوامل ). 1400(هادي  ،خانيكيو  محمدحسين ،ايماني خوشخو ؛طيبه ،اميرمستوفيان
  .362 -337، )1(10گردشگري و توسعه،  .برندينگ گردشگري ايران

هــاي اجتمــاعي بــر قصــد      گــذار در شــبكه  تأثيرنقش افـراد ). 1402(زاده، محمدرضا؛ ممدوحي، مجيد و گلچين، فرحناز  بهرام
  .111 -88، )1(2، جستارهايي در مديريت. خريـد مشتريان

هاي اجتمـاعي بـر تصـميمات     گذاران رسانهتأثير تأثير). 1400(مصطفي  ،رضايي رادو  عليرضا ،اسلامبولچي ؛مرتضي ،ينبيدآبادي ام
  . 849 -839، )4(5، سبك زندگي اسلامي با محوريت سلامت .كننده  مصرف گيري  تصميمنقش اعتماد در سفر : سفر

 يهـا  در رسـانه  دشـده يتول يمحتـوا  تـأثير  يبررس ـ). 1403( نبي، زيلاسلاما خيو ش دي، اميبهبود ؛برزي، فراين ميرح ؛لوفريپوردلان، ن
، رسـانه  تيريمد يها يبررس. SORدرآمد، كاربست مدل  كم انيمشتر ديو كاربران بر قصد خر نفلوئنسرهايتوسط ا ياجتماع

3)2( ،260-287.  

هـاي اجتمـاعي ناشـي از     يابي اينفلوئنسـر رسـانه  در قصد خريد كاربران در بازار مؤثرعوامل  ).1402(هما و محمدي، هادي  ،درودي
-393 ،)36(9 ،هاي نوين مطالعات رسانه). اينستاگرام در ايران رسانة اجتماعيكاربران : مورد مطالعه(هاي شخصيتي  ويژگي

349.  
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. در اينسـتاگرام بازنمايي زندگي روزمـره خـانوادگي زنـان ايرانـي     ). 1399( ، شيمافرزادمنشمحمدتقي و  ،كرميمحمدسعيد،  ،ذكايي

  .52-1 ،)23(6 ،هاي نوين مطالعات رسانه

هـاي اجتمـاعي در توسـعه     ارائه الگويي براي نقـش زنـان اينفلوئنسـر رسـانه     ).1402(حسين و اكبري آرباطان، گلثوم  ،رحيمي كلور
  .164-143 ،)4(16 ،كارآفريني ةفصلنامه علمي پژوهشي توسع. كارآفريني

 ،هـاي نـوين   مطالعـات رسـانه  . توئيتر رسانة اجتماعيبررسي شرايط تكوين حوزة عمومي در ). 1401(و حدادي، عليرضا  سها ،صالح
8)29(، 276-239.  

هاي گردشگري ايران و  بر جاذبه تأكيدشناسايي عوامل مؤثر بر ارتقاي برند ملي با ). 1403(طاهر  ،علي و روشندل اربطاني ،صالحي
  . 133 -111، )1(3 ،هاي مديريت رسانه بررسي .ماعيهاي اجت هاي رسانه با استفاده از ظرفيت

بررسي نقش كيفيت اطلاعات مجازي گردشگري در توسعه پايدار گردشگري ورزشي شهر ). 1398(پور، فرشاد  پور، حمزه و علي علي
   .، رشتسومين كنگره ملي دستاوردهاي علوم ورزشي و سلامتتهران، 

هاي اينفلوئنسرهاي تـوييتر   نقش و ويژگي. )1403(، علي اكبر فرهنگيو  حسن ،خجسته افسانه، ،مظفري ؛محسن ،زاده بيدگلي فيني
  .20-1، )2(13 ،فصلنامه علوم خبري). دانشگاه آزاد: مطالعه موردي(در تصوير يك سازمان 

ساز در اينسـتاگرام  چگونگي روابط توليد محتواي كاربر). 1400(مهناز و كيا، علي اصغر  ،نادري حسين؛ ،صادقي ،محمد پويا ،قاسمي
  . 138 -111 ،)28(7 ،هاي نوين مطالعات رسانه. بر رابطه اينفلوئنسر و فالوئر تأكيدبا 

هـاي   بنـدي عوامـل مـؤثر بـر اسـتفاده از شـبكه       شناسايي و اولويـت ). 1403(مهدي  ،محمد حسن و صراف يزد ،ملكي ؛علي ،محقر
  . 183 -153، )2(3 ،ت رسانههاي مديري بررسي .اجتماعي داخلي در فضاي مجازي ايران

گرام بر مبنـاي  مطالعه موردي كاركردهاي تلگرام و اينستا: هاي اجتماعي تحليل انتقادي رسانه). 1400(رقيه  ،مهريو  مريم ،مقيمي
  .193 -175، )39(10، جامعه فرهنگ رسانه. نظريات مكتب فرانكفورت

مطالعـه  (هـا در صـنعت گردشـگري     سرهاي فضاي مجازي بر توسعه فعاليتاينفلوئن تأثيربررسي ). 1401(الدين  هدايتي، سيد شهاب
  .المللي گردشگري، فرهنگ و هنر دهمين كنفرانس بين، )اينستاگرام: موردي
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