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Introduction: This study aimed to examine the impact of existential authenticity, celebrity 

attachment, and telepresence on travel intention within the context of short-video marketing, 

with a particular emphasis on the TikTok platform. In recent years, the rapid expansion of 

short-video platforms and the growing integration of social media with the tourism industry 

have shifted tourists' decision-making patterns away from traditional text-based information 

search toward active consumption of multimedia content. Watching short travel videos, 

particularly those featuring celebrities, can evoke a sense of authenticity and genuineness in 

viewers, strengthen their emotional closeness and virtual presence at the destination, and 

ultimately influence their actual travel intention. Nevertheless, a review of prior literature 

indicates that the simultaneous examination of these four constructs within an integrated 

structural model, particularly in the context of travel agencies, has received limited scholarly 

attention. Accordingly, the present study seeks to address this theoretical gap. 

 

Methodology: This research is applied in terms of purpose and quantitative-descriptive of the 

survey type in terms of nature. The statistical population consisted of all managers and 

marketers of travel and tourism agencies in Tehran. The sample size was determined using 

G*Power software at three hundred individuals, selected through simple random sampling. 

Data were collected using the standardized questionnaire developed by Zhao et al., comprising 

thirteen items across the four main constructs of the study. The validity of the questionnaire 

was assessed through face, content, and construct validity; content validity was examined 
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using the content validity ratio and content validity index, while construct validity was 

confirmed through confirmatory factor analysis. The reliability of the instrument was 

evaluated using Cronbach's alpha coefficient, with values for all constructs falling within an 

acceptable range. Data analysis was conducted at both descriptive and inferential levels. At 

the descriptive level, SPSS software was used to examine demographic characteristics and the 

status of the research variables, while at the inferential level, the research hypotheses were 

tested using a variance-based structural equation modeling approach with SmartPLS software. 

Findings: The results of the measurement model analysis indicated that the factor loadings of 

all questionnaire items were at a satisfactory level, and the convergent and discriminant 

validity of the instrument were fully confirmed. At the structural model level, hypothesis 

testing results revealed that existential authenticity exerts a positive and statistically significant 

effect on celebrity attachment, telepresence, and travel intention. In addition, celebrity 

attachment was found to have a positive and significant effect on both telepresence and travel 

intention. Furthermore, telepresence demonstrated a positive and significant effect on travel 

intention. Examination of the coefficients of determination for the endogenous variables of the 

model showed that the independent variables of the study were able to explain a substantial 

proportion of the variance in celebrity attachment, telepresence, and travel intention. The fit 

indices of the structural model were also reported at a satisfactory level, indicating an 

appropriate fit between the proposed model and the collected data. Overall, all six hypotheses 

proposed in this study were supported with an acceptable level of statistical confidence. 

Conclusion: The findings of this study demonstrate that, within digital environments and 

short-video-based marketing, existential authenticity not only directly influences audiences' 

travel intention but also indirectly intensifies this effect by strengthening emotional attachment 

to celebrities featured in the content and enhancing the sense of telepresence at the destination. 

Celebrity attachment itself plays a key mediating role in translating the video marketing 

experience into behavioral travel intention. These findings underscore the importance of 

designing authentic, credible, and experience-based video content, as well as the strategic use 

of celebrities and influencers in the digital marketing strategies of destination management 

organizations and travel agencies. Marketing managers in this field can more effectively 

influence the travel intention of potential tourists by designing short-video campaigns that 

convey a genuine sense of authenticity and by creating richer virtual immersion experiences. 
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های دیجیتال قصد سفر: بررسی نقش اصالت وجودی و دلبستگی پیشران

   به افراد مشهور از طریق حضور از راه دور در بازاریابی ویدئویی

1

 سیدرضا جلال زاده *1

  علی اکبر حسین پور2

  مهدی خسروی3

گیری قصد  پژوهش حاضر با هدف بررسی تأثیر اصالت وجودی، دلبستگی به افراد مشهور و حضور از راه دور بر شکل  :هدف 

های ویدئویی  تاک، طراحی و اجرا شد. در دهه اخیر، رشد چشمگیر پلتفرم سفر در بستر بازاریابی ویدئویی، با تأکید بر پلتفرم تیک

گیری گردشگران،  های اجتماعی با صنعت گردشگری موجب شده است که فرآیند تصمیمتنیدگی روزافزون رسانه کوتاه و درهم

ای سوق پیدا کند. مشاهده ویدئوهای  وجوی اطلاعات متنی، به سمت مصرف فعال محتوای چندرسانه های سنتی جست از شیوه 

الت و واقعی بودن را در ذهن مخاطب  تواند احساس اصها حضور دارند، می هایی که افراد مشهور در آنویژه آنکوتاه سفر، به 

برانگیزد، حس نزدیکی و حضور مجازی او در مقصد را تقویت نماید و سرانجام بر تمایل وی به سفر واقعی اثرگذار باشد. با وجود  

ویژه در  زمان این چهار سازه در قالب یک مدل ساختاری یکپارچه، به دهد که مطالعه هماین، بررسی پیشینه پژوهشی نشان می

موجود را   خلاء های گردشگری، کمتر مورد توجه قرار گرفته است؛ از همین رو، پژوهش حاضر در تلاش است این بستر آژانس 

 .درنظربگیرد

توصیفی از نوع پیمایشی است. جامعه آماری پژوهش را  -روش پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر ماهیت، کمی :روش

پاور  افزار جی دادند. حجم نمونه با کمک نرم های گردشگری و مسافرتی شهر تهران تشکیل میتمامی مدیران و بازاریابان آژانس 
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 .تجارت الکترونیک دانشگاه خاتم تهران -. کارشناسی ارشد اقتصاد3
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ها از پرسشنامه استاندارد ژائو  نمونه به روش تصادفی ساده انتخاب شدند. برای گردآوری داده   اعضایبرابر با سیصد نفر برآورد و  

و همکاران بهره گرفته شد که دربردارنده سیزده گویه در قالب چهار متغیر اصلی پژوهش بود. روایی پرسشنامه از سه جنبه  

صوری، محتوایی و سازه بررسی شد؛ روایی محتوایی با محاسبه نسبت روایی محتوا و شاخص روایی محتوا و روایی سازه از طریق  

آمده  دستل عاملی تأییدی مورد تأیید قرار گرفت. پایایی ابزار پژوهش نیز با ضریب آلفای کرونباخ ارزیابی شد و مقادیر بهتحلی

ها در دو سطح توصیفی و استنباطی صورت پذیرفت؛ در  و تحلیل دادهبرای همه متغیرها در دامنه قابل قبول قرار داشت. تجزیه  

از نرم  سازی  های پژوهش با رویکرد مدل اس استفاده شد و در سطح استنباطی، آزمون فرضیهاس پیافزار اس سطح توصیفی 

 .اس انجام گرفتال افزار اسمارت پی معادلات ساختاری مبتنی بر واریانس و نرم 

های پرسشنامه در سطحی مطلوب  گیری نشان داد که بارهای عاملی همه گویههای حاصل از تحلیل مدل اندازه یافته :هایافته 

ها  طور کامل تأیید شد. در سطح مدل ساختاری، نتایج آزمون فرضیه قرار دارند و روایی همگرا و واگرای ابزار پژوهش نیز به 

حاکی از آن بود که اصالت وجودی بر دلبستگی به افراد مشهور، بر حضور از راه دور و همچنین بر قصد سفر، تأثیری مثبت و  

علاوه، دلبستگی به افراد مشهور نیز به شکلی مثبت و معنادار بر حضور از راه دور و بر قصد سفر اثرگذار بود. در  معنادار دارد. به 

زای  سفر گردشگران نشان داد. بررسی ضرایب تعیین متغیرهای درون   ادامه، حضور از راه دور نیز تأثیری مثبت و معنادار بر قصد

مدل بیانگر آن بود که متغیرهای مستقل پژوهش، توان تبیین بخش قابل توجهی از تغییرات دلبستگی به افراد مشهور، حضور  

های برازش مدل ساختاری نیز در سطحی مطلوب گزارش شدند که نشان از تناسب  از راه دور و قصد سفر را دارا هستند. شاخص 

شده در این پژوهش با سطح  شده دارد. در مجموع، تمامی شش فرضیه مطرح های گردآوری مناسب مدل پیشنهادی با داده 

 .اطمینان آماری مناسب مورد تأیید قرار گرفتند

دهد که در فضای دیجیتال و در چارچوب بازاریابی مبتنی بر ویدئوهای کوتاه،  های این پژوهش نشان مییافته :گیرینتیجه

گذارد، بلکه از مسیر تقویت دلبستگی عاطفی نسبت به  طور مستقیم بر قصد سفر مخاطبان تأثیر می تنها بهاصالت وجودی نه 

افراد مشهور حاضر در محتوا و افزایش حس حضور از راه دور در فضای مقصد، به شکلی غیرمستقیم نیز این تأثیرگذاری را  

ای و کلیدی در فرآیند تبدیل تجربه بازاریابی ویدئویی به نیت کند. دلبستگی به افراد مشهور خود نیز نقشی واسطه تشدید می

گیری  صیل و برخاسته از تجربه واقعی، و نیز بهره ها بر ضرورت طراحی محتوای ویدئویی انماید. این یافتهرفتاری سفر ایفا می 

های گردشگری،  های مدیریت مقصد و آژانس های بازاریابی دیجیتال سازمان هدفمند از افراد مشهور و اینفلوئنسرها در استراتژی 

های ویدئویی کوتاهی که حس اصالت و واقعی بودن را به توانند با طراحی کمپینتأکید دارند. مدیران و بازاریابان این حوزه می

تر  ای اثربخش تر، قصد سفر گردشگران بالقوه را به شیوه وری مجازی غنیهای غوطه کنند و با خلق تجربهمخاطب منتقل می 

 .تحت تأثیر قرار دهند

 . 1یی دئوی و  یابیبازار،  قصد سفر، دورحضوری،  به افراد مشهور  یدلبستگی،  اصالت وجودکلید واژه ها: 

 

های دیجیتال قصد سفر:  (. پیشران 1405جلال زاده, سیدرضا, حسین پور, علی اکبر, و خسروی, مهدی. )  :استناد دهی

 .146-121،( 2)21،فصلنامه علوم مدیریت ایران .(e475) .بررسی نقش اصالت وجودی و دلبستگی به افراد مشهور
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 مقدمه .1

فناوریریشه دهه  های  اوایل  به  الکترونیکی  شرکتبازمی  1۹60های  که  زمانی  هواپیمایی  گردد،  های 

نقطه شروع تحولی   1۹۹0های خودکار استفاده کردند. دهه  آمریکایی برای مدیریت رزرو صندلی از سیستم

شبکه در  سال  تازه  از  پس  و  بود  ارتباطی  تغییرات  2000های  با  گردشگری  صنعت  اینترنت،  توسعه  با   ،

ویژه اینترنت و تجارت دیجیتال در  و به 1فناوری اطلاعات و ارتباطات گیری ازای مواجه شد. بهرهگسترده

برنامه از  و تصمیمتمام مراحل سفر،  نشانریزی  از سفر،  و رضایت پس  تجربه  تا  نفوذ  گیری گرفته  دهنده 

های اجتماعی و ادغام آن با گردشگری،  پیشرفت در رسانه.  فناوری در کل فرآیند ارائه خدمات گردشگری است

 ,.Buhalis & Inversini, 2014; Chen et al., 2022; Gaffar et al)  تجربه مشتری را افزایش داده است

2022; Lee, 2018; Leung et al., 2013; Zhu, Fong, Gao, et al., 2023).   گیری  خصوص پس از همهبه

، تجارب سفر مبتنی بر فناوری همراه با حمایت از مسافران در تمام مراحل قبل، حین و بعد از  1۹-کووید

   (Buhalis et al., 2023). کنند سفر ارزش ایجاد می

عنوان یک  گیرد. این پلتفرم بههای مسافرتی با فناوری فعال قرار میدر میان متمایزترین پلتفرم  2تاک تیک 

کاربر تولید شده توسط  بر محتوای  اجتماعی مبتنی  اجازه میعمل می  3رسانه  به کاربران  و  تا  کند  دهد 

 در.  (Mou, 2020; Zhu et al., 2020)  ای به اشتراک بگذارندویدیوهای کوتاه خود را با مخاطبان گسترده

ترین پلتفرم محتوای تولید شده توسط کاربر و شبکه اجتماعی با  تاک محبوبگیری، تیک دوره پس از همه

های اجتماعی برای بازاریابی مقصد بسیار  تجارب اصالت رسانه  .(Barta et al., 2023)  ترین رشد استسریع

هستند  داده  (Kim & Kim, 2020)  مهم  نشان  محققان  درهمو  با  که  دیجیتال،  اند  فناوری  شدن  تنیده 

به دنبال  .) ,.Zhu, Hall, et al  هستند 4احساس اصالت وجودی  مشتریان در طول تجربه دیجیتالی خود 

های اجتماعی در جهان تبدیل  های رسانههای اخیر به یکی از تأثیرگذارترین پلتفرمتاک در سالتیک (2023

تعداد    2025، در ابتدای سال  5شده است و روند رشد آن همچنان ادامه دارد. بر اساس گزارش استاتیستا 

 202۹شود این رقم تا سال  بینی میمیلیارد نفر برآورد شده و پیش 1.5۹کاربران جهانی این پلتفرم حدود  

میلیون کاربر و   10۷میلیون کاربر، اندونزی با   135میلیارد نفر افزایش یابد. ایالات متحده با   1.۹به حدود  

با   بزرگ ۹2برزیل  کاربر  تیک میلیون  بازارهای  میترین  تشکیل  را  ویژگیتاک  نظر  از  های  دهند. 

از    34تا   25شناختی، مردان  جمعیت با سهمی بیش  این شبکه  درصد بزرگ 20ساله  ترین گروه کاربران 

 42.۷تاک به زمان ویدئوهای منتشرشده در تیک میانگین مدت 2024هستند. همچنین، در سال  اجتماعی

  2024درصد در سال  4.64به    2023درصد در سال   5.۷۷از     6ثانیه افزایش یافت، در حالی که نرخ تعامل 

این، در سه بر  پیدا کرد. علاوه  بار در سراسر   1۹2تاک حدود  ، تیک 2025ماهه دوم سال  کاهش  میلیون 

دلار آمریکا فراتر رفت که    ای آن از یک میلیارد برنامهجهان دانلود شد و درآمد حاصل از خریدهای درون

های اجتماعی و بازاریابی دیجیتال  دهنده تداوم رشد و جایگاه برجسته این پلتفرم در اکوسیستم رسانهنشان

 
1 Information and communication technology (ICT) 
2 Tik Tok 
3 User-generated content (UGC) 
4 Existential Authenticity 
5 Statista 
6 Engagement Rate 
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از لحاظ نظری، اصالت وجودی مبتنی بر فعالیت است و بر یکپارچگی »خود« فرد    (Statista, 2026).  است

کند که ادراک اصالت گردشگران یک  ادبیات مربوط به اصالت وجودی استدلال می.  (Fu, 2019)  تمرکز دارد 

 ,Brown).  گیرداحساس ذهنی مبتنی بر فعالیت است که توسط تجربیات سفر و احساسات شخصی شکل می

)Zhu, Fong, & Gan, 2023; Kim & Jamal, 2007; 2013 بر پیوند عاطفی   1در کنار این، نظریه دلبستگی

های بازاریابی به  ای برای توضیح پدیدهطور فزایندهو به .(Fitton, 2012; Snyder et al., 2012)  تأکید دارد

می مشهور .)Shoukat & Ramkissoon, 2022(  رود کار  افراد  به  دلبستگی  بین   2مفهوم  رابطه  به 

و بر مکانیسم روانی و قصد  (Wong & Lai, 2015).  های افراد مشهور اشاره دارد کنندگان و فعالیتمصرف 

تحقیقات قبلی در  (Ilicic & Webster, 2011; Özer et al., 2022)  گذاردکنندگان تأثیر میرفتاری تجربه

شود که بازدیدکنندگان از یک  کننده زمانی تقویت میدهد که دلبستگی مصرفگردشگری فیلم نشان می

نیز یک مبنای نظری مهم   3دورحضوری .)Teng & Chen, 2020(  تجربه اصالت وجودی مطلوب لذت ببرند

رسانه تجربه  توضیح  استبرای  اجتماعی  به   (Lim & Childs, 2020; Pelet et al., 2017)  های  عنوان  و 

می تعریف  مجازی  محیط  در  حضور  ادراک (Lee, 2018; Liu et al., 2022)  شوداحساس  بر  مفهوم  این 

بیرونی شکل میوری مجازی تأکید دارد که توسط محرکغوطه از عوامل  (Lee, 2018)  گیردهای  و یکی 

 Aitamurto et al., 2022; Wagler & Hanus, 2018; Wei et)  اساسی در بازاریابی مقصد دیجیتال است 

al., 2019)گذارداند که دلبستگی افراد مشهور بر دور حضوری مشتری تأثیر میمطالعات پیشین نشان داده  

(Zhu et al., 2022)تعامل محتوای دیجیتال می و  بودن  بهو واضح  ایجاد حس  تواند  بر  توجهی  قابل  طور 

با این حال، شواهد تجربی درباره همبستگی  .  (Bogicevic et al., 2019)  کنندگان تأثیر بگذاردحضور تجربه

نشان دادند که رفتار    Park et al. (2019)ها در بستر بازاریابی ویدئویی کوتاه محدود است.  میان این سازه

 Wong andیابد.  طور قابل توجهی در حضور اصالت مثبت افزایش میمشتری در تجربیات میراث زمانی به

Lai (2015)    دریافتند که دلبستگی به افراد مشهور باعث افزایش قصد مسافران برای بازدید از یک مکان

طور قابل توجهی رفتار گردشگران را  نیز نشان دادند که دور حضوری  مؤثر به  Ying et al. (2022) شود.می

کند. با این وجود، مطالعات کمی همبستگی تجربی میان این متغیرها را در بازاریابی ویدئویی  تسهیل می

  ندرت مورد بررسی قرار گرفته استاند و رابطه بین اصالت وجودی و دور حضوری  بهکوتاه بررسی کرده

(Zhu, Hall, et al., 2023)  .  پژوهش حاضر از منظر بافت فرهنگی و جامعه مورد سنجش دارای نوآوری خاص

اند. پژوهش گردشگر نهایی را نمونه قرار دادهو    بیننده   مطالعات پیشینخود از چند منظر است؛ چراکه  

آژانس  حاضر   بازاریابان  و  بهمدیران  را  گردشگری  کرده  های  انتخاب  نمونه    منظر   از   یعنی  است. عنوان 

و همچنین با توجه   به مدل نگاه کرده است (B2C) کننده نهاییجای مصرفبه (B2B) خدمت  کننده عرضه

عنوان یک بافت فرهنگی و  آزمون آن در ایران به  است.  این مدل در چین انجام شده  مطالعه مرجع  به اینکه

رو،  از این.سنجدپذیری مدل را میتاک( ارزش تعمیمهای دسترسی به تیک پلتفرمی متفاوت )با محدودیت
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 1پژوهش حاضر با هدف تعیین تأثیر اصالت وجودی، دلبستگی به افراد مشهور و دور حضوری  بر قصد سفر 

 .شوددر بازاریابی ویدئویی انجام می

 .مبانی نظری پژوهش 2

های در حال گسترش در عصر حاضر است.  ترین پدیدهبازاریابی دیجیتال یکی از سریع  :بازاریابی ویدئویی

درصد از جمعیت جهان انجام    2۷میلیارد نفر معادل    2.14دهد که خرید آنلاین توسط  برآوردها نشان می

درصد    ۹به    2026تا    2020شود از  بینی میشود و نرخ رشد سالانه مرکب صنعت بازاریابی دیجیتال پیشمی

عنوان استفاده از ویدیوها برای بازاریابی و ترویج  در این میان، بازاریابی ویدئویی به.  (Statista, 2026)برسد  

افزایش مشارکت در کانالخدمات یا محصولات تعریف می به  های اجتماعی و دیجیتال، آموزش  شود که 

های بازاریابی  بازاریابی ویدیوهای کوتاه به تمام فعالیت.کندمشتریان و دستیابی به مخاطبان هدف کمک می

های اینترنتی وجود دارد و مدت زمان آن از  مبتنی بر ویدیوهای کوتاه اشاره دارد که در انواع مختلف پلتفرم

ویژه در بازاریابی دیجیتال  بازاریابی ویدئویی در ارتباطات بازاریابی به  .چند ثانیه تا چند دقیقه متغیر است  

ریزی شده است که محتوای  ای برنامهگونهای مورد توجه قرار گرفته است، زیرا مغز انسان بهطور فزایندهبه

دهند که بازاریابی ویدیویی توانایی  اخیر نشان میهای  پژوهش.بصری را بهتر از کلمات مقالات حفظ کند

وکارها از  درصد از کسب  ۸6و  (Liu et al., 2022)  بیشتری در جلب توجه مخاطب و روایت داستان برند دارد

 . (Statista, 2026) کنند آن استفاده می

ترین پلتفرم محتوای تولید شده توسط  تاک محبوبگیری، تیک در دوره پس از همه  تیک تاک درگردشگری:

  2تاک که به نام دوئین در چین، تیک . )Barta et al., 2023( ترین رشد است و شبکه اجتماعی با سریع کاربر

کنندگان تبدیل شده است و ویدیوهای ویروسی  ناپذیر از زندگی مصرفشود، به بخشی جدایینیز شناخته می

بین   دارند  200تا    30روزانه  بازدید  به  .  (Statista, 2026)  میلیون  کاربر  توسط  شده  تولید  محتوای 

های اجتماعی اشاره دارد و به  گذاری و بارگذاری محتوای مختلف مانند ویدیوها و تصاویر در شبکهاشتراک

مدیران (Wilson et al., 2012)  کند ها و نظرات گردشگران را جلب میگذاریها، اشتراکاین ترتیب لایک 

می تیک مقاصد  ویدیوهای  فناوریتوانند  اساس  بر  را  اهداف   تاک  برای  کاربر  توسط  شده  تولید  محتوای 

توانند با مرور ویدیوهای  گردشگران می.  (Bire & Nugraha, 2022)  بازاریابی گردشگری ایجاد و ترویج کنند 

تاک قبل از سفر، تصمیم بگیرند  های تیک کوتاه، نظرات و سایر محتوای تولیدشده توسط کاربران در پلتفرم

تاک پتانسیل قابل توجهی برای  اگرچه تیک .  (Wengel et al., 2022)  که آیا در یک سفر شرکت کنند یا خیر

تاک در مقاصد گردشگری هنوز توسعه گردشگری دارد، اما تحقیقات تجربی در مورد عملکرد بازاریابی تیک 

 محدود است. 

مبتنی بر فعالیت است و بیشتر بر فعالیت ذهنیت متمرکز   3از لحاظ نظری، اصالت وجودی  اصالت وجودی:

عنوان مرتبط با طبیعت انسانی  علاوه بر این، به .  (Fu, 2019)  شوداست و به یکپارچگی »خود« فرد مربوط می
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پژوهشگران بر این باورند  .  (Steiner & Reisinger, 2006)  شود و جوهر شخصیت انسانی در نظر گرفته می

اصالت وجودی  (Jiang et al., 2017). ویژه برای مطالعه تجربه گردشگری مناسب استوجودی به که اصالت 

اصالت در فرآیند تجربه است و درک اصالت گردشگران یک احساس ذهنی مبتنی بر    دهنده درکبازتاب

. (Zhu, Fong, & Gan, 2023)  گیرد سفر و احساسات شخصی شکل می  فعالیت است که توسط تجربیات

ادغام رسانه با  اجتماعی و همراه  به  های  اصالت وجودی  فزایندهگردشگری،  قرار  طور  توجه علمی  ای مورد 

این حال ترکیب اصالت وجودی و تجربیات ویدیوهای کوتاه  با  (Souza & Kastenholz, 2022)  گرفته است

 طور کافی مورد تحقیق قرار نگرفته است. هنوز به

و بر مکانیسم  (Snyder et al., 2012)  بر پیوند عاطفی تأکید دارد نظریه دلبستگی  دلبستگی به افراد مشهور:

ای  طور فزایندهاین نظریه به.  (Ilicic & Webster, 2011)  گذاردکنندگان تأثیر میروانی و قصد رفتاری تجربه

ویژه مفهوم دلبستگی  به،  (Shoukat & Ramkissoon, 2022)  رود های بازاریابی به کار میبرای توضیح پدیده

افراد مشهور به رابطه بین مصرف  به  افراد مشهور اشاره دارد کنندگان و فعالیتکه   ,Wong & Lai)  های 

از  در محیط.  (2015 برای بسیاری  اینفلوئنسرها نقش نمادهای دلبستگی را  افراد مشهور و  های دیجیتال، 

ها را تجربه  کنندگان احساس نزدیکی، اعتماد و همسانی با آنای که دنبالگونهکنند؛ بهمخاطبان ایفا می

 & Wong)  پذیرندهای مختلف زندگی، از جمله انتخاب مقصد سفر، تأثیر میها در حوزهکنند و از آنمی

Lai, 2015; Akbari et al., 2022; Shirmohammadi et al., 2021)  فیلم در گردشگری  قبلی  تحقیقات 

شود که بازدیدکنندگان از یک  کننده به افراد مشهور زمانی تقویت میدهد که دلبستگی مصرفنشان می

بنابراین، دلبستگی به سلبریتی در این  .  (Teng & Chen, 2020)  تجربه اصالت وجودی مطلوب لذت ببرند

تواند پل ارتباطی بین تجربه اصیل در ویدئوهای سفر و نیت  شود که میای مطرح میعنوان سازهپژوهش به 

 . (Hosany et al., 2020; Teng & Chen, 2020) رفتاری گردشگر باشد 

و یکی از  (Lee, 2018) شود عنوان احساس حضور در محیط مجازی تعریف میبه دور حضوری  دورحضوری:

ادبیات مربوط به دور حضوری   .  (Aitamurto et al., 2022)  عوامل اساسی در بازاریابی مقصد دیجیتال است 

 Wei et. (Lee, 2018) گیرد های بیرونی شکل میوری مجازی تأکید دارد که توسط محرکبر ادراک غوطه

al. (2019)بهدریافتند که حضور می و تصویر کلی  تواند  قابل توجهی تصویر عاطفی، تصویر شناختی  طور 

تاک، ترکیب تصاویر پویا، صدا،  بازدیدکنندگان را در تجربه گردشگری مجازی تقویت کند. در ویدئوهای تیک 

ای نزدیک به حضور واقعی  آورد که در آن مخاطب تجربهروایت و حضور افراد مشهور، شرایطی را فراهم می

 ,Kaye et al., 2021; Bogicevic et al., 2019; Zhu, Fong)  کندتجربه می  صورت مجازیدر مقصد را به

Gao, et al., 2023)  .ندرت مورد بررسی قرار گرفته است، با این  اصالت وجودی و دور حضوری  به  رابطه بین

گیری  پردازی کردند که اصالت بر شکلنظریهZhu, Hall, et al. (2023)و  Zhu, Fong, and Gan (2023)  حال

 گذارد. حضورها تأثیر می

به  قصد سفر: خاص  مکان  یک  از  بازدید  به  افراد  میتمایل  تعریف  مقصد  انتخاب  به  گرایش    شود عنوان 

(Ramkissoon & Uysal, 2011)عنوان نوعی از نیت رفتاری، در چارچوب نظریه عمل معقول  قصد سفر به
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کننده رفتار واقعی  بینیترین پیشبر اساس این نظریه، نیت رفتاری مهم.  (Ajzen, 1991)  قابل درک است 

گیرد. قصد سفر نتیجه یک فرآیند ذهنی  است و تحت تأثیر نگرش، هنجارهای ذهنی و عوامل ادراکی قرار می

 Park. (Fishbein & Ajzen, 1977) کندشود و انگیزه را به رفتار تبدیل میاست که به یک عمل منجر می

et al. (2019)طور قابل توجهی زمانی که اصالت مثبت  نشان دادند که رفتار مشتری در تجربیات میراثی به

دریافتند که دلبستگی به افراد مشهور قصد مسافران  Wong and Lai (2015).  یابدوجود دارد افزایش می

طور  نیز دریافتند که دور حضوری  مؤثر به Ying et al. (2022) دهد.برای بازدید از یک مکان را افزایش می

 کند. قابل توجهی رفتار گردشگران را تسهیل می

 ها توسعه مفهومی فرضیه.3

وجوی گیری گردشگران را از جستهای اجتماعی، الگوی تصمیمهای اخیر، ترکیب گردشگری و رسانههدر ده

چندرسانه محتوای  مصرف  به سمت  سنتی  متنی  بهاطلاعات  و  استای  داده  سوق  کوتاه  ویدئوهای    ویژه 

(Akbari et al., 2022)  .پلتفرم ویدئویی در  مانند تیک بازاریابی  تولید شده  هایی  بر محتوای  تکیه  با  تاک 

شده  کند که در آن، تجربه ادراکها، فضایی تعاملی و احساسی ایجاد میتوسط کاربر و حضور فعال سلبریتی

 ;Bire & Nugraha, 2022)  تواند به قصد سفر واقعی منجر شود گیرد و میاز مقصد قبل از سفر شکل می

Wengel et al., 2022; Barta et al., 2023) .  در این زمینه، مفاهیمی همچون اصالت وجودی، دلبستگی به

های شناختی، عاطفی و رفتاری  های کلیدی برای تبیین واکنشافراد مشهور و دور حضوری ، به عنوان سازه

نظری  .(Kim & Jamal, 2007; Jiang et al., 2017)  شوند گردشگران مطرح می اساس، چارچوب  این  بر 

های  پژوهش حاضر، بر پیوند میان نظریه اصالت وجودی، نظریه دلبستگی و ادبیات حضور مجازی در محیط

تاک( را نه صرفا  های مبتنی بر ویدئوهای کوتاه )با تأکید بر تیک دیجیتال استوار است. این چارچوب، رسانه

گیرد که در آن، گردشگر بالقوه از طریق  رسانی، بلکه به عنوان فضای تجربه در نظر میبه عنوان کانال اطلاع

گذراند و  گردشگری را پیش از سفر واقعی از سر میای شبهتعامل با محتوای ویدئویی و افراد مشهور، تجربه

 ,Akbari et al., 2022; Nekmahmud et al., 2022; Zhu)  دهدبر مبنای آن، قصد سفر خود را شکل می

Hall, et al., 2023)  .های اصالت وجودی،  در بخش قبل، با تکیه بر مبانی نظری و پیشینه پژوهش، سازه

بازاریابی ویدئویی )به افراد مشهور، دور حضوری و قصد سفر در زمینه  به  ویژه ویدئوهای کوتاه  دلبستگی 

ها تشریح گردید. در این بخش، بر اساس همان مبانی و فرضیات  تاک( تبیین شدند و روابط میان آنتیک 

صورت پژوهش  نهایی  مفهومی  مدل  میپژوهش،  متغیرها  بندی  بین  پیشنهادی  علی  مسیرهای  و  شود 

نظریه اصالت وجودی    - 1:    چارچوب نظری این پژوهش بر چهار پایه استوار است   .گرددروشنی مشخص میبه

سازی حس خود واقعی فرد از طریق  کند تجربه اصالت نه در عینیت شیء یا مکان، بلکه در فعالکه بیان می

  نظریه دلبستگی   - 2 (Steiner & Reisinger, 2006; Kim & Jamal, 2007) گیرد فعالیت شکل می

(Bowlby, 1980)که در حوزه رسانه با نظریه تعامل فرااجتماعی (Horton & Wohl, 1956)   تلفیق شده

 کندای تعریف میطرفه اما پایدار میان مخاطب و چهره رسانه و دلبستگی به افراد مشهور را نوعی پیوند عاطفی یک

(Fitton, 2012). 3-  (پرزنستلهی)حضوردورنظریه (Steuer, 1992; Klein, 2003)   که حس آنجا بودن

 Fishbein)  شدهریزینظریه عمل معقول و رفتار برنامه  - 4کند.  شده با رسانه را تبیین میدر محیط میانجی
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& Ajzen, 1977; Ajzen, 1991) گرفته از تجربه که قصد رفتاری را پیامد مستقیم نگرش و ادراک شکل

 . های پژوهش در ادامه استداند. ترکیب این چهار نظریه، مبنای توسعه فرضیهمی

هنگامی که   .(Fu, 2019) صالت وجودی به احساس درونی فرد از خود واقعی در بستر یک تجربه اشاره داردا

هایی که این تجربه را  کند، شخصیتمخاطب در تماشای ویدئوهای کوتاه سفر این حس را تجربه مییک  

ها  شوند. بر اساس نظریه دلبستگی، انسانسازی میتجربه اصیل ذهنی  منبع  عنوانبهاند  برای او ممکن ساخته

 کنندها تقویت میکنند که احساس امنیت، هویت و ارزش را در آنهایی دلبستگی پیدا میبه افراد و موقعیت

(Bowlby, 1980). ساز  دهند، زمینههای درونی مخاطب را بازتاب میهایی که ارزشاز این منظر، سلبریتی

در بستر گردشگری فیلم تأیید کردند که   (Teng & Chen, 2020)  شوند.می  گیری دلبستگی عاطفیشکل

شود که بازدیدکنندگان از تجربه اصالت وجودی  کننده به افراد مشهور زمانی تقویت میدلبستگی مصرف

های اصیل مقصد در ویدئوهای سفر  نیز نشان دادند که تجربه (Yang et al., 2022)  مطلوب لذت برده باشند. 

 :کند. بنابراینهای حاضر در آن ویدئوها را تقویت میکوتاه، دلبستگی مخاطبان به سلبریتی

 .اصالت وجودی بر دلبستگی به افراد مشهور تأثیرگذار است. 1فرضیه 

کند، توجه و درگیری  ای احساس خود واقعی میبر اساس نظریه اصالت وجودی، هنگامی که فرد در تجربه

از   .(Steiner & Reisinger, 2006; Fu, 2019) شود تر میطور قابل توجهی عمیقذهنی او با آن تجربه به

نظریه   رسانهدورحضوریمنظر  با محتوای  عاطفی  و  شناختی  اصلی  ای، پیش، عمق همین درگیری  شرط 

دیگر، محتوایی که اصالت وجودی    عبارتی به  ؛  (Steuer, 1992; Lee, 2018) گیری حس آنجا بودن استشکل

شود. این پیوند نظری  وری ذهنی او در فضای مقصد میساز غوطهکند، همزمان زمینهمخاطب را فعال می

در بستر ویدئوهای کوتاه نشان دادند که   Chen et al. (2023) شده است؛  های تجربی نیز تأییددر پژوهش

کند.  وری مجازی را در مخاطب تقویت میمحتوای اصیل از طریق برانگیختن احساسات درونی، حس غوطه

که اصالت از طریق    عنوان نمودند Zhu, Hall, et al. (2023) و Zhu, Fong, and Gan (2023) همچنین

 :گذارد. بنابراینگیری حضورهای مجازی تأثیر میسازی خود، بر شکلفعال

 .اصالت وجودی بر دور حضوری تأثیرگذار است. 2فرضیه  

تر باشد، مخاطب  ای عمیقبر اساس نظریه تعامل فرااجتماعی، هرچه پیوند عاطفی مخاطب با چهره رسانه

؛ (Horton & Wohl, 1956) ندکشده پیدا میتمایل بیشتری به همراهی ذهنی با آن چهره در فضای روایت

 ,Steuer) گیری حس حضور مجازی استشرط شکلپرزنس، پیشاین همراهی ذهنی از منظر نظریه تله

  طور مستقیم حس حضورنیز نشان داد دلبستگی به افراد مشهور به Zhao et al. (2024) پژوهش .(1992

تیک  ویدئویی  تجربه  در  را  دورحضوری  میو  تقویت  به    همچنین.کندتاک  دلبستگی  که  شد  داده  نشان 

تواند احساس دور حضوری را تقویت کند  سلبریتی، به عنوان نوعی پیوند دلبستگی در محیط دیجیتال، می

(Wong & Lai, 2015; Teng & Chen, 2020)  . به افراد مشهور هم از طریق افزایش دور حضوری    دلبستگی
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واسطه نقش  تجربه،  تبدیل  در  ایفا میای مهمی  نیت سفر  به  ویدئویی  بازاریابی   ,Wong & Lai)  کندی 

2015). 

 .دلبستگی به سلبریتی بر دور حضوری تأثیرگذار است. 3فرضیه 

ترین  نگرش فرد نسبت به یک رفتار، مستقیم،  (Fishbein & Ajzen, 1977) بر اساس نظریه عمل معقول

 ,Fu) بین نیت انجام آن رفتار است. اصالت وجودی که حاصل تجربه خود واقعی در تعامل با محتواستپیش

کند که طبق این نظریه باید مستقیماً به نیت سفر  نگرشی مثبت و معنادار نسبت به مقصد ایجاد می  ،(2019

عنوان فرصتی برای تحقق خود  منجر شود. از منظر نظری، افرادی که اصالت وجودی بالاتری دارند، سفر را به

 Kim) تری برای اقدام به سفر دارندبینند و از این رو انگیزه قویفرد میهای منحصربه واقعی و کسب تجربه

& Jamal, 2007). ،از نظر تجربی  Park et al. (2019) در تجربیات میراثی و Fu (2019)   در گردشگری مقصد

 Zhao et al. (2024) تر همراه است. پژوهشبالاتر با قصد سفر قوی  هر دو تأیید کردند که اصالت وجودی

   بنابراین:. یافت  معنادار را  سفر قصد بر وجودی  اصالت مستقیم  اثرنیز 

 . اصالت وجودی بر قصد سفر تأثیرگذار است. ۴فرضیه 

فرا تعامل  پیش  نظریه  همچنین  میاجتماعی  رسانهبینی  چهره  یک  به  دلبستگی  که  الگوبرداری  کند  ای، 

رفتاری از آن چهره را در پی دارد؛ در بستر گردشگری این الگوبرداری به شکل تمایل به تکرار تجربه سفر  

ها تمایل دارند با اشخاص  بر اساس نظریه دلبستگی، انسان.  (Wong & Lai, 2015) کندهمان چهره بروز می

ها را هدایت  ادراک، احساس و رفتار آن  مهم پیوندهای عاطفی پایدار برقرار کنند و این پیوندها، الگوهای

های دیجیتال، افراد مشهور و اینفلوئنسرها نقش نمادهای  در محیط. (Mansour & Dastan, 1388) کندمی

کنندگان، احساس نزدیکی، اعتماد و  ای که دنبالگونهکنند؛ بهدلبستگی را برای بسیاری از مخاطبان ایفا می

های مختلف زندگی، از جمله انتخاب مقصد سفر، تأثیر  ها در حوزهکنند و از آنها را تجربه میهمسانی با آن

همچنین  .  (Wong & Lai, 2015; Akbari et al., 2022; Shirmohammadi et al., 2021)  پذیرندمی

تواند مستقیماً قصد سفر را  دلبستگی به سلبریتی، به عنوان نوعی پیوند دلبستگی در محیط دیجیتال، می

 .(Wong & Lai, 2015; Teng & Chen, 2020)  افزایش دهد 

 .دلبستگی به سلبریتی بر قصد سفر تأثیرگذار است. 5فرضیه 

جا  ی بودن در آندهد. دور حضوری به تجربه مفهوم دور حضوری نیز بعد سوم چارچوب نظری را شکل می

در یک محیط مجازی اشاره دارد. وضعیتی که در آن، مخاطب در حین تماشای محتوای دیجیتال، خود را  

 Lee, 2018; Liu)  شودصورت ذهنی کمرنگ میکند و مرز بین اینجا و آنجا بهدر فضای مقصد احساس می

et al., 2022).  تله از تصمیم را کاهش داده و  پرزنس، حس حضور مجازی عدمطبق نظریه  قطعیت پیش 

قطعیت طبق نظریه عمل معقول  این کاهش عدم(Steuer, 1992) دهدآگاهی تجربی از مقصد را افزایش می

ادبیات مربوط   .(Wei et al., 2019) کندتری ایجاد میتر و در پی آن نیت رفتاری قویمستقیما نگرش مثبت

می نشان  دیجیتال  گردشگری  تعاملبه  وضوح،  که  غوطهدهد  و  میپذیری  کوتاه  ویدئوهای  تواند  وری 
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 دورحضوری را افزایش دهد و به تبع آن، ادراکات عاطفی و شناختی مخاطب نسبت به مقصد را بهبود بخشد

(Wagler & Hanus, 2018; Wei et al., 2019; Aitamurto et al., 2022)  . تاک، ترکیب  در ویدئوهای تیک

ی نزدیک  آورد که در آن، مخاطب تجربهتصاویر پویا، صدا، روایت و حضور افراد مشهور، شرایطی را فراهم می

تجربه می به صورت مجازی  را  مقصد  در  واقعی  به  .  (Kaye et al., 2021)  کندبه حضور  مربوط  مطالعات 

تلپرزنس در گردشگری دیجیتال تأکید دارند که هرچه شدت حضور مجازی در مقصد بیشتر باشد، احتمال  

 .(Wagler & Hanus, 2018; Ying et al., 2022)  گیری نیت سفر واقعی نیز بالاتر خواهد بودشکل

 .دور حضوری بر قصد سفر تأثیرگذار است. 6فرضیه 

های قصد رفتاری و عمل معقول اخذ شده است  در نهایت، قصد سفر به عنوان متغیر وابسته مدل، از نظریه

(Ajzen, 1991; Fishbein & Ajzen, 1977)  .کننده  بینیترین پیشها، نیت رفتاری مهمبر اساس این نظریه

در .  (Ajzen, 1991)گیرد  رفتار واقعی است و تحت تأثیر نگرش، هنجارهای ذهنی و عوامل ادراکی قرار می

بافت گردشگری، قصد سفر بیانگر میزان تعهد و تمایل فرد به بازدید از مقصدی مشخص است که پس از  

بر این اساس، فرضیه  .  (Ramkissoon & Uysal, 2011)گیرد  پردازش تجربیات شناختی و عاطفی شکل می

شود که: اصالت وجودی و دلبستگی به افراد مشهور و دور حضوری بر قصد  اصلی پژوهش چنین بیان می

زمان سه متغیر کلیدی مدل )اصالت وجودی،  سفر در بازاریابی ویدئویی تأثیرگذار است. این فرضیه، نقش هم

های  دلبستگی به سلبریتی و دور حضوری ( را در تبیین قصد سفر مخاطبان ویدئوهای گردشگری در پلتفرم

مدل مفهومی پژوهش از به صورت مستقیم از    1.در ادامه در شکل  دهدویدئویی کوتاه، مورد تأکید قرار می

 قتباس شده است را مشاهده میکنید. ا(Zhao et al. 2024) پژوهش

 
 مدل مفهومی پژوهش   . 1شکل 

Figure 1. Conceptual model of the research 
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 .روش شناسی پژوهش 3

توصیفی از نوع پیمایشی است. تحقیق پیمایشی  -پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر روش، کمی 

جامعه آماری پژوهش شامل  .های یک جامعه از طریق گردآوری داده استروشی برای بررسی توزیع ویژگی

های گردشگری و مسافرتی است و نمونه آماری از میان مدیران و بازاریابان  تمامی مدیران و بازاریابان آژانس

برابر   G*Power افزارهای گردشگری و مسافرتی شهر تهران انتخاب شد. حجم نمونه با استفاده از نرمآژانس

ها پرسشنامه  صورت تصادفی ساده بود.ابزار گردآوری دادهگیری بهنفر تعیین گردید و روش نمونه   300با  

گویه در قالب چهار متغیر اصلی پژوهش است: اصالت وجودی    13بود که شامل  Zhao et al. (2024)  استاندارد

 گویه(.  3گویه( و قصد سفر ) 3گویه(، دور حضوری  )  4گویه(، دلبستگی به افراد مشهور ) 3)

از روش  روایی: های صوری، محتوایی و سازه استفاده شد. روایی صوری و  برای بررسی روایی پرسشنامه 

)ضریب   CVR محتوایی توسط اساتید و متخصصان تأیید گردید. برای سنجش روایی محتوایی از شاخص

و مقادیر CVI لاوشه(  که  داد  نشان  نتایج  شد.  گویه CVR استفاده  قرار  تمامی  قبول  قابل  سطح  در  ها 

دهنده روایی محتوایی  است که نشان 1تا  0.۸۷ها بین برای همه گویه CVI و مقادیر (1)مطابق جدولدارند

مطلوب پرسشنامه است. روایی سازه نیز از طریق روایی همگرا و واگرا با استفاده از تحلیل عاملی مرتبه اول  

 . مورد تأیید قرار گرفت

 CVIنتایج آزمون  .1جدول 
Table 1. CVI test results 

تعداد   سوالات  متغیر

 خبرگان 
CVI CVR 

آلفای  

 کرونباخ

منبع 

 سوال 

 EA1 2۸ ۹3/0 1 اصالت وجودی 

۸02/0 

Zhao 
et al. 

(2024) 

 EA2 2۹ ۹۷/0 1 اصالت وجودی 

 EA3 2۷ ۹0/0 1 اصالت وجودی 

 CA1 30 1 1 دلبستگی به افراد مشهور 

۹11/0 
 CA2 2۹ ۹۷/0 ۸/0 دلبستگی به افراد مشهور 

 CA3 2۸ ۹3/0 1 دلبستگی به افراد مشهور 

 CA4 2۷ ۹0/0 1 دلبستگی به افراد مشهور 

 TP1 2۷ ۹0/0 1 دور حضوری 

 TP2 2۸ ۹3/0 ۸/0 دور حضوری  ۷۹۹/0

 TP3 26 ۸۷/0 1 دور حضوری 

 TI1 30 1 1 قصد سفر 

 TI2 2۷ ۹0/0 ۸/0 قصد سفر  ۸33/0

 TI3 2۸ ۹3/0 1 قصد سفر 
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پایایی پرسشنامه با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ سنجیده شد. نتایج نشان داد که ضریب آلفای    :پایایی 

و قصد   0.۷۹۹، دور حضوری   0.۹11، دلبستگی به افراد مشهور  0.۸02کرونباخ برای متغیر اصالت وجودی  

هستند، پایایی پرسشنامه در سطح مطلوب    0.۷است. با توجه به اینکه تمامی ضرایب بالاتر از    0.۸33سفر  

داده.  ( 1.)جدول  شودتأیید می و تحلیل  انجام شد. در سطح  تجزیه  استنباطی  و  توصیفی  ها در دو سطح 

توصیف شدند. در   SPSS افزارشناختی و متغیرهای پژوهش با استفاده از نرمهای جمعیتتوصیفی، ویژگی

   .استفاده گردید Smart-pls افزارها از مدل معادلات ساختاری از نرمبرای آزمون فرضیهنیز    سطح استنباطی

 های پژوهش یافته.۴

نمونه: از  داده  ویژگی های جمعیت شناختی  پژوهش  آژانس  300های  بازاریابان  و  مدیران  از  های  نفر 

  23دهندگان مرد و  درصد از پاسخ  ۷۷گردشگری و مسافرتی شهر تهران گردآوری شد. از نظر جنسیت،  

بازه   به  مربوط  فراوانی  بیشترین  نظر سنی،  از  بودند.  زن  با    45تا    40درصد  نظر    32سال  از  بود.  درصد 

  66درصد بود. از نظر حوزه فعالیت،    44.3تحصیلات، بیشترین فراوانی مربوط به مدرک کارشناسی ارشد با  

پاسخ از  آژانسدرصد  بازاریاب  اکثر  دهندگان  نیز  کاری  تجربه  نظر  از  بودند.  مسافرتی  و  گردشگری  های 

 درصد داشتند.  3۹.3سال را با فراوانی  15تا  11دهندگان تجربه پاسخ

آمار توصیفی متغیرهای پژوهش نشان داد که میانگین متغیر اصالت    :آمار توصیفی متغیرهای پژوهش

است. با توجه به اینکه    4.10و قصد سفر    4.02، دور حضوری   3.۸۹، دلبستگی به افراد مشهور  3.۸۸وجودی  

از   بالاتر  متغیرها  تمامی  پاسخ  3میانگین  قرار  است،  موافق  در سطح  متغیرها  تمامی  به  نسبت  دهندگان 

دهنده موافقت بیشتر مدیران و بازاریابان  داشتند. بیشترین میانگین مربوط به متغیر قصد سفر بود که نشان

 های این متغیر است.با گویه

: گام اول در مدلسازی معادلات ساختاری بعد از اطمینان از  تحلیل عاملی تاییدی)مدل اندازه گیری(

اندازه مدل  از  استفاده  با  تاییدی  عاملی  تحلیل  اجرای  آماری،  نمونه  شناسایی  کفایت  منظور  به  گیری 

نامناسب است. شکل  شاخص اندازه  2های  نرممدل  را    SmartPLSافزار  گیری که توسط  نشان  انجام شده 

 دهد. می
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 پژوهش گیری سوالات مدل اندازه.   2شکل 

Figure 2. Measurement model of the research questions 

 

های هر سازه ارائه  ، به تفکیک شاخص2(، در جدول  2گیری )شکل  بارهای عاملی حاصل از مدل اندازه

  4/0تمامی سوالات از بار عاملی بالاتر از    که  شده استشخص  م گیری  مدل اندازهبر اساس نتایج  اند.  شده

ها در مدل ساختاری،  در ادامه روند برآوردها و آزمون فرضیهبرخوردار بوده و لذا از اعتبار کافی برای حضور  

 برخوردارند. 
 

 پژوهش بارهای عاملی سوالات   .2جدول  
Table 2. Factor loadings of the research questions 

 نتیجه بار عاملی  کد سوال  متغیرها

 اصالت وجودی 

EA1 ۸06/0  قابل قبول 

EA2 ۸۷2/0  قابل قبول 

EA3 ۸50/0  قابل قبول 

دلبستگی به افراد  

 مشهور 

CA1 ۸۹2/0  قابل قبول 

CA2 ۸۸5/0  قابل قبول 

CA3 ۸۹2/0  قابل قبول 

CA4 ۸۸4/0  قابل قبول 

 دور حضوری 

TP1 ۸54/0  قابل قبول 

TP2 ۸54/0  قابل قبول 

TP3 ۸24/0  قابل قبول 

 قصد سفر 

TI1 ۸۸6/0  قابل قبول 

TI2 ۸30/0  قابل قبول 

TI3 ۸۸1/0  قابل قبول 
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منظور ارزیابی روایی سازه، روایی همگرا و روایی واگرا بررسی شد. روایی همگرا با استفاده  به  روایی سازه:

ارزیابی گردید. نتایج   (AVE) شدهو میانگین واریانس استخراج (CR) ، پایایی ترکیبی (CA) از آلفای کرونباخ

 و مقادیر  ۷0/0، پایایی ترکیبی بیش از  ۷0/0ها بیشتر از  نشان داد که مقدار آلفای کرونباخ تمامی سازه

AVE ها مقدار است. همچنین در تمامی سازه  50/0تر از  نیز بزرگ CR از AVE   بیشتر بود که بیانگر تأیید

 جذر   معیار،   این   مطابق.  شد  استفاده   لارکر –روایی همگرا است. برای بررسی روایی واگرا نیز از معیار فورنل 

AVE تر است؛ ها بزرگل( از ضرایب همبستگی آن سازه با سایر سازههر سازه )مقادیر روی قطر اصلی جدو

 .ارائه شده است 3بنابراین، روایی واگرای مدل نیز تأیید شد. نتایج ارزیابی روایی سازه در جدول 
 بررسی روایی سازه  . 3جدول 

Table 3. Construct validity assessment   

 AVE متغیر
آلفای  

 کرونباخ
CR 

اصالت 

 وجودی 

دلبستگی  

به افراد 

 مشهور 

 قصد سفر دورحضوری 

۸43/0 ۸۸0/0 ۸02/0 ۷11/0 اصالت وجودی      

دلبستگی به افراد  

 مشهور 
۷۸۹/0 ۹11/0 ۹3۷/0 ۸30/0  ۸۸۸/0    

۷۸6/0 ۸۸1/0 ۷۹۹/0 ۷12/0 دورحضوری   ۸0۸/0  ۸44/0   

۷54/0 ۹00/0 ۸33/0 ۷50/0 قصد سفر   ۸12/0  ۸12/0  ۸66/0  

 

 

بر    مدل ساختاری و آزمون فرضیه های پژوهش:  اثرات متغیرهای مستقل  ادامه جهت سنجش  در 

یا ضریب مسیر بین    PLSمدل ساختاری در حالت    3شکل  متغیر وابسته، مدل ساختاری اجرا شده است.

دهد. این اعداد بیانگر بتای استاندارد شده در رگرسیون یا ضریب همبستگی دو سازه است  روابط را نشان می

( سازه  R2دهنده ضریب تعیین )دهد. اعداد داخل دایره نشانها را تشکیل میکه در واقع ترکیب وزنی معرف

تغییر می و یک  بین صفر  آن همیشه  مقدار  و  است  بزرگاصلی  تعیین  نشان  کند. هرچه ضریب  باشد  تر 

 دهد که خط رگرسیون بهتر توانسته تغییرات متغیر وابسته را به متغیر مستقل نسبت دهد.می
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 ضریب مسیر در حالت  های تحقیقفرضیه  مدل ساختاری. 3شکل 

Figure 3. Structural model of the research hypotheses in path coefficient mode 

 

  1اندازی خودکار ها مدل ساختاری در حالت راهاین شکل  دهند.مدل ساختاری پژوهش را نشان می  4شکل  

بر روی مسیرهای موجود در مدل    tدهد. در این حالت مقادیر آماره  یا در حالت ضرایب معناداری را نشان می

بیشتر    tهایی که آماره  باشد؛ بنابراین فرضیهمی  1.۹6یا بحرانی    شود. با توجه به اینکه مقدار آستانهظاهر می

 گیرند. اند، مورد تایید قرار میکسب کرده 1.۹6از 
 

 
1 .Bootstrapping 
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 استاندارد در حالت   پژوهشهای فرضیه مدل ساختاری .۴شکل 

Figure 4. Structural model of the research hypotheses in standardized mode 

 

ها نیز مورد بررسی قرار گیرد که  های خوبی برازش مدلبعد از اجرای مدل ساختاری لازم است تا شاخص

 نتایج این بررسی در ادامه گزارش شده است. 

های برازش در نسخه سوم نرم افزار اسمارت با نسخه دوم متفاوت بوده و این نسخه  شاخص  برازش مدل:

راستا طبق جدول  را در خروجی خود گزارش می   NFIو    SRMRدو شاخص مهم   این  مقدار    ۷کند. در 

SRMR    به دست آمده و مقدار    03/0برای مدل ساختاریNFI    گزارش شد که هردو    ۸۸/0نیز به میزان

مقدار   عبارتی،  به  مناسب مدل ساختاری هستند.  برازش  دهنده  بودن    SRMRنشان  نامناسب  که درصد 

هم که درصد خوبی    NFIدرصد بوده و مقدار    10دهد، باید نزدیک به صفر و کمتر از  برازش را نشان می

مدل    درصد قرار گیرد و این مقادیر محقق شده و نشان دادند   ۹0کند نیاز است بالاتر از  برازش را گزارش می 

 از برازش مناسبی برخورد است.
 

 ساختاری های برازش مدلشاخص.  ۴جدول 
Table 4. Fit indices of the structural model 

 نتیجه مقدار  نام شاخص 

 مطلوب است  ۸۸/0 ( NFIشده برازندگی )شاخص نرم

 مطلوب است  03/0 (SRMR)ریشه میانگین مجذور باقیمانده استاندارد، 

 مطلوب است  66۸/605 کای اسکویر

d_ULS 6۷3/0  مطلوب است 

d_G 343/0  مطلوب است 
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تعیین    ضریب تعیین: به متغیرهای درون  2Rضریب  از  مربوط  نشان  این معیار  )وابسته( مدل است.  زا 

، به عنوان مقدار  0.6۷و    0.33،  0.1۹زا دارد. سه مقدار  زا بر یک متغیر درونمیزان تأثیر یک متغیر برون

میزان این معیار    5شود. در جدول  ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی ضریب تعیین در نظر گرفته می

ها  زا، گزارش شده است و حاکی از مناسب بودن برازش مدل ساختاری در حالت آزمون فرضیهروی سازه درون

 و ابعاد متغیرهای تحقیق است.
 پژوهش های فرضیه  ضریب تعیین مدل ساختاری.5جدول 

Table 5. Coefficient of determination of the structural model of the 

research hypotheses 

 ضریب تعیین تعدیل شده  ضریب تعیین زا متغیر درون

 552/0 554/0 دلبستگی به افراد مشهور 

 62۹/0 632/0 دورحضوری 

 550/0 555/0 قصد سفر 

 

دهنده نتایج مدل ساختاری پژوهش برای آزمون نشان  6جدول    بررسی روابط مطرح شده در پژوهش:

بیش از    tآماره  که    باشد. با توجه به مقادیر ارائه شده در این جدول، زمانی میروابط مطرح شده در تحقیق  

 گردد.تایید می رابطه ( حاصل شود، دراین صورت -1.۹6( و یا کمتر از مقدار )+1.۹6مقدار )
 

 پژوهش  روابط مطرح شده در بررسی  .  6جدول 
Table 6. Examination of the relationships proposed in the research 

 نتیجه معناداری  ضریب tآماره  روابط مستقیم مطرح شده در پژوهش

 تایید  000/0 ۷44/0 43۸/23 دلبستگی به افراد مشهور  <- اصالت وجودی 

 تایید  000/0 200/0 356/4 دورحضوری  <- اصالت وجودی 

 تایید  010/0 205/0 5۷۹/2 قصد سفر  <- اصالت وجودی 

 تایید  000/0 635/0 ۹40/12 دورحضوری  <- دلبستگی به افراد مشهور 

 تایید  000/0 363/0 413/4 قصد سفر  <- دلبستگی به افراد مشهور 

 تایید  006/0 24۷/0 ۷۸2/2 قصد سفر  <- دورحضوری 

 

مورد تایید    قی روابط مطرح شده در تحقشود که تمام  با توجه به نتایج به دست آمده ملاحظه می 

 هستند.

 گیری و پیشنهادهابحث، نتیجه.5

نتایج: تفسیر  و  بر    بحث  معناداری  و  مثبت  تأثیر  وجودی  اصالت  که  داد  نشان  حاضر  پژوهش  نتایج 

 Shirmohammadi et این یافته با نتایج (.t=23.438 ،β=0.744 ،p=0.000)  دلبستگی به افراد مشهور دارد

al. (2021)    وYang et al. (2022)  همسو است؛  Shirmohammadi et al. (2021)  بخشی  نشان دادند که الهام

های  دریافتند که تأییدیه  Yang et al. (2022)  کنندگان اثر مثبت دارد واینفلوئنسرها بر دلبستگی دنبال
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توان  دهد. در تبیین این رابطه میها در ویدیوهای سفر کوتاه اثربخشی و پذیرش مقصد را افزایش میسلبریتی

شان  های درونیهای خود را با ارزشمندیگفت افراد با سطح بالای اصالت وجودی تمایل دارند رفتارها و علاقه

هایی است  هماهنگ کنند و از آنجایی که دلبستگی به افراد مشهور اغلب ناشی از ارتباط عاطفی با شخصیت

ها و باورهای فرد همسو هستند، افراد با اصالت وجودی بالاتر بیشتر به افراد مشهور دلبستگی  که با ارزش

 . کنندپیدا می

،  t=4.356) همچنین نتایج نشان داد که اصالت وجودی تأثیر مثبت و معناداری بر حضور از راه دور دارد

β=0.200  ،p=0.000.) این یافته با نتایج  Zhao et al. (2024)  وSalamzadeh et al. (2022)  همسو است؛

و همکاران ) به(  2024ژائو  مقصد  اصالت  دادند که  اثر مینشان  تجربه گردشگران  بر  مثبت  وطور    گذارد 

Salamzadeh et al. (2022)  رسانه که  دادند  به  نشان  مجازی  تجربه  انتقال  واسطه  اجتماعی  های 

های شخصی و عمیق، بیشتر  بازدیدکنندگان هستند. افراد با اصالت وجودی بالاتر به دلیل تمایل به تجربه

 . آورندهای مجازی برای تعامل با مقصدهای گردشگری روی میبه استفاده از ابزارهای دیجیتال و محیط

راه دور دارد از  بر حضور  و معناداری  تأثیر مثبت  افراد مشهور  به  این، دلبستگی  بر  ،  t=12.940) افزون 

β=0.635  ،p=0.000.) این یافته با نتایج  Shirmohammadi et al. (2021)  وFeiz et al. (2016) همسویی

دریافتند که دلبستگی به افراد مشهور باعث رفتار مرتبط با برند و    Shirmohammadi et al. (2021)  دارد؛

آنلاین می وتجربه  و مشارکت    Feiz et al. (2016)  شود  توجه  جذابیت شخصیت مشهور  دادند که  نشان 

می افزایش  را  و  مخاطب  مجازی  راهکارهای  از  دارند  تمایل  مشهور  افراد  به  قوی  دلبستگی  با  افراد  دهد. 

 .ها استفاده کننددیجیتال برای مشاهده، تجربه و دنبال کردن رفتارهای آن

 در خصوص قصد سفر، نتایج حاکی از آن بود که اصالت وجودی تأثیر مثبت و معناداری بر قصد سفر دارد

(t=2.579  ،β=0.205  ،p=0.010.) این یافته با نتایج Zhao et al. (2024)   همسو است که نشان دادند اصالت

دهد. افراد با اصالت وجودی بالا سفر را  مقصد به رضایت گردشگران کمک کرده و انگیزه سفر را افزایش می

کنند. از سوی دیگر، دلبستگی  فرد انتخاب میهای منحصربهعنوان فرصتی برای تحقق هویت واقعی و تجربهبه

این یافته   (.t=4.413  ،β=0.363  ،p=0.000) به افراد مشهور نیز تأثیر مثبت و معناداری بر قصد سفر نشان داد

نتایجهم با  بیانگر آن است که دلبستگی    Shirmohammadi et al. (2021)و    Yang et al. (2022)  راستا 

ای مشابه با تجربه فرد مشهور را کسب  شود مخاطب تصمیم بگیرد تجربهعاطفی به افراد مشهور باعث می

اند. در نهایت، حضور از راه دور تأثیر مثبت و معناداری  ها معرفی کردهکند، از جمله سفر به مقصدهایی که آن

 Zhao etو    Salamzadeh et al. (2022)  همسو با نتایج(.t=2.782 ،β=0.247  ،p=0.006) بر قصد سفر دارد

al. (2024)  ،شود و انگیزه  قطعیت و افزایش آگاهی درباره مقصد میتجربه دورحضوری موجب کاهش عدم

 .کندگیری برای سفر را تقویت میتصمیم

تبیین دقیق با  به منظور  این مطالعه  افتراق  و  تشابه  ادبیات موضوع، وجوه  تر جایگاه پژوهش حاضر در 

میپژوهش بررسی  اصلی  حوزه  سه  اساس  بر  پیشین  رسانههای  بافت  منظر  از  همانند  شود.  پلتفرم،  و  ای 
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این مطالعه بر نقش کلیدی محتوای ویدیویی  ،  Salamzadeh et al. (2022)و    Yang et al. (2022)  پژوهش

های  های اجتماعی در بازاریابی مقصد تأکید دارد؛ با این وجود، وجه افتراق آن در این است که پژوهشرسانه

مانند رسانه  Feiz et al. (2016)  پیشین  بر  که  بیشتر  حالی  در  داشتند،  تمرکز  اینستاگرام  یا  سنتی  های 

  بسترساز  بالا(را وریغوطه الگوریتم با کوتاه بسیار )ویدیوهایتاک های فنی خاص تیک پژوهش حاضر ویژگی

شناختی، این یافته که دلبستگی عاطفی و حس  روان  های مکانیسم  منظر  از.  است  داده  قرار  وجودی  اصالت

واسطه مدلحضور  با  هستند،  رفتاری  کلیدی   .Zhao et alو  Shirmohammadi et al. (2021)  هایهای 

می(2024) نشان  که  است  آن  پژوهش  این  ساختاری  تفاوت  اما  است؛  کاربر،  همسو  وجودی  اصالت  دهد 

گیری دلبستگی به سلبریتی و حس حضور از راه دور در بافت ویدیوهاست،  آیندی مستقیم برای شکلپیش

شناختی و جغرافیایی نیز،  شدند. از منظر جامعهصورت مجزا بررسی میتر این مفاهیم بهدر حالی که پیش

یافته با  بر قصد سفر  اثرگذاری جذابیت سلبریتی  تأیید  نتایج در  تمایز  هرچند  اما  دارد،  تطابق  بومی  های 

اینجاست که پژوهش حاضر نشان داد کاربران فراتر از تأثیرپذیری از تبلیغات مستقیم، به دنبال ادراک اصالت  

 .سفر پیش از اقدام به سفر واقعی هستندوجودی و تجربه شبه

کاربردی پیشنهادهای  :  پیشنهادهای  مقایسه،  بخش  در  شده  احصا  افتراق  و  تشابه  وجوه  به  توجه  با 

با توجه به افتراق این پژوهش .شودهای گردشگری ارائه میکاربردی مشخصی به مدیران و بازاریابان آژانس

های  شود بازاریابان در کمپینکنند، پیشنهاد میهای سنتی تبلیغات که صرفاً بر شهرت افراد تأکید میبا مدل

ها با  های درونی آنعنوان سفیر برند انتخاب کنند که سبک زندگی و ارزشبازاریابی دیجیتال، افرادی را به

این هم باشد؛ زیرا  برند و فرهنگ بومی مقصد همسو  تر گیری دلبستگی عمیقراستایی باعث شکلاصالت 

ر تأثیر مستقیمی بر قصد سفر دارد و  از آنجا که حضور از راه دو.شودمخاطبان بر پایه اصالت وجودی می

غوطه برای  مناسبی  بستر  کوتاه  تجربه ویدیوهای  توسعه  هستند،  مانند  وری  جذاب  دیجیتال  های 

درجه و لایوهای تعاملی با حضور افراد مشهور که اصالت    360شخص، تورهای مجازی  های اولتصویربرداری

پیشنهاد   سفر  قصد  تقویت  نهایت  در  و  کاربران  غیرحضوری  تعامل  افزایش  برای  منعکس کنند،  را  مقصد 

قوی.شودمی وجودی  اصالت  که  آنجا  پیشاز  و  ترین  تورها  شد،  شناخته  مشهور  افراد  به  دلبستگی  بین 

فرد، تعامل با  های منحصربههای انبوه سنتی، با محوریت تجربههای سفر باید به جای تأکید بر گشتبسته

اقعی طراحی شوند تا انگیزه افراد با اصالت وجودی بالا برای سفر واقعی  جوامع محلی و فرصت تحقق هویت و

یابد می.افزایش  قرار  تأثیر  تحت  را  سفر  قصد  مستقیماً  مشهور  افراد  به  دلبستگی  اینکه  به  توجه  دهد،  با 

ها افراد  های بلندمدت همکاری با اینفلوئنسرها طراحی کنند که در آنتوانند برنامههای گردشگری میآژانس

عنوان گردشگر واقعی تجربه سفر را روایت کنند تا دلبستگی  مشهور نه در قالب یک تبلیغ مقطعی، بلکه به

آیند مستقیم قصد  عنوان پیشبا توجه به نقش اصالت وجودی به.عاطفی پایدارتری در مخاطبان شکل بگیرد

می پیشنهاد  سازمانسفر،  تیک شود  محتوای  طراحی  در  مقصد  مدیریت  روایتهای  و  تاک،  شخصی  های 

محور را جایگزین محتوای تبلیغاتی صرف کنند تا مخاطب بتواند خود را در فضای مقصد تصور کند و  تجربه 

 .حس واقعی بودن تجربه را پیش از سفر احساس نماید
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پژوهشمحدودیت محدودیت:  های  با  خود  اجرای  فرآیند  مختلف  مراحل  در  حاضر  های  پژوهش 

تاک در بافت اجرایی  از آنجا که دسترسی پایدار به پلتفرم تیک .رو بوده استشناختی و ساختاری روبهروش

دهندگانی که تجربه مستمر و  های فنی مواجه است، فرآیند شناسایی و جذب پاسخپژوهش با محدودیت

پذیری مطلق نتایج  تواند بر تعمیمپایدار در این شبکه داشته باشند با دشواری همراه بود و این موضوع می

های  از آنجا که جامعه آماری پژوهش به مدیران و بازاریابان آژانس.تاک اثرگذار باشدبه کاربران واقعی تیک 

کنندگان عادی گردشگری یا به  هرها، به مصرفها به سایر شگردشگری شهر تهران محدود بود، تعمیم یافته

فرآیند دلبستگی به افراد مشهور ماهیتی پویا دارد و از  .های ویدئویی باید با احتیاط صورت گیردسایر پلتفرم

بهآنجا که داده این پژوهش  یا  صورت مقطعی جمعهای  احتمالی در محبوبیت  تغییرات  آوری شده است، 

حاشیه سلبریتیرفتارهای  استای  نبوده  ردگیری  قابل  زمان  طول  در  مانند  .ها  ذهنی  متغیرهای  سنجش 

خودگزارش پرسشنامه  ابزار  بر  متکی  عاطفی  دلبستگی  و  وجودی  فرآیند  اصالت  این  در  است؛  بوده  دهی 

دهندگان نسبت به سلبریتی خاص  دهی یا تعصبات شخصی پاسخاجرایی، احتمال وجود سوگیری در پاسخ

 .بوده است از کنترل محقق خارج

پژوهش آتی پیشنهادهای  محدودیت:  های  به  توجه  یافتهبا  و  اجرایی  بههای  به  دستهای  آمده، 

ها  های طولی، پایداری دلبستگی به سلبریتیشود با ورود به فرآیند تحلیلپژوهشگران آینده پیشنهاد می

ای یا  و اثرات بلندمدت آن بر قصد سفر را در طول زمان بررسی کنند. همچنین بررسی نقش واسطه

شناختی  های روانگری متغیرهایی مانند اعتماد به رسانه، میزان تعامل دیجیتال روزانه و انگیزهتعدیل

شود. از سوی دیگر، با توجه به سرعت توسعه فناوری،  پیشین در روابط بین متغیرهای پژوهش توصیه می

وری مانند واقعیت مجازی و واقعیت افزوده با ویدیوهای کوتاه بر میزان  مقایسه اثر ابزارهای نوظهور غوطه

های  سازی ادبیات کمک کند. در نهایت، انجام پژوهشتواند به غنیحضور از راه دور و قصد سفر می

های فرهنگی و اجتماعی بر روابط متغیرهای این مدل پژوهشی  المللی برای بررسی اثر تفاوتمقطعی بین

 .گرددپیشنهاد می

سازمانی،  فرد، نهاد و    یچاز ه  الی کمک م  ارائه مطالب و نگارش این مقاله هیچ گونه  یبرا  :تعارض منافع

خاص نخواهد بود.   یاین مقاله به نفع یا ضـرر سـازمان یا فرد  ی و نتایج و دسـتاوردها  دریافت نشده است

  یچمتخصص بوده است و نویسندگان ه  یول  طرفی ب  یعنوان شاهد  پژوهش به  این   حضـور نویسـندگان در

 . ندارند یگونه تعارض منافع 
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