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Abstract 

With the expansion of social media and influencer marketing in 
tourism, travel influencers had become important sources of destination 
information and persuasion, yet prior research had given limited 
attention to how content types shaped visit intention and through which 
mechanisms. This study examined the effects of humorous and useful 
travel influencer content on destination visit intention, considering the 
mediating roles of trust in the influencer and destination trust and the 
moderating role of influencer–destination congruence. Drawing on 
hedonic and utilitarian value, trust transfer theory, and congruity theory, 
it proposed that entertaining and informational content influenced 
audience responses. A quantitative descriptive-survey design was used. 
An online questionnaire was administered, using convenience 
sampling, to 279 followers of travel influencers producing content 
about Iranian tourism destinations. Data were analyzed through partial 
least squares structural equation modeling (PLS-SEM). Both humorous 
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and useful content positively and significantly affected visit intention, 
influencer trust, and destination trust. Influencer trust positively 
affected destination trust, which positively affected visit intention. 
Influencer trust partially mediated the relationships of both content 
types with destination trust, and destination trust partially mediated the 
humorous-content–visit-intention relationship, but not the useful-
content–visit-intention relationship. Influencer–destination congruence 
did not significantly moderate the relationship between influencer trust 
and destination trust. Useful content exerted stronger effects than 
humorous content on influencer trust and visit intention. The study 
supported trust transfer in tourism, showed that content effectiveness 
depended on type and mechanism, and suggested combining purposeful 
humor with useful information to strengthen audience trust and 
destination promotion. 

Keywords: influencer marketing, humorous content, useful content, 
trust in influencer, trust in destination, destination visit intention. 

 

Extended Abstract 

1. Introduction 

Social media have transformed tourists’ information search, evaluation, 
and travel decisions, particularly under uncertainty and perceived risk. 
Through personal experiences, narratives, and destination evaluations, 
travel influencers shape audience perceptions and behavioral intentions. 
However, prior studies have largely treated influencers generally or 
focused on one content type. This study addressed this gap by 
comparing humorous and useful content and examining trust transfer 
and influencer–destination congruence in shaping visit intention. 

Research Hypotheses:  

H1. Humorous content of travel influencers has a positive and 
significant effect on destination visit intention. 
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H2. Useful content of travel influencers has a positive and significant 
effect on destination visit intention. 
H3. Humorous content of travel influencers has a positive and 
significant effect on trust in the influencer. 
H4. Useful content of travel influencers has a positive and significant 
effect on trust in the influencer. 
H5. Humorous content of travel influencers has a positive and 
significant effect on trust in the destination. 
H6. Useful content of travel influencers has a positive and significant 
effect on trust in the destination. 
H7. Trust in the influencer has a positive and significant effect on trust 
in the destination. 
H8. Trust in the destination has a positive and significant effect on 
destination visit intention. 
H9. Trust in the influencer mediates the relationship between humorous 
content of travel influencers and trust in the destination. 
H10. Trust in the influencer mediates the relationship between useful 
content of travel influencers and trust in the destination. 
H11. Trust in the destination mediates the relationship between 
humorous content of travel influencers and destination visit intention. 
H12. Trust in the destination mediates the relationship between useful 
content of travel influencers and destination visit intention. 
H13. Influencer–destination congruence positively moderates the 
relationship between trust in the influencer and trust in the destination. 

2. Literature Review 

The framework integrates hedonic–utilitarian value, trust transfer, and 
congruity theories. Humorous content follows a hedonic path by 
providing enjoyment and positive emotions, whereas useful content 
follows a utilitarian path through information and decision support. 
Trust transfer theory explains how trust in a familiar influencer may 
transfer to a recommended destination. Congruity theory suggests that 
influencer–destination compatibility may make messages more natural, 
credible, and persuasive, potentially strengthening trust transfer. 
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3. Methodology 

The applied, quantitative study used a descriptive-survey design among 
followers of travel influencers producing content about Iranian tourism 
destinations. Due to the absence of a precise online sampling frame, 
convenience sampling was used. G*Power determined the required 
sample, yielding 279 valid online questionnaires in summer 2025. The 
questionnaire included demographics and six established five-point 
Likert-scale measures: humorous and useful content, influencer and 
destination trust, visit intention, and influencer–destination congruence. 
PLS-SEM analyzed multiple latent constructs and direct, mediation, 
moderation, explanatory, and predictive relationships. 

  4. Results 

The measurement model showed satisfactory reliability and validity. 
The structural model was evaluated using path coefficients, t-values, 
R², predictive indicators, mediation, moderation, and 10,000-resample 
bootstrapping. All eight direct relationships were positive and 
significant: humorous and useful content increased visit intention, 
influencer trust, and destination trust; influencer trust increased 
destination trust; and destination trust increased visit intention. Useful 
content had stronger effects than humorous content on visit intention (β 
= 0.338 vs. 0.121) and influencer trust (β = 0.586 vs. 0.216). H9–H11 
were supported: influencer trust partially mediated both content types’ 
effects on destination trust, and destination trust partially mediated 
humorous content’s effect on visit intention. H12 was unsupported, as 
destination trust did not mediate useful content’s effect on visit 
intention. H13 was rejected because congruence did not moderate the 
influencer trust–destination trust relationship (β = 0.041, t = 0.981). 
Explanatory and predictive power was satisfactory (R² = 0.397, 0.529, 
and 0.474; SRMR = 0.089; GOF = 0.633). 

5. Discussion  

Both hedonic and utilitarian content were relevant to travel influencer 
marketing but operated through different intensities and mechanisms. 
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Humorous content increased engagement and positive emotions, 
whereas useful content supplied information supporting travel 
decisions. The stronger influence of useful content suggested that 
informational and practical value outweighed entertainment alone in 
destination decisions and that audiences particularly valued 
influencers’ reliable, usable information. The findings also supported 
trust transfer: trust in the influencer strengthened destination trust, 
which increased visit intention. Partial mediation indicated that 
influencer credibility was an important channel through which content 
shaped destination evaluations. However, the absence of destination-
trust mediation between useful content and visit intention suggested 
that informational content may affect intention more directly by 
reducing uncertainty and facilitating decisions. Finally, the non-
significant moderating effect of influencer–destination congruence 
suggested that trust transfer in this sample depended more on 
influencers’ general credibility and established trust than on their 
perceived symbolic or stylistic fit with destinations. 

6. Conclusion 

The study concludes that content type is a key determinant of trust and 
destination visit intention in travel influencer marketing. Humorous 
content contributes through emotional appeal and entertainment, while 
useful content contributes through informational and utilitarian value. 
Trust functions as an important mechanism, particularly through trust 
in the influencer and its transfer to the destination. The findings suggest 
that destination managers, tourism businesses, and travel influencers 
should combine purposeful humor with clear, useful, and decision-
supportive information and prioritize influencers perceived as credible, 
honest, and reliable. At the same time, the non-significant moderation 
of congruence indicates that influencer–destination fit should not 
automatically be assumed to strengthen trust transfer. 
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ر قصد سفر ب ينفلوئنسرهایا سودمندو  زیطنزآم يمحتوا ریتأث
 انتقال اعتماد هیبر نظر دیاز مقصد: با تأک دیبازد

     پویا موسوي
کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت، دانشگاه خوارزمی، 

 تهران، ایران.
  

  پورنیلوفر عباس
استادیار گروه مدیریت بازرگانی، دانشکده مدیریت، دانشگاه خوارزمی، تهران، 

 ایران.
  

 سهیلا خدامی
هران، ت ،یدانشگاه خوارزم ت،یریدانشکده مد ،یبازرگان تیریگروه مد دانشیار

 .رانیا

 چکیده

 دیقصد بازد مؤثر بر اعتماد مخاطبان و يشناخت نوع محتوا ،يدر گردشگر ينفلوئنسریا یابیبا گسترش بازار
 دسودمنو  زیطنزآم يمحتواادراك  ریتأث ی. هدف پژوهش حاضر بررساست افتهی تیآنان از مقصد اهم

و اعتماد به مقصد و  رنفلوئنسیاعتماد به ا یانجیبر نقش م دیاز مقصد با تأک دیسفر بر قصد بازد ينفلوئنسرهایا
. است یو کم یشیمای ـپ یفیتوص ،ي. پژوهش حاضر کاربرداست نفلوئنسریمقصد و ا یهمخوان لگرینقش تعد

روش  نفر به 279ها از بود و داده رانیمرتبط با ا يسفر با محتوا ينفلوئنسرهایکنندگان ادنبال يجامعه آمار
 .Guo et al يهااسیشامل مق نیآنلا سشنامهشد. ابزار پژوهش پر يدر دسترس گردآور يریگنمونه

(2022) ، Nadlifatin et al. (2022) ، Chen et al. (2022) ، Li and Zhou (2024) ،  و
Belanche et al. (2021) داد  نشان هاافتهیانجام شد.  يمعادلات ساختار يها با مدلسازداده لیبود و تحل

به  نفلوئنسریه اداشتند و اعتماد ب نفلوئنسریو اعتماد به ا دیبازد دبر قص يمثبت و معنادار ریهر دو نوع محتوا تأث
 ينقش معنادار رنفلوئنسینشان داد اعتماد به ا يگریانجیم جیمنجر شد. نتا دیاعتماد به مقصد و سپس قصد بازد

و نقش  دش دییروابط تأ یاعتماد به مقصد تنها در برخ يگریانجیدر انتقال اثر هر دو نوع محتوا داشت، اما م
و  زیطنزآم يمحتوا بیسازوکار انتقال اعتماد نشان داد ترک نییپژوهش با تب نینشد. ا دییتأ یهمخوان لگریتعد

 يریکارگهب نیبنابرا است،مقصد  جیترو یاثربخش شیاعتماد و افزا تیتقو يمؤثر برا يراهبرد سودمند
 .شودمی هیدو نوع محتوا توص نیهمزمان ا

  :پور (نیلوفر عباسنویسنده مسئولn.abbaspoor@khu.ac.ir( 
 است. خوارزمیدانشگاه  مدیریت بازرگانینامه کارشناسی ارشد رشته مقاله حاضر برگرفته از پایان
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 فلوئنسر،نیاعتماد به ا ،سودمند يمحتوا ز،یطنزآم يمحتوا ،ينفلوئنسریا یابیبازار :هاواژهکلید
 از مقصد. دیاعتماد به مقصد، قصد بازد

  مقدمه
 يریگمیاطلاعات و تصم يوجورفتار، جست یاجتماع يهاشبکه ر،یاخ يهاسالدر 

حور سفر مبر و تجربهاطلاعات تیماه ،ياند. در گردشگرکنندگان را دگرگون کردهمصرف

را  گرانیو تجربه د تالیجید يگردشگران به محتوا ياتکا نان،یاطمو ضرورت کاهش عدم

ار عنوان ابزسفر، به ينفلوئنسرهایافضا،  نیا ). درLi & Zhou, 2024( داده است شیافزا

ها و گرشمقاصد بر ن یشخص ییها و بازنمابا اشتراك تجربه ،یاجتماع يهاشبکه یابیبازار

 .گذارندیسفر مخاطبان اثر م ماتیتصم

ه، ادراك روزمر یبه زندگ کیو نزد یتعامل ،یشخص يسفر با ارائه محتوا ينفلوئنسرهایا

). Lou & Yuan, 2019( دهندیآنان را شکل م يرفتار تیمخاطبان از مقصد و ن

تماد و نگرش، اع ،یبر آگاه يدر گردشگر ينفلوئنسریا یابیاند بازارها نشان دادهپژوهش

 ,Seçilmiş, Özdemir & Kılıç, 2022; Suhud( از مقصد اثرگذار است دیقصد بازد

Allan, & Hoo, 2024 .(آنان از  يمحتوا تیفیو ک نفلوئنسرهایا يهایژگیو ن،یهمچن

 دکنندگانیآنان تول). Ao et al., 2023( هستند یابینوع بازار نیا یشعوامل مهم اثربخ

 .کنندیکنندگان را جذب و حفظ مکه دنبال اندیارزشمند تخصص يمحتوا

اند رفتهرا منبعی کلی در نظر گها، بسیاري از مطالعات اینفلوئنسرها با وجود گسترش پژوهش

 & Li( دانو کمتر به نوع محتواي مؤثر بر اعتماد مخاطبان و قصد بازدید از مقصد پرداخته

Zhou, 2024.( محتواي  ویژهبه ،محتواي اینفلوئنسرها اهمیت دارد این خلأ با توجه به تنوع

 .گذارندشناختی متفاوتی بر مخاطب اثر میکه احتمالاً از مسیرهاي روان سودمندطنزآمیز و 

تواند توجه مخاطب را جلب، پیام را ماندگارتر محتواي طنزآمیز در تبلیغات و بازاریابی می

 ;Sternthal & Craig, 1973; Alden et al., 2000( و پذیرش آن را افزایش دهد
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Eisend, 2009.(  مناسب طنز با افزایش توجه، درك و حفظ اطلاعات، همچنین، ادغام

 ,Scott et al., 1990; Zhang( تر همراه استتر و نیت رفتاري مطلوبارزیابی مثبت

ها نقش مثبت طنز را در تبلیغات مقصد، عملکرد در گردشگري نیز پژوهش). 1996

لیغات زیستی و تبمحیطراهنمایان گردشگري، رفتارهاي شهروندي گردشگران، رفتارهاي 

 ;Tu et al., 2020; Li et al., 2022; Lei et al., 2025( انددهان تأیید کردهبهدهان

Fu et al., 2023 .(Li & Zhou (2024)  نیز نشان دادند محتواي طنزآمیز اینفلوئنسرهاي

د تبیین مقصدهد و این اثر از طریق اعتماد به اینفلوئنسر و سفر قصد بازدید را افزایش می

تواند در بازاریابی اینفلوئنسري سفر، علاوه بر سرگرمی، ابزاري شود. بنابراین، طنز میمی

 .براي جلب اعتماد و اثرگذاري رفتاري باشد

هاي محوري بازاریابی اینفلوئنسري است و به محتوایی اشاره یکی از مؤلفه سودمندمحتواي 

 Abbaspoor( کندگیري یا دستیابی به اهدافشان کمک میدارد که به کاربران در تصمیم

et al., 2021; Venciute et al., 2023 .(تواند بر باورها، محتوا می سودمندي

 Venciute et al., 2023(. Lou & Yuan( ها و رفتار مخاطبان اثر بگذاردارزیابی

هاي گیري اعتماد مخاطبان و نیتارزش اطلاعاتی محتوا را از عوامل مهم شکل نیز (2019)

بر تولید محتواي ارزشمند و  Venciute et al. (2023)اند. همچنین، رفتاري آنان دانسته

دو مسیر  دسودمنسودمند براي جلب علاقه و اعتماد تأکید دارند. بنابراین، محتواي طنزآمیز و 

اولی بیشتر بر جذابیت عاطفی و دومی بر ارزش شناختی و اطلاعاتی  ،اندمکملمتفاوت اما 

 .تکیه دارد

 Pop et( محتواي اینفلوئنسرهاستهاي محوري در توضیح اثرگذاري اعتماد یکی از سازه

al., 2022شده اهمیت قطعیت و ریسک ادراكگیري سفر، به دلیل عدمدر تصمیم ) و

هاي رفتاري اثر مثبت دارد و عتماد بر نیت). اWilliams & Baláž, 2021( اي داردویژه

 ,.Qi et al( هاي رفتاري باشدهاي پیام و واکنشتواند میانجی رابطه میان ویژگیمی

۸ 
 



 

ه اینفلوئنسر ب در اینفلوئنسر مارکتینگ، اعتماد در دو سطح قابل بررسی است: اعتماد). 2026

رو، رابطه این دو سطح اعتماد براي توضیح زاین). اLi & Zhou, 2024( و اعتماد به مقصد

 .اثر محتوا بر قصد بازدید اهمیت اساسی دارد

چارچوبی مناسب  1انتقال اعتماد هینظربراي تبیین پیوند میان اعتماد به اینفلوئنسر و مقصد، 

شده تواند از طریق ارتباط ادراكاست. بر اساس این نظریه، اعتماد به یک موجودیت آشنا می

هاي دیجیتال نیز این منطق در محیط). Stewart, 2003( به موجودیتی دیگر منتقل شود

تواند به برند و اعتماد به هاي اجتماعی میکه اعتماد به رسانهطوريبه ،است تأیید شده

 ;Wang & Chan-Olmsted, 2026( شده منتقل شوداستریمرها به محصولات توصیه

Chen, Zhao & Wang, 2022 .(Li & Zhou (2024) اند که اعتماد به نیز نشان داده

گري ر محتواي طنزآمیز بر قصد بازدید را میانجیاي، اثصورت زنجیرهاینفلوئنسر و مقصد به

د را تواند ابتدا اعتماد به او و سپس اعتماد به مقصکنند. بنابراین، محتواي اینفلوئنسر میمی

 .شکل داده و در نهایت بر قصد بازدید اثر بگذارد

کند بیان می 2یهمخوان نظریهادبیات بازاریابی اینفلوئنسري بر نقش همخوانی نیز تأکید دارد. 

تر، شده تناسب بیشتري باشد، پیام معتبرهاي منبع پیام و موضوع معرفیهرچه میان ویژگی

). Osgood & Tannenbaum, 1955( شودتر ادراك میتر و متقاعدکنندهطبیعی

 کنندهلدنبا–اینفلوئنسر و اینفلوئنسر–طالعات، این مفهوم را در روابطی مانند محصولم

 که تناسب محصول و اینفلوئنسر بر ارزیابی محصول و قصد خریدطوريبه اند،کرده بررسی

)Gubalane & Ha, 2023( ودمندسکننده بر اثر محتواي و همخوانی اینفلوئنسر و دنبال 

ر ). دVenciute et al., 2023( گذاردو تجربه اینفلوئنسر بر رفتار خرید اثر می

نشان دادند اینفلوئنسرها از مسیر همخوانی بر نگرش  Xu & Pratt (2018) گردشگري نیز

تواند گذارند. بنابراین، هماهنگی شخصیت و تصویر اینفلوئنسر با مقصد میمخاطبان اثر می

1 Trust Transfer Theory 
2 Osgood’s Congruence Theory 
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ین مقصد زیرا اینفلوئنسر سفر بخشی از تجربه نماد ،تر کندباورپذیرتر و متقاعدکنندهپیام را 

 . براي مخاطب است

 همچنان پابرجاست. یکه سه شکاف اساس دهدینشان م اتیادب يحال، مرور انتقاد نیبا ا

 زیطنزآم ينشان دادند محتوا Li & Zhou (2024) شکاف مربوط به نوع محتوا: نخست،

مطالعه تنها بر  نیاما ا گذارد،یاثر م دیانتقال اعتماد بر قصد بازد ریسفر از مس ينفلوئنسرهایا

 Lou  ر،گید ينکرد. از سو یرا بررس سودمند يتمرکز داشت و محتوانوع محتوا (طنز)  کی

& Yuan (2019)  یبررس يبرند و نه گردشگر غاتیمحتوا را در بستر تبل یاطلاعات رزشا 

 Nadlifatin et al. (2022)نکردند.  کیمستقل تفک ریعنوان متغکردند و نوع محتوا را به

 جه،یتنپرداختند. در ن یینها ياطلاعات متوقف شدند و به قصد رفتار رشیدر سطح پذ زین

سفر  ينفلوئنسرهایرا در بستر ا سودمندو  زیطنزآم يطور همزمان محتوابه يامطالعه چیه

 يریکدام نوع محتوا مؤثرتر است و از چه مس«پرسش که  نینکرده است و پاسخ به ا سهیمقا

شکاف مربوط به سازوکار انتقال  دوم، مانده است. یهمچنان نامعلوم باق »گذاردیاثر م

به محصول را  مریانتقال اعتماد از استر  Chen, Zhao & Wang (2022)اعتماد: اگرچه 

 یابیانتقال اعتماد در بازار  Wang & Chan-Olmsted (2026)کردند و  دییتأ

 طورهب يربه مقصد گردشگ نفلوئنسرینمودند، اما انتقال اعتماد از ا یرا بررس ينفلوئنسریا

 ییهایژگیو ده،یچیو پ یتجرب تیموجود کیعنوان منسجم آزمون نشده است. مقصد به

) که ممکن است سازوکار يمحورفرهنگ، تجربه ت،یمتفاوت از محصول دارد (مانند امن

 .Belanche et al: یشکاف مربوط به نقش همخوان سوم، انتقال اعتماد را متفاوت کند.

 یمحصول را بررس-نفلوئنسریا ینقش همخوان  Gubalane & Ha (2023)و   (2021)

اما  .دندیکننده را سنجدنبال-نفلوئنسریا یهمخوان  Venciute et al. (2023)کردند و 

 اتیدبدر ا اعتماد،انتقال  ندیدر فرا يشرط مرز کیعنوان مقصد به-نفلوئنسریا یهمخوان

۱۰ 
 



 

 یبه همخوان  Xu & Pratt (2018)مانده است.  یمحدود باق اریبس يگردشگر یتجرب

 .اندردهانتقال اعتماد آزمون نک گرلیعنوان تعداند، اما آن را بهو مقصد اشاره کرده نفلوئنسریا

انتقال اعتماد، سه شکاف فوق را هدف قرار  هیبر نظر هیاساس، پژوهش حاضر با تک نیا بر

آزمون سازوکار انتقال اعتماد از  ،سودمندو  زیطنزآم يهمزمان محتوا سهی: مقادهدیم

-نفلوئنسریا یهمخوان گرلینقش تعد یو بررس ،يبه مقصد در بستر گردشگر نفلوئنسریا

نظر نظري، با مقایسه دو نوع محتوا و آزمون سازوکار انتقال اعتماد به ادبیات ماز  مقصد.

ن مقصد، براي مدیرا کند و از نظر کاربردي،بازاریابی اینفلوئنسري گردشگري کمک می

بازاریابان و اینفلوئنسرهاي سفر، مسیرهاي مؤثرتر اعتمادسازي و تقویت قصد بازدید را روشن 

 .سازدمی

 فرضیات توسعه و نظري مبانی

هاي اخیر به یکی از ابزارهاي اثرگذار بازاریابی دیجیتال در بازاریابی اینفلوئنسري در سال

و و دریافت وجاجتماعی علاوه بر تغییر شیوه جست هايگردشگري تبدیل شده است. شبکه

رگون گیري گردشگران را نیز دگگیري ادراك، اعتماد و تصمیماطلاعات سفر، فرایند شکل

ع اثرگذار هاي خود از مقاصد، به منابها و ارزیابیاند. اینفلوئنسرهاي سفر با انتشار تجربهکرده

به  خصی و نزدیک به تجربه زیسته آنان، نسبتاند و محتواي شدر انتخاب مقصد تبدیل شده

 .دارد هاي رفتاريها و نیتتبلیغات رسمی ظرفیت بیشتري براي اثرگذاري بر نگرش

با وجود گسترش مطالعات، این پرسش همچنان مطرح است که چه نوع محتوایی و از چه 

نظري  نايتواند قصد بازدید از مقصد را تقویت کند. پژوهش حاضر بر سه مبمسیري می

 ،در ارزیابی محتواي اینفلوئنسرها جویانه و کاربرديهاي لذتاستوار است: تمایز انگیزه

رباره و نظریه همخوانی د ،ئنسر به مقصدنظریه انتقال اعتماد درباره انتقال اعتماد از اینفلو

۱۱ 
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بر قصد  دسودمنادراك رابطه میان اینفلوئنسر و مقصد. بر این اساس، اثر محتواي طنزآمیز و 

 .شودگر همخوانی بررسی میبازدید، اعتماد به اینفلوئنسر، اعتماد به مقصد و نقش تعدیل

یکی از رویکردهاي مهم براي تبیین واکنش مخاطبان به محتواي بازاریابی، تمایز میان ارزش 

جویانه به منافع احساسی و تجربه خوشایند، و جویانه و کاربردي است. ارزش لذتلذت

 Babin( گیري و کاهش ابهام اشاره دارداربردي به سودمندي، کمک به تصمیمارزش ک

et al., 1994; Lou & Yuan, 2019 .( در گردشگري، هر دو ارزش اهمیت دارند، زیرا

 .تو اطلاعات اس هم مبتنی بر ارزیابی عقلانیمحور و تصمیم سفر هم احساسی و تجربه

بخشی از  ،دکنننیستند، بلکه براي مخاطب ارزش ایجاد میاینفلوئنسرها تنها ناقل اطلاعات 

طریق سرگرمی و تجربه خوشایند و بخشی از طریق اطلاعات کاربردي. در این چارچوب، 

مصداق ارزش کاربردي  سودمندجویانه و محتواي محتواي طنزآمیز مصداق ارزش لذت

 .کندمی ها، اعتماد و قصد بازدید کمکاست. این تفکیک به تبیین اثر انواع محتوا بر نگرش

عنوان دو بعُد مستقل از ادراك به »سودمند يمحتوا«و  »زیطنزآم يمحتوا«پژوهش،  نیدر ا

دو بعُد متقابلاً  نی. اشوندیسفر در نظر گرفته م ينفلوئنسرهایا يمخاطب نسبت به محتوا

ادراك  سودمندو هم  زیهمزمان هم طنزآم تواندیواحد م يمحتوا کیو  ستندین يانحصار

دو بعُد بر  نیاز ا کیهر  یاثر جداگانه و نسب شود،یم یبررس هشپژو نیشود. آنچه در ا

خاطب به ادراك م زیطنزآم يمحتوا ها.از آن یکی نیاست، نه انتخاب ب دیاعتماد و قصد بازد

با کلمات  يباز ایاغراق  ه،یکنا فه،یلط ،یطبعاز عناصر طنز، شوخ نفلوئنسریاستفاده ا زانیاز م

ر مثبت د یخنده و واکنش عاطف ،یسرگرم جادیسفر اشاره دارد که هدف آن ا يدر محتوا

 یدراکسازه ا نیا ).Guo, Zhang & Wang, 2022; Eisend, 2009( مخاطب است

 .شودیم دهیسنج Guo, Zhang & Wang (2022)  ياهیچهارگو اسیاست و با مق

۱۲ 
 



 

میممرتبط و تص ق،یدق ،يارائه اطلاعات کاربرد زانیبه ادراك مخاطب از م سودمند يمحتوا

سفر  يریگمیاشاره دارد که به کاهش ابهام و کمک به تصم نفلوئنسریا يدر محتوا اری

سازه  نیا). Nadlifatin et al., 2022; Lou & Yuan, 2019( شودیمخاطب منجر م

 . شودیم دهیسنج  Nadlifatin et al. (2022)ياهیگوسه اسیاست و با مق یادراک زین

 زیکند که هم طنزآم دیتول ییمحتوا تواندیم نفلوئنسریا کیاند، دو بعُد مستقل نیآنجا که ا از

هر دو  یانحصار، اثر همزمان و نسب ایفرض تضاد  يجاباشد. پژوهش حاضر به سودمندو هم 

هر  يقدرت اثرگذار سهیامکان مقا کردیرو نی. اکندیمدل واحد آزمون م کیبعُد را در 

 .سازدیم همبعُد را فرا

طنز یکی از مؤثرترین ابزارهاي جلب توجه و ایجاد تجربه مثبت در ارتباطات بازاریابی است. 

طبعی و لذت، درگیري مخاطب با پیام و احتمال یادسپاري، خمحتواي طنزآمیز با ایجاد شو

 ,Sternthal & Craig, 1973; Eisend( دهدتر آن را افزایش میدرك و ارزیابی مثبت

گیرد، زیرا بر تجربه جویانه قرار میهاي لذتاز این رو، طنز در زمره محرك). 2009

 .خوشایند، سرگرمی و هیجان مثبت مخاطب تکیه دارد

تر به تواند نگرش مثبتگردشگري، طنز عاملی اثرگذار بر واکنش مخاطبان است و می در

در محتواي ). Lai et al., 2025; Ji et al., 2024( مقصد و جذابیت پیام را افزایش دهد

 ,Li & Zhou( اردگذطور مثبت بر قصد بازدید از مقصد اثر میاینفلوئنسرهاي سفر نیز طنز به

محتوا علاوه بر جلب توجه، پیوند عاطفی مثبتی با مقصد ایجاد کرده و ارزیابی این ). 2024

 .کندتر میتجربه احتمالی سفر را مطلوب

 بخش، صمیمی واي لذتعنوان تجربهبر این اساس، زمانی که مخاطب محتواي سفر را به

 & Partovinia( کننده دریافت کند، نگرش مساعدتري نسبت به مقصد پیدا کردهسرگرم

۱۳ 
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Abbaspoor, 2024 (رضیه یابد. بنابراین، فگیري قصد بازدید افزایش میو احتمال شکل

 :شودزیر مطرح می

 معنادار و تمثب اثر مقصد از بازدید قصد بر سفر اینفلوئنسرهاي طنزآمیز محتواي :1 فرضیه

 .دارد

گیري تصمیمجویانه، ارزش کاربردي بر کارکرد، فایده و کمک به در مقابل ارزش لذت

 و نند که در کاهش ابهام، حل مسئلهداتأکید دارد. مخاطبان محتوا را زمانی کاربردي می

 ,Holbrook & Hirschman, 1982; Gan & Wang( باشد سودمندارزیابی آگاهانه 

گیري سفر اهمیت دارد، زیرا انتخاب مقصد با ریسک این بعد در تصمیم). 2017

 .وجوي اطلاعات معتبر همراه استو جستشده، نیاز به شناخت ادراك

ده و هاي مخاطب پاسخ داشود که به نیازها و پرسشبه محتوایی گفته می سودمندمحتواي 

در اینفلوئنسر مارکتینگ، ). Kotler & Keller, 2016( براي او ارزش افزوده ایجاد کند

 ,Lou & Yuan( محتوا بر نگرش و نیت رفتاري اثر مثبت دارد سودمنديارزش اطلاعاتی و 

ها در گردشگري نیز ارائه اطلاعات دقیق و قابل اتکا درباره مقصد، امکانات، هزینه). 2019

 .کندتر مخاطب را ممکن میگیري مطمئنهاي واقعی، ارزیابی و تصمیمو تجربه

 و سودمندتر را سفر اینفلوئنسرهاي محتواي مخاطب هرچه رودمی انتظار رو،ازاین

 :بنابراین .گیرد شکل او در مقصد از بازدید براي بیشتري تمایل کند، ادراك ترکاربردي

 معنادار و تمثب اثر مقصد از بازدید قصد بر سفر اینفلوئنسرهاي سودمند محتواي: 2 فرضیه

 .دارد

حدود ازدید متنها به رابطه مستقیم با قصد ب سودمندبا این حال، اثر محتواي طنزآمیز و 

ا، رو، روابط میان محتوشود. ازاینبخشی از اثر محتوا از مسیر اعتماد منتقل می شود ونمی

 .شوداعتماد به اینفلوئنسر، اعتماد به مقصد و قصد بازدید بر پایه نظریه انتقال اعتماد تبیین می

۱۴ 
 



 

است.  هاي آنلاینتوضیح رفتار مخاطبان در محیطنظریه انتقال اعتماد چارچوبی مهم براي 

 شدهبر اساس این نظریه، اعتماد به یک موجودیت آشنا در صورت وجود پیوند ادراك

هاي ین منطق در محیط). اStewart, 2003( تواند به موجودیتی دیگر منتقل شودمی

مرها و اینفلوئنسرها اد به استریتواند به برند و اعتمدیجیتال نیز تأیید شده و اعتماد به پلتفرم می

 ;Wang & Chan-Olmsted, 2026( شده منتقل شودبه محصولات و خدمات معرفی

Chen, Zhao & Wang, 2022.( 

اي دارد، زیرا مقصد پیش از سفر معمولاً ناشناخته و در گردشگري، این نظریه اهمیت ویژه

شد. اي آشنا و قابل اتکا باتواند چهرهمیکه اینفلوئنسر اطمینان است، درحالیهمراه با عدم

تواند به اعتماد گذارد و سپس میبنابراین، نوع محتواي اینفلوئنسر ابتدا بر اعتماد به او اثر می

 .نیازهاي مهم قصد بازدید استبه مقصد منتقل شود. همچنین، اعتماد به مقصد از پیش

 شاره داردو قابل اتکا بودن او ا یستگیبه ادراك مخاطب از صداقت، شا نفلوئنسریاعتماد به ا

)Morgan & Hunt, 1994 .(ورت صاعتماد اغلب به ،ينفلوئنسریا یابیبازار اتیدر ادب

اعتماد بودن ادراك جامع مخاطب از قابل یعنی شود،یم دهیسنج) global trustی (کل

 ,Lou & Yuan( و صداقت یرخواهیخ ،یگستیابعاد شا حیصر کیکبدون تف نفلوئنسر،یا

2019; Pop et al., 2022 .(را اتخاذ کرده و اعتماد به  کردیرو نیهم زیپژوهش حاضر ن

 یهش بررسهدف پژو رایدر نظر گرفته است، ز یکل یسازه ادراک کیعنوان را به نفلوئنسریا

اعتماد زمانی  مارکتینگ، ایندر اینفلوئنسر  .نابعاد آ کیسازوکار انتقال اعتماد است، نه تفک

گیرد که مخاطب محتوا را واقعی، شفاف، ارزشمند و همسو با نیازهاي خود ادراك شکل می

 .کند

تواند با ایجاد صمیمیت، کاهش فاصله روانی و برانگیختن محتواي طنزآمیز میاز یک سو، 

نز با طبعی و طاند شوخاحساسات مثبت، اعتماد به منبع را افزایش دهد. مطالعات نشان داده

تر از منبع، اعتماد مخاطب را در تعاملات بازاریابی و اجتماعی تقویت ایجاد ادراك مثبت

۱۵ 
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هاي اجتماعی نیز بر اعتماد به منبع پیام اثر در رسانه ) وLussier et al., 2017( کنندمی

 .)Shin and Larson, 2020( مثبت دارند

اطلاعات  رایز ،شودیبه اعتماد منجر م یشناخت ریاز مس سودمند يمحتوااز سوي دیگر، 

رابطه مثبت  زیها ن. پژوهشدهدیمعتبر و قابل اتکا نشان م یرا منبع نفلوئنسریا قیدق و يکاربرد

). Saima & Khan, 2020( اندکرده دییشده و اعتماد را تأادراك يسودمند انیم

 .ندک تیرا تقو نفلوئنسریاعتماد به ا تواندیم يکاربرد ای انهیجور لذتیمحتوا از مس ن،یبنابرا

 :شودمی مطرح زیر هايفرضیه اساس، این بر

 معنادار و ثبتم اثر اینفلوئنسر به اعتماد بر سفر اینفلوئنسرهاي طنزآمیز محتواي :3 فرضیه

 .دارد

 معنادار و بتمث اثر اینفلوئنسر به اعتماد بر سفر اینفلوئنسرهاي سودمند محتواي :4 فرضیه

 .دارد

 مقصد به اعتماد و سفر اینفلوئنسرهاي محتواي

صد به مقاعتماد به مقصد به باور مخاطب درباره قابل اتکا بودن، مطلوب بودن و وفاداري 

در گردشگري، اعتماد ). Sparks & Browning, 2011( ها و انتظارات اشاره داردوعده

شده را کاهش داده و احتمال تواند ریسک ادراكبه مقصد اهمیت زیادي دارد، زیرا می

 .انتخاب مقصد را افزایش دهد

 دتواند اعتماد مخاطب را تقویت کناز مقصد، می اد احساسات مثبتمحتواي طنزآمیز با ایج

)John & De'Villiers, 2020 .( و اطلاعاتی با افزایش  سودمندهمچنین، محتواي

تر تر، واقعیهرچه اطلاعات دقیق .دهدشناخت و کاهش ابهام، اعتماد به مقصد را افزایش می

 ).Kim & Kim, 2020( شودتر باشد، مقصد قابل اتکاتر ادراك میو کاربردي

۱۶ 
 



 

 :شوندمی مطرح زیر هايفرضیه اساس، این بر

 .دارد معنادار و مثبت اثر مقصد به اعتماد بر سفر اینفلوئنسرهاي طنزآمیز محتواي :5 فرضیه

 .دارد عنادارم و مثبت اثر مقصد به اعتماد بر سفر اینفلوئنسرهاي سودمند محتواي :6 فرضیه

شده منتقل تواند به موضوع توصیهاعتماد به منبع اطلاعاتی میبر پایه نظریه انتقال اعتماد، 

ه اعتماد به تواند بشود. در اینفلوئنسر مارکتینگ، اعتماد به استریمرها و اینفلوئنسرها می

 ;Wang & Chan-Olmsted, 2026( شده منجر شودمحصولات و خدمات معرفی

Chen, Zhao & Wang, 2022 .( اد کنندگان اعتمرود دنبالمیدر گردشگري نیز انتظار

 .شده تعمیم دهندخود به اینفلوئنسرهاي سفر را به مقاصد معرفی

اعتماد به مقصد از عوامل مهم اثرگذار بر رفتار آینده گردشگران است و بر نگرش، وفاداري 

 & Loureiro & Gonzalez, 2008; Abubakar( و قصد بازدید اثر مثبت دارد

Ilkan, 2016 .( عنوان مکانی امن، معتبر و قابل اتکا، ریسک تصمیم را مقصد بهادراك

 .دهدگیري قصد بازدید را افزایش میکاهش داده و احتمال شکل

 :شودمی مطرح زیر هايفرضیه اساس، این بر

 .دارد معنادار و مثبت اثر مقصد به اعتماد بر اینفلوئنسر به اعتماد :7 فرضیه

 .دارد معنادار و مثبت اثر مقصد از بازدید قصد بر مقصد به اعتماد :8 فرضیه

اي در تنها پیامد مستقل، بلکه سازوکاري واسطهتواند نهبا توجه به مباحث فوق، اعتماد می

ه مقصد تواند ابتدا اعتماد به اینفلوئنسر و سپس اعتماد بروابط میان متغیرها باشد. نوع محتوا می

بنابراین، اعتماد به اینفلوئنسر در رابطه میان نوع محتوا و اعتماد به مقصد نقش  .را تقویت کند

تواند رابطه میان نوع محتوا و قصد بازدید را میانجی دارد. همچنین، اعتماد به مقصد می

 .گري کندمیانجی
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 :شودمی مطرح زیر هايفرضیه اساس، این بر

 را مقصد به عتمادا بر سفر اینفلوئنسرهاي طنزآمیز محتواي اثر اینفلوئنسر به اعتماد :9 فرضیه

 .کندمی گريمیانجی

 مقصد به عتمادا بر سفر اینفلوئنسرهاي سودمند محتواي اثر اینفلوئنسر به اعتماد :10 فرضیه

 .کندمی گريمیانجی را

 مقصد از ازدیدب قصد بر سفر اینفلوئنسرهاي طنزآمیز محتواي اثر مقصد به اعتماد :11 فرضیه

 .کندمی گريمیانجی را

 مقصد از دیدباز قصد بر سفر اینفلوئنسرهاي سودمند محتواي اثر مقصد به اعتماد :12 فرضیه

 .کندمی گريمیانجی را

 تواندیم که عواملی از یکی. نیست یکسان شرایط همه در اعتماد انتقال شدت حال، این با

 شدهمعرفی مقصد و اینفلوئنسر میان همخوانی میزان کند، تضعیف یا تقویت را فرآیند این

 .شودمی تبیین پژوهش مدل در همخوانی نظریه نقش ادامه در رو،ازاین. است

یابد که هاي بازاریابی زمانی افزایش مینظریه همخوانی بر این اساس است که اثربخشی پیام

ب تناس شده وجود داشته باشد. اینشده تناسب ادراكمیان منبع پیام و موضوع معرفی

نده شکل گیرد. کنتواند میان اندورسر و برند، اینفلوئنسر و محصول یا اینفلوئنسر و دنبالمی

 تر، معتبرتر وتر باشد، پیام طبیعیشده هماهنگهرچه منبع پیام با موضوع معرفی

 .شودتر ادراك میمتقاعدکننده

و شیوه  هویت در گردشگري، همخوانی اینفلوئنسر و مقصد به تناسب سبک، شخصیت،

روایت اینفلوئنسر با فضاي مقصد اشاره دارد. این هماهنگی باورپذیري و جذابیت پیام را 

 ,Gubalane & Ha( کاهدکه ناهماهنگی از اثربخشی آن میدهد، درحالیافزایش می
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تر و براي مثال، معرفی مقصدي ماجراجویانه توسط اینفلوئنسري ماجراجو طبیعی).2023

 .شودادراك میمعتبرتر 

 ,.Belanche et al( ينفلوئنسریا یابیدر بازار يبعد يهاپژوهش و یهمخوان هینظر

2021; Gubalane & Ha, 2023 (امیمنبع پ انیشده مکه تناسب ادراك دهندینشان م 

پژوهش بر  نیحال، تمرکز ا نی. با ادهدیم شیرا افزا امیپ یاثربخش شده،یو موضوع معرف

 هی. در چارچوب نظریهمه اثرات ممکن همخوان یسازوکار انتقال اعتماد است، نه بررس

شدت انتقال  تواندیکه م کندیعمل م1يشرط مرز کیعنوان به یانتقال اعتماد، همخوان

 يبرا ينظر گاهیجا نیتریمنطق ن،یکند. بنابرا فیتضع ای تیاعتماد از منبع به مقصد را تقو

 به ماداعت ← نفلوئنسریحلقه انتقال اعتماد (اعتماد به ا ،یهمخوان گرلیآزمون نقش تعد

 ماًیقو مقصد اشاره دارد و مست نفلوئنسریا انیبه تناسب م تاًیماه یهمخوان رازی است،) مقصد

 :اساس نی. بر اگذاردیاثر م يگریبه د یکیاعتماد از  میتعم ندیبر فرا

 مقصد به ماداعت و اینفلوئنسر به اعتماد میان رابطه مقصد، و اینفلوئنسر همخوانی :13 فرضیه

 .کندمی تعدیل مثبت طوربه را

یانه و جوهاي لذتمدل نظري پژوهش بر سه منطق استوار است. نخست، بر پایه تمایز ارزش

 خاطباثرگذاري بر مدو مسیر متفاوت اما مکمل براي  سودمندکاربردي، محتواي طنزآمیز و 

. دوم، يگري از مسیر سودمندیکی از مسیر تجربه عاطفی و سرگرمی و دی ،کنندفراهم می

بر اساس نظریه انتقال اعتماد، این دو نوع محتوا از طریق اعتماد به اینفلوئنسر و اعتماد به مقصد 

گذارند. سوم، بر مبناي نظریه همخوانی، شدت انتقال اعتماد از بر قصد بازدید اثر می

 .شده میان آن دو وابسته استاینفلوئنسر به مقصد به میزان تناسب ادراك

متغیرهاي پیشایند،  سودمندمحتواي طنزآمیز و  ،)1 شکل( حاضر پژوهش مدل در بنابراین،

اعتماد به اینفلوئنسر و مقصد سازوکارهاي تبیینی، همخوانی اینفلوئنسر و مقصد متغیر 
1 Boundary condition 

۱۹ 
 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           



  فصل   |شماره ؟  |سال ؟  |مطالعات مدیریت گردشگري  |20

تواي انواع محدهد که گر، و قصد بازدید پیامد نهایی است. این چارچوب توضیح میتعدیل

ي بازدید شده، تصمیم مخاطبان برااینفلوئنسرهاي سفر چگونه از مسیر اعتماد و تناسب ادراك

 Li & Zhou (2024)پژوهش حاضر با الهام از  یمدل مفهوم .دهنداز مقصد را شکل می

تقل مس ریعنوان متغسودمند به يشده است: افزودن محتوا یو توسعه آن در سه حوزه طراح

ر مقصد، و آزمون مدل در بست-نفلوئنسریا یبا همخوان گرلیتعد ریمتغ ینیگزیدوم، جا

 .رانیا یفرهنگ

 

 )Li & Zhou, 2024 هیبر پا افتهیتوسعه( . مدل مفهومی پژوهش1 شکل

 

 شناسی پژوهشروش

و  زیطنزآم يبود و اثر محتوا یکم کردیبا رو یشیمایـ پ یفیو توص يپژوهش حاضر کاربرد

 و مقصد و نفلوئنسریاعتماد به ا يگریانجیرا، با م دیسفر بر قصد بازد ينفلوئنسرهایا سودمند

 یابیپژوهش در بستر بازار و مقصد، آزمون کرد. نفلوئنسریا یهمخوان يگرلیتعد

 رانیا گردشگري مقاصد درباره محتوا دکنندگانیکنندگان تولدنبال انیسفر و م ينفلوئنسریا

ربران به کار کا يرفتار يهاتیها و نادراکات، نگرش نییتب يبرا یشیمایپ یانجام شد. طراح
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 دهیچیمدل پ روابط و تناسب با ینیبشیو پ نییتمرکز بر تب لیدلبه PLS-SEM ن،یهمچن. رفت

 ). Henseler et al., 2009( استفاده شد رنرمالیغ يهاو داده

بود  تاگرامنسیدر ا یرانیسفر ا ينفلوئنسرهایکنندگان اپژوهش شامل دنبال نیا يجامعه آمار

ها) جاذبه جیترو ایمقاصد، تجربه سفر  ی(معرف رانیمرتبط با ا يمحتوا کیکم که دست

نبود  لی. به دلدادیم شیرا افزا یرونیمنتشر کرده بودند و تجربه مواجهه آنان با محتوا اعتبار ب

 ,.Memon et al( در دسترس انجام شد یراحتمالیغ يریگنمونه ،يریگنمونه چوبچار

و  اگرامنستیسفر فعال در ا نفلوئنسریچهار ا ياستور قیاز طر نینامه آنلاپرسش). 2023

اشتند، در بازه تعامل د نفلوئنسرهایا نیا يکه با محتوا یکاربران انیم میمستق عیتوز نیهمچن

  دهندگان قرار گرفت.در دسترس پاسخ 1404 وریل شهریتا اوا رماهیهشتم ت

 نستاگرامیخست، ان :انجام شد لیدو دل هیپژوهش بر پا یعنوان پلتفرم اصلبه نستاگرامیانتخاب ا

سفر در  يوم، محتواد ، واست رانیسفر در ا ينفلوئنسریا یابیبازار يپلتفرم برا نیپرکاربردتر

و  زیمطنزآ يدارد که با هدف پژوهش (ادراك محتوا یو تجرب يبصر یتیپلتفرم ماه نیا

انجام  اریمع سه هیو بر پا صورت هدفمندبه زین نفلوئنسریاست. انتخاب چهار ا همسوسودمند) 

کننده داشتن دنبال) 2( ران،یمرتبط با ا يدر حوزه سفر با محتوا یتخصص تیفعال) 1شد: (

 کردیرو نیو سودمند. ا زیطنزآم يهر دو نوع محتواسابقه انتشار ) 3قابل توجه و تعامل بالا، و (

شده انتخاب ينفلوئنسرهایکه ا کندیم نیتضم ،يریگنخست نمونه هیهدفمند در لا

نبود  لیدلدهندگان)، بهدوم (پاسخ هیبستر پژوهش باشند. در لا يبرا یمناسب يهاندهینما

 کنندگان، از روش در دسترس استفاده شد.جامع از دنبال يریگچارچوب نمونه

ردن کورود به مطالعه (دنبال طیشرا دیدهندگان بااز تناسب نمونه، پاسخ نانیاطم يبرا 

. حجم نمونه با بودندیآنان) را دارا م يو تعامل با محتوا یرانیسفر ا ينفلوئنسرهایا

G*Powerشد نیینفر تع 279، 0٫8و توان  0٫05 ي، در سطح خطا )Faul et al., 2009 .(

 279نمونه  ییناسازگار حذف شدند و حجم نها ایناقص  يهاپاسخ ،يگردآور انیپس از پا
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 ریپذخ امکاننرخ پاس قیمحاسبه دق ،ياستور قیاز طر نیآنلا عیتوز تینفر بود. با توجه به ماه

 یی. روانبود یابیدنامه را مشاهده کردند قابل رکه پرسش یتعداد کل کاربران راینبود، ز

 و اصلاح شد. یبررس زینامه نپرسش يصور

هاي اصلی هاي سازهشناختی و گویهنامه شامل دو بخش بود: اطلاعات جمعیتپرسش

ار رویکردي که اعتب، سازي شدندبومی هاي معتبرقتباس از مقیاسها با اپژوهش. گویه

ها با طیف تمامی گویه). Hair et al., 2019( دهدرا افزایش میمحتوایی ابزار 

لی شش سازه اص .سنجیده شدند» کاملاً موافقم«تا » کاملاً مخالفم«اي لیکرت از درجهپنج

 ، اعتماد به اینفلوئنسر، اعتماد به مقصد، قصد بازدیدسودمندشامل محتواي طنزآمیز، محتواي 

 گویه بر اساس مقیاس 4محتواي طنزآمیز با . سنجیده شدو همخوانی اینفلوئنسر و مقصد 

Guo, Zhang & Wang (2022)  گویه بر مبناي مقیاس 3محتوا با  سودمنديو 

Nadlifatin et al. (2022)  گویه از  3سنجیده شد. اعتماد به اینفلوئنسر باChen, 

Zhao & Wang (2022) گویه از 3، اعتماد به مقصد و قصد بازدید نیز هرکدام با Li & 

Zhou (2024) گویه و اقتباس از 4گیري شدند. همخوانی اینفلوئنسر و مقصد نیز با اندازه 

Belanche et al. (2021) از  ییامحتو رییو بدون تغ قیبا ترجمه دق هاهیگو .سنجیده شد

نامه توسط استاد راهنما و چند نفر از پرسش يصور ییبرگرفته شدند و روا یمنابع اصل

 هاهیووضوح گ نهیآنان در زم یاصلاح ي. نظرهادیو اصلاح گرد یبررس يدکتر انیدانشجو

 اعمال شد.

-PLS ارفهاي متعها با شاخصگیري، پایایی و روایی سازهبراي ارزیابی کیفیت ابزار اندازه

SEM ه استها وابستکیفیت سنجش سازه زیرا اعتبار نتایج ساختاري به، شد بررسی )Hair 

et al., 2019.( یبیترک ییایکرونباخ، پا يها با آلفاسازه ییایپا (CR) و rho_A یابیارز 

مقادیر هر سه شاخص براي  و )Henseler et al., 2009; Hair et al., 2019( شد

  .دش پایایی ابزار تأییدبنابراین،  .شده فراتر استحد آستانه پذیرفتهها از تمامی سازه
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استفاده  (AVE) شدهاستخراج انسیوار نیانگیو م یعامل يهمگرا از بارها ییروا یبررس يبرا

ها بالاتر تمام سازه AVE قابل قبول بوده و یبار عامل يدارا هاهینشان داد همه گو جینتا .شد

 ن،ی. همچن).1Error! Reference source not foundجدول ( است 0,50از مقدار 

 مگرا بوده ییروا دکنندهییتأ زیامر ن نیبود که ا شتریب  AVE ها ازهمه سازه يبرا CR ریمقاد

)Hair et al., 2019 .( 

 هاگیري و پایایی سازهاندازه .1جدول 

 rho_A CR AVE کرونباخ يآلفا یعامل يبارها هیگوتعداد  سازه
 0,532 0,818 0,923 0,783 0,836–0,659 4 زیطنزآم يمحتوا
 0,737 0,918 0,881 0,880 0,887–0,825 4 سودمند يمحتوا
 0,747 0,899 0,838 0,831 0,886–0,822 3 رنفلوئنسیبه ا اعتماد

 0,786 0,917 0,863 0,864 0,914–0,868 3 به مقصد اعتماد
 0,786 0,917 0,865 0,864 0,911–0,874 3 دیبازد قصد

 0,717 0,910 0,873 0,869 0,877–0,814 4 یهمخوان

 

هر دو آزمون نشان  جینتا .شد یابیارز HTMTفورنل ـ لارکر و نسبت  اریواگرا با مع ییروا

ل مد يواگرا ییبرخوردارند و روا یکاف یو تجرب یمفهوم زیپژوهش از تما يهاداد سازه

 .)Fornell & Larcker, 1981; Henseler et al., 2015( شودیم دییتأ يریگاندازه

براي استخراج فراوانی، درصد،  26نسخه  SPSSدر بخش توصیفی،  هابراي تحلیل داده

 شناختی و در بخش استنباطی،هاي جمعیتمیانگین و انحراف معیار و توصیف ویژگی

SmartPLS  کار رفتبراي آزمون مدل و فرضیات پژوهش به 3نسخه. 

ر، گهاي پنهان و روابط مستقیم، میانجی و تعدیلبه دلیل وجود سازه PLS-SEM انتخاب

اي متوسط انجام ههاي غیرنرمال و نمونهبینی و تبیین روابط و تناسب آن با دادهتمرکز بر پیش

گیري با ه صورت گرفت: ارزیابی مدل اندازهطی دو مرحل SmartPLS شد. تحلیل در
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، t همدل ساختاري با ضرایب مسیر، آماربررسی بارهاي عاملی، پایایی و روایی، و ارزیابی 

بینی و برازش کلی. همچنین، براي آزمون هاي کیفیت پیش، شاخصR²سطوح معناداري، 

 ).Hair et al., 2019( استرپ استفاده شدضرایب مسیر و اثرات غیرمستقیم از بوت

 Hair et al. (2019) يشنهادیپ کردیرو هیبر پا يمدل ساختار یابیپژوهش، ارز نیا در

استرپ بوت قیاز طر t، آماره )β( ریمس بیضرا یانجام شد که شامل بررس PLS-SEM يبرا

برازش  يهاو شاخص) Q²ی (نیبشیقدرت پ )،R²( نییتع بیضر ،يریگبازنمونه 10،000

 يهامدل یابیها، چارچوب استاندارد ارزشاخص مجموعه نیاست. ا) GoFو  SRMRی (کل

PLS-SEM هستند. یپژوهش کاف اتیآزمون فرض يو برا دهندیم لیرا تشک 

 .Hair et al کردیرو هیبر پا VAFاز شاخص  ،يگریانجیم یابیارز يپژوهش، برا نیدر ا

با  استرپبوت قیاز طر میرمستقیهمه اثرات غ يمعنادار ن،یاستفاده شد. همچن (2017)

و  VAF. استفاده همزمان از دیآزمون گرد ٪95 نانیو در سطح اطم يریگبازنمونه 10،000

 .دهدیارائه م یانجیاثرات م يکامل از قدرت و معنادار يریاسترپ، تصوبوت

 ←(محتوا  یالیسر میرمستقیاثر غ کپارچه،یصورت انتقال اعتماد به رهیمنظور آزمون زنجبه

 ریمس بیراضرب ضحاصل هی) بر پادیزدبا قصد ← مقصد به اعتماد ← نفلوئنسرای به اعتماد

a ،b  وc انتقال اعتماد هیبا منطق نظر کردیرو نیمحاسبه شد. ا )Stewart, 2003 ( همسو

تبط و مر تیآشنا به موجود تیموجود کیاز  يارهیصورت زنجاست که انتقال اعتماد را به

 .کندیم نییتب يرفتار امدیسپس به پ

 هایافته

 بزرگسال رانکارب از عمدتاً که کنندگان اینفلوئنسرهاي سفر بودلنفر از دنبا 279نمونه نهایی 

 .)2 جدول( بود شده تشکیل اجتماعی هايشبکه کردهتحصیل نسبتاً و
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 دهندگانشناختی پاسخهاي جمعیت. ویژگی2 جدول

 درصد فراوانی طبقه متغیر درصد فراوانی طبقه متغیر
 71,3 199 مجرد تأهل تیوضع 33,7 94 مرد جنسیت

 28,7 80 هلأمت  66,3 185 زن 
 6,4 18 دیپلم و کمتر تحصیلات 5,4 15 سال و کمتر 20 سن

 9,0 25 کاردانی  34,1 95 سال 30تا  21 
 44,1 123 کارشناسی  25,4 71 سال 40تا  31 
 39,1 109 کارشناسی ارشد  29,0 81 سال 50تا  41 
 1,4 4 دکتري  6,1 17 سال 50از  شیب 

 يریگمدل اندازه یابیرزا

 یابیارز Bartlettو آزمون  KMOشاخص  قیاز طر یعامل لیتحل يها براداده تیابتدا، کفا

 ,χ2=3730.942, df=210( آزمون بارتلت يو معنادار KMO = 0.886شد. مقدار 

p<0.001 ییو روا ییایسپس، پا مدل مناسب هستند. لیتحل يها براکه داده) نشان داد 

 ن،یفراتر بود. همچن 0,40از مقدار آستانه  نیز هاهیهمه گو یعامل يشد. بارها یها بررسسازه

  rho_A، 0,918و  0,818 نیبپایایی ترکیبی ، 0,880و  0,783 نیبآلفاي کرونباخ ریمقاد

 ییایپا انگریب جینتا نیداشت. ا رارق 0,786و  0,532 نیب AVE ، و0,923و  0,838 نیب

 .است يریگمناسب مدل اندازه يهمگرا ییو روا بخشتیرضا

جذر و  شد یابیارز HTMTو  Fornell–Larcker يارهایبا استفاده از مع زیواگرا ن ییروا

AVE ریقادم یتمام ن،یتر بود. افزون بر اها بزرگسازه ریآن با سا یهر سازه از همبستگ 

HTMT  د شدییتأ زیمدل ن يواگرا ییروا ن،ی. بنابرابودند 0,90کمتر از نیز )Fornell & 

Larcker, 1981; Henseler et al., 2015 .(یعامل يبارها جیمجموع، نتا در، 

 یمناسب تیفیاز ک يریگکه مدل اندازه دهدینشان م ییروا يهاو آزمون ییایپا يهاشاخص

 پرداخت. يمدل ساختار یابیبه ارز نانیبا اطم توانیبرخوردار است و م

 اتیو آزمون فرض يمدل ساختار یابیارز
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 ، ضریب تعیینt گیري، مدل ساختاري با بررسی ضرایب مسیر، آمارهتأیید مدل اندازه پس از

R²گر ارزیابی شد. براي آزمون معناداري بینی و اثرات میانجی و تعدیلهاي پیش، شاخص

 ). Hair et al., 2019(گیري استفاده بازنمونه 10،000استرپ با ضرایب مسیر نیز از بوت

و  2,010 نیب t؛ 0,586و  0,121 نیب βمدل مثبت و معنادار بودند ( یهر هشت رابطه اصل

 ,β=0.586داشت ( نفلوئنسریاثر را بر اعتماد به ا نیتريقو سودمند ي). محتوا11,336

t=11.336) بر اعتماد به مقصد ( نفلوئنسریو پس از آن، اعتماد به اβ=0.374, t=5.764) 

. محتواي )3جدول ( قرار گرفتند (β=0.357, t=4.039( دیبازد قصدو اعتماد به مقصد بر 

بر قصد بازدید، اعتماد به اینفلوئنسر و اعتماد به مقصد اثر مثبت و معنادار  سودمندطنزآمیز و 

د بازدید اثر مثبت بر قصنیز داشتند. اعتماد به اینفلوئنسر بر اعتماد به مقصد و اعتماد به مقصد 

 .معنادار داشتو 

 نتایج آزمون فرضیات .3جدول 

 ریمس بیضر یرابطه فرض هیفرض
(β) 

 t آماره
سطح 

 معناداري
 هجینت

H1 2,010 0,121 داز مقص دبازدی قصد > زیطنزآم يمحتوا P<0.05 دییتأ 

H2 4,436 0,338 از مقصد دبازدی قصد > سودمند يمحتوا P<0.001 دییتأ 

H3 2,486 0,216 سرنفلوئنای به اعتماد > زیطنزآم يمحتوا P<0.05 دییتأ 

H4 11,336 0,586 رنفلوئنسای به اعتماد > سودمند يمحتوا P<0.001 دییتأ 

H5 2,310 0,212 مقصد به اعتماد > زیطنزآم يمحتوا P<0.05 دییتأ 

H6 2,230 0,240 مقصد به اعتماد > سودمند يمحتوا P<0.05 دییتأ 

H7 5,764 0,374 صدمق به اعتماد > نفلوئنسریاعتماد به ا P<0.001 دییتأ 

H8  4,039 0,357 داز مقص دبازدی قصد >اعتماد به مقصد P<0.001 دییتأ 

 

نمونه،  يبود (برا زیطنزآم يتر از محتوابزرگ رهایدر همه مس سودمند يمحتوا ریمس بیضرا

پژوهش بر آزمون روابط  نی). تمرکز ا0,216در مقابل  0,586: نفلوئنسریاعتماد به ا
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 يلگوا ن،یبنابرا .در دامنه آن قرار نداشت بیشدت ضرا یرسم سهیبود و مقا محورهیفرض

 .شودیگزارش م یفیصشده در سطح تومشاهده

نوع  یرسبر يشد. برا یدر پژوهش بررس میرمستقیمدل، چهار اثر غ يتوجه به منطق نظر با

 نیب  VAFاگر مقدار ج،یرا يارهایاستفاده شد. بر اساس مع VAF 1از شاخص يگریانجیم

 یتلق زیناچ يگریانجیباشد، م 0,20و اگر کمتر از  یجزئ يگریانجیباشد، م 0,80و  0,20

اعتماد به اینفلوئنسر در رابطه میان نشان داد   4جدول یج نتا ).Nitzl et al., 2016( شودیم

گري جزئی دارد. همچنین، اعتماد به با اعتماد به مقصد، میانجی سودمندمحتواي طنزآمیز و 

گري جزئی داشت، اما این مقصد در رابطه محتواي طنزآمیز و قصد بازدید میانجی

 .و قصد بازدید ناچیز و فاقد حمایت آماري کافی بود سودمندگري در رابطه محتواي میانجی

 نتایج آزمون فرضیات میانجی .4جدول 

 یانجیرابطه م هیفرض
اثر 

 ĉ میمستق
 ریمس

a 

 ریمس
b 

VAF 

نوع 
یانجیم

 يگر
 هجینت

H9 
 به اعتماد > زیطنزآم يمحتوا

 دمقص به اعتماد > نفلوئنسرای
 دییتأ یجزئ 0,267 0,374 0,216 0,221

H10 
 به اعتماد > سودمند يمحتوا

 دمقص به اعتماد > نفلوئنسرای
 دییتأ یجزئ 0,332 0,374 0,586 0,440

H11 
 به اعتماد > زیطنزآم يمحتوا
 از مقصد دبازدی قصد > مقصد

 دییتأ یجزئ 0,308 0,357 0,212 0,170

H12 
 به اعتماد > سودمند يمحتوا
 از مقصد دبازدی قصد > مقصد

 رد زیناچ 0,138 0,357 0,240 0,533

دهد اعتماد سازوکاري مهم در انتقال اثر محتوا به پیامدهاست، اما این ها نشان میاین یافته

تر از مسیر بر قصد بازدید بیش سودمندویژه، اثر محتواي نقش در همه مسیرها یکسان نیست. به

 .شود تا اعتماد به مقصدمستقیم منتقل می

1 VAF = (a × b) / [(a × b) + c'] 
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 انتقال اعتماد) رهی(زنج یالیسر يگریانجیآزمون م

 به اعتماد ←(محتوا  یالیسر میرمستقیانتقال اعتماد، اثر غ رهیزنج کپارچهیآزمون  منظوربه

و  a ،b ریسم بیضرب ضراحاصل هی) بر پادبازدی قصد ← مقصد به اعتماد ← نفلوئنسرای

c ارهمسو است که انتقال اعتماد  انتقال اعتماد هیبا منطق نظر کردیرو نیمحاسبه شد. ا 

 يفتارر امدیمرتبط و سپس به پ تیآشنا به موجود تیموجود کیاز  يارهیصورت زنجبه

 گزارش شده است. 5جدول در  جی. نتاکندیم نییتب

 گري سریالی. نتایج آزمون میانجی5جدول 

 )a×b×c( محاسبه یالیسر ریمس
اثر 

 یالیسر
 صدق ← مقصد به اعتماد ← نفلوئنسرای به اعتماد ←طنز  يمحتوا

 دبازدی
0,216  ×0,374  ×

0,357 
0,0288 

 ← مقصد به اعتماد ← نفلوئنسرای به اعتماد ← سودمند يمحتوا
 دبازدی قصد

0,586  ×0,374  ×
0,357 

0,0782 

 یالیبرابر اثر سر 2,7) حدود 0,0782( سودمند يمحتوا یالیکه اثر سر دهدینشان م جینتا

ینشان م رایاست، ز تیحائز اهم ياز نظر نظر افتهی نی) است. ا0,0288( زیطنزآم يمحتوا

 رهیزنج قیجداگانه، بلکه از طر يهایانجیو م میمستق يرهایتنها از مسنه سودمند يمحتوا دهد

 يحتواکه م یمخاطبان گر،ید انیدارد. به ب دیبر قصد بازد يترياثر قو زین عتمادکامل انتقال ا

اعتماد را  نیسپس ا کنند،یاعتماد م نفلوئنسریابتدا به ا کنند،یادراك م سودمندرا  نفلوئنسریا

 نی. اشودیم تیاز مقصد در آنان تقو دیقصد بازد تیو در نها دهندیم میبه مقصد تعم

 کمتر. اریبرقرار است، اما با شدت بس زین زیطنزآم يوامحت يبرا رهیزنج

اعتماد  نیرابطه ب تواندیو مقصد م نفلوئنسریا یهمخوان ایکه آ کردیم یبررس فرضیه تعدیلگر

اعتماد به  یعاملنشان داد که اثر ت جینتا یر.خ ایکند  تیو اعتماد به مقصد را تقو نفلوئنسریبه ا

۲۸ 
 



 

 ,β=0.041( و مقصد بر اعتماد به مقصد معنادار نبود نفلوئنسریا یهمخوان×  نفلوئنسریا

t=0.981ب ،(هیفرض ن،ینابرا H13 نش دییتأ) 6جدول د.( 

 نتیجه آزمون فرضیه تعدیلگر .6جدول 

 ریمس بیضر یرابطه تعامل هیفرض
(β) 

 آماره

t 
 هجینت

H13 
 اعتماد >و مقصد  نفلوئنسریا یهمخوان×  نفلوئنسریاعتماد به ا

 مقصد به
 رد 0,981 0,041

به سطح  طور معناداريدهد شدت انتقال اعتماد از اینفلوئنسر به مقصد بهاین نتیجه نشان می

 . شده میان آن دو وابسته نبوده استهمخوانی ادراك

 يمدل ساختار تیفیک يهاشاخص

 يدرونزا يرهایمتغ يبرا) CV-RED ای Q²ی (نیبشیو قدرت پ) R²( نییتع بیضر ریمقاد

 گزارش شده است. 7جدول مدل در 

 هاي کیفیت مدل ساختاريشاخص .7جدول 

 ریتفس R² Q² (CV-RED) زادرون سازه
 متوسط تا بالا Q²متوسط تا بالا؛  R² 0,272 0,397 نفلوئنسریبه ا اعتماد

 يقو Q²بالا؛  R² 0,386 0,529 به مقصد اعتماد
 يبه قو کینزد Q²متوسط تا بالا؛  R² 0,345 0,474 از مقصد دیبازد قصد

همه  يراب يمتوسط تا قو ینیبشیو پ نییاز توان تب ي، مدل ساختار7جدول  جیاساس نتا بر

) و 0,529مربوط به اعتماد به مقصد ( R²مقدار  نیزا برخوردار است. بالاتردرون يرهایمتغ

 ) است.0,386سازه ( نیمربوط به هم زین Q²مقدار  نیبالاتر

دهنده برازش و نشان 0,10کمتر از آستانه  SRMR = 0.089 در سطح برازش کلی، مقدار

بیانگر برازش کلی قوي مدل است. در   GOF = 0.633قبول مدل بود. همچنین،قابل

گیري و ساختاري وضعیت مطلوبی دارد و اثر مجموع، مدل پژوهش از نظر مدل اندازه
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بی تبیین خواینفلوئنسرهاي سفر بر اعتماد و قصد بازدید را به سودمندمحتواي طنزآمیز و 

 .کندمی

مامی ت و گیري و ساختاري وضعیت مطلوبی داردنتایج نشان داد مدل پژوهش از نظر اندازه

هاي کیفیت مدل از کفایت لازم برخوردار بودند. ها از پایایی و روایی مناسب و شاخصسازه

، اعتماد بر قصد بازدید سودمندهر دو نوع محتواي طنزآمیز و  ،همه روابط مستقیم تأیید شدند

د به مقصد ابه اینفلوئنسر و اعتماد به مقصد اثر مثبت داشتند. همچنین، اعتماد به اینفلوئنسر اعتم

 .و اعتماد به مقصد نیز قصد بازدید را تقویت کرد

در سطح اثرات غیرمستقیم، اعتماد به اینفلوئنسر و اعتماد به مقصد در برخی مسیرها 

 ودمندسگري اعتماد به مقصد در رابطه میان محتواي گري جزئی داشتند، اما میانجیمیانجی

ال گر همخوانی اینفلوئنسر و مقصد در انتقو قصد بازدید تأیید نشد. همچنین، نقش تعدیل

 بینی مناسبی برخوردار است واعتماد معنادار نبود. در مجموع، مدل از قدرت تبیین و پیش

 .دهدتري از اثر انواع محتواي اینفلوئنسرهاي سفر بر رفتار مخاطبان ارائه میدرك روشن

 گیريهبحث و نتیج

بر قصد  اینفلوئنسرهاي سفر سودمندپژوهش حاضر با هدف بررسی تأثیر محتواي طنزآمیز و 

گر بازدید، با تأکید بر نقش میانجی اعتماد به اینفلوئنسر و اعتماد به مقصد و نقش تعدیل

همخوانی اینفلوئنسر و مقصد انجام شد. نتایج نشان داد مدل پژوهش از وضعیت مطلوبی 

 خوبی تبیین کرد.بود و روابط میان محتوا، اعتماد و قصد بازدید را بهبرخوردار 

زدید اثر اهر دو بر قصد ب سودمندنتایج آزمون فرضیات مستقیم نشان داد محتواي طنزآمیز و 

تأیید شدند. این یافته نشان داد هم  H2و  H1بنابراین، فرضیات  ،مثبت و معنادار داشتند

 توانند بر نیت رفتاري گردشگرانسرگرمی و تجربه عاطفی و هم سودمندي و اطلاعات می

جویانه، هاي لذتو انگیزه Li & Zhou (2024) اثرگذار باشند. اثر محتواي طنزآمیز با یافته

۳۰ 
 



 

 و Lou & Yuan (2019) هايبا دیدگاه ارزش کاربردي و یافته سودمندو اثر محتواي 

Venciute et al. (2023)  .سهیدر مقا سودمند يتر محتوابزرگ ریمس بیضرهمسو بود 

در  یارزش اطلاعات شتریدهنده سهم بنشان) 0,121در مقابل  0,338( زیطنزآم يبا محتوا

 سهید مقاسفر همسو است، هرچن میتصم یشناخت تیالگو با ماه نیسفر است. ا يریگمیتصم

 پژوهش انجام نشده است. نیدر ا بیضرا یرسم

 هر دو بر اعتماد به اینفلوئنسر اثر مثبت و معنادار داشتند و فرضیات سودمندمحتواي طنزآمیز و 

H3  وH4  تأیید شدند. طنز با ایجاد صمیمیت، کاهش فاصله روانی و برانگیختن احساسات

با نمایش  ودمندسکه محتواي درحالی ،مادتر نشان داداعتتر و قابلمثبت، اینفلوئنسر را نزدیک

طبعی در دانش و توان راهنمایی، او را منبعی شایسته اتکا معرفی کرد. این نتیجه با نقش شوخ

و اهمیت ) Shin and Larson, 2020; Lussier et al., 2017( افزایش اعتماد به منبع

همسو ) Saima & Khan, 2020( گیري اعتماد آنلاینشده در شکلسودمندي ادراك

مخاطبان  دهدینشان م) 0,216در مقابل  0,586( سودمند يتر محتوابزرگ ریمس بیضربود. 

 يارزش کاربرد اتیبا ادب افتهی نیدارند. ا يشتریسفر به اطلاعات معتبر و قابل استفاده توجه ب

 پژوهش انجام نشده است. نیدر ا بیتفاوت ضرا یهمسو است، اگرچه آزمون رسم

بنابراین،  .بر اعتماد به مقصد اثر مثبت و معنادار داشتند سودمندهمچنین، محتواي طنزآمیز و 

تأیید شدند. این یافته نشان داد محتوا افزون بر ادراك مخاطب از  H6و  H5فرضیات 

اینفلوئنسر، ارزیابی او از مقصد را نیز شکل داد. طنز از طریق ایجاد احساس مثبت و صمیمیت، 

با کاهش ابهام و ارائه اطلاعات  سودمندتري از مقصد ایجاد کرد و محتواي طلوبتصویر م

 & John هايساز، اطمینان به مقصد را تقویت نمود. این نتایج با دیدگاهتصمیم

De’Villiers (2020) و Kim & Kim (2020) .سازگار بودند 

بت و معنادار قصد بازدید اثر مث اعتماد به اینفلوئنسر بر اعتماد به مقصد و اعتماد به مقصد بر

تأیید شدند. این نتایج از منطق نظریه انتقال اعتماد  H8و  H7رو، فرضیات ازاین .داشتند

۳۱ 
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 ودتواند به موجودیتی مرتبط منتقل شزیرا اعتماد به یک موجودیت آشنا می ،حمایت کردند

)Stewart, 2003( . در این پژوهش، اعتماد به اینفلوئنسر به مقصد تعمیم یافت و اعتماد به

 Wang & Chan-Olmstedهاي مقصد، قصد بازدید را افزایش داد. این نتیجه با یافته

همسو بود و نقش اساسی اعتماد به  Chen, Zhao & Wang (2022)و  (2026)

 .اینفلوئنسر را در زنجیره اثرگذاري بر مخاطب نشان داد

نقش میانجی  اد به مقصدبا اعتم سودمنداعتماد به اینفلوئنسر در روابط میان محتواي طنزآمیز و 

تأیید شدند. درواقع، بخشی از اثر هر دو نوع  H10و  H9بنابراین، فرضیات  ،جزئی داشت

محتوا بر اعتماد به مقصد از مسیر افزایش اعتماد به اینفلوئنسر و انتقال آن به مقصد شکل 

سازگار بود و نقش  Li & Zhou (2024) نتایج و گرفت. این یافته با نظریه انتقال اعتماد

 یید کرد.محوري منبع پیام را در قضاوت مخاطب درباره مقصد تأ

اعتماد به مقصد در رابطه میان محتواي طنزآمیز و قصد بازدید نقش میانجی جزئی داشت و 

تأیید شد. بنابراین، طنز افزون بر اثر مستقیم بر قصد بازدید، از طریق تقویت  H11فرضیه 

و  ودمندسحال، اعتماد به مقصد در رابطه میان محتواي اعتماد به مقصد نیز اثرگذار بود. بااین

تأیید نشد. این یافته نشان  H12رو، فرضیه ازاین .قصد بازدید نقش میانجی معناداري نداشت

ساز خود، احتمالاً با کاهش ابهام و دلیل ماهیت کاربردي و تصمیم، بهسودمندداد محتواي 

افزایش آگاهی، مستقیماً به انتخاب مقصد و قصد بازدید کمک کرد. درنتیجه، سازوکار 

گذاري محتوا برحسب نوع آن متفاوت بود و نقش میانجی اعتماد به مقصد در محتواي اثر

متفاوت  تیتفاوت ظاهراً متناقض، در واقع بازتاب ماه نیا محور لزوماً برجسته نبود.اطلاعات

 است. ياثرگذار زیمتما ریدو نوع محتوا و دو مس

 میطور مستقکه به دهدیارائه م یدارد و اطلاعات یو شناخت يابزار یتیماه سودمند يمحتوا

 نی). ایواقع يهاها، تجربهاقامت، جاذبه ها،نهی(هز کندیسفر کمک م يریگمیبه تصم

 يریگبه شکل ازیبدون ن سازدیو مخاطب را قادر م دهدیرا کاهش م نانیاطماطلاعات، عدم

۳۲ 
 



 

و  میمستق ریمس سودمند يمحتوا گر،ید انی. به بردیسفر بگ میبه مقصد، تصم قیاعتماد عم

 ياکنندهنیینقش تع ریمس نیدارد و اعتماد به مقصد در ا دیخود را به قصد بازد يکارکرد

 )2ELM( لیدر مدل احتمال تفص 1پردازش يمرکز ریبا منطق مس افتهی نی. اکندینم فایا

 هیبر پا ماًیاست، مخاطب مستق يها و اطلاعات قواستدلال يحاو امیپ یوقت: همسو است

 يتررنگمانند اعتماد به منبع، نقش کم یجانب يهاو نشانه ردیگیم میاطلاعات تصم تیفیک

 ).Petty & Cacioppo, 1986( کنندیم دایپ

و  تیمیبر احساسات، صم شتریدارد و ب یو تجرب یعاطف یتیماه زیطنزآم يمقابل، محتوا در

 ینبجا يهابه نشانه ،يریگمیتصم يحالت، مخاطب برا نی. در اکندیم هیتک ندیتجربه خوشا

 يبرا یمیمستق ياطلاعات کاربرد زیطنزآم يمحتوا رایاست، ز یمانند اعتماد به مقصد متک

 يترپررنگ یانجینقش م ریمس نیاعتماد به مقصد در ا ن،ی. بنابرادهدینم ئهارا يریگمیتصم

 & Petty(  استهمسو  ELMدر  3پردازش یجانب ریبا مس افتهی نی. اکندیم دایپ

Cacioppo, 1986.( 

یشان من که مهم است ينظر افزاییدانش کیتناقض، بلکه  کینه  افتهی نیمجموع، ا در

 سودمند يوابسته به نوع محتوا است. محتوا د،یمحتوا بر قصد بازد يسازوکار اثرگذار دهد

اعتماد  قیطر (از یو عاطف میرمستقیغ ریاز مس زیطنزآم يو محتوا ،یو شناخت میمستق ریاز مس

 و یبیترک يمحتوا یضرورت طراح جه،ینت نی. اگذارندیم اثر دیبه مقصد) بر قصد بازد

 .سازدیرا برجسته م يگردشگر ينفلوئنسریا یابیهدفمند در بازار

 به اعتماد ←کامل انتقال اعتماد (محتوا  رهینشان داد زنج یالیسر يگریانجیآزمون م

ثر ا هر دو نوع محتوا برقرار است، اما ي) برادبازدی قصد ← مقصد به اعتماد ← نفلوئنسرای

1 Central Route 
2 Elaboration Likelihood Model 

)ی(عاطف ی) و جانبی(شناخت ي: مرکزریبا دو مس يمتقاعدساز هنظری — لیمدل احتمال تفص  
3 Peripheral Route 

۳۳ 
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الگو  نی) بود. ا0,029( زیطنزآم يتر از محتوا) بزرگ0,078( سودمند يمحتوا یالیسر

چند انتقال اعتماد است، هر رهیزنج يسازدر فعال سودمند يتر محتوادهنده نقش پررنگنشان

 ال اعتمادانتق هیبر نظر يدییتأ افتهی نیا دو اثر انجام نشده است. نیا یرسم يآمار سهیمقا

کامل  رهیزنج قیبلکه از طر م،یمستق يرهایتنها از مسنه سودمند يمحتوا دهدیست و نشان ما

 یشناخت تیتفاوت احتمالاً به ماه نیدارد. ا دیبر قصد بازد يترياثر قو زیانتقال اعتماد ن

 .گرددیبازم زیطنزآم يمحتوا یعاطف تیدر مقابل ماه سودمند يمحتوا

طور به و اعتماد به مقصد را نفلوئنسریاعتماد به ا انیو مقصد رابطه م نفلوئنسریا یهمخوان

کرد.  نییاز سه منظر تب توانیرا م جهینت نیرد شد. ا H13 هینکرد و فرض لیتعد يمعنادار

مرکز دارد ت یو سبک نیعمدتاً بر تناسب نماد یهمخوان اسیمق ،يریگنخست، از منظر اندازه

مشترك  يهاارزش ای یمانند تناسب تجربه سفر، تخصص موضوع گریابعاد د استو ممکن 

 یدامنه همخوان تیدوم، از منظر نمونه، محدود). Xu & Pratt, 2018( را پوشش ندهد

 را کاهش دهد يگرلیآزمون تعد يقدرت آمار تواندیم نستاگرامیکنندگان ادنبال انیدر م

)Aguinis, 1995 .(گرا، اعتماد جمع يهادر فرهنگ ران،یا یفرهنگ نهیسوم، از منظر زم

فتار اثر منبع با موضوع بر ر نیاز تناسب نماد شیممکن است ب یشخص هیو توص يفردنیب

در بستر  ینقش همخوان دهدینشان م افتهی نیدر مجموع، ا). Hofstede, 2001( بگذارد

 يهاباشد. پژوهش اعتباریب یهمخوان هینظر نکهیاست، نه ا طیسفر مشروط و وابسته به شرا

 ترقیسازه را دق نیتر، امتنوع يهاو نمونه یهمخوان يچندبعُد يهااسیبا مق توانندیم ندهیآ

 کنند. یبررس

ر د سودمندها از سه جهت به ادبیات کمک کردند: هر دو نوع محتواي طنزآمیز و یافته

. متفاوت بود هاوکار اثرگذاري آنبازاریابی اینفلوئنسري سفر اهمیت داشتند، اما شدت و ساز

ردشگري قال اعتماد در گآزمون اعتماد به اینفلوئنسر و مقصد، شواهد بیشتري براي منطق انت

۳۴ 
 



 

گر همخوانی، لزوم بازاندیشی در کاربرد منطق معناداري نقش تعدیلعدم  و ،فراهم کرد

 همخوانی در حوزه سفر را نشان داد.

ژوهش نقش پ نیدر ا يانهی. سه عامل زمستیکامل ن رانیا نهیبدون توجه به زم هاافتهی ریتفس

ع که مخاطب را به اعتماد به منب یشده بالاتر نسبت به مقاصد داخلادراك سکیداشتند: ر

اتکا  قابل یرا به مرجع اجتماع نفلوئنسریگرا که افرهنگ جمع ،کندیتر موابسته یاطلاعات

 تیو ماه )،Hofstede, 2001( دینمایم تیرا تقو سودمند يو اثر محتوا کندیم لیتبد

و مخاطب را به  سازدیصحت اطلاعات را دشوار م میمستق یابیسفر که ارز يمحتوا یتجرب

 .کندیم یو مقصد متک نفلوئنسریمانند اعتماد به ا یجانب يهانشانه

 يفقط محتوا  Li & Zhou (2024)تفاوت دارند. اول،  نیشیپ اتیدر سه نقطه با ادب هاافتهی

اما  ،شودیانتقال اعتماد منتقل م ریگرفتند اثر آن از مس جهیکردند و نت یرا بررس زیطنزآم

و اثر آن بر قصد  کندیم یط یمتفاوت ریمس سودمند يمحتوا دهدیپژوهش حاضر نشان م

بعُد  کیرا  یارزش اطلاعات  Lou & Yuan (2019)است. دوم،  میستقعمدتاً م دیبازد

 یتیبعُد در بستر سفر، ماه نیا دهدیما نشان م يهاافتهیکه  یدر حال ،در نظر گرفتند یکل

 Venciuteو  Belanche et al. (2021) دارد. سوم،  یمتفاوت ياثرگذار ریمستقل و مس

et al. (2023)  اما در بستر مقصد  ،افتندیبستر محصول  ررا د یاثر معنادار همخوان

 يهاافتهی میتعم دهدیتفاوت نشان م نیاثر معنادار نبود. ا نیا ،یرانیو فرهنگ ا يگردشگر

ل، . در مقابستیمعتبر ن ،يانهیزم لیاز حوزه محصول به حوزه مقصد، بدون تعد یهمخوان

و نقش ) Stewart, 2003; Chen et al., 2022( مربوط به انتقال اعتماد يهاافتهی

 ,Saima & Khan, 2020; Shin & Larson( اعتماد يریگو طنز در شکل يسودمند

 همسو بود. نیشیپ اتیبا ادب) 2020

 کندیضافه ما يگردشگر ينفلوئنسریا یابیبازار اتیمشخص به ادب يپژوهش سه نوآور نیا

 Li & Zhou: همزمان دو نوع محتوا سهیمقا نخست، .شودینم دهید نیشیکه در مطالعات پ

۳۵ 
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ارزش  Lou & Yuan (2019) کردند و یرا بررس زیطنزآم يمحتوا فقط (2024)

 ياکنون محتوات يامطالعه چی. هدندیسنج يبرند و نه گردشگر غاتیرا در بستر تبل یاطلاعات

رده است. نک سهیاسفر مق ينفلوئنسرهایمدل واحد و در بستر ا کیرا در  سودمندو  زیطنزآم

 ياثرگذار يمتفاوت اما مکمل برا ریدو نوع محتوا دو مس نیا دهدیپژوهش حاضر نشان م

 زیطنزآم يو محتوا م،یو مستق یشناخت ریاز مس سودمند ي: محتواکنندیفراهم م دیبر قصد بازد

 .میرمستقیو غ یعاطف ریاز مس

 Chen, Zhao & Wangآزمون انتقال اعتماد در بستر مقصد (نه محصول).  دوم،

کردند، اما انتقال اعتماد به مقصد  دییبه محصول را تأ مریانتقال اعتماد از استر  (2022)

فرهنگ و  ت،ی(با ابعاد امن دهیچیو پ یتجرب تیموجود کیعنوان به يگردشگر

شواهد  ،یالیسر يگریانجیبا آزمون م ضر) آزمون نشده بود. پژوهش حايمحورتجربه

 مقصد به ماداعت ← نفلوئنسرای به اعتماد ←کامل انتقال اعتماد (محتوا  رهیزنج يبرا يدیجد

هر دو نوع محتوا برقرار  يبرا رهیزنج نیا دهدیو نشان م کندی) فراهم مدبازدی قصد ←

 است، اما با شدت متفاوت.

 .Belanche et al ي:عنوان شرط مرزمقصد به-نفلوئنسریا یآزمون همخوان سوم،

کننده را در بستر محصول و دنبال همخوانی  Venciute et al. (2023)و (2021)

-نفلوئنسریا یبار همخوان نینخست ي. پژوهش حاضر براافتندیکردند و اثر معنادار  یبررس

 دهدیو نشان م کندیآزمون م رانیا يگراجمع فرهنگمقصد را در بستر انتقال اعتماد و در 

مهم  يمشارکت نظر کیخود  ،یمنف افتهی نیندارد. ا يمعنادار گرلینقش تعد یهمخوان نیا

از حوزه محصول به حوزه  یهمخوان هیو شرط نظر دیقیب میتعم دهدینشان م رایاست، ز

 ته است.مخاطبان وابس یژگیوبه فرهنگ، نوع مقصد و  یو نقش همخوان ستیمقصد معتبر ن

دو نوع محتوا، آزمون انتقال اعتماد در بستر مقصد، و  سهیپژوهش با مقا نیمجموع، ا در

یب يهامیو تعم يریمستک يهامدل ران،یا یفرهنگ نهیدر زم یهمخوان يآزمون شرط مرز
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 يدرك اثرگذار يبرا محورنهیو زم یشرط یو چارچوب کشدیرا به چالش م نیشیپ دیق

 .دهدیسفر ارائه م ينفلوئنسرهایا يمحتوا

 ،يفلوئنسرنیا یابیاست. در بازار ریپذمیتر تعمپژوهش به سه حوزه گسترده نیا يهاافتهی

 يآنان، به نوع محتوا یشخص يهایژگیفراتر از و نفلوئنسرهایا یاثربخش دهدینشان م جینتا

 کیبه  یطمدل خ کیرا از  هینظر نیا جیانتقال اعتماد، نتا هیمنتشرشده وابسته است. در نظر

د اعتماد به مقص ری(طنز) از مس یعاطف يمحتوا يانتقال اعتماد برا :دهدیتوسعه م یطمدل شر

. در غالب است میمستق ری(سودمند) مس یشناخت يمحتوا يکه برا یدر حال کند،یعمل م

 يگراو فرهنگ جمع يدر بستر گردشگر هینظر نیا دهدینشان م جینتا ،یهمخوان هینظر

 است.  نهیوابسته به زم نندارد و نقش آ تیعموم رانیا

بردي توانست راهاز منظر کاربردي، ترکیب هوشمندانه طنز هدفمند و اطلاعات کاربردي می

مؤثر براي افزایش اعتماد و قصد بازدید باشد. انتخاب اینفلوئنسرهاي صادق، معتبر و قابل 

اتکا، و نیز تأکید بر امنیت، کیفیت تجربه، برخورد مردم محلی، شفافیت اطلاعات و 

ر محتواي تبراي تقویت اعتماد به مقصد ضروري بود. با توجه به اثر قويهاي واقعی، روایت

وکارهاي گردشگري باید محتوایی جذاب، روشن، ، مدیران مقصد و کسبسودمند

 کردند.یار طراحی میکاربردي و تصمیم

 ریدارد که تفس زین ییهاتیپژوهش محدود نیا ،يو کاربرد ينظر يهابا وجود مشارکت

 ،نیشدند و بنابرا يگردآور یمقطع زمان کیها در . نخست، دادهکندیرا مشروط م هاافتهی

 یطول يهااز طرح توانندیم ندهیآ يهاانجام شود. پژوهش اطیبا احت دیروابط با یعلّ ریتفس

تماد و محتوا، اع انیم تیاستفاده کنند تا جهت عل یچند مقطع زمان ایدر دو  يریگبا اندازه

 شود. یبررس ترقیدق دیقصد بازد

۳۷ 
 



  فصل   |شماره ؟  |سال ؟  |مطالعات مدیریت گردشگري  |38

را  جینتا میعمت نستاگرام،یکنندگان ادر دسترس و تمرکز بر دنبال يریگاستفاده از نمونه دوم،

انند م ییرهایمتغ هیبر پا ياطبقه يریگاز نمونه توانندیم ندهیآ يها. پژوهشکندیمحدود م

 وب،یوتیمانند  گرید يهاو تجربه سفر استفاده کنند و مدل را در پلتفرم تیسن، جنس

 .ندیآزمون نما زین ترییو تو تاكکیت

 ،یستگیاد شاشدند و ابع دهیسنج یصورت کلو اعتماد به مقصد به نفلوئنسریاعتماد به ا سوم،

با  توانندیم ندهیآ يهاپژوهش .نشدند یبررس شدهکیصورت تفکو صداقت به یرخواهیخ

تر با طمرتب يانهیزم يرهایمتغ ن،یهمچن کنند. کیابعاد را تفک نیا يچندبعُد يهااسیمق

با  ییاز مقصد، آشنا دیسابقه بازد نستاگرام،یاستفاده از ا زانمی ، مانندموضوع پژوهش

در  شودیم شنهادیپ. نشدند دهیپژوهش سنج نای در ،به مقصد یو نگرش قبل نفلوئنسریا

ن عنوابه گنجانده شده و نامهپرسش یدر طراح يانهیزم يرهایمتغ نیا ندهیآ يهاپژوهش

 .دابی شیافزا یوارد مدل شوند تا استحکام روابط علّ یا تعدیلگر یکنترل ریمتغ

وش ر يریزمان، احتمال سوگ کینامه در پرسش کیها با داده يبا توجه به گردآور چهارم،

واگرا تا  ییروا دییو تأ یمعتبر اقتباس يهااسیهرچند استفاده از مق ،مشترك وجود داشت

 یچندمنبع يهااز طرح توانندیم ندهیآ يها. پژوهشدهدیرا کاهش م ینگران نیا يحدود

 استفاده کنند. امدیو پ ندیشایپ يرهایمتغ يریگاندازه انیم یفاصله زمان ای

 جینتا میتعم اگرام،نستیا یرانیو کاربران ا رانیسفر مرتبط با ا ينفلوئنسرهایتمرکز بر ا پنجم،

 توانندیم ندهیآ يها. پژوهشکندیرا محدود م يگردشگر يها و بسترهافرهنگ ریبه سا

شده مانند اصالت ادراك ییرهایمتنوع آزمون کنند و متغ یفرهنگ يهامدل را در نمونه

اده از . استفندیفزایمقصد و تعامل مخاطب را به مدل ب ریشده، تصوادراك سکیمحتوا، ر

 زیاطب نبا سبک سفر مخ نفلوئنسریا یهمخوان یو بررس يرفتار يهاداده ،یبیترک يهاروش

 فراهم کند. يارزشمند یپژوهش يرهایمس تواندیم

۳۸ 
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