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 Purpose: Today, the way tourists access and use information 

has changed dramatically, mainly due to the influence of social 

media. The main reason for the spread of social media is that 

it has become a tool for shaping perceptions, feelings and 

experiences, and hence is an important source of information 

in the travel decision-making process. Therefore, the purpose 

of this research is the influence of social media influencers on 

travel decisions: the role of trust in consumer decision making. 

Materials and methods: To measure the variables, it was 

done using a questionnaire following the research of Pop et al. 

(2021). The statistical population of the research included 

those involved in the country's tourism industry, including 

managers and experts of related tourism organizations, faculty 

members, and PhD students in Iran's tourism management. 

The sample size was determined to be 158 people based on 

Morgan's table, and the sampling method was stratified 

random. And the time domain of this research is 1401. It was 

done to test the hypotheses of the structure rate model and PLS 

software. 

Findings: The results of the research showed that customer 

trust in the content produced by social media influencers has a 

significant effect on the desire to travel, search for 

information, evaluate tourist destinations, buy tourism 

products, travel satisfaction and share the experience of 

tourists. 

Conclusion: Also, each stage of the decision-making journey 

moderates the effect of trust in the next stage. 
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  و همکاران     بیدآبادی  840

 

 1400، زمستان 4شماره ، 5 دوره  پژوهشی سبک زندگی اسلامی با محوریت سلامت-فصلنامه علمی

 تصمیمات بر اجتماعی های رسانه تأثیرگذاران تأثیر
 هکنند مصرف گیری تصمیم سفر در اعتماد نقش: سفر

 
 1 امین بیدآبادی مرتضی

 دانشگاه همدان، واحد بازرگانی، مدیریت، گروه یدکتر دانشجوی
 .ایران همدان، اسلامی، آزاد

 
 *2ی اسلامبولچ علیرضا
 آزاد دانشگاه همدان، واحد بازرگانی، مدیریت گروه ،استادیار
 (مسئول نویسنده) ایران همدان، اسلامی،

 
 3 راد رضایی مصطفی
 .ایران همدان، سینا، بوعلی دانشگاه مدیریت، گروه استادیار،

 
 چکیده

 به گردشگران اطلاعات از استفاده و دسترسی نحوه امروزه،: هدف
 ایه رسانه تأثیر دلیل به عمدتاً که کرده تغییر چشمگیری طور

 هک است این اجتماعی های رسانه گسترش اصلی دلیل. است اجتماعی
 بدیلت تجربیات و احساسات ادراکات، به دادن شکل برای ابزاری به

 رد گیری تصمیم فرآیند در اطلاعات از مهمی منبع رو این از و شده
 سانهر تأثیرگذاران تأثیر پژوهش، این از هدف بنابراین. است سفر
 یریگ تصمیم سفر در اعتماد نقش: سفر تصمیمات بر اجتماعی های

 .باشدمی کننده مصرف
 پرسشنامه از استفاده با متغیرها گیری اندازه برای: ها روش و مواد

 جامعه. گرفت انجام( 2021)همکاران و پاپ تحقیق از پیروی به
 املش کشور گردشگری صنعت اندرکاران دست شامل تحقیق آماری
 هیئت اعضاء و مرتبط گردشگری های سازمان کارشناسان و مدیران

 حجم بودند، ایران گردشگری مدیریت دکتری دانشجویان و علمی
 روش و شد تعیین نفر 158 با برابر مورگان جدول اساس بر نمونه
 هشپژو این زمانی قلمرو و ای طبقه تصادفی صورت به گیری نمونه
 و ساختار معدلات مدل از های فرضیه آزمون برای. باشد می 1401

 .شد انجام PLS افزار نرم
 حتوایم به نسبت مشتری اعتماد که داد نشان پژوهش نتایج: ها یافته
 ابلق تأثیر اجتماعی های رسانه اینفلوئنسرهای توسط شده تولید

 مقاصد ارزیابی اطلاعات، جستجوی سفر، میل بر توجهی
 به و سفر رضایت گردشگری، محصولات خرید گردشگری،

 .دارد گردشگران تجربه گذاری اشتراک
 را داعتما اثر گیری،تصمیم سفر از مرحله هر همچنین: گیری نتیجه

 .کندمی تعدیل بعدی مرحله در
 

 سفر، تصمیمات اجتماعی، های رسانه: کلیدی های واژه
 کننده مصرف گیری اعتماد،تصمیم

 
 02/06/1400تاریخ دریافت: 
 18/08/1400تاریخ پذیرش:  

 :نویسنده مسئولalireza.slambolchi@gmail.com
 

 مقدمه
امروزه، نحوه دسترسی و استفاده از اطلاعات گردشگران به طور 
چشمگیری تغییر کرده که عمدتاً به دلیل تأثیر رسانه های اجتماعی 
است. دلیل اصلی گسترش رسانه های اجتماعی این است که به 
ابزاری برای شکل دادن به ادراکات، احساسات و تجربیات تبدیل 

در فرآیند تصمیم گیری در اطلاعات  شده و از این رو منبع مهمی از
(. گسترش شبکه های اجتماعی آنلاین باعث ظهور 2، 1)سفر است

تأثیرگذاران رسانه های اجتماعی شده است. تعریف یکپارچه 
نوع جدیدی از تأییدکننده شخص »های اجتماعی تأثیرگذار رسانه

ها، ش مخاطبان را از طریق وبلاگثالث مستقل است که نگر
(. 3)«دهدهای اجتماعی شکل میر رسانهها و استفاده از سایتوییت

اعتماد یک مفهوم کلیدی برای درک قصد مصرف کنندگان برای 
خرید محصولات توریستی و پذیرش محتوای تولید شده توسط 

تأثیر اعتماد در بخش  تأثیرگذاران رسانه های اجتماعی است.
گردشگری قبلاً در زمینه های مختلف مورد بررسی قرار گرفته 
است که تأثیر مثبتی بر بازار و قصد خرید محصولات گردشگری 

به الکترونیکی  دهان به دهان بازاریابی آنلاین دارد، در حالی که
، 4)طور مشابه اثرات مثبت بازاریابی تأثیرگذار را نشان داده است

تأثیر تأثیرگذاران رسانه های اجتماعی بر فرآیند تصمیم  (.6، 5
گیری خرید در بخش گردشگری مورد مطالعه قرار گرفته است و 
نشان داده شده است که بر اهداف سفر دنبال کنندگان تأثیر می 

جستجوی  وگذارد و احتمال بازدید از یک مقصد خاص را افزایش 
(. 8، 7)عی انجام می شوداطلاعات بیشتر از طریق رسانه های اجتما

مطالعات قبلی تأثیر تأثیرگذاران رسانه های اجتماعی بر قصد خرید 
گردشگر را از طریق متغیرهای اعتماد، سفر مشتری، کیفیت 
اطلاعات شناسایی شده در مورد مقصد گردشگری و نگرش نسبت 

علاوه بر  (.9)جزیه و تحلیل قرار داده اندبه تبلیغات و مقصد مورد ت
ر توانند بهای اجتماعی میاند که رسانهاین، مطالعات قبلی نشان داده

ی تجربیات گردشگری گذارهای گردشگران و به اشتراکنگرش
(. در زمینه تحقیقات گردشگری، شفاف سازی و 10)تأثیر بگذارند

یک مقصد و محصول گردشگری هنوز بحث برانگیز است. تمایز 
محققان قبلی محصولات گردشگری را به عنوان نتیجه استفاده از 
خدمات سفر در طول سفر تعریف می کنند که منجر به یک تجربه 

بنابراین، مطالعه حاضر بر مقاصد به عنوان یک  .پیچیده می شود
می به عوامل تعیین محصول سفر متمرکز است. با این حال، توجه ک

کننده تعامل مصرف کننده با محتوای تولید شده توسط تأثیرگذاران 
رسانه های اجتماعی برای مقاصد گردشگری و چگونگی تأثیر 

تصمیمات  .اعتماد مبتنی بر تأثیرگذار رسانه های اجتماعی شده است
های اجتماعی یک نقطه سفر مصرف کننده علاوه بر این، رسانه

تواند بر فرآیند دهند که میالی اولیه را نشان میتماس دیجیت
ویژه مراحل سفر کنندگان در طول سفر، بهگیری مصرفتصمیم

کنند ها شکافی در ادبیات ایجاد میاین جنبه. مشتری تأثیر بگذارد
های که نیاز به بررسی بیشتر دارد تا بفهمیم اینفلوئنسرهای رسانه

گذارند. از اجتماعی چگونه بر هر مرحله از سفر مشتری تأثیر می
این رو، در این مطالعه، مدلی مبتنی بر تئوری سفر مشتری برای 

ی بر های اجتماعیرگذار رسانهتجزیه و تحلیل اثر مستقیم اعتماد تأث
ل، )شامل تمایگرددگیری سفر پیشنهاد میتصمیمهر مرحله از سفر 
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جستجوی اطلاعات، ارزیابی گزینه های جایگزین، تصمیم خرید، 
ه ک می گرددرضایت و به اشتراک گذاری تجربه(. همچنین بررسی 

های چگونه هر مرحله از سفر تأثیر اعتماد تأثیرگذار رسانه
 کند. ماعی را بر فاز بعدی واسطه میاجت

 ی تحقیقفرضیه ها و مبانی نظری -2
 . نقش تأثیرگذاران رسانه های اجتماعی در پیش خرید2-1
کنندگان از مقصد ها و ادراکات مصرفهای اجتماعی خواستهرسانه 

(. 11)گذاردبر قصد خرید فردی تأثیر میدهند که را شکل می
های اجتماعی توسط مسافرانی منتشر شده در رسانههای سفر عکس

تری در توانند نقش مهماند، میکه از یک مقصد خاص بازدید کرده
ی که های تبلیغاتانتخاب مقصد و ترافیک آن مقصد داشته تا کمپین

(. مسافران هنگام برنامه 12)شوندها تبلیغ میسط مؤسسات هتلتو
یت های شبکه های اجتماعی مختلف ریزی سفر بعدی خود از سا

اما حیاتی ترین نقش ها در  ،برای دریافت اطلاعات استفاده می کنند
 فوتیس .دله و جستجوی اطلاعات ظاهر می شومراحل شناسایی مسئ

خاطرنشان کردند که مصرف کنندگان از سایت های  و همکاران
فاوت در تمام مراحل فرآیند تصمیم شبکه های اجتماعی با شدت مت

گیری استفاده می کنند. هنگام برنامه ریزی برای تعطیلات، رسانه 
های اجتماعی بیشتر برای جستجوی اطلاعات در مورد یک مقصد 
بالقوه و حذف مقاصد حذف شده از مجموعه برانگیخته استفاده می 

ند که همچنین تأیید کرد و همکاران . نارانگاجاواناشوند
گردشگران از رسانه های اجتماعی برای جستجوی اطلاعات قبل از 
تصمیم گیری نهایی برای خرید استفاده می کنند. در مرحله پیش 
خرید، گردشگران اطلاعاتی را از شبکه های اجتماعی مختلف مانند 
وبلاگ ها، رسانه های اجتماعی، صفحات وب، واحدهای 

دریافتند که  لین و هوانگ. گردشگری و غیره به دست می آورند
نظرات وبلاگ در مورد یونان منجر به افزایش تمایل به بازدید از 
این کشور شد. مشارکت سلبریتی ها بر تمایل افراد برای بازدید از 

علاوه بر این، خود اینفلوئنسرهای یک مقصد نیز تأثیر می گذارد. 
اطلاعات به دست و  سفر قصد الهام بخشیدن به پیروان خود را دارند

آمده توسط مصرف کنندگان انتظارات آنها را شکل می دهد که بر 
(. اینترنت نقش مهمی 13)فرآیند تصمیم گیری خرید تأثیر می گذارد

در یک فرآیند چند بعدی ایفا می کند که شامل انتظارات، برنامه 
 .ربیات توریستی استریزی، پیش بینی و به اشتراک گذاری تج

بنابراین، جستجوی اطلاعات در رسانه های اجتماعی، انتظارات 
گردشگر را در مورد مقصد افزایش می دهد و می تواند مقصدی را 

فته ارد. به گانتخاب کند که به بهترین وجه با انتظارات مطابقت د
، مصرف کنندگان ممکن است سفر خود را از گوئریرو و همکاران

یق رسانه های اجتماعی برنامه ریزی کنند، اما تأثیرگذاران رسانه طر
های اجتماعی بر انتخاب گزینه های جایگزین تأثیر نمی گذارند. 

رزیابی جایگزین ها تأثیر رسانه های اجتماعی تمایل دارند بر ا
انه سدریافتند که ر در مقابل، شرودر و پنینگتون گری (.14)بگذارند

های اجتماعی ابزار اصلی برای برنامه ریزی سفرهای تفریحی بین 
ده توسط تولید ش المللی نیستند. با توجه به اعتماد به منابع اطلاعاتی

نشان می دهد که انتظار می رود قابل اعتماد بودن  همتایان، فیلیری
بررسی های گردشگری باعث افزایش متقاعدسازی شود. قابل اعتماد 
بودن مرورها ممکن است تحت تأثیر قابلیت اعتماد درک شده از 

منبع و پیام همراه با ظرفیت بررسی و الگوهای مرورها باشد. تأثیر 
یز و برانگها بحثهای اجتماعی بر ارزیابی گزینهتأثیرگذار رسانه

 :نامشخص است. بنابراین، فرضیه های زیر تدوین شده است
1H: توسط شده تولید محتوای به نسبت مشتری اعتماد 

 فرس میل بر توجهی قابل تأثیر اجتماعی های رسانه اینفلوئنسرهای
 .دارد

2H: اینفلوئنسرهای توسط شده ایجاد محتوای به مشتری اعتماد 
 ایبر اطلاعات جستجوی بر توجهی قابل تأثیر اجتماعی های رسانه
 .دارد گردشگری مقاصد

3H: اینفلوئنسرهای توسط شده تولید محتوای به مشتری اعتماد 
 ریگردشگ مقاصد ارزیابی در توجهی قابل تأثیر اجتماعی های رسانه
  .دارد

 ستنده وفادار اجتماعی به که کسانی ،همکاران و گوئریرو گفته به
 ندکن بازدید مقصد/هامکان از دارند تمایل ایرسانه اینفلوئنسرهای

. دهندمی بها اعتماد و صداقت اعتبار، نظر از را هاآن کیفیت و
 اجتماعی هایرسانه تأثیر هرچه که دهدمی نشان همکاران و فوتیس

 لاتتعطی هایبرنامه تغییر احتمال باشد، بیشتر مقصد انتخاب بر
 :که رددگ می فرض اساس این بر. است بیشتر کنندگانمصرف توسط

4H: ثبتم تأثیر اینفلوئنسرها توسط شده ایجاد محتوای به اعتماد 
 .دارد گردشگری محصولات خرید بر توجهی قابل

 خرید پس از. نقش تأثیرگذاران رسانه های اجتماعی در 2-2
 یک مورد در را خود انتظارات خرید، از قبل کنندگان مصرف

 بخش در که حالی در دهند، می افزایش خاص خدمات یا محصول
 ارائه که خدماتی مورد در را خود انتظارات مسافران گردشگری،

 ار آن گردشگران خدمات، تجربه از پس. کنند می فرموله دهند می
 جربهت به مربوط انتظارات. کنند می مقایسه خود قبلی انتظارات با

 یشترب. دشو می نارضایتی یا رضایت به منجر نهایت در که است سفر
 اجتماعی هایرسانه تأثیرگذار یک محتوای به کنندگانمصرف
 شوند، ظاهر شدهغیرحمایت محتوای عنوانبه اگر کنند،می اعتماد

 القوهب مسافر یک شانس یعنی یابد،می افزایش آن اعتبار نتیجه در
 از پس بازدیدکنندگان. یابدمی افزایش خاص مقصدی انتخاب برای

 می همقایس قبلی انتظارات با را خود توریستی محصول تجربه خرید،
 نهزمی در. شود می نارضایتی یا رضایت به منجر نهایت در که کنند

 ترضای بر تواند می فروشندگان بندی رتبه آنلاین، گردشگری
 گردشگری ادبیات(. 15)بگذارد تأثیر گردشگران الکترونیکی

 رفمص سپس. کند می برجسته را رضایت و اعتماد بین قوی رابطه
 ودخ تجربیات و نظرات بیان برای اجتماعی های رسانه از کنندگان

 نفلوئنسرای تاثیر. کنند می استفاده منفی یا مثبت های پست قالب در
 تا که شده شناخته رسمیت به رابطه این در نیز اجتماعی های رسانه

 ذاشتهگ اشتراک به اطلاعات کیفیت و اعتبار تاثیر تحت زیادی حد
 دتواننمی بازاریابی متخصصان و گردشگری هایسازمان. است شده

 استفاده هکنندمصرف گیریتصمیم تعدیل برای تأثیرگذار نقش این از
 از بتمث های توصیه به تواند می برند یک مثبت تجربیات. کنند
 به تمایل اولیه تحقیقات(. 16)شود منجر اجتماعی های رسانه طریق

 تماعیاج های رسانه کاربر توسط شده تولید محتوای ابزار بر تمرکز
 و برکار توسط شده تولید محتوای بین نزدیکی ارتباط اما داشت،

 شده تولید محتوای. دارد وجود اجتماعی های رسانه تأثیرگذار

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 is

la
m

ic
lif

ej
.c

om
 o

n 
20

23
-1

2-
30

 ]
 

                             3 / 11

https://islamiclifej.com/article-1-1761-fa.html


  و همکاران     بیدآبادی  842

 

 1400، زمستان 4شماره ، 5 دوره  پژوهشی سبک زندگی اسلامی با محوریت سلامت-فصلنامه علمی

 خرید تصمیمات در شده درک خطرات کاهش به کاربر توسط
 به جوان هاینسل که دریافتند همکاران و مولوی. کند می کمک
 گذاشتن اشتراک به برای اجتماعی هایرسانه از زیاد احتمال

 لگوهایا در تفاوت یک حال، این با کنند،می استفاده سفر تجربیات
 بمطال به توجه با. دارد وجود سفر تجربه گذاریاشتراک رفتاری

 :شد مطرح زیر های فرضیه فوق،
5H: أثیرت اینفلوئنسرها توسط شده تولید محتوای به مشتری اعتماد 

 .دارد مقصد سفر محصول رضایت بر مثبتی
6H: به رفتار رب مثبتی تأثیر اینفلوئنسرها توسط شده تولید محتوای 

 .دارد گردشگران تجربه گذاری اشتراک
 

 میانجی اثرات
  ون. دارد بسزایی تأثیر گیری تصمیم و کننده مصرف رفتار بر اعتماد
 ریدخ قصد و آنلاین خرید در کننده مصرف اعتماد بین مثبتی رابطه

 واجهم مثبتی اثر هیچ با کامارالزمان که حالی در یافت، آنلاین سفر
 بر غیرمستقیم و مستقیم طور به خدمات کیفیت از انتظارات. نشد

 را مقصد یک از بازدید قصد و گذارد می تأثیر گردشگران رفتار
 اعثب که است خرید قصد اصلی بردار آنلاین اعتماد. کند می تسهیل
 اطلاعات به کننده مصرف اعتماد. شود می خرید رفتار افزایش
 .دارد آنلاین اطلاعات جستجوی رفتار بر مثبتی تأثیر آنلاین
 رفتار و اتنی بر مثبتی تأثیر تعاملی هایفرمپلت و آنلاین هایبررسی
 تأثیر شفاهی تبلیغات بر اعتماد(. 17)دارند کنندهمصرف خرید

 مسافرتی جوامع میان در زیاد احتمال به کنندگانمصرف گذارد،می
 ورط به اجتماعی های رسانه .دارند مثبتی شفاهی تبلیغات آنلاین
 خرید قصد (.18)گذارد می تأثیر کننده مصرف خرید قصد بر مثبت
 بلیغاتت. دارد خرید از پس و خرید واقعی رفتار بر توجهی قابل تأثیر

 یدخر احتمال آن، ازای در که گذارد، می تأثیر خرید قصد بر شفاهی
 بنابراین،. دهد می افزایش را اطلاعات اشتراک رفتار و واقعی

 سفر در سرریز اثر یک اجتماعی هایرسانه اینفلوئنسرهای
 ایواسطه نقش است ممکن سفر از مرحله هر و دارند گیریتصمیم

. اشدب داشته بعدی مرحله در اجتماعی هایرسانه اینفلوئنسر تأثیر در
 :که گردد می فرض بنابراین،

7H: اعیاجتم های رسانه تأثیرگذار اعتماد بین رابطه سفر به میل 
 .کند می تعدیل را اطلاعات جستجوی و
8H: های رسانه تأثیرگذار اعتماد بین رابطه اطلاعات جستجوی 

 .کند می تعدیل را ها گزینه ارزیابی و اجتماعی
9H :ایه رسانه تأثیرگذار اعتماد بین رابطه ها جایگزین ارزیابی 

 .کند می تعدیل را خرید تصمیم و اجتماعی
10H: ماعیاجت های رسانه تأثیرگذار اعتماد بین رابطه خرید تصمیم 
 .کند می تعدیل واسطه را سفر از رضایت و

11H :های رسانه تأثیرگذار اعتماد بین رابطه سفر از رضایت 
 کند. می تعدیل را سفر تجربه گذاری اشتراک به و اجتماعی

 
 پیشینه تحقیق

 موضوعات یکی از هموارهو اثرگذاری آن،  اجتماعی های رسانه
 گانیبازاریابی و بازر نوشتارهای مرتبط با متون و در برانگیز بحث

 هدر این زمین شده انجام تحقیقات برخی به بخش این است و در بوده
 شود: می اشاره

 بازاریابی های مولفه شناساییبه  شاه بابایی و همکاران
 انجام داخلی خریدمحصولات به مشتریان تاثیرگذاردرترغیب

 دهپدی مورد در اطلاعات بیشترین به دستیابی باهدف .پرداختند
 لولهگ وتکنیک نظری گیری نمونه ازروش موردبررسی،بااستفاده

 علمی هیات اعضای شامل پژوهش،که کنندگان برفی،مشارکت
 تبلیغات های شرکت بازاریابی،مدیران دانشگاه،خبرگان

 نفرازآنان17 از نظری اشباع به وتارسیدن شده وبرندبودند،انتخاب
 ولفهم اطلاعات، باتحلیل. آمد ساختاریافته،بعمل ونیم عمیق مصاحبه

 طی داخلی خریدمحصولات تاثیرگذاردرراستای بازاریابی های
شان ن نتایج. شدند ترسیم الگو ودرقالب شناسایی کدگذاری مراحل

 کنندگان،رشدفناوری رفتارمصرف و ارتباطات تغییرنوع که داد
 بازاریابی سوی افرادبه اقبال باعث بازاریابی های وتغییرشیوه

 مصرف شناخت تاثیرگذار،دامنه بازاریابی. است تاثیرگذارشده
 افرادرادرگیرمی وعواطف دهد،احساسات می راتوسعه کنندگان

 . شود خریدمی رفتار تغییر باعث و کند
 اب گرفتن خو کنندگیتعدیل نقش تحلیلبه  و همکاران بارزادهج

 دبازدی قصد و اعتماد میان ارتباط در رابطه شدت و اجتماعی رسانه
 این آماری جامعه پرداختند. تبریز شهر گردشگری صنعت در

 روش به که تبریز شهر خارجی و داخلی گردشگران پژوهش
 بررسی برای گردشگر 263 نظرات از ساده تصادفی گیرینمونه

 و است کمی صورت به حاضر پژوهش. شد گرفته کمک پژوهش
 معادلات سازیمدل روش از نیز متغیرها بین رابطه سنجش برای

 نقش جز به که داد نشان هاداده تحلیل نتایجو  استفاده ساختاری
 هرسان از یابیاطلاع بین ارتباط در رابطه شدت کنندگیتعدیل

 این. است توجهقابل و معنادار روابط همه بازدید، قصد و اجتماعی
 آشنایی نظر، مورد رسانه از افراد که زمانی ،داد نشان مطالعه

 از بازدید افزایش موجبات رسانه به اعتماد باشند، داشته تریدقیق
 .کندمی فراهم را نظر مورد محل

 بر یبازاریاب ارتباطی های رسانه تاثیربه بررسی  موسوی و همکاران
 منطقه موردی مطالعه) مقصد از گردشگران ذهنی تصویر

 رایب و منظور همین بهپرداختند.  (کرمانشاه بیستون گردشگری
 بر مشتمل پرسشنامه یک پژوهش، نیاز مورد اطلاعات آوری جمع
 از نفر 378 بین در و طراحی لیکرت طیف اساس بر سوال 30

 ریگردشگ منطقه از بازدید یکبار حداقل سابقه که گردشگرانی
 تحلیل و تجزیه در و گردید تکمیل و توزیع میباشند، دارا را بیستون

 آلفای روش به پرسشنامه این پایایی. گرفت قرار استفاده مورد
 فرضیه سپس. گرفت قرار تایید مورد 0.763 مقدار با و کرونباخ

 شد. تائید و بررسی ساختاری معادلات مدل روش به پژوهش های
 فرآیند در اجتماعی هایرسانه نقش بررسیبه  محمدی و میرتقیان

 امعهج. پرداختند رامسر مقصد گردشگران توسط سفر ریزیبرنامه
 مقصد از بازدیدکننده ایرانی گردشگران شامل تحقیق آماری

 حجم محاسبه فرمول اساس بر نمونه تعداد. بود رامسر گردشگری
 برای. گردید محاسبه نفر 384 نامحدود، آماری جامعه برای نمونه

. دش استفاده ساده تصادفی گیرینمونه روش از نمونه افراد انتخاب
. پذیرفت صورت پرسشنامه توزیع طریق از هاداده آوریجمع
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 843... تصمیمات بر اجتماعی های رسانه تأثیرگذاران تأثیر  
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 و SPSS24 افزارهاینرم بسته از استفاده با هاداده وتحلیلتجزیه
SmartPLS2 گردشگران، دیدگاه که نتایج نشان داد.  شد انجام 

 زیریبرنامه فرآیند بر معناداری و مثبت تأثیر اجتماعی هایرسانه
 نحی اقدامات سفر، از قبل ریزیبرنامه یعنی رامسر، مقصد به سفر
 هایرسانههمچنین . دارند رامسر به سفر از پس رفتارهای و سفر

 اشتند اعتبار و استمرار دسترسی، قابلیت و دامنه بُعد سه در) اجتماعی
 یریزبرنامه فرآیند در مهمی بسیار نقش( بودن نامحدود و تعاملی و

 .کنندمی ایفا رامسر مقصد به سفر
 هب برای گردشگران بر موثر عوامل بررسی به و همکارانآریکا 

 اجتماعی های رسانه در خود سفر تجربیات گذاشتن اشتراک
 اجرا آمریکایی مسافر 1280 برای آنلاین پرسشنامه یک. پرداختند

 مربعات حداقل ساختاری معادلات مدل از استفاده با ها داده و شد
 یرغ گذاریاشتراک که داد نشان نتایج. شدند تحلیل و تجزیه  جزئی

 هب گردشگران تمایل بر مثبتی و مستقیم تأثیر مشارکتی
. دارد اجتماعی هایرسانه در خود سفر تجربیات گذاریاشتراک
 بر فیمن و مستقیم تأثیرات امنیتی و ای رابطه محیطی، های نگرانی

 ستی،دو نوع که حالی در داشتند، تجربه-سفر واقعی گذاری اشتراک
 اشتراک بر مثبتی و مستقیم تأثیر خودشکوفایی و شخصی رضایت
 .داشتند تجربه-سفر واقعی گذاری

 هایرسانه تأثیرگذاران اثربخشی به بررسی رانکاپور و همکا
 و لاستدلا کیفیت - پیام عامل دو که نقشی بررسی با را اجتماعی
 و پایداری به هتل تعهد از مسافران ادراک بر - حمایت وضعیت

 که داد نشان نتایج. پرداختند دارند، هتل در اقامت برای آنها قصد
 هایرسانه تأثیرگذاران از زیستمحیط دوستدار هایهتل وقتی

 یک از مؤثرتر ارزش-ویژگی پیام یک کنند،می حمایت اجتماعی
. تاس مسافران نیات و ادراک بر تأثیرگذاری در ساده توصیه پیام

 شدهحمایت هایپیام باید اجتماعی هایرسانه تأثیرگذاران همچنین
 پایداری هایشیوه مورد در عینی و منطقی اطلاعات که کنند ایجاد را

 هاآن و تحریک را مسافران مرتبط هایشناخت تا کندمی ارائه هتل
 .کنند حمایت هتل از که کند متقاعد را

 در آنها نپیروا بر سفر تأثیرگذاران تأثیرات بررسی به کبرا آسان
 با گردشگری نوع یک عنوان به سواریدوچرخه تورهای زمینه
 اب ترکیبی تحقیقات منظور، این برای. پرداخت پایدار ویژه علاقه

 پژوهش پژوهش، اول مرحله در. شد انجام اکتشافی طرح از استفاده
 وجهت با مقیاس توسعه مطالعه یک و عمیق مصاحبه طریق از کیفی

 دوم، مرحله در و آمده دست به های کدگذاری و مضامین به
 ل،تحلی و تجزیه نتیجه در. شد انجام کننده شرکت 915 با نظرسنجی

 عتبارا معیارهای که شد پدیدار «سفر تأثیرگذاران تأثیرات مقیاس»
 ارانتأثیرگذ تأثیرات ها،یافته اساس بر. کرد برآورده را پایایی و

: کرد بندیطبقه دسته چهار به توانمی را خود پیروان بر مسافر
 و ،الگو عنوانبه تأثیرات انگیزشی، تأثیرات اطلاعاتی، اثرات»

 . «اشتراکی تأثیرات
 أثیرت توضیح برای مشتری سفر تئوری به بررسی و همکاران پاپ

 رسف در گیریتصمیم بر اجتماعی هایرسانه تأثیرگذاران اعتماد
 املش) مشتری سفر ساختارهای نقش ارزیابی بر و استفاده مشتری
 جایگزین، هایگزینه ارزیابی اطلاعات، جستجوی تمایل،
( تجربه گذاریاشتراک به و رضایت خرید، هایگیریتصمیم

 جمع های داده تحلیل و تجزیه برای Smart PLS از پرداختند.
 به دهکنن مصرف اعتماد کهداد نشان نتایجگردید.  استفاده شده آوری

 از مرحله هر بر مثبتی تأثیر اجتماعی های رسانه تأثیرگذاران
 سفر از مرحله هر این، بر علاوه. دارد سفر گیری تصمیم
 بر علاوه .کندمی تعدیل بعدی مرحله در را اعتماد اثر گیری،تصمیم

 بازاریابی، ابزار یک عنوان به اجتماعی های رسانه اینفلوئنسرهای
 وفقیتم تأثیر برای مهم بسیار جنبه یک عنوان به آنها اعتماد قابلیت

 .کند می عمل گردشگران مقصد گیری تصمیم در آمیز
 سانهر از آمده دست به سفر اطلاعات تاثیر به بررسی فنگ و تات

 اهیشف تبلیغات با کنندگان مصرف خرید قصد بر را اجتماعی های

 پذیرش مدل یک تحلیل این. پرداختند میانجی عامل یک عنوان به
 ئوریت و اندازچشم تئوری از که گیردمی کار به را ارزش بر مبتنی

 ذتل و اطمینان قابلیت) سود حداکثرسازی منظر از ذهنی حسابداری
 با (n=  305) تجربی های داده. است آمده دست به( اطلاعات

 معادلات سازی مدل. شد آوری جمع نظرسنجی یک از استفاده
 عیاجتما های رسانه کاربران شفاهی تبلیغات کهداد نشان ساختاری

. گذارد می تأثیر کنندگان مصرف خرید قصد بر توجهی قابل طور به
 ایسفره مورد در اطلاعات یابی منبع مزایای شفاهی تبلیغات یعنی

 به این، بر علاوه. دهد می افزایش را اجتماعی های رسانه از دریایی
 توجهی قابل طور به دهان به دهان طریق از تجربه گذاری اشتراک

 .گذارد می تأثیر کنندگان مصرف گیری تصمیم بر
 

 هاروش و مواد 
 بوده عملگرایی پارادایم بر مبتنی شناسی، هستی لحاظ  از پژوهش این

 برمی در را ذهنیت و عینیت دامنه دو هر شناسی معرفت حیث از و
 پژوهش روش از شناسی، روش نظر از پژوهش این در همچنین. گیرد

( تفسیری) کیفی روش شامل هم که گردیده استفاده( ترکیبی) آمیخته
 روش. باشد می پژوهش فرایند در( گرایی اثبات) کمی روش هم و

-کیفی) آمیخته داده، نوع برحسب بنیادین؛ هدف، برحسب پژوهش
 و مقطعی ها، داده گردآوری زمان برحسب اکتشافی؛ نوع از( کمی

 پژوهش، روش و ماهیت یا و ها داده گردآوری روش برحسب
 با و ای کتابخانه روش از پژوهش این در .است همبستگی-توصیفی
 جمع برای مرجع کتب و مقالات در مندرج اطلاعات از استفاده
 استفاده پژوهش ادبیات نظری مبانی با ارتباط در اطلاعات آوری
 کتب و خارجی و داخلی مرتبط مقالات نمونه همچنین و گردید
 ابزار. گرفت قرار بررسی مورد نیز کشور داخل در منتشره

 و همکاران پاپ به پیروی از تحقیق پرسشنامه ها داده گردآوری
 صنعت اندرکاران دست شامل تحقیق آماری جامعه .باشد می

 های سازمان کارشناسان و مدیران شامل کشور گردشگری
 دکتری دانشجویان و علمی هیئت اعضاء و مرتبط گردشگری

 جدول اساس بر نمونه حجم بودند، ایران گردشگری مدیریت
 صورت به گیری نمونه روش و شد تعیین نفر 158 با برابر مورگان
 باشد می 1401 پژوهش این زمانی قلمرو می باشد. ای طبقه تصادفی

 مرتبط افراد از شده مطرح زمانی بازه در نیاز مورد های داده که
 آمار های روش از استفاده با آماری های روش .می گردد آوری جمع

 اختارس بررسی و پرسشنامه ها سازه اعتبار محاسبه شامل استنباطی
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  و همکاران     بیدآبادی  844

 

 1400، زمستان 4شماره ، 5 دوره  پژوهشی سبک زندگی اسلامی با محوریت سلامت-فصلنامه علمی

 و لیزرل ساختاری معادلات)تاییدی عاملی تحلیل اساس بر آن عاملی
 .شد خواهد انجام پی ال اس افزار نرم از استفاده با( مسیر تحلیل

 
 هایافته 

 با آوری شده جمع های داده ،ارزیابی متغیرهای تحقیق به منظور
 مورد 3 شماره پی ال اس افزار نرم توسط پرسشنامه، 158 تعداد
 مه پرسشنامه آوری جمع تحقیق این در .گرفت قرار عاملی تحلیل

 رسانی اطلاع و اختصاصی پرسشنامه( وب)سایت تحت صورت به
 هب توجه با. است بوده حضوری توزیع صورت به و ایمیل طریق از

 و مرد جنسیت دارای دهندگان پاسخ از نفر  92، نتایج پرسشنامه
  30کمتر از بین درصد،  لحاظ از بودند. زن جنسیت دارای نفر 66
بیشترین درصد پاسخ  سال 40تا  35بین کمترین و  درصد 4.4با  سال

 همچنین از نظر درآمدی .را تشکیل دادند دهندگان از لحاظ سن
 از را داشتند.  میلیون  60 تا 50بیندرآمدی  دارای درصد 41.8

 22.2 ،زمان صرف شده روزانه در رسانه های اجتماعی لحاظ

بین  درصد، 43.7 و ساعت1کمتر از  دهنده، پاسخ افراد از درصد
بیشتر از  درصد 7.6ساعت و  5تا  3بین  درصد 26.6ساعت،  3تا  1
دنبال کننده ها در رسانه های از نظر  .کردند ساعت زمان صرف 5

نفر  66، نفر 6تا  3بین نفر  44، نفر 3کمتر از نفر  7نیز  اجتماعی
 . نفر دنبال کننده داشتند 9نفر بیشتر از  41و  نفر 9تا  6بین 

 از کی هر برای پرسشنامههمگرا  روایی ، پایائی ترکیبی و پایائی
 داده نشان (1جدول) در که گردیده محاسبه پرسشنامه متغیرهای

 :است شده

 

 متغیرهای تحقیقهمگرا  روایی پایائی، پایائی ترکیبی و  . 1جدول

 شاخص
 به میل

 سفر
 جستجوی
 ها جایگزین ارزیابی اطلاعات

 تصمیم
 سفر از رضایت خرید

 گذاری اشتراک
 اعتماد تجربه

 0.856 0.919 0.953 0.829 0.875 0.757 0.910 پایائی
 0.869 0.948 0.966 0714 0.936 0.891 0.944 یترکیب پایائی
 0.456 0.860 0.876 0.581 0.880 0.804 0.851 همگرا روایی

 پایایی و کرونباخ آلفای روش دو هر ،پایایی بهتر سنجش برای

 کرونباخ آلفای مقدار درصورتیکه است. شده کاربرده به ترکیبی

 از نشان ،شود 0.7 بالای )متغیر( سازه هر ترکیبی برای پایایی و

 مورد در دارد. اندازهگیری مدلهای برای مناسب درونی پایداری
 روایی مقدار که معنی است؛ بدین 0.5بحرانی  مقدار همگرا، روایی

 با. می دهند نشان را قبول قابل همگرای روایی 0.5بالای  همگرا

و پایائی ترکیبی   کرونباخ آلفای مقادیر( 1)جدول به توجه
 پژوهش پایایی درمجموع ،است 0.7 از بالاتر بهدستآمده

 در سازه ها همگرای روایی محاسبه برایهمچنین  است. قابلقبول

شتر از بی تحقیق سازه های اکثر که گرفت نتیجه ( می توان1جدول)
 می باشد. همگرا بالا روایی شده و نشان دهنده 0.5

 
 تحقیق   مدل هایتجزیه و تحلیل 

نخستین مرحله در هر تحلیل آماری وتجزیه و تحلیل اطلاعات،  
باشد. بنابراین برای ورود به های توصیفی میی شاخصمحاسبه
ها که شامل ی توصیفی دادهی تجزیه و تحلیل اطلاعات، آمارهمرحله
ایج که نتهای مرکزی، پراکندگی و انحراف از قرینگی بوده شاخص

 درج شده است.  (2در جدول )
 

 آمار توصیفی داده های پژوهش .2 جدول
 متغیر میانگین بیشینه کمینه انحراف معیار چولگی کشیدگی

 سفر به میل 3.9684 5 2 799670. 0.924- 6210.

 اطلاعات جستجوی 3.7468 5 2 762890. 0.625- 4000.

 ها جایگزین ارزیابی 3.7025 5 2 746620. 0.302- 0.067-

 خرید تصمیم 3.6899 5 1 824790. 0.419- 0.109

 سفر از رضایت 4.2041 5 2 651330. 0.923- 1.836

 تجربه گذاری اشتراک 4.0443 5 2 719860. 0.716- 9040.

 اعتماد 3.7032 5 1 665420. 0.242- 2470.

نشان می دهد،  ه های پژوهشآمار توصیفی دادنتایج  (2جدول )
رد از نظرنمونه موسفر  به میل ریمتغ میانگین امتیازبعنوان نمونه 

می باشد همچنین  0.7996است. انحراف معیار   3.968بررسی 
و بیشترین امتیاز  2معادل  سفر به میل ریمتغ کمترین امتیاز مربوط به

قدار چولگی مشاهده شده برابر می باشد. از سوی دیگر م 5 معادل

قرار  (-2، 2است و در بازه) 0.621مقدار کشیدگی آن و  -0.924
از کشیدگی نرمال برخوردار  دهد توزیع متغیراین نشان می ؛دارد
 همراه به ها پرسشنامه آوری جمع از پس آماری های داده. است

 مورد شده داده های پاسخ افزار نرم طریق از عمومی اطلاعات
مبنای تایید و رد فرضیه ها مقایسه  .گرفت قرار بررسی و آزمون
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( α=0.5 سطح متناظر با توزیع نرمال استاندارد با) 96/1با  tکمیت 
فرضیه تایید  96/1بنابراین به ازای مقادیر بزرگتر از  می باشد.

بدین  .خواهد شد و برای مقادیر کمتر از آن فرضیه رد می شود

داده های گرد آوری شده از نمونه مورد بررسی در سطح  منظور
  به قرار زیر است: 0.05معناداری 

 بدون اثر میانجی در حالت استاندارد تاییدی عاملی تحلیل. 1 نمودار

 تحلیل مسیر مدل بدون اثر میانجی. 3جدول
 متغیر ضریب استاندارد ضریب معناداری تائید یا عدم تائید

 سفر به میل <= های اجتماعی رسانه تأثیرگذاربه  عتمادا 0.380 4.978 تائید
 اطلاعات جستجوی <= های اجتماعی رسانه تأثیرگذاربه  عتمادا 0.316 4.536 تائید

 ها جایگزین ارزیابی <= های اجتماعی رسانه تأثیرگذاربه  عتمادا 0.333 4.687 تائید

 خرید تصمیم <= های اجتماعی رسانه تأثیرگذاربه  عتمادا 0.322 4.618 تائید

 سفر از رضایت <= های اجتماعی رسانه تأثیرگذاربه  عتمادا 0.387 4.628 تائید

 تجربه گذاری اشتراک <= های اجتماعی رسانه تأثیرگذاربه  عتمادا 0.193 1.516 تائیدعدم 

فرضیه اول، فرض کرد که اعتماد به محتوای ایجاد شده براساس 
تأثیر مثبت قابل توجهی بر  های اجتماعی رسانه انتأثیرگذار توسط

نشان می دهد که ( 3دارد. جدول)تمایل به سفر مصرف کنندگان 
 رسانه تأثیرگذار یک اثر مثبت و معنادار را می توان بین اعتماد به

)ضریب استاندارد= و تمایل به سفر ردیابی کرد های اجتماعی
را می توان فرضیه اول  بنابراین، (4.978ضریب معناداری=  ؛0.380

)لی و همکاران، این در راستای مطالعات مشابه استپذیرفت. 
نتیجه می گیرد که اعتماد  دومفرضیه  (.2006؛ لین و هوانگ، 2008

تأثیر  های اجتماعی رسانه انتأثیرگذار به محتوای ایجاد شده توسط

مثبت قابل توجهی بر جستجوی اطلاعات دارد. این مطالعه تأثیر 
و  های اجتماعی رسانه انتأثیرگذار داری را بین اعتمادمعنی

 )ضریبکننده در زمینه سفر فاش کرد جستجوی اطلاعات مصرف
فرضیه  از این رو (4.536ضریب معناداری=  ؛0.316استاندارد= 

رسانه  را می توان پشتیبانی کرد. پاسخ دهندگان اغلب از دوم
تجربه سفر بعدی خود،  برای جستجوی اطلاعات در مورد اجتماعی

فرض می  فرضیه سوم .مطابق با مطالعات مشابه استفاده می کردند
های  رسانه انتأثیرگذار کند که اعتماد به محتوای ایجاد شده توسط

زین های جایگ تأثیر مثبت قابل توجهی بر ارزیابی گزینه اجتماعی

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 is

la
m

ic
lif

ej
.c

om
 o

n 
20

23
-1

2-
30

 ]
 

                             7 / 11

https://islamiclifej.com/article-1-1761-fa.html


  و همکاران     بیدآبادی  846

 

 1400، زمستان 4شماره ، 5 دوره  پژوهشی سبک زندگی اسلامی با محوریت سلامت-فصلنامه علمی

داری مقادیر معنی اند که ضریب مسیر وان دادهها نشدارد. تحلیل
 بین اعتماد (4.687ضریب معناداری=  ؛0.333)ضریب استاندارد= 

های مقصد را و ارزیابی جایگزین های اجتماعی رسانه انتأثیرگذار
ج نتایرا می توان پشتیبانی کرد.  فرضیه سومدهند. بنابراین، نشان می

 .مطابقت دارد رسانه اجتماعی با تحقیقات قبلی در زمینه این فرضیه
این تأثیر مثبت نشان می دهد که پاسخ دهندگان در این مطالعه 

را در  های اجتماعی رسانه انتأثیرگذار احتمالاً تجربیات سفر
هنگام تصمیم گیری های مرتبط با سفر و پذیرش پیشنهادات 

نتایج فرضیه چهارم )ضریب تأثیرگذاران در نظر می گیرند. 
 که اعتمادنشان داد   (4.618ضریب معناداری=  ؛0.322استاندارد= 

به طور مثبت و قابل توجهی بر  های اجتماعی رسانه انتأثیرگذار
أثیر می گذارد و به طور مثبت مراحل پیش خرید مصرف کننده ت

بر قصد خرید برای بازدید از یک مقصد تأثیر می گذارد که مطابق 
 .با مطالعات قبلی است

 فرض می کند که اعتماد به محتوای ایجاد شده توسط پنجمفرضیه 

تأثیر مثبت قابل توجهی بر  های اجتماعی رسانه انتأثیرگذار

، خرید دارد. بر اساس ضریب مسیر و معنی داریرضایت پس از 
رابطه و رضایت از سفر  های اجتماعی رسانه انتأثیرگذار اعتماد
ضریب معناداری=  ؛0.387داری داشتند)ضریب استاندارد= معنی

استای مطالعات قبلی را می توان در ر فرضیه پنجمنابراین، ب  (4.628
. رضایت پاسخ دهندگان شامل احساس راحتی از دپشتیبانی کر

، های اجتماعی رسانه انتأثیرگذار تصمیم خرید توصیه شده توسط
اینکه انتخاب عاقلانه ای بود و رضایت از تجربه سفر خود بر اساس 

بر . فرضیه ششم بود های اجتماعی رسانه انتأثیرگذار توصیه های
 های اجتماعی رسانه انتأثیرگذار ل بود که اعتماداساس این تحلی

داشت  رسانه اجتماعی تأثیر ناچیزی بر اشتراک تجربه مسافر در
شواهد کافی  (1.516ضریب معناداری=  ؛0.193)ضریب استاندارد= 

 رسانه انتأثیرگذار برای حمایت از این فرض وجود ندارد که اعتماد
رسانه  تجربه مسافر درممکن است بر اشتراک  های اجتماعی

مردود است. برخلاف  فرضیه ششمتأثیر بگذارد. بنابراین،  اجتماعی
تأثیری بر  های اجتماعی رسانه انتأثیرگذار اعتماد، مطالعات قبلی

 های اجتماعی نداشت. گذاری تجربه مسافر در رسانهاشتراک

 
 میانجی اثر با استاندارد حالت در تاییدی عاملی تحلیل.2نمودار

 تحلیل مسیر مدل با اثر میانجی .4 جدول

ضریب  عدم تائید/تائید
 معناداری

ضریب 
 استاندارد

 متغیر

 اطلاعات جستجوی <=سفر به میل <= های اجتماعی رسانه تأثیرگذاربه  عتمادا 0.325 4.269 تائید
 ها جایگزین ارزیابی <=اطلاعات جستجوی <= های اجتماعی رسانه تأثیرگذاربه  عتمادا 0.476 4.875 تائید

 خرید تصمیم <=ها جایگزین ارزیابی <= های اجتماعی رسانه تأثیرگذاربه  عتمادا 0.331 3.014 تائید

 سفر از رضایت <=خرید تصمیم <= های اجتماعی رسانه تأثیرگذاربه  عتمادا 0.218 2.379 تائید

 تجربه گذاری اشتراک <=سفر از رضایت <= های اجتماعی رسانه تأثیرگذاربه  عتمادا 0.344 3.076 تائید
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های  رسانه انتأثیرگذار بر اساس مدل اصلی بدون واسطه، اعتماد
ضریب  ؛0.316)ضریب استاندارد= اطلاعاتجستجویبه  اجتماعی

ان عنوبه  میل به سفر . هنگام وارد کردنمی باشد( 4.536معناداری= 
بر  های اجتماعی رسانه انتأثیرگذار اعتماد (4)جدول متغیر میانجی

 ؛0.325)ضریب استاندارد= شودمی تاثیرگذارترجستجوی اطلاعات 
 تأثیر اعتمادهدف فرضیه هشتم، (. 4.269ضریب معناداری= 

های جایگزین با بر ارزیابی گزینه های اجتماعی رسانه انتأثیرگذار
گری، در مدل میانجیاطلاعات است.  جستجوی واسطه

های  رسانه انتأثیرگذار اعتماد (0.476مقدار)ضریب استاندارد= 
این  ( 0.333)ضریب استاندارد= از مدل اصلی است بزرگتر اجتماعی
از جستجوی  فرضیه هشتم  دهد کهدر ارزش نشان می افزایش

 مادتگری کاملی بر تأثیر اعشود و میانجیاطلاعات پشتیبانی می

های جایگزین در ارزیابی گزینه های اجتماعی رسانه انتأثیرگذار
همچنین به طور قابل  های اجتماعی رسانه انتأثیرگذار اعتماد. دارد

توجهی بر ارزیابی گزینه ها )واسطه( و تصمیم خرید تأثیر می 
 انتأثیرگذار (. با این حال، مقدار ضریب اعتماد4گذارد )جدول 

( 0.331)ضریب استاندارد= در مدل میانجی اجتماعیهای  رسانه
 افزایشاین   .است (0.322)ضریب استاندارد= کمتر از مدل اصلی

پشتیبانی می شود. نتایج همچنین  فرضیه نهم مقدار نشان می دهد که
به طور  های اجتماعی رسانه انتأثیرگذار نشان می دهد که اعتماد

أثیر ت از سفر )واسطه( و بر رضایتقابل توجهی هم بر تصمیم خرید 
های  رسانه انتأثیرگذار می گذارد. با این حال، مقدار ضریب اعتماد

دار شد)ضریب تر و غیرمعنیگری کوچکجیدر مدل میان اجتماعی
 این کاهش در ارزش تأثیر نشان می دهد که (0.218استاندارد= 

ید به خرپشتیبانی می شود و تأیید می کند که تصمیم  فرضیه دهم
های  رسانه انتأثیرگذار عنوان یک واسطه در رابطه بین اعتماد

 و رضایت پس از خرید عمل می کند. اثر میانجی رضایت اجتماعی
و رفتار اشتراک  های اجتماعی رسانه انتأثیرگذار بین اعتماد از سفر

ر رفتار تأثیر قوی باز سفر رضایت تجربه تحلیل شد و نتایج نشان داد 
نسبت به   (0.344)ضریب استاندارد= ک گذاری تجربهبه اشترا

فرضیه داشت در این زمینه،  (0.193مدل اصلی)ضریب استاندارد= 
 شد.  تائید یازدهم

 
 نتیجه گیری 

 رب اجتماعی های رسانه تأثیرگذاران تأثیرهدف از تحقیق حاضر، 
بود.  ندهکن مصرف گیری تصمیم سفر در اعتماد نقش: سفر تصمیمات

که اعتماد مصرف کننده به تأثیرگذاران رسانه یافته ها نشان داد 
های اجتماعی به طور مستقیم و مثبت بر مراحل اصلی سفر مشتری 
تأثیر می گذارد. این مطالعه همچنین با بررسی و تأیید هر مرحله 

ای از طریق اعتماد گیری به عنوان مکانیزم واسطهاز سفر تصمیم
 گیریهای اجتماعی، به ادبیات سفر تصمیمانهتأثیرگذاران رس

کند. با توجه به نتایج، تأثیرگذارترین تأثیر مشتری کمک می
های اجتماعی در مستقیم و غیرمستقیم اعتماد تأثیرگذاران رسانه

بنابراین، سفر مشتری باید یک آمد.  به وجود رضایت از سفرمرحله 
های أثیرگذاران رسانهفرآیند یکپارچه باشد، اثر سرریز اعتماد ت

تواند شود، جایی که هر مرحله میاجتماعی در طول سفر آشکار می
های اجتماعی را در مرحله بعدی تأثیر اعتماد تأثیرگذاران رسانه

واسطه کند. نتایج نشان دهنده رابطه مثبت بین اعتماد تأثیرگذاران 
 رسانه های اجتماعی، تمایل به سفر و رفتار جستجوی اطلاعات

کنندگانی که به اینفلوئنسرهای مصرف کننده است. مصرف
های اجتماعی اعتماد دارند و تمایل به بازدید از مقصدی را رسانه

، به احتمال زیاد اطلاعات اینفلوئنسرها توصیه شدهدارند که توسط 
های اجتماعی را جستجو ارائه شده توسط اینفلوئنسرهای رسانه

ر های اجتماعی دماد تأثیرگذاران رسانهگری اعتکنند. اثر میانجیمی
ایج است. نتتاثیرگذار توجهی طور قابلهر مرحله از سفر مشتری به

به دست اندرکاران بازاریابی و مدیرانی که برنامه های استراتژیک 
طراحی و ابزارهایی را برای بهبود بازاریابی مقصد اجرا می کنند، 

ای اجتماعی بتوانند به مرتبط است. اگر اینفلوئنسرهای رسانه ه
محتوای خود اعتماد کنند، شواهد واضحی وجود دارد که نشان می 
دهد اینفلوئنسرهای رسانه های اجتماعی تأثیر زیادی در تمام مراحل 
فرآیند برنامه ریزی سفر دارند. ممکن است بهبود مقصد از طریق 
 تأثیرگذاران رسانه های اجتماعی مفید باشد. اطلاعات مربوط به
سفر ارائه شده توسط اینفلوئنسرهای رسانه های اجتماعی قابل 
اعتمادتر از آن چیزی است که توسط رسانه های جمعی، آژانس 
های مسافرتی یا سایت های رسمی توریستی تبلیغ می شود. شرکت 
ها باید به اعتبار منبع درک شده توجه بیشتری داشته باشند. اعتماد 

تواند تمایل به بازدید از یک مقصد می کننده به اینفلوئنسرهامصرف
شود. آنها به را افزایش دهد، که باعث افزایش آگاهی از برند می

احتمال زیاد هنگام ارزیابی گزینه های جایگزین، آن مقصد را 
انتخاب می کنند. اینفلوئنسرهای قابل اعتماد همچنین بر تصمیمات 

ر د برنامه های سفخرید تأثیر می گذارند، مصرف کنندگان می توانن
فعلی خود را به دلیل توصیه های تأثیرگذاران رسانه های اجتماعی 
قابل اعتماد تغییر دهند. این بدان معناست که شرکت ها می توانند 
از طریق تأثیرگذاران رسانه های اجتماعی تأثیر عمده ای بر 
تصمیمات خرید مصرف کنندگان داشته باشند. سوم، اینفلوئنسرهای 

های اجتماعی می توانند رضایت از تجربه سفر را افزایش  رسانه
دهند، که می تواند بر رفتار خرید مجدد تأثیر مثبت بگذارد. این 
یک عنصر کلیدی برای یک رابطه طولانی مدت و ایجاد وفاداری 
مشتری است. مطالعه حاضر دارای محدودیت های یک مطالعه 

و روش نمونه گیری  (نفر 158اکتشافی است. حجم نمونه محدود )
در دسترس، تعمیم پذیری نتیجه را کاهش می دهد. تحقیقات بیشتری 
در رویکرد نسلی برای بررسی تأثیر تأثیرگذاران رسانه های 

مورد نیاز است. آنها از رسانه های اجتماعی جدید اجتماعی بر نسل 
برای جستجوی اطلاعات در مورد مقصد بعدی خود استفاده می 

تحت تأثیر تأثیرگذاران رسانه های اجتماعی هستند؟ آیا کنند؟ آنها 
آنها به اینفلوئنسرهای رسانه های اجتماعی اعتماد دارند؟ فقط چند 
سوال وجود دارد که می تواند با مطالعات بیشتر به بررسی عمیق 

ای مطالعات قبلی متنوع بپردازد. از آنجایی که رویکردهای زمینه
ها، های بین کشورها و ملیتو تفاوتها است، برای بررسی شباهت

کشوری مورد نیاز است. مطالعه حاضر در یک بازار مطالعات بین
در حال ظهور انجام شده است، بنابراین می تواند معیاری برای 
مطالعات آینده باشد که چگونه اندازه گیری شود و چه عواملی بر 

 ثیر میفرآیندهای تصمیم گیری در زمینه برنامه ریزی مقصد تأ
به کارگیری عوامل دیگری را که  می تواند گذارد. تحقیقات آینده 
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  و همکاران     بیدآبادی  848

 

 1400، زمستان 4شماره ، 5 دوره  پژوهشی سبک زندگی اسلامی با محوریت سلامت-فصلنامه علمی

رد، به د، در نظر بگیممکن است بر تصمیم گیری سفر تأثیر بگذار
کنترل رفتاری درک شده، عوامل جمعیت شناختی، عنوان مثال)

چنین تحقیقاتی  خدمات درک شده، وفاداری، و غیره(. کیفیت
های نندگان، تأثیرگذاران رسانهکتواند رابطه بین مصرفمی

ها را شناسایی کند و بررسی کند که چگونه اجتماعی و شرکت
بر  تواندهای اجتماعی میکننده به تأثیرگذاران رسانهاعتماد مصرف

اعتماد به یک شرکت یا برند تأثیر بگذارد. علاوه بر این، تحقیقات 
فرآیند را بر  COVID-19 گیریبیشتر ممکن است تأثیر همه

ه سایر تواند بکنندگان بررسی کند و میگیری مقصد مصرفتصمیم
ها در درک ها و تفاوتبازارهای نوظهور گسترش یابد تا شباهت

 .های اجتماعی شناسایی شودابزار تأثیرگذار رسانه
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