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Objective: The purpose of the present research was to investigate the effect of the quality of 

content information on Instagram about Isfahan on the formation of the destination image in 

the minds of tourists. The social media and tourism destination studied in this research are 

Instagram and Isfahan city, respectively. The quality of content information in social media 

based on the opinion of Kim et al. (2017) includes 5 components (value-added, relevancy, 

timeliness, completeness and interestingness) and the image of the destination also includes 

three dimensions of cognitive, affective and overall image of the destination based on the 

opinion of Baloglu and McClary (1999). 

Methodology: The present research is an applied in terms of purpose and descriptive-

correlation and survey in terms of method and it was conducted with a quantitative approach. 

The instrument of collecting data is a questionnaire that has suitable validity and reliability. 

The research questionnaire is derived from the standard questionnaire and includes two main 

sections of demographic questions and specialized questions, the questions of the specialized 

section include 28 closed-ended questions with a 5-point Likert scale. The statistical 

population of this study consists of Iranian Instagram users who refer to the pages and 

hashtags on Instagram that contain information about Isfahan to get information about 

Isfahan. Due the unknown statistical population, the sample size is equal to 384 people and 

the sampling method is convenience Sampling and finally 340 valid questionnaires were 

collected. The collected data were analyzed in the descriptive statistics section with SPSS 

software and the inferential statistics section using the structural equation modeling technique 

(SEM) and SMART PLS software. 

Findings: The results obtained from the research showed that the quality of content 

information on Instagram has a positive and significant effect on the cognitive and affective 

image of the tourist destination of Isfahan. In addition, the results showed that the cognitive 

and affective image of the destination has a positive effect on the overall image of the 

destination and finally the overall image of the destination. 

Conclusion: According to the investigations and the results obtained, it can be concluded that 

the tourism information that is produced and shared on Instagram about Isfahan has good 

standards and quality in terms of content factors (value-added, relevancy, timeliness, 

completeness, interestingness) and they have been able to have a positive and meaningful 

impact on the mental image of tourists who sought to obtain information about this 

destination. In other words, it can be said that the information provided about Isfahan by 

businesses, organizations and tourism activists on Instagram is a good representation of the 

tangible and intangible attributes of the tourist destination of Isfahan, and this information, in 

turn, has succeeded in increasing tourist's knowledge, recognition and the feelings towards 

the destination and finally create a favorable and suitable overall image of Isfahan in the 

tourist's mind. 
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هدف از پژوهش حاضر بررسی تاثیر کیفیت اطلاعات محتوایی اینستاگرام درباره اصفهان بر روی شکل گیری تصویر مقصد هدف: 
 در ذهن گردشگران بوده است.

ضر به لحاظ هدف کاربردی و به لحاظ روش توصیفی روش پژوهش: شی می -پژوهش حا ستگی و پیمای شد و با رویکرد همب با
ست. ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه می ست. جامعه آماری کمی صورت پذیرفته ا شد که از روایی و پایایی مناسب برخوردار ا با

های حاوی اطلاعات درباره اطلاعات درباره اصفهان به صفحات و هشتگ این پژوهش را کاربران ایرانی اینستاگرام که برای کسب
صفهان مراجعه می شکیل میشهر ا شد و روش نفر می 384دهند. با توجه به نامعلوم بودن جامعه آماری، حجم نمونه برابر کنند، ت با

ست که در نهایت نمونه سترس ا شنامه معتبر جمع 340گیری از نوع در د س شده در بخش آمار های جمع. دادهآوری گردیدپر آوری 
صیفی با نرم افزار  ساختاری و نرم افزار  SPSSتو سازی معادلات  ستفاده از تکنیک مدل ستنباطی با ا  SMARTو در بخش آمار ا

PLS وتحلیل قرار گرفتند.مورد تجزیه 
گیری تصااویر مقصااد اصاافهان در ذهن نتایج نشااان داد که کیفیت اطلاعات محتوایی در اینسااتاگرام بر روی شااکل ها:یافته

 گردشگران تاثیر مثبت و معناداری دارد.

ای که در گیریم که اطلاعات گردشااگریشااده، نتیجه میگرفته و نتایج حاصاالهای صااورتبا توجه به بررساای گیری:نتیجه
افزوده، رای پنج مولفه )ارزششاااوند از نعر عوامل محتوایی که دااینساااتاگرام درباره اصااافهان تولید و به اشاااترام گذاشاااته می

سبی برخوردار میبودن و جالبروزبودن، کاملبودن، بهمرتبط ستانداردها و کیفیت منا ستهبودن( هستند از ا شند که توان اند بر روی با
 . اند، تاثیر مثبت و معناداری بگذارندتصویر ذهنی گردشگرانی که به دنبال کسب اطلاعات درباره این مقصد بوده

 

، مقصد در ذهن گردشگران تصویر گیری بر شکل یاجتماع های اطلاعات رسانه یفیتک یرتاث(. 1401شفیعی، مژگان؛ نیک رفتار، طیبه و محمدکاظمی، رضا ): استناد

 42-31، (1)1. یو نوآور ینیکارآفر یها پژوهش

      علمی پژوهشی                                                                                                                  نوع مقاله: 

 ایرانانجمن علمی کارآفرینی و نوآوری  ناشر:
                                                                           

 

  



 31                   )شفیعی و همکاران( گیری تصویر مقصد در ذهن گردشگرانهای اجتماعی بر شکلتاثیر کیفیت اطلاعات رسانه

 و طرح مسئله مقدمه. 1

شته تاکنون تحقیقات بیاز دهه شگری و تاثیر آن بر عوامل مهای گذ صنعت گرد صورت گرفته شماری در ارتباط با  ختلف 
صل به ست و نتایج حا ضوح بیان میا شتو شورها دا صادی ک شد اقت ستقیمی با ر شگری رابطه م ست و از عوامل دارند که گرد ه ا

صادی و اج سعه اقت سوب میکلیدی تو شورها مح ص (.2012د )ایکلس، فیلیس و لئون، شوتماعی ک شگری به لذا امروزه  نعت گرد
شورها بخش قابل توجهی از د ست و ک شده ا شورهای جهان تبدیل  صنایع برای اکثر ک رآمد خود را از طریق یکی از درآمدزاترین 

براساااس  ها حائز اهمیت شااده اساات.آن آورند و رشااد و پیشاارفت در این صاانعت بساایار برایصاانعت گردشااگری بدساات می
ای در ا سرعت فزایندهترین صنایع در حال رشد در دنیای مدرن است که بهای صورت گرفته، این صنعت یکی از سریعبینیپیش

تبدیل نایع در سراسر جهان ص ترینترین و ععیمای نه چندان دور به یکی از مهمباشد و در آیندهحال رشد و حرکت رو به جلو می
ساس اقتصاد کشور را (. بنابراین گردشگری در اکثر کشورها بخش مهمی و در برخی دیگر ا2021شود )طاهیری و همکاران، می

م بر توسعه اقتصادی، طور مستقیناپذیر از زندگی بشریت تبدیل شده است که بهدهد و در حال حاضر به بخش جداییتشکیل می
 (.2021ن، ؛ طاهیری و همکارا2019تادئو، -وگا و پیکازو-گذارد )گومزاجتماعی و فرهنگی جهان تاثیر می

شتری پیدا کرده با رقابتی صویر ذهنی گردشگران از مقصد اهمیت بی صنعت گردشگری، بررسی ت شدن  ست و در توسعه اتر 
های مورد مطالعه در مینهز ترین مباحث و(. تصویر مقصد از با اهمیت2020کند )افشاردوست و اشاقی، مقصد نقش حیاتی ایفا می

ها و نگرش ای از باورها، احساااسااات،شااود. براساااس تعاریف اولیه تصااویر مقصااد مجموعهتحقیقات گردشااگری محسااوب می
 شود.هایی است که ماهیت شناختی و عاطفی دارد و در ذهن افراد خلق و درم میبرداشت

داده است که در این  ی تحول ععیمی در اکثر صنایع در جهان رخهای اجتماعاز سوی دیگر امروزه با ظهور و گسترش رسانه
های اجتماعی مله رسانهجهای نوین از شدت تحت تاثیر فناوریمیان صنعت گردشگری از این قاعده نیز مستثنی نبوده است و به

کار، نعرات و تجربیات و اطلاعات تا افدهند های اجتماعی به کاربران اجازه می(. رسانه2017قرار گرفته است )دویتاس و بریاندانا، 
شترام بگذارند )کاپلان و هائنلین،  شگری نیز اکثر اطلا2010خود را با دیگران به ا صنعت گرد سفر و (. در  عات و مطالب درباره 

سانه شگری از طریق ر صد گرد شته میمق شار گذا سازمانهای اجتماعی به انت از این طلاعات خود را اها و افراد مختلف شوند و 
شترام می وص مقصد موردنعر خود دست آوردن اطلاعات در خصگذارند. در نتیجه اکثر گردشگران برای بهطریق با دیگران به ا

که کیفیت اطلاعات منتشر  (. بنابراین ادبیات گردشگری نشان داده است2014کنند )زنگ و جریستن، ها مراجعه میبه این رسانه
مقصد در ذهن گردشگران  گیری تصویرباشد و از عوامل مهم تاثیرگذار بر روی شکلحائز اهمیت می ها بسیارشده در این رسانه

 (. 2020؛ رودریگوئز و همکاران، 2017؛ کیم و همکاران، 2022باشد )قربانزاده و همکاران، می
است، پژوهش حاضر  ت گرفتهبا توجه به اهمیت موارد مطرح شده و مطالعات داخلی و خارجی محدودی که در این زمینه صور
قصااد در ذهن گیری تصااویر مقصااد دارد به بررساای تاثیری که کیفیت اطلاعات محتوایی رسااانه های اجتماعی بر روی شااکل

شگری مختلفی می صد گرد شور ما ایران دارای مقا سوی دیگر ک شگران دارد، بپردازد. از  شد که امرگرد سترش با وزه با توجه به گ
شوند. ه گردشگران شناسانده میبها ها، این مقاصد به وسیله انتشار اطلاعات در رسانهاستفاده گردشگران از آنها و افزایش رسانه

گیری تصویری مطلوب یا کلتواند باعث شها اهمیت بسیار بالایی دارد. زیرا که میبنابراین کیفیت اطلاعات گردشگری در رسانه
شگران گردد.  صد در ذهن گرد شگری ایران بهنامطلوب از مق صد گرد ضوع بر روی مقا سی این مو شگران  وعلاوه برر در بین گرد

ش یافتن پاسخی برای این ای است که در مطالعات موجود مغفول مانده است. از این رو مسئله اصلی پژوهداخلی، نیز خود مسئله
سته صفهان توان ستاگرام درباره ا ست که آیا اطلاعات محتوایی در این سش ا شکلاند تپر صد در گاثیری بر روی  صویر آن مق یری ت

 ذهن گردشگران بگذارند؟ 
ستاگرام سانه اجتماعی مورد مطالعه در این پژوهش این ستاگرام به یکی از محبوبمی 1ر شد، زیرا که این ترین و پرطرفدارترین با

ست و کاربران بی شده ا سر جهان تبدیل  سرا سانه اجتماعی در  ساس آخرین گزارش پایگاه اطلاع طوریشماری دارد. بهر که برا
ستاگرام در آوریل  ست، این ساس تعداد مخاطبان تبلیغات جهانی ا سانی دیتا ریپورتال که برا میلیارد کاربر در  1.452حداقل  2022ر

                                                                 
1 Instagram 
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اینستاگرام سال در سراسر جهان از  13درصد از کل افراد بالای  23.4دهد که امروزه سراسر جهان داشته است. این رقم نشان می
ستفاده می صوص تعداد (.a2022کنند )کمپ، ا سمی وجود  اطلاعات دقیقی در خ ساس آمارهای ر ستاگرام برا کاربران ایرانی در این

سایت ساس اطلاعاتی که در یکی از وب سال ندارد. اما برا سه ماهه پایانی  ست، تعداد کاربران ایرانی در   2021های ایرانی موجود ا
صانعی، میلی 43برابر با  ست ) شگری مورد 1400ون نفر بوده ا صد گرد صفهان را به عنوان مق شهر ا ضر  (. همچنین پژوهش حا

از بین  89دارای جایگاه  2019پذیری سفر و گردشگری، ایران در سال مطالعه انتخاب نموده است. براساس آخرین گزارش رقابت
ترین ترین مناطق جهان و شااهر اصاافهان نیز یکی از مهمدیدنی کشااور دنیا بوده اساات. از آنجایی که کشااور ایران یکی از 140
شماری است و از ظرفیت بالایی در شود و دارای آثار تاریخی، باستانی، فرهنگی و .... بیهای گردشگری ایران محسوب میقطب

ست )زنگی آبادی و همکاران،  شگر برخوردار ا صاص دهد. بنابراین با  تواند جایگاه بالاتری را به(، لذا می1385جذب گرد خود اخت
تواند بر روی جذب گردشگر به مقصد تاثیر توان ادعا نمود که ایجاد تصویر مناسب از مقصد میتوجه به مواردی که گفته شد می

سانه شود با بهرهبینی میبگذارد. در نتیجه پیش صفهان در ر شهر ا صوص  سطح کیفیت اطلاعات محتوایی در خ گیری از ارتقای 
توان بیان داشت که بررسی این ماعی اینستاگرام، بتوان تصویر مقصد گردشگری اصفهان را ارتقاء داد. با وجود این تفاسیر میاجت

ها صورت نگرفته است از نوآوری های پژوهش حاضر به ای بر روی آنای که تاکنون چنین بررسیمسئله بر روی مقصد و رسانه
 ای شکاف موجود را پر کند.ارد با بررسی و پاسخ به چنین مسئلهآید و این پژوهش در نعر دحساب می

 . مبانی نظری2 

 . پیشینه پژوهش3

 جدول مقایسه پیشینه پژوهش .1 جدول

 یافته هدف از پژوهش نویسندگان/سال عنوان ردیف

1 

تاثیرات کیفیت اطلاعات 
گردشگری در رسانه های 

اجتماعی بر شکل گیری تصویر 
 مقصد: مورد سینا ویبو.

 

 2017کیم و همکاران، 
بررسی تاثیر کیفیت اطلاعات محتوایی و 

های اجتماعی )سینا رسانهغیرمحتوایی در 
 گیری تصویر مقصدویبو( بر روی شکل

کیفیت اطلاعات محتوایی و 
های اجتماعی بر غیرمحتوایی در رسانه

گیری تصویر مقصد تاثیر روی شکل
 مثبت دارند.

2 

تاثیر کیفیت اطلاعات در 
ها  DMOصفحات فیس بوم 

بر شکل گیری تصویر مقصد در 
جاده ابریشم: مورد آلماتی، 

 قزاقستان

 

 2020رودریگوئز و همکاران، 

بررسی تاثیر کیفیت اطلاعات محتوایی و 
غیرمحتوایی در صفحات فیسبوم سازمان 

گیری تصویر بازاریابی مقاصد بر روی شکل
 مقصد در جاده ابریشم

کیفیت اطلاعات محتوایی و 
های اجتماعی بر ر رسانهغیرمحتوایی د

گیری تصویر مقصد تاثیر روی شکل
 مثبت دارند

3 
تاثیر منابع اطلاعاتی بر تصویر 

ذهنی از مقصد گردشگری )مورد 
 مطالعه: شهر خرم آباد(

طولابی و نصرالهی وسطی 
1396 

بررسی تاثیر منابع اطلاعاتی بر تصویر 
ذهنی گردشگران از مقصد گردشگری و 

 قصد سفر آنان

منابع اطلاعاتی بر روی تصویر ذهنی و 
 قصد سفر تاثیر مثبت و معنادار دارند.

4 

تاثیر رسانه های اجتماعی بر 
تصویر ذهنی گردشگران از 
مقصد )مطالعه موردی: شهر 

 شیراز(.

 1395ریاستی و یاوری 
های اجتماعی بر تصویر بررسی تاثیر رسانه

 ذهنی گردشگران از شهر شیراز

اجتماعی بر روی تصویر های رسانه
 ذهنی تاثیر مثبت و معنادار دارند.

 . فرضیات و مدل پژوهش4
H1: های اجتماعی بر روی تصویر شناختی مقصد تاثیر دارد.کیفیت اطلاعات محتوایی رسانه 
H2های اجتماعی بر روی تصویر عاطفی مقصد تاثیر دارد.: کیفیت اطلاعات محتوایی رسانه 
H3 مقصد بر روی تصویر عاطفی مقصد تاثیر دارد.: تصویر شناختی 
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H4.تصویر شناختی مقصد بر روی تصویر کلی مقصد تاثیر دارد : 
H5.تصویر عاطفی مقصد بر روی تصویر کلی مقصد تاثیر دارد : 
 
 
 
 

 

 

 

 مدل مفهومی پژوهش .1 شکل

 . روش شناسی تحقیق5
تواند توسااط زیرا نتایج پژوهش حاضاار می. گیردپژوهش حاضاار از حیث اهداف تحقیق در دسااته پژوهش کاربردی قرار می

سب ها،سازمان شودک شگری به کار گرفته  صنعت گرد شگری برای رونق  علاوه این تحقیق از نعر به. وکارها و فعالان حوزه گرد
صیفی ،نحوه گردآوری اطلاعات شیپ -از نوع تو ستگی  یمای ستمیو همب صورت پذیرفته ا شد و با رویکرد کمی  شنامه . با س پر

ستاندارد بوده و شامل  28گردد که سوالات بخش تخصصی شامل دو بخش سوالات جمعیت شناختی و تخصصی می پژوهش ا
سته با طیف لیکرت جهت بررسی پایایی پرسشنامه نیز از ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی . باشدگانه می 5 سوال ب

ستخرا ضرایب هر یک از متغیرها به همراه منابعی که برای ا ست که  شده ا ستفاده  ست،ا شده ا ستفاده  شنامه ا س سوالات پر در  ج 
ست (2جدول ) شنامه نیز از طریق روایی واگرا .درج گردیده ا س سی و مورد تایید قرار 3و روایی همگرا )جدول  روایی این پر ( برر

 گرفته است.
اصفهان به صفحات  دهند که برای کسب اطلاعات دربارهجامعه آماری پژوهش حاضر را کاربران ایرانی اینستاگرام تشکیل می

این رو حجم نمونه براساس  . ازکنندمراجعه می باشند،های موجود در اینستاگرام که حاوی اطلاعات در مورد اصفهان میو هشتگ
نامحدود  به تلاش .باشااادنفر می 384فرمول کوکران برای جوامع  با توجه  یت  ها مداوم محقق در ن عداد  های مکرر و   392ت

شنامه جمع آوری س شنامه معتبر بودند 340گردید که از این تعداد  پر س شی از طریق  . لازمپر شنامه پژوه س ست که پر به ذکر ا
استوری به مدت چند روز توسط صفحات منتخب در اینستاگرام که در زمینه تولید و ارائه اطلاعات درباره شهر اصفهان فعال می

آوری شااده با های جمعدر نهایت داده د.ی نیز روش در دسااترس می باشااگیرآماری توزیع گردید و روش نمونه بین نمونه باشااند،
 ل قرار گرفتند.تجزیه و تحلیمورد   SMART PLSو  SPSS استفاده از تکنیک مدلسازی معادلات ساختاری و نرم افزارهای

 ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی -منابع سوالات پرسشنامه .2 جدول

 منبع تعداد سوالات ابعاد متغیرها
ضریب آلفای 

 کرونباخ

ضریب پایایی 

 ترکیبی

کیفیت 

 اطلاعات

محتوایی در 

های رسانه

 اجتماعی

 833/0 700/0 2017کیم و همکاران  3 ارزش افزوده

 834/0 703/0 2017کیم و همکاران  3 مرتبط بودن

 835/0 703/0 2017کیم و همکاران  3 به روز بودن

 849/0 735/0 2017کیم و همکاران  3 کامل بودن

 832/0 696/0 2017کیم و همکاران  3 جالب بودن

 875/0 834/0 2017کیم و همکاران  7 تصویر شناختی

 840/0 715/0 2017کیم و همکاران  3 تصویر عاطفی

 3 تصویر کلی
 2018مولینیلو و همکاران 
 2007کاسترو و همکاران 

742/0 853/0 

 

 کامل بودن

 جالب بودن

 تصویر شناختی مقصد 

 تصویر کلی مقصد

 تصویر عاطفی مقصد

کیفیت اطلاعات 
محتوایی در رسانه 

 های اجتماعی 

H1 

H2 

H3 

H5 

H4 مرتبط بودن 

 به روز بودن

 ارزش افزوده
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و نیز ضریب آلفای کرونباخ بیشتر و  7/0اساس اطلاعات به دست آمده، ضریب پایایی ترکیبی برای همه متغیرها بیشتر از  بر
 گیرد.می باشد و در نتیجه پایایی مورد تایید قرار می 7/0یا نزدیک به 

 روایی واگرا و همگرا .3 جدول

 متغیر
 روایی

 همگرا

 واگرا روایی

 ارزش

 افزوده
 بودن روز به

 تصویر

 شناختی

 تصویر

 عاطفی
 کامل بودن بودن مرتبط بودن جالب کلی تصویر

        791/0 625/0 افزوده ارزش

       792/0 260/0 628/0 بودن روز به

 تصویر

 شناختی
501/0 349/0 200/0 708/0      

 تصویر

 عاطفی
636/0 580/0 317/0 487/0 797/0     

    812/0 608/0 578/0 270/0 432/0 660/0 کلی تصویر

   790/0 544/0 458/0 328/0 252/0 323/0 624/0 بودن جالب

  791/0 466/0 362/0 463/0 271/0 200/0 267/0 626/0 بودن مرتبط

 808/0 309/0 489/0 348/0 349/0 148/0 225/0 193/0 653/0 بودن کامل

در  AVEاست و نیز از نعر روایی واگرا، مجذور  5/0بر اساس جدول فوق مقادیر روایی همگرا برای همه شاخص ها بیشتر از 
شکل  ساس  ست. همچنین بر ا ستون مربوطه ا سطر و  شتری در  صلی دارای مقادیر بی ، مقدار بار عاملی همه گویه ها 3و  2قطر ا

 تیجه تحلیل عاملی تائیدی مورد تایید قرار می گیرد.و معنادار می باشد که در ن 3/0بیشتر از 

 . یافته های پژوهش6

 آمار توصیفی 6-1

 43.2 سال، 30درصد کمتر از  40.6از نعر رده سنی  د.درصد مرد بودن 41.4درصد زن و  58.8 نفر پاسخگو، 340از تعداد کل 
از .سال داشتند 61درصد بیشتر از  0.6سال و  60تا  51ن درصد بی 1.2 سال، 50تا  41درصد بین  14.4 سال، 40تا  31درصد بین 

صیلات  ضعیت تح صد دارای دیپلم و کمتر، 6.5نعر و صد دارای فوق دیپلم، 2.6 در سانس، 53.2 در صد دارای لی صد  33.2 در در
سانس و  صد دارای مدرم دکتری بوده 4.4دارای فوق لی شغلی د.اندر ضعیت  صل، 0.6 از نعر و صد مح شجو، 30.6 در صد دان  در

شسته و  0.6 درصد شغل آزاد، 24.1 درصد کارمند، 21.2 از نعر وضعیت روزانه مراجعه به  د.اندار بودهدرصد خانه 22.9درصد بازن
کنند بار در روز به اینستاگرام مراجعه می 3-2درصد بیشتر از  88.2بار در روز و  3-2درصد  7.4 درصد یکبار در روز، 4.4اینستاگرام 

درصااد دارای تجربه ساافر به  42.1باشااند و درصااد دارای تجربه ساافر به اصاافهان نمی 57.9در آخر از نعر توزیع تجربه ساافر و 
  .باشنداصفهان می

 آزمون فرضیه های تحقیق با استفاده از مدل معادلات ساختاری 6-2

. خلاصه بررسی تحقیق نشان داده شده است هایبرای فرضیه و معناداری آغاز مدل معادلات ساختاری در حالت استاندارددر 
 نشان داده شده است. 4فرضیات در جدول 
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 مدل معادلات ساختاری در حالت ضرایب استاندارد .2 شکل

 

 

 مدل معادلات ساختاری در حالت معناداری ضرایب .2 شکل

 خلاصه فرضیات .4 جدول

 نتیجه خطای استاندارد t-value p-value ضریب مسیر رابطه مورد بررسی فرضیه

1 
 تصویر ← اجتماعی هایرسانه محتوایی اطلاعات کیفیت

 مقصد شناختی
 تائید 037/0 000/0 639/10 394/0

2 
 تصویر ← اجتماعی هایرسانه محتوایی اطلاعات کیفیت

 مقصد عاطفی
 تائید 037/0 000/0 686/14 547/0

 تائید 044/0 000/0 231/6 271/0 مقصد عاطفی تصویر ← مقصد شناختی تصویر 3

 تائید 040/0 000/0 171/9 370/0 مقصد کلی تصویر ← مقصد شناختی تصویر 4
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 تائید 039/0 000/0 870/10 428/0 کلی مقصد تصویر ← مقصد عاطفی تصویر 5

 

شده در جدول  شان می دهد، 4همانگونه که اطلاعات ارائه  شوند ن ضیات پژوهش تایید می  ساستمام فر نتایج تحلیل  . برا
سانه های اجتماعی بر  فرضیه اول، سیر تاثیر کیفیت اطلاعات محتوایی در ر شناختی مقصد ضریب م صویر  و مثبت  0.394برابر ت

شدمی شتر از می 10.639برابر t-value  مقدار . همچنینبا شد که بی شان  1.96با ست که ارتباط میان این دو بوده و ن دهنده این ا
تصویر های اجتماعی بر از این رو این فرضیه که کیفیت اطلاعات محتوایی در رسانه است. دارمعنی %95متغیر در سطح اطمینان 

اثیر کیفیت ضریب مسیر ت ،دومبراساس نتایج تحلیل فرضیه . گیردمورد تایید قرار می تاثیر مثبت و معناداری دارد،شناختی مقصد 
صد برابر  صویر عاطفی مق سانه های اجتماعی بر ت شدو مثبت می 0.547اطلاعات محتوایی در ر برابر  t-valueمقدار  . همچنینبا

شتر از می 14.686 شد که بی سطح اطمینان  1.96با ست که ارتباط میان این دو متغیر در  شان دهنده این ا  دار معنی %95بوده و ن
ست. سانهاز این رو این  ا ضیه که کیفیت اطلاعات محتوایی در ر صد تاثیر مثبت و معناداری فر صویر عاطفی مق های اجتماعی بر ت
ساسگیردمورد تایید قرار می دارد، ضیه  . برا صویر عاطفی  ،سومنتیجه تحلیل فر صد بر ت شناختی مق صویر  سیر تاثیر ت ضریب م

بوده و نشان دهنده این است  1.96باشد که بیشتر از می 6.231برابر  t-valueمقدار  . همچنینباشدو مثبت می 0.271مقصد برابر 
سطح اطمینان  ست.  دار معنی %95که ارتباط میان این دو متغیر در  صویر ا صد بر ت شناختی مق صویر  ضیه که ت از این رو این فر

ضریب مسیر تاثیر تصویر  ،چهارمجه تحلیل فرضیه نتی . براساسگیردمورد تایید قرار می عاطفی مقصد تاثیر مثبت و معناداری دارد،
 1.96باشد که بیشتر از می 9.171برابر  t-valueمقدار  . همچنینباشدو مثبت می 0.370شناختی مقصد بر تصویر کلی مقصد برابر 

این فرضیه که تصویر  رو است. از این دارمعنی %95بوده و نشان دهنده این است که ارتباط میان این دو متغیر در سطح اطمینان 
صویر کلی مقصد تاثیر مثبت و معناداری دارد، ساس نتیجه تحلیل فرضیهگیرد. قرار میمورد تایید  شناختی مقصد بر ت  ، پنجم برا

 10.870برابر  t-valueمقدار  . همچنینباشدو مثبت می 0.428ضریب مسیر تاثیر تصویر عاطفی مقصد بر تصویر کلی مقصد برابر 
شتر از می شد که بی سطح اطمینان  1.96با ست که ارتباط میان این دو متغیر در  شان دهنده این ا ست. از  دارمعنی %95بوده و ن ا
 گیرد.تایید قرار میمورد  رو این فرضیه که تصویر عاطفی مقصد بر تصویر کلی مقصد تاثیر مثبت و معناداری دارد، این

ست. عدد بدست آمده با  در ادامه شاخص نیکویی برازش گزارش شده شان دهنده 36/0و  25/0، 1/0سه مقدار ا مقادیر  که ن
 :شوداست، مقایسه می ضعیف، متوسط و قوی

GOF = √AVE ̅̅ ̅̅ ̅̅  ×  √R2̅̅ ̅= 0.786*0.610= 0.480 
 مدل دارد. قوی نشان از برازش 36/0مقدار  از GOFشاخص  بالاتر بودن

  . بحث7
گیری تصویر مقصد در های اجتماعی بر روی شکلت محتوایی در رسانههدف اصلی این پژوهش بررسی تاثیر کیفیت اطلاعا

 گردید. رساااانه منعور مدل مفهومی پژوهش بر مبنای مرور مبانی نعری و پیشاااینه پژوهش ارائه . بدینذهن گردشاااگران بود
ای است که حاضر نخستین مطالعه . مطالعهاجتماعی و شهر مورد مطالعه پژوهش حاضر به ترتیب اینستاگرام و شهر اصفهان بود

گیری تصااویر آن مقصااد در ذهن اصاافهان را بر روی شااکل شااهر تاثیر کیفیت اطلاعات محتوایی موجود در اینسااتاگرام درباره
مطرح شده در این مطالعه است که بر این  اتنتایج پژوهش نشان دهنده تایید تمام فرضی. گردشگران مورد بررسی قرار داده است

 گردیده است.ارائه  وکارها، تورلیدرها، فعالان حوزه گردشگری و محققان آتیها، کسببه سازمان یشنهاداتاساس پی

 گیری و پیشنهادات کاربردی. نتیجه8
پژوهش نشان داد که کیفیت اطلاعات محتوایی در اینستاگرام تاثیر مثبت و معناداری بر روی ایجاد اول و دوم فرضیات  نتایج

شناختی  صویر  صد ت صفهان( و عاطفی مق شگر دارد)ا ضیات با نتایج مطالعات کیم و همکاران . نتایجدر ذهن گرد (، 2017) این فر
بانزاده و همکاران  (، 2020) رودریگوئز و همکاران نه( مبنی 2022)قر یت اطلاعات محتوایی در رساااا گذاری کیف تاثیر های بر 

تورلیدرها و فعالان  وکارها،کسب ها،در این راستا به سازمان . لذاباشدمی اجتماعی بر روی تصویر شناختی و عاطفی مقصد همراستا
گردد که به منعور ایجاد تصویر شناختی و عاطفی مثبت پیشنهاد می های اجتماعی فعالیت می کنند،حوزه گردشگری که در رسانه
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)عاطفی( و ناملموس )شااناختی( های ملموس به تولید و ارائه اطلاعات مطلوب و مفیدی از ویژگی از مقصااد در ذهن گردشااگر،
دقیق و مرتبطی  به روز، کامل، جامع، دیگر فعالان در این حوزه باید سعی کنند اطلاعات مفید، . به بیانها بپردازنددر رسانهمقصد 
ستوران اقامتی، مراکز تفریحی، های طبیعی،از جاذبه ستانی و آثار تاریخی، ها،ر انگیز و میزان جالب و هیجانو نیز از ... )ملموس( با

ها و ارائه چنین اطلاعاتی از طریق رسااانه . تولیدو در اختیار گردشااگران قرار دهند کنند تولید)ناملموس( بخش بودن مقصااد لذت
گردد و نیز احساسات گردشگر را در مورد مقصد گردشگری تحت های مقصد میباعث افزایش دانش و شناخت گردشگر از ویژگی

شعاع شکلقرار می ال شگر میدهد و در نهایت باعث  صد در ذهن گرد شناختی و عاطفی از مق صویر  همچنین برای . گرددگیری ت
 ها،ها به سازمانمرتبط و تعاملی در رسانه جذاب، عملکرد بهتر در این زمینه و طراحی و تولید محتوا و اطلاعات گردشگری مفید،

سب شنهاد میتورلیدرها و فعالان حوزه  وکارها،ک شگری پی سان تولید محتوا در این حوزه کمک گرد شنا گردد از متخصصان و کار
مساائله از آن جهت حائز  . اینتر و مفیدتری از مقاصااد گردشااگری تولید کننداسااتراتژیک تر،بگیرند تا بتوانند محتواهای خلاقانه

شد که تولید اطلاعات خاص،اهمیت می صد موردنعر  با سانهمطلوب و مفید از مق شکلدر ر شناختی و ها به  صویر ذهنی  گیری ت
 . کندعاطفی مثبت از آن مقصد کمک می

این  . نتیجهم پژوهش نشان داد که تصویر شناختی مقصد بر تصویر عاطفی مقصد تاثیر مثبت و معناداری داردسونتایج فرضیه 
بال عات  طال تایج م با ن یه  مکفرضااا کاران (، 1999)کلری اغلو و  کاران (، 2017)کیم و هم رودریگوئز و  ،(2018)مولینیلو و هم

سلطان و همکاران  ،(2020)همکاران  سطی  ،(2022)و قربانزاده و همکاران ( 2021)تیپو  صرالهی و و زمانی و ( 1396)طولابی و ن
در  . لذاباشدیمبنی بر تاثیرگذاری تصویر شناختی مقصد بر روی تصویر عاطفی مقصد همخوان م( 1397) حقیقی نسب و زرندیان

سازمان ستا به  سب ها،این را شنهاد می وکارها،ک شگری پی های خاص و گردد با هدف معرفی ویژگیتورلیدرها و فعالان حوزه گرد
مفید و منسجمی را آماده و سپس جهت نحوه ارائه و به اشترام گذاشتن آن تلاش نمایند اطلاعات مناسب، ویژه مقصد موردنعر،

ای که آن اطلاعات بتوانند باورها و دانش گردشگر را در گونه. بهبرنامه ریزی نمایند (فیلم و متن عکس،)ناسب های مها در فرمت
های ادرام شده آن مقصد گردشگری تحت تاثیر قرار داده و همچنین به دنبال آن بتوانند بر روی احساسات گردشگر مورد ویژگی

 تاثیر بگذارند.در خصوص آن مقصد 
ضی صویر چهارم و پنجم ات نتایج فر صد تاثیر مثبت و معناداری بر روی ت شناختی و عاطفی مق صویر  شان داد که ت پژوهش ن

مولینیلو و همکاران  (،2011، کیم و ایم )کو ،(1999)کلریاغلو و مکاین فرضاایات با نتایج مطالعات بال د. نتایجکلی مقصااد دارن
سلطان و همکاران ،(2018) سطی و (2021) تیپو  صرالهی و شناختی و عاطفی  ( 1396) طولابی و ن صویر  مبنی بر تاثیرگذاری ت

ستا میمقصد بر روی تصویر کلی مقصد هم شندرا ستا به مدیران مق . لذابا شنهاد می اصددر این را گردد تا بر گردشگری کشور پی
شگری  صولات و خدمات گرد سطح کیفیت و قیمت مح سایل ها،هتل ها،ستوران)رروی  شته  ...( نقل ووحمل و نعارت کافی دا

... طبیعی و  هنری، فرهنگی، باشند و همچنین برای برقراری امنیت و ایجاد آرامش در مقاصد گردشگری و حفاظت از آثار تاریخی،
های نهتورلیدرها و فعالان حوزه گردشااگری که در رسااا وکارها،کسااب ها،تلاش کرده و اقدامات لازم را انجام دهند تا سااازمان

ناملموس مقصااد موردنعر های ملموس و بتوانند با ارائه اطلاعات گردشااگری مناسااب و مفید از ویژگی کنند،اجتماعی فعالیت می
 باعث ایجاد تصویر کلی مطلوبی از مقصد در ذهن گردشگران شوند.

 . محدودیت ها و پیشنهادات آتی8
. های پژوهش حاضر اشاره شده استبه برخی از محدودیت . در ادامهاستهایی نیز مواجه بوده انجام این پژوهش با محدودیت

صورت نگرفتاینکه همکاری اول شنامه  س ستاگرام برای توزیع پر صفحات در این سوی برخی از  اینکه برخی از  . دومهای لازم از 
اینکه مطالعات داخلی و خارجی انگشت شماری در  . سومجامعه آماری حاضر به همکاری برای تکمیل پرسشنامه پژوهش نشدند

ست صورت گرفته ا سته به عنوان ابزار جمع آوری دادهاین زمینه  شنامه ب س ستفاده از پر ست. . چهارمین محدودیت پژوهش ا ها ا
)اصفهان(  پژوهش حاضر تنها تاثیر کیفیت اطلاعات محتوایی در رسانه اجتماعی اینستاگرام را بر روی شکل گیری تصویر مقصد

محققان آینده به  کسااب شااده طی اجرای این پژوهش، یاتبه تجرب . با توجهمورد بررساای قرار داده اساات ذهن گردشااگران در
شنهاد می شکلگردد که اولا پی صد در در تحقیقات آتی تاثیر هر یک از ابعاد کیفیت اطلاعات محتوایی بر روی  صویر مق گیری ت
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 ارزیابیپژوهش حاضر را برای دیگر مقاصد گردشگری ایران در اینستاگرام مورد ر دهند. ثانیا را مورد بررسی قرا ذهن گردشگران
شنهاد میقرار دهند شد، پی شته با گردد . ثالثا با توجه به تاثیری که کیفیت اطلاعات غیرمحتوایی می تواند بر روی تصویر مقصد دا

گیری تصویر مقصد و قصد های اجتماعی را نیز بر روی شکلرسانه تاثیر متغیر مستقل کیفیت اطلاعات غیرمحتواییمحققان آتی 
سی قرار دهند شگران مورد برر شنهاد می سفر گرد ضر به روش آمیختهگردد که و در نهایت پی سانهو  پژوهش حا های در دیگر ر

 گردد.دیگر مقایسه با یکها آن د و نتایجشواجتماعی انجام 
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