
   

 

269 Neda Zarandian, Mahboobeh Khoshakhlagh Janbahan. Quantitative Content Analysis of Instagram Tourism Videos 
Based on Framing, Diffusion of Innovations and Uses and Gratifications 

The Journal of Tourism and Hospitality Marketing Research   Volume 3. Issue 2. Autumn and Winter 2025. Pages 269 to 291. 

Research Paper 
Quantitative Content Analysis of Instagram Tourism Videos Based on 
Framing, Diffusion of Innovations and Uses and Gratifications 

Neda Zarandian*1   Mahboobeh Khoshakhlagh Janbahan 2  

 
1 Assistant Professor, Department of Human Geography, Faculty of Geography, University of Tehran, Tehran, Iran. 
(n.zarandian@ut.ac.ir)  
2 PhD Student, Tourism, Department of Human Geography, Faculty of Geography, University of Tehran, Tehran, 
Iran. (khoshakhlagh.m@ut.ac.ir)  

© The Author(s)                                                    Publisher: University of Mazandaran 
 

10.22080/tmhr.2025.30303.1091 
 

Keywords: 
Tourism; Content 
Marketing; Instagram; 
Content Analysis; Framing 
Theory 

Abstract 
Context and Purpose: This research aimed to quantitatively and systematically 
analyze tourism videos published on Iranian Instagram and explore the 
relationship between their content and technical features and user engagement. 
It utilized an integrated theoretical framework of framing, diffusion of 
innovations, and uses and gratifications theory. 
Design/methodology/approach: The research is a quantitative content analysis. 
400 Instagram videos were selected using systematic sampling and analyzed with 
a coding form based on qualitative and quantitative indicators. Data were 
processed with SPSS, and Chi-square, ANOVA, and Pearson correlation tests 
were used to answer the research questions. Finding: The results showed that 
informational framing had a significantly higher engagement rate than 
emotional/affective framing; the presence of a human face was associated with 
a decrease in the engagement rate; warm colors had a positive and significant 
effect on engagement; the number of hashtags showed a weak but significant 
relationship with likes and engagement rate; and video duration had no 
significant relationship with interactive metrics. Conclusion: The success of 
tourism content requires a synergy between providing practical information, 
visual design (warm palettes), and intelligent use of dissemination mechanisms 
(targeted hashtagging). It is suggested that content creators focus on providing 
practical information and purposeful use of hashtags, and that future research 
uses mixed methods to explore user motivations and the role of the platform's 
algorithm. Originality/value: This research is the first large-scale quantitative 
analysis of Persian tourism videos that, by integrating three complementary 
theories, tests the link between content design, dissemination mechanisms, and 
audience satisfaction within a single, unified model. 
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Extended Abstract 
1. Introduction 
In recent decades  ,social media  ,especially  
Instagram  as a powerful visual platform, 
has fundamentally transformed the 
representation of tourism destinations 
and users' travel decision-making. 
Instagram has evolved from a simple 
sharing tool into a  powerful channel for 
tourism marketing  ,shaping the mental 
frameworks of audiences and influencing 
their travel attitudes and intentions. 
Within this ecosystem  ,short-form 
tourism videos  produced by travel actors, 
with stunning visuals and engaging 
narratives, play a critical role in the travel 
decision process, serving as a primary 
source of inspiration and trust. In the 
urban context of Iran, Instagram-based 
content marketing is key to  urban tourism 
development and audience attraction . 

Despite the significant growth in the 
production of Persian tourism videos on 
Instagram, a  deep research gap  is evident 
in systematic quantitative studies utilizing 
well-established theoretical frameworks. 
Previous studies in Iran have been 
predominantly qualitative, and a  
quantitative and integrated work  that 
analyzes content produced by tourism 
activists within a triple framework remains 
absent. To address this gap, this research 
aims to  identify the meaningful elements 
and framing methods  in these videos to 
provide valuable practical guidance for 
creating effective content and enhancing 
the virtual travel experience . 

The present study is based on an  
integrated theoretical framework  
comprising  Framing Theory  ,Diffusion of 
Innovations Theory  ,and  Uses and 
Gratifications Theory . 

1. Framing Theory  :Explains how 
tourism destinations are 
represented by content creators 
through the deliberate selection, 
emphasis, and exclusion of 
specific aspects of reality, 
primarily stemming from visual 
(composition, color, lighting) 
and narrative indicators . 

2. Diffusion of Innovations Theory  :
Describes the mechanism by 
which the framed content 
(innovation) spreads on the 
platform. Its success depends on 
characteristics like relative 
advantage, compatibility, and 
especially the role of platform 
technical factors (hashtags and 
location tags) . 

3. Uses and Gratifications Theory 
(U&G  :)Shifts the focus from 
media effects to the audience's 
goal-directed activity, showing 
that users seek to satisfy their 
needs—cognitive (information 
search), affective (pleasure and 
escapism), and social-identity—
through content  .User 
engagement  (likes, comments, 
engagement rate) is considered 
tangible evidence of this 
gratification . 

This research seeks to answer the 
following main question  :What is the 
relationship between content features 
(including framing, visual, and narrative) 
and dissemination mechanisms (including 
number of hashtags and duration) in 
Instagram tourism videos, and the level of 
user engagement ? 
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2. Research Methodology 
This study employs a Quantitative Content 
Analysis method with an applied objective 
and a descriptive data collection approach, 
systematically analyzing tourism videos 
published on Instagram. The research is 
grounded in the Functionalism paradigm 
and the Social Systems Theory framework, 
viewing the video's content and technical 
features as coherently interconnected 
components contributing to the ultimate 
function: "user engagement." The 
statistical population comprises all 
tourism videos produced by prominent 
Iranian activists on Instagram. A sample of 
400 videos (50 per page) was extracted 
using a two-stage purposive sampling 
method from 8 selected pages (with over 
100K followers and gender balance) 
between April 2024 and August 2025 to 
ensure representativeness and temporal 
distribution. Data were collected using a 
researcher-made coding form that 
operationalized the study variables based 
on the Framing, Diffusion of Innovations, 
and Uses and Gratifications Theories. 
Inter-coder reliability was confirmed at a 
high level, with Cohen's Kappa ranging 
from 0.793 to 1.000 and the Pearson 
correlation coefficient for quantitative 
variables at 1.000. Data analysis was 
conducted using SPSS software, utilizing 
descriptive statistics (frequency, mean) 
and inferential statistics, including 
Pearson Correlation, Analysis of Variance 
(ANOVA), and Chi-Square Test, to examine 
significant relationships and differences 
between content characteristics and user 
engagement. 

3. Research Findings 
The quantitative content analysis of 400 
tourism videos on Instagram showed that 
content creators equally used  
Informational  (44.8%)  and  

Affective/Emotional (44.0%) framing  ,with 
purely Aesthetic framing being the least 
common (11.3%). The majority of videos 
featured a  structured narrative  (86.3%)  
and  natural lighting  (83.0%),  with a  human 
face  present in 79.0%. However, the very 
low use of  location tags  (5.8%)  was a 
notable weakness. The average 
engagement rate was 14.6, and the average 
number of hashtags used was 4.55, 
aligning with fast content standards . 

Statistical tests revealed significant 
relationships and differences. The  Chi-
Square test  confirmed a significant 
relationship between framing type and 
the  presence of a human face,  dominant 
color,  and lighting. ANOVA  indicated that  
framing type,  presence of a human face,  
and  dominant color  significantly 
influenced the average engagement rate, 
unlike structured narrative or lighting  .
Post-hoc analysis  showed that  
Informational framing  (Mean=8.774) 
yielded a significantly higher engagement 
rate than Affective/Emotional framing 
(Mean=3.2084), emphasizing the 
importance of  cognitive needs  .
Conversely, videos  lacking a human face  
(Mean=10.9392) received a higher 
engagement rate than those with a face 
(Mean=4.8649)  .Warm dominant colors  
were associated with the highest 
engagement rate (Mean=12.1149)  .Pearson 
correlation  showed that  video duration  
had no significant relationship with 
engagement, but the  number of hashtags  
had a weak but significant correlation with 
likes  and engagement rate. Overall, 
content success depends on  informational 
framing, warm colors, and the absence of 
a human face  ,highlighting the priority of 
practical information and visual appeal for 
Farsi-speaking users . 
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4. Conclusion 
This study demonstrated that the success 
of tourism video content on Instagram 
depends on a balanced blend of practical 
information and engaging visual elements. 
Contrary to theories solely emphasizing 
emotional content, the findings revealed 
that Farsi-speaking users value practical 
and actionable information, with 
informational framing leading to a higher 
engagement rate. This highlights the need 
to re-evaluate content marketing 
strategies. Technically, the vital role of 
hashtags in increasing content visibility 
was confirmed. The results also indicated 
that warm dominant colors are 
significantly associated with higher 
engagement. By integrating three key 
theories (Framing, Diffusion of 
Innovations, and Uses & Gratifications), 
this research provides a significant 
theoretical contribution to the systematic 

analysis of audience engagement patterns. 
It suggests that future studies should use 
mixed-methods approaches and more 
complex causal models. The study's 
limitations include a restricted sample and 
a lack of access to precise platform 
metrics like reach. 
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یابی  گردشگری؛    محتوایی؛ بازار
ینستاگرام؛    محتوا؛  تحلیل ا

یه  دی  قاب  نظر  بن

 چکیده
یژهبه   اجتماعی   هایرسانه   دیجیتال،  عصر   در   زمینه و هدف:   بازاریابی   در   محوری نقش  اینستاگرام   و

دیافته   گردشگری د  وجود  با.  ان ین  در  فارسی  گردشگری   محتوای  انبوه  تولی   به   کمی  مطالعات  پلتفرم،  ا
د نظام   تحلیل  دپرداخته  محتواها  این   من ین .  ان دف  با   پژوهش  ا یی   هایویژگی  رابطۀ  تحلیل   ه   و  محتوا

یوهای   فنی ید ینستاگرام  گردشگری   و   تلفیقی   نظری  چارچوب   بر  اتکا   با  کاربران،   تعامل   میزان  با   ا
ت  و   استفاده  و  نوآوری   انتشار   بندی، قاب) د  انجام (  رضای ین  :شناسیروش   . ش   کاربردی   نوع   از   پژوهش   ا

4  کمی  محتوای  تحلیل  طریق  از  و  میدانی  روش  به  هاداده .  است  تحلیلی-توصیفی  رویکرد  با  و 00  
یدیو که  گردشگری  پرمخاطب  صفحۀ   ۸  از  و   شدند،   انتخاب  سیستماتیک  گیرینمونه   با  فارسی 

وری ت محقق   کدگذاری فرم  یک   پژوهش، ابزار . شد  گردآ یایی  و  روایی که  بود  ساخ د  آن  پا یی د تأ .  گردی
  تحلیل   اسکوئر، -کای)  استنباطی  های آزمون   و   توصیفی   آمار   از   استفاده   با و SPSS  افزارنرم   با   هاداده

یانس  ین مهم   :هایافته   .شدند  تحلیل(  پیرسون  همبستگی  و  وار   بندی قاب   داد  نشان   ها یافته  تر
لاعاتی دی قاب   از  بالاتری   تعامل  نرخ(  ۸.۷۷4)   اط 3.2)  عاطفی  بن   تأثیر   انسان   چهرۀ   وجود .  دارد(  0۸4

ت   تأثیر  گرم   هایرنگ   و   منفی  رابطه  تعداد.  داشتند  تعامل   بر   مثب   با   مثبت   اما   ضعیف،   ایهشتگ 
دت  کهدرحالی داد، نشان   تعامل دیو  زمانم   گردشگری  محتوای  موفقیت   :گیرینتیجه  .بود تأثیربی  وی

لاعات   هوشمندانۀ   تلفیق   گرو   در نوآوری    . است  فنی   سازی بهینه  و  جذاب   بصری  عناصر   کاربردی،   اط
ین  :و اصالت   برای   یکپارچه  مدلی  حوزه،  این   در  گسترده  کمی  مطالعۀ  نخستین  عنوانبه  پژوهش  ا

یجیتال گردشگری  محتوای  تحلیل  د. می  ارائه  د  ده

 :  تاریخ دریافت
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 مقدمه 1
ن ا اصر،  جه ان  مع انه   و  تصویر  جه ایرس اعی   ه   اجتم

ایی  است، اواقعیت   که  ج   بستر   در  آنکه  از  پیش  ه
الب  در  شوند،  تجربه   خود  عینی ایی   ق ازنم ایب  ه

ال   این.  شوندمی   تفسیر  و  درک  بصری،  اغلب   و   دیجیت
ارادایمی،  تحول ا    که  گردشگری  صنعت  در  ویژهبه  پ   ذات

بتنی  نمودی  است،   سفر   از  پیش   تصور  و   تجربه   بر   م
ارز افته   ب ان،  این   در.  است   ی اگرام  می ن به   اینست   عنوا

ایپلتفرم   پرنفوذترین  از  یکی ا نه  بصری،  ه   یک   تنه
بکۀ ک  که  اجتماعی  ش   برای   قدرتمند  اکوسیستم  ی

اصد،  تصویر  به  دهیشکل انگرش   تغییر  مق  و  ه
ایت، اب   به  دهیجهت   درنه ایانتخ ن   سفر  ه اربرا   ک

)   شده  تبدیل قدرتUsui et al., 2018است    این   (. 
ایروایت   خلق   در  پلتفرم  ن   جذاب،  بصری   ه   به   را   آ

یلبی ابزاری ازیبرجسته  برای بد به  س ایجن اصی  ه   خ
ک  از   نگرش   و  عواطف   بر  عمیق   تأثیرگذاری  و   مقصد  ی

ن با (.  Chon & Hao, 2025است )  ساخته  بدل  مخاط
ای  تحول،  این  قلب  در ه   ویدیوه  قرار  گردشگری  کوتا

ن   توسط  که  دارند   و   محتوا  تولیدکنندگا
ای  این.  شوندمی   خلق  حوزه  این  اینفلوئنسره

ا، ا  ویدیوه   نواز، چشم   تصاویر  هوشمندانۀ  تلفیق  ب
ایروایت  انی  و  جذاب  ه ا  بومی،  زب   ارائۀ   به  تنه

ات الانه  بلکه  شوند،نمی  محدود  اطلاع  بر  فع
ایکنش اختی  ه اسی  و  شن ن  احس   تأثیر   بینندگا

اسی  منبعی  به  و  گذاشته ۀ   فرآیند  در  اس   پیچید
) گشته   مبدل   سفر   برای   گیریتصمیم   & Ecklerاند 

Bolls, 2011 .)  

ا اپذیر  نقش این  وجود ب ارن -چشم کمیّ  رشد  و انک
ان  به  گردشگری  ویدیویی  محتوای   تولید  گیر    فارسی   زب

م،  بستر  در اگرا افی  رسدمی   نظر  به  اینست   عمیق   شک
ان ایپژوهش  و  محتوا  تولید   حجم  می   آکادمیک   ه

م  ا ان   به .  دارد   وجود  حوزه  این   در  مندنظ   آنچه   دیگر،  بی
ا  عمل  در ال  در  فزاینده  شتابی  ب ن   رخ  ح  در  است،  داد

افل ن   علمی   مح ا  ایرا أخیر  ب . شودمی   پیگیری  کندی   و   ت
بود  این ارتر  زمانی  کم ابیمدرمی  که  شودمی   آشک   حتی   ی

 
1 Chi et al. 

لمللی،بین  سطح  در ا   ا   محتوای   فراوانی  وجود  ب
ه،  ات   تولیدشد   واکاوی   به  اندکی   کمیّ  مطالع

ا  این  اثربخشی   و   چی  نمونه،  برای.  پردازندمی   محتواه
ن  ارا   غذایی،  گردشگری   بر   تمرکز  وجود  با(  2024)  1همک

ه   حجم  رغمعلی   که  دارند  تأکید  نکته  این  بر بو   ان
ای اییپژوهش   شمار  تولیدی،  ویدیوه ابی  به  که  ه  ارزی

ارایی ا این  تأثیر و  ک   محدود  شدتبه بپردازند، ویدیوه
ای   است. در ن   علمی   فض ام   اگرچه  نیز،   ایرا ایگ   اولیه   ه

ه برداشته اتی و شد الع ن مط  و داوری پژوهش همچو
اختینشانه   تحلیل  به(  1402)  بخشی ات   شن   صفح

ا  اند،پرداخته   گردشگری العۀ  هنوز  ام   و   کمیّ  مط
امعی ا  که  ج ایچارچوب   به  اتکا  ب  و  دارریشه   نظری  ه

بر، ای  معت ه  ویدیوه ط  تولیدشد الان  توس  این  ایرانی  فع
افی  را   عرصه ه   کند،  موشک اهد ه  مش   این .  است  نشد

ایدمی  تربحرانی شرایطی در علمی، خلأ ابت  که نم   رق
ال ان دیجیت ه  خود اوج به گردشگری مقاصد می   رسید

ابی  و ازاری   برای   استراتژیک  سلاحی  به  محتوایی،  ب
ه   تبدیل   گردشگر  جذب   درک   از  غفلت .  است   شد

انیسم   علمی ایمک ا،   این   تأثیرگذاری  ه   محتواه
ای  به  تواندمی نعقب   معن اند ابت   این  از  م   رق

د  گیرنفس اشد.  هرچه  ب درک  برای  و  ا  راست همین  ر 
مرور  ن،  ایرا در  گردشگری  ابی  ازاری ب ای  فض بهتر 

می  ان  نش داخلی  العات  اگرچه  مط که  دهد 
این  پژوهش مختلف  اد  ابع بررسی  به  ارزشمندی  ای  ه

پرداخته  بر  حوزه  ا   عمدت ان  آن جه  تو ن  انو ک ا  ام اند، 
ن  ای کلا ه است. بهتر و سنتی رویکرده -تر متمرکز بود

ای   برده راه شناسایی  به  پژوهشی  ال،  مث ن  عنوا
ن   کردستا ن  استا در  ایی  روست گردشگری  ابی  ازاری ب

)جمینی،   است  العه 1402پرداخته  مط و  دیگر (  ای 
اب مقصد گردشگری شهری   در را  عوامل مؤثر بر انتخ

ه  داد قرار  اوی  واک مورد  ارا  آست انند  م احلی  س مناطق 
اران،   همک و  خاله  هنده  )نصیری  (.  1402است 

سلطانی تحقیق  )همچنین،  ن  ارا همک و  بر  1404نژاد   )
ارتقا در  عمومی  ط  رواب و  ابی  ازاری ب ای  ابزاره ء نقش 

وجود ا  ب دارد.  أکید  ت اصد  مق ابی  ازاری ب ، این  عملکرد 
ای دیجیتال، هیچ علی یک از رغم اهمیت روزافزون فض
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به ات  الع مط محتوای  این  تحلیل  به  خاص  صورت 
ه در پلتفرم  ای اجتماعی بصری تولیدشد انند  ه محور م

انیسم  م و بررسی مک اگرا امل کاربر  اینست ای عینی تع ه
نپرداخته  گردشگری  ای  ویدیوه ا  خلأ  ب نکته،  این  اند. 

ات داخلی را پررنگ  تر و ضرورت تمرکز  موجود در ادبی
و  ویدیویی  محتوای  روی تحلیل  بر  مستقل  پژوهشی 

امل  از  عوامل تع ن می را  س ا ال نمای  . کنددر بستر دیجیت

به  اف،  این  بر   غل ارگیری به  مستلزم   شک   ک
ارچوب  ایچ   که   است  چندبعدی  و  قدرتمند  نظری  ه

  مصرف   و  انتشار  تولید،  فرآیند   ذاتی  پیچیدگی  بتوانند
ال محتوای   سه  مسیر،  این در. دهند  توضیح را  دیجیت

ار  «،1بندیقاب »  نظریۀ ه»  « و2نوآوری   »انتش   و   استفاد
ایت    این   تحلیلی،  مثلث  یک   ضلع  سه  مانند «3رض

ارچوب ان  تلفیقی،   چ ۀ   تحلیل   امک العه    مورد   پدید مط
اهی  از  را   چارچوب   این .  کندمی   فراهم  جامع  دیدگ

اد   را  ایزنجیره   مدل   یک  تلفیقی،   که   کندمی   پیشنه
بیین  مسؤولیت نظریه،  هر   بر   را کلیدی  مرحلۀ   یک   ت

ه م  در.  گیردمی   عهد اب   نظریۀ  اول،  گا ابه   به  بندیق   مث
.  کندمی   عمل   محتوا  تولید   استراتژی   تحلیل  برای  لنزی 

برای واکاوی چگونگی    را   ابزار مفهومی لازم ین نظریها
فراهم   محتوا  ن  تولیدکنندگا ط  توس ا  معن خت  ا س

ازی،برجسته   گزینش،  طریق  از  چگونه که  آوردمی  س
ن ازما اییبخش   حذف  حتی  و  دهیس  واقعیت،  از  ه

ک  از  خاصی  روایت ازند می   گردشگری  مقصد  ی س
(Civila & Lugo-Ocando, 2024; Gonzalez et 

al., 2023ان آن ا  (.  اهانۀ  انتخاب  ب اب   در  آنچه  آگ   ق
ای   دوربین ای   بکر،  مناظر )   گیردمی   ج   غذاه

ابرانگیز، ات   اشته اد   لحظ ن  از  خارج آنچه  و (  ش اقی   آ   ب
اندمی ا،دشواری  شلوغی،)  م به   ه ایجن امطلوب  ه  ن

اختن  پی  در  ،(فرهنگی   دار جهت   و  مطلوب   تعریفی  س
)  سفر   تجربۀ   از  ;Kluknavská, 2024هستند 

Karimova, 2020.) ای   طریق  از  فرآیند  این   ابزاره
ن  بصری  نیز  و  نورپردازی  و  رنگ  بندی،ترکیب   چو

ای   محقق   کپشن  روایی  محتوای  مانند  متنی   ابزاره
)می محتوای Karimova, 2020شود   .)  

 
1 Framing Theory 
2 Diffusion of Innovations Theory 

اب  هبندیق نبه   سپس  شد ۀ )  «نوآوری»  یک  عنوا   اید
ا  سفر  جدید   پلتفرم   عرصۀ  وارد(  متفاوت  ایتجربه   ی

است در. شودمی ار  نظریۀ  که   اینج   وارد  نوآوری انتش
ای   و   شده  عمل ازوکاره   این   شدن  گیرهمه   و  انتشار  س

بکۀ اجتماعی  در  را  نوآوری   منظر   از.  دهدمی   توضیح   ش
انند  فنی  عواملی  نظریه،  این اهشتگ   تعداد  م  و  ه

ن مدت ن به  توانندمی   ویدیو  زما اخص   عنوا اییش  از  ه
ایویژگی ه  قابلیت   مانند)  نوآوری  ه   و   مشاهد

  و   سرعت  که  شوند  گرفته  نظر  در(  پذیریآزمایش
ط   آن  پذیرش   گسترۀ  ن   توس اربرا أثیر   تحت  را   ک  قرار  ت

)می  Janarthanan et al., 2022; Kale et)دهند 
al., 2023،ایت درنه ه  نظریۀ  (.  ایت،   و  استفاد   رض

نبه ارچوبی  عنوا ن درک برای چ ایا   یعنی  زنجیره،  این پ
أثیر ایی  ت   این .  کندمی   عمل  او  واکنش  و  مخاطب  بر  نه

اربران  نظریه  بلکه  منفعل،  موجوداتی  نه  را  ک
انه   سراغ  به  فعالانه   که  داندمی   عقلانی  کنشگرانی   رس

ا  روندمی اختیروان   نیازهای  ت اعی-شن اص  اجتم  خود  خ
)  برآورده  را ن Sheldon et al., 2021کنند  میزا  .)  

امل امنت،  لایک،)  کاربران  تع امل  نرخ  ک   درواقع (  تع
بلور اری   و   عینی  ت است    مندیرضایت   همین  رفت

(Weiland & McLoughlin, 2024این   چارچوب   (. 
ن  بعدی،سه ا ام   تحلیل  امک   فراهم   را  مسیری  مندنظ

ازد می ه،  آغاز  محتوا  تولیدکنندۀ  فکر  اتاق  از که  س   شد
ان  پلتفرم  فنی  بستر  در افته   جری ایت  و  ی  ذهن  در  درنه

 نشیند. می  ثمر به کاربر رفتار و

انه  فرآیند  این  درک ادمیک  ارزشی  تنه   که   آک
ایی اربرده س   ک انۀ گردشگری  برای حیاتی   و ملمو ام   س

ن افته .  دارد  ایرا ایی  تواندمی  پژوهشی  چنین  ه
ای  ن، سیاست   عمل   راهنم ابی  مدیران  گذارا ازاری  ب

اصد ان  خود و  مق اشد   دیجیتال  محتوای  تولیدکنندگ   ب
ا ایپیام   بتوانند  ت بلیغاتی  ه ا   را  خود  ت ا  ب ازه   و   نی

ارات ان  واقعی  انتظ اهنگ  مخاطب   و   ساخته  هم
ن  اثربخشی انند   حداکثر  به  را  آ  شواهد.  برس

لمللیبین ۀ   که   است  آن  از   حاکی  نیز  ا   هدفمند   استفاد
ایسازمان   هوشمندانۀ  و  از  گردشگری   رسمی   ه

3 Uses and Gratifications Theory 
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انه  ایرس   مقاصد   مؤثرتر  ترویج  به  تواندمی   اجتماعی  ه
بت  تأثیرگذاری  و امه   بر   مث ن   سفر   ریزیبرن   گردشگرا

( امد  ابراین،Tariq, 2024بینج بن اخت  (.    عناصر   شن
ادار ای  در  معن ۀ  و  گردشگری  ویدیوه  بندیقاب   نحو

ن  اآ ایی  به  تواندمی  ه  محتوایی  خلق  برای  کلیدی  راهنم
اء  و   مؤثر ان  در  سفر   مجازی  تجربۀ  ارتق ن   می اربرا   ک

ارسی  ن ف ا  شود.  تبدیل زب

اضر،  دیجیتال  عصر  در انه   ح ایرس   و   اجتماعی  ه
م،   اخص   طوربه اگرا ای  به   اینست ابزاره ن  عنوا

اخته می  أثیرگذاری شن ای شود که بر رفتار و نگرش ت ه
به و  گذاشته  تأثیر  ازاجتماعی  ک  مرور  ه   ابزار  ی اد   س

ایعکس  گذاریاشتراک   برای ا   شخصی  ه ال   یک   ت   کان
ابی  قدرتمند ازاری املی   و  ب   فرآیند   در  کنندهتعیین   ع

شده  سفر  گیریتصمیم  تبدیل  ن  است    کاربرا
اسدی،   و  ائیج  ا  اینستاگرام.  ( 1403)کردن انی  ب  از  میزب

ازنمایی  و   کاربرمحور  محتوای ایب بنده،  بصری   ه   به   فری
بع م   اصلی  من ازی  و  بخشیالها   برای   اعتمادس

ن ایچارچوب  و   شده  تبدیل  گردشگرا ن  ذهنی  ه ا   را   آن
اصد  مورد  در  ,.Fitri et alدهد )می   شکل   مختلف  مق

تأثیر2023  نمایش  صرف  از  فراتر  پلتفرم  این   (. 
اویر  باست؛  تص بر   ظاهربه  محتوای زی  پیرایهبی   و  معت
اربران ادی   ک ا،   ویژه به  و  ع   قابل   طوربه  اینفلوئنسره

انگرش   بر   توجهی ات   و   ه ن   سفر   نی با   تأثیر   مخاط
)می ن  (.  Razak & Mansor, 2021گذارد  اربرا ا   ک   ب

اییانگیزه ه   یافتن  ازجمله  متنوع  ه ایاید   سفر   ه
ۀ) اختی  انگیز   ، (عاطفی  انگیزۀ)  شدن  سرگرم  ،(شن

امل  به  طریق  از  فردی  هویت  تقویت  و  اجتماعی  تع
.  آورندمی   روی  پلتفرم  این   به  تجربیات،  گذاریاشتراک

املات،  این ایت  تع ات   خلق  به  منجر  درنه   تجربی
الی نبه  خود  که  شودمی   مشترکی  دیجیت   یک   عنوا

بکه   طریق   از   شده،  درک  نوآوری ای ش اعی   ه   اجتم
ار ابدمی   انتش ابی  شهری،  بستر  در  حتی.  ی ازاری  ب

بتنی  محتوایی اگرام  بر  م ا  اینست ازیبرجسته   ب  س
اذبه  اج   جذب   در  کلیدی   نقشی  بومی،  فرهنگ   و  ه

ن ا  شهری  گردشگری  توسعۀ  و  گردشگرا  کندمی   ایف
ن،  و  مظفری) ارا ابراین،(.  1403  همک   درک   بن

انیسم  ایمک م   محتوای   تأثیرگذاری   دقیق   ه اگرا   اینست

ن،  بر اربرا  نیاز یک  که پژوهشی ضرورت یک تنهانه ک
نذی  تمامی برای عملی ا ۀ  نفع  است.  گردشگری حوز

نبه   بندیقاب   نظریۀ ارچوبی  عنوا  بنیادین،  چ
انه   آن  طی   که  کندمی   تحلیل  را   فرآیندی  ارس   و   ه

ن   هدفمند،   گزینش  طریق  از  محتوا  تولیدکنندگا
ازی،برجسته  ان  س ازم به   حذف  و  دهیس ایجن  ه

اصی  ارچوب   واقعیت، از خ ایچ  را داریجهت   ذهنی ه
ن   برای با ازندمی   مخاط   تفسیر   درک،  ترتیب  بدین  و  س

ن  واکنش  و ا )می  هدایت  را  آن -Civila & Lugoکنند 
Ocando, 2024; Gonzalez et al., 2023.   این  (

ا   نظریه أکید قوی ایی که دارد ت ازنم ان ب   عینی  هرگز جه
ام   و اتم ازنمایی  همواره  بلکه  نیست،  نم   گزینشی   ب

اصر  بر  تأکید   با  که  است   عناصر   حذف  و  خاص  عن
امطلوب، ک  از  خاصی  و  مطلوب  تعریف  ن   موقعیت   ی

ا    بستر  در.  دهدمی   ارائه ت م،  بصری  ذا اگرا   این   اینست
امل  طریق  از  فرآیند   و   تصویری  عناصر  پیچیدۀ  تع

ابدمی  تحقق   متنی ن . ی ن   از محتوا، تولیدکنندگا اربرا   ک
ادی ا  ع ا  ت ایحساب   و  اینفلوئنسره  رسمی  ه

ا  گردشگری، اهانۀ  انتخاب  ب ایش  آنچه   آگ ه   نم   داد
 روایت  گردد،می   حذف  یا  رنگکم  آنچه  و  شودمی

اص الی  و   خ   برجسته   را   گردشگری  تجربۀ  از  ایدئ
)می ازند   ,Kluknavská, 2024; Karimovaس

این 2020   گردشگری   محتوای  در  بندیقاب   (. 
م  اگرا ا    اینست ایشاخص   از  عمدت ن   کلیدی   ه   همچو

زی،  و  رنگ  بصری،  بندیترکیب  ۀ   حضور  نورپردا چهر
ن  ا  ,Karimovaگیرد )می   نشأت  روایی  محتوای  و  انس
اطب  به  گذاریقاب   فرآیند (.  2020  کندمی   دیکته  مخ

به   کدام  به  که ایجن ایی   چه  و  کند  توجه  سفر  ه   معن
اهیت  این،  بر  افزون .  دهد  نسبت  آن  به   تعاملی   م

بب  اینستاگرام  ذاتی ن   واکنش  شودمی   س اربرا   ک
ا،لایک   نظرات،) اگذاریاشتراک   ه ن به (  ه  بخشی  عنوا

ک  از ای   فرآیند  ی اب »   پوی املی  بندیق   کند؛   عمل   «تع
ایقاب   تواندمی  که  ایگونهبه ه   اولیه   ه   تولیدشد

ط الق  توس ن   حتی  یا  تعدیل  تقویت،  را  محتوا  خ   دگرگو
ازد )    (. Rasul & Alsuwaidi, 2024س

اده  نظریۀ نبه   نیز  رضایت  و  استف ارچوبی  عنوا  چ
ن  کلیدی، أثیر »   از  را   توجه  کانو   « مخاطب  بر   رسانه  ت
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الیت»  به اب  در  مخاطب  هدفمند  فع   مصرف   و  انتخ
انه   کشف   پی  در  نظریه  این.  دهدمی   تغییر  «رس

ا،  ازه اانگیزه   نی اختی روان   اهداف   و   ه اعی -شن   اجتم
اده  سمت  به  را  افراد  که  است انه   از  استف ایرس  ه

اص ه  سوق   خ ا   این  تحقق   چگونگی  و   داد   را   نیازه
)می   تحلیل برWibowo, 2022کند  اس  (.    این   اس

اربران،  نظریه،   که   هستند  عقلانی  کنشگرانی  ک
اهانه انه   آگ ارس ای   برای  را   ه ای   ارض ازه  خود  خاص  نی
اب   به   مصرف،  این  طریق  از  و  کنندمی   انتخ

ایت  )می   دست  مندی رض ابند   ,.Sheldon et alی
در2021 م،   گردشگری  محتوای  زمینۀ   (.  اگرا   اینست

اربران ایانگیزه  ک بال  برای متنوعی ه ن دن ات  کرد   صفح
امل و ا تع اپست  ب نمی  که دارند ه ن   توا اآ   سه  در را ه

ایانگیزه : داد جای اصلی دستۀ اختی ه امل  که شن   ش
ات وجویجست ۀ دانش افزایش و عملی اطلاع ار  درب

اصد   Madan & Kapoor, 2021; Koاست )  سفر  مق
& Yu, 2019ایانگیزه   (؛ ۀ   که  عاطفی  ه   دربرگیرند

لذت، فت  و  روزمرگی  از  فرار  تجربۀ  ا  از  شادی  دری
)  جذاب  بصری  محتوای  طریق  ,.Jin et alاست 

2023; Kim, 2017 )  ایانگیزه   و  هویتی  و   اجتماعی  ه
س  بر  مشتمل  که امعۀ  به  تعلق  احسا ن،   ج   گردشگرا

امل ن   سایر   با  تع اربرا ایش  و   ک  سفرمحور  هویت   نم
)  خود  ;Weiland & McLoughlin, 2024است 

Joorabchi et al., 2025; Yusup et al., 2025  .)
اانگیزه   این ا    ه ای  بر  مستقیم امل الگوه اربر تع   تأثیر   ک

اخص   نظریه،  این  منظر  از.  گذارندمی ایش اری   ه   رفت
م   در اگرا   نرخ   و   کامنت  تعداد  لایک،  تعداد   مانند  اینست

امل، ا   تع ای  تنه  شواهد  بلکه   نیستند،  کمی  معیاره
امندی  تحقق  عینی شوند  می   محسوب  کاربران  رض

(Weiland & McLoughlin, 2024 برای   مثال،   (. 
امنت  اک ایت  معمولا    ه امل   به   نیاز  یا  شناختی  رض   تع

الی  کنند،می   منعکس  را  اجتماعی الایک   کهدرح  ه
ن  ا ۀنش ا  عاطفی  رضایت  دهند اعی   تعلق  ی   اجتم

اشاخص   این  تحلیل  بنابراین،.  هستند ن به  ه   عنوا
اخص  ایش ان  مندی،رضایت   رفتاری  ه ایی   امک   شناس

ایانگیزه را    محتوا  موفقیت  میزان  و   کاربران  غالب  ه
اسخ در ازهای به گوییپ ن نی  کند. می   فراهم  آنا

ار  نظریۀ ط  که  نوآوری  انتش  راجرز  اورت  توس
افت،  توسعه ارچوبی  ی ام   چ   چگونگی   درک  برای  مندنظ

ا،ایده   گسترش  و  پذیرش اوری   ه افن ا  ه ای   ی اره   رفت
ک  در  جدید امعه  ی  نظریه  این.  دهدمی   ارائه  ج

اعی   و  تدریجی  فرآیند  یک  را  نوآوری  پذیرش   اجتم
.  دارد  قرار  متعددی  عوامل  تأثیر  تحت  که  داندمی

تا    نوآوری  یک   انتشار  موفقیت    ویژگی   پنج   به   عمد
هدرک ن  سوی  از  شد اربرا   مزیت :  دارد  بستگی  ک

بی، اری، نس ازگ ایش  پیچیدگی، س   قابلیت  و پذیریآزم
( ه  اهد  & Kim, 2017; Miller, 2015; Guoمش

Huang, 2024در   دیجیتال،   گردشگری  زمینۀ  (. 
م،  در  جدید  ویدیویی  محتوای اگرا انند   اینست   م

ه اد لب   از  استف ایقا ا  نو  ه   مقاصد   معرفی  ی
ه،کمترشناخته  نبه  شد  نظر  در  نوآوری  یک  عنوا

ن   انتشار  فرآیند   که  شودمی   گرفته   طریق   از  آ
بکه ایش اعی  ه  این  در.  گرددمی  تسهیل  اجتم

ای   اکوسیستم،  ن   نقش  گردشگری   اینفلوئنسره   عاملا
ا  را  تغییر ه  ایف نبه   و  کرد ن »  عنوا ن »  و  «مبتکرا   پذیرندگا

ان.  کنند می  عمل  «اولیه  ا  آن   و   اصیل  محتوای  تولید  ب
اصد  نسبی  مزیت  جذاب، ا   و  ساخته  برجسته  را  مق   ب

اهش هادراک   ریسک  ک ان  برای  شد  خود،  مخاطب
ه   پذیرش ایاید بخشند می   تسریع  را   جدید  سفر  ه

(Maythu et al., 2024انیسم مک   این   انتشار  (. 
انوآوری ای  بر  متکی  شدتبه  ه   پلتفرم   فنی  ابزاره

ن به .  است ال،  عنوا اهشتگ   مث ن به   ه   یک   عنوا
ه  عمل   بندیطبقه   سیستم  ا   و  کرد   قابلیت   افزایش  ب

ن   محتوا،  کشف  ا ن   انتشار  امک   حلقۀ   از  فراتر   را   آ
ال   مستقیم ب ندن کنند  می   فراهم  کنندگا

(Janarthanan et al., 2022; Chille & Mollel, 
از2024 ایتگ   دیگر،  سوی  (.  انی  ه ا  مک  افزایش  ب

بار ات   ارائۀ   و  اعت  ریزیبرنامه   برای  ملموس  اطلاع
ازگاری  سفر، ه  تقویت  را  نوآوری  س   پیچیدگی   و  کرد

بط  ا   مرت دهند می   کاهش  را   سفر   گیری تصمیم   ب
(Herna & Ramadani, 2024،بنابراین   تحلیل   (. 

انند  عواملی  کمی اهشتگ   تعداد  م نبه  تواندمی   ه  عنوا
اخص ایاستراتژی   گیریاندازه   برای  مستقیمی  ش  ه

ال  ار  نظریۀ  منظر   از  محتوا   انتشار  فع  در  نوآوری   انتش
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)   گرفته  نظر  ,Olivetti & De Freitas Meloشود 
2024 .) 

ا  پژوهش  این ا  ب بی   نظری  چارچوب  به   اتک   ترکی
بتنی اب   مکمل   نظریۀ  سه  بر  م ه  بندی،ق   و   استفاد

ایت   تولید،   فرآیند  تحلیل  به  نوآوری،  انتشار  و  رض
ار امل  و  انتش ا  تع   در   گردشگری  ویدیویی  محتوای  ب

م  اگرا ن   تلفیقی،  رویکرد  این.  پردازدمی   اینست   امکا
امع   درک ایی   از  تری ج ایپوی این   ه ه   پیچیدۀ    را   پدید

ا   فرآیند .  کند می  فراهم   فعالانۀ   گزینش  ب
ن  از  محتوا  تولیدکنندگا ا   که  شودمی   آغ ه   ب  از  استفاد

ای  بندیقاب   را  سفر   واقعیت  متنی،  و  بصری  ابزاره
) می  ,Gonzalez et al., 2023; Karimovaکنند 

این 2020  از  مخاطب   درک  هدفمند،  بندیقاب   (. 
اجذابیت  دهد  می   شکل  را   سفر   تجربۀ   ارزش   و  ه

(Kluknavská, 2024محتوای هبندیقاب   (.   شد
نبه   سپس اید  نوآوری   یک  عنوا اعی   شبکۀ   در  ب   اجتم

ار ابد  انتش ار  نظریۀ.  ی ن   پذیرش  فرآیند  نوآوری  انتش   آ
ای  که  جایی  کند،می   تحلیل  را انند   فنی  ابزاره   م

اهشتگ  ایتگ   و  ه ان  ه ا  مک   کشف   قابلیت  افزایش  ب
ا   کلیدی   نقش  پیچیدگی،  کاهش  و کنند  می   ایف

(Janarthanan et al., 2022; Herna & 
Ramadani, 2024،ایت درنه   به   محتوا  موفقیت   (. 

اسخ اطب  پ اده  نظریۀ .  است   وابسته  مخ   و   استف
ایت ای   دلیل  به  کاربران  که  دهدمی توضیح رض ازه   نی

اختی، اعی  و  عاطفی   شن ا  خاص  اجتم امل   محتوا  ب   تع
)می  ;Maythu et al., 2024; Kim, 2017کنند 

Weiland & McLoughlin, 2024نظریه   سه  (. این  
ار  در ک  هم،  کن ا  چرخۀ  ی   تشکیل   پیوسته  هم  به  و  پوی

س   که   دهندمی را    حاضر   پژوهش  مفهومی  مدل  اسا
ه، می   1که در شکل   ان شد ای ازندنم ان  و  س   تحلیل   امک

ارچۀ ه،  بین  تعامل  یکپ اربر  و  پلتفرم  تولیدکنند   را   ک
 کنند. می  فراهم

 

 
 . مدل مفهومی پژوهش ۱شکل  

این،  بر اس  اضر  پژوهش  اس اسخ   پی  در  ح   این   به  پ
ن   ایرابطه   چه  که  است  محوری  پرسش   میا

ایویژگی  و(  روایی  و  بصری  بندی،قاب )  محتوایی  ه
ای ازوکاره ار  س ن مدت   و  هشتگ  تعداد)  انتش  در(  زما

ای ن   و   اینستاگرام  گردشگری  ویدیوه امل   میزا   تع
اربران بیین  برای  دارد؟  وجود  ک أله،   این  ترجامع   ت   مس

ایپرسش   گیرند: می   قرار  بررسی  مورد  نیز  زیر  فرعی  ه
ایویژگی   فراوانی  و  توزیع امل)  محتوایی  ه ع   ش   نو

اب  ۀ   وجود  نورپردازی،  غالب،  رنگ   بندی،ق   چهر
ن، ا اختارمند،  روایت   انس   و   هشتگ  تعداد   س

نمدت ای  در(  ویدیو  زما م   گردشگری  ویدیوه اگرا   اینست
ا  است؟  چگونه ع  بین  آی ایر  و  محتوایی  بندیقاب   نو  س

ایویژگی ا کیفی ه ن،  وجود مانند) ویدیوه ۀ انسا   چهر
الب  رنگ اداری  رابطه(  نورپردازی  و  غ   دارد؟   وجود  معن

ا امل   نرخ  میانگین  آی ن   تع اربرا ان   در  ک ایگروه   می  ه
ایویژگی  مختلف امل)  محتوا  کیفی  ه ع   ش   نو

اب  ن،  وجود  بندی،ق انسا الب  رنگ  چهرۀ    و   غ
زی اوت(  نورپردا ایت،  و  دارد؟  معناداری  تف ا  درنه   بین   آی

ایویژگی ا  کمی  ه انند )  ویدیوه   و   هشتگ  تعداد  م
ن مدت ای  و (  زما املی  متغیره   لایک،   تعداد  شامل)  تع

ببهینه ر بندیسازی قا مل کارب تعا  :  خروجی

یق  ر شار از ط اتت فرآیند: 
م اویژگیورودی:  پلتفر و محت ۀ  های  ری نظ

ی وآور شارن  انت

ورد به  بازخ
ه ولیدکنند  ت

 

تفاده و  ۀ اس ری نظ
ت  رضای

 

ب ۀ قا ری ینظ  بند
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امنت  تعداد امل  نرخ  و  ک بستگی  رابطۀ(  تع  هم
اداری  دارد؟  وجود معن

 شناسی پژوهشروش 2
اضر  ح ا   پژوهش  ارگیری به  ب ش »   ک   محتوای   تحلیل   رو

ام   تحلیل  به  ،«کمی ای  مندنظ  گردشگری  ویدیوه
اعی  در  منتشرشده بکۀ اجتم . پردازدمی   اینستاگرام  ش

ایویژگی   تبدیل   با  روش  این   به   محتوا  کیفی  ه
ه ایداد ن   کمیّ،  ه ا اری   آزمون  و  عینی   بررسی  امک   آم

ط بین  رواب ام   را  ایپی ار  و   روایی-بصری  ه ن   رفت اربرا   ک
اضر  پژوهش.  کندمی   فراهم   پارادایم »  منظر  از  ح

ارکردگرایی انه   نظریۀ»  چارچوب  در  و  «ک ام اس   به   «ه
ۀ العه  مورد  پدید ارچوب،  این  در.  نگردمی  مط  چ

م   پلتفرم اگرا نبه   اینست ک  عنوا اجتماعی    ی   - سامانۀ 
  هم   به  اجزای   آن،  در  که  شودمی   گرفته  نظر  در  فنی

امل  ایپیوسته  ایویژگی  ش   و (  ورودی)  محتوایی  ه
ای ازوکاره ا   تعامل  در  ،(فرآیند )  فنی  س  یکدیگر،  ب

ارکرد ایی  ک امل»   یعنی  سیستم  نه   « کاربران  تع
ازندمی   محقق  را(  خروجی)  این  هدف،  نظر  از.  س

ایپژوهش   زمرۀ  در  پژوهش  قرار  « کاربردی»  ه
ای  چراکه  گیرد؛می اورده  در  مستقیما    آن  دست

ازیبهینه  ای  س برده ابی  راه ازاری   گردشگری   محتوایی  ب
اربرد  ه   تحلیل   و   گردآوری  منظر  از .  دارد  ک اداد   نیز   ه

العه، این  است.  « تحلیلی- توصیفی»  پژوهشی مط

امعۀ ای  کلیۀ  را  پژوهش  این  آماری  ج  ویدیوه
ه   و  تولید  گردشگری ط   منتشرشد   مطرح   فعالان  توس

اگرام  در  ایرانی اب   برای .  دهندمی   تشکیل   اینست   انتخ
ا  اینمونه ای   دو   گیرینمونه   روش»  یک   از  معتبر،  و  نم

م   و  هدفمند  ایمرحله  ا ه  «مندنظ اد  از  که  شد  استف
به  ایجن  در.  گرددمی   محسوب  پژوهش  این  نوآورانه  ه

ا  اول،  مرحلۀ   صفحه   ۸  هدفمند،  گیرینمونه   روش  ب
برترین  از ۀ   فعالان  ترینپرمخاطب   و  معت   حوز

م،  در  گردشگری اگرا ا  اینست ایی   درنظرگرفتن  ب   معیاره
امل ن  دارا  ش ال  100٬000  حداقل  بود ب ه دن ایت   و  کنند   رع

  به   متعلق  صفحه  4  انتخاب)  «جنسیتی   توازن »
ن    به   متعلق  صفحه   4  و  مرد   تولیدکنندگا
ن  م،   مرحلۀ  در.  شدند  انتخاب(  زن  تولیدکنندگا  از  دو

ا  صفحه،  ۸  این  از  هریک ه  ب اد   روش »  از  استف
ا(  منظم)  سیستماتیک   گیرینمونه   فواصل   ب

ک   این .  گردید  استخراج   ویدیو  ۵0  تعداد   ،«ایهفته ی
ۀ زمانی یک  در فرآیند  از   فروردین   ابتدای از  ماهه 1۷ ب

ا  1403 ن  ت ایا م  1404  مرداد پ ا  دو  رویکرد. پذیرفت  انج
ه  مذکور،  ایمرحله  ان  بر   علاو   نمایندگی   از  اطمین

ات بر،  و  پرمخاطب  صفح انی  پراکندگی»  معت   « زم
ه اداد اشی   سوگیری  هرگونه  از  و  کرد   تضمین  نیز  را   ه   ن

ای  از اص   رویداده ا   خ ایفصل   ی   گردشگری   پرترافیک   ه
ایت،.  نمود  جلوگیری ایی  حجم  درنه  نمونه  نه

 ۵0  ×  صفحه   ۸)  ویدیو   400  بر  مشتمل  پژوهش،
ات.  بود(  ویدیو  در  منتخب   صفحات  توصیفی  اطلاع

.  است  شده ارائه 1  جدول
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 . اطلاعات توصیفی این صفحات اینستاگرام 1جدول  

م کاربری  ردیف ا تعداد  ن
ال  ب ن دن ع تخصص  کنندگا ع صفحه  موضو  نو

1 shahab_doodman 141000  بیعت  مجری تور داخلی  گردیط
2 hadi_kavaz 122000  بیعت  مجری تور داخلی  گردیط

3 afshintravels 326000  بیعت ا در ط مجری تور داخلی و   بق
ا   آموزش بق

4 hosibic 14۷000  مستندساز فرهنگ 
۵ zohreh_farasat 29۵000  ن  بلاگر گردیتهرا

6 zaferanieh.travel 196000   ،ع گردشگری )طبیعت انوا
انه و...(  اجراجوی  م

مجری تورهای  
 داخلی و خارجی 

۷ mahsamarco 1۵0000  ع گردشگری  انوا
بلاگر و مجری تور  

 داخلی

۸ zizi_soltany 349000  ع گردشگری  انوا
بلاگر و مجری تور  

ارجی   خ

ه کدگذاری  داد »فرم  یک  از  ه  استفاد ا  ب نیاز  مورد  ای  ه
اس  محقق  براس ابزار  این  شد.  گردآوری  خت«  ا س

نظریه  )ترکیب  پژوهش  تلفیقی  نظری  ارچوب  ای چ ه
اب  رضایت(  ق و  ه  استفاد و  نوآوری  ار  انتش بندی، 

شاخص  قالب  در  پژوهش  ای  متغیره و  ای طراحی  ه

ابل سنجش عملیاتی شدند. روایی محتوای   عینی و ق
ات   الع مط و  پربستر  نظری  انی  مب به  ا  اتک با  فرم  این 

ا و شاخص  ای عملیاتی  پیشین تأیید گردید. متغیره ه
ه در جدول  ه  2شد  اند. ارائه شد
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 شدۀ ویدیوهای اینستاگرام   های عملیاتی . شاخص ۲جدول  

ات نظریه اط/توضیح ا  ارتب اخص  نظریه  ب ای ش ه
ه  اتی شد بع  عملی  من

 ۀنظری
اب   بندیق

اخص  این اش نبه ه ای  یا ورودی  عنوا   ابزاره
ۀ و عمل محتوا  تولید ایی نحو ازنم   و ب

ازیبرجسته    برای را سفر  واقعیت س
اطب  ادراک به دهیشکل بیین  مخ   ت

 . کنند می

ع اب  نو   بندیق
اتی،)   عاطفی، اطلاع

ایی ب اختیزی  ( شن

Gonzalez et al., 
2023; Kluknavská, 

2024 

ان   ;Karimova, 2020 وجود چهرۀ انس
Bakhshi et al., 2014 

 ;Karimova, 2020 محتوای روایی 
Overney, 2025 

لب و   رنگ غا
زی   نورپردا

Yu & Egger, 2021; 
Karimova, 2020 

 نظریۀ
ار   انتش

 نوآوری

اخص  این اش نبه ه   عمل  انتشار فرآیند  عنوا
اآن . کنند می ای ه اره ازوک   محتوایی  و فنی  س

  گسترۀ و سرعت که دهندمی  توضیح  را
ار ک انتش ن به ) ویدیو ی ک عنوا   را( نوآوری ی

 . دهندمی  افزایش پلتفرم در

 هشتگ  تعداد
Janarthanan et al., 

2022; Chille & Mollel, 
2024; Kale et al., 

2023 
ن  ا  ,Herna & Ramadani تگ مک

2024; White, 2021 
ن ویدیو  Kale et al., 2023 مدت زما

 ۀنظری
ه و   اد استف

ایت   رض

اخص  این اش نبه ه ای  و خروجی  عنوا اره   معی
ن.  کنندمی   عمل  موفقیت ان  هاآ ۀنش   دهند

ن  اسخ در محتوا موفقیت میزا   به گوییپ
ا ازه ایانگیزه  و  نی ن  ه اربرا اب  و  هستند ک ازت   ب

ال رفتار ن  فع با  .شوندمی  محسوب مخاط

 Kim, 2017; Bakhshi et لایک  تعداد
al., 2014 

امنت   تعداد ک
Yusup et al., 2025; 

Weiland & 
McLoughlin, 2024 

 ;Kale et al., 2023 تعامل  نرخ
Joorabchi et al., 2025 

 

فرآیند   اعتماد  قابلیت  و  دقت  از  ان  اطمین منظور  به 
بین  ایی  ای »پ یک  کدگذاری،  مشارکت  ا  ب کدگذار« 

م مستقل بر روی نمونه  ادل  کدگذار دو ادفی مع ای تص
ه شد.    40درصد از حجم کل نمونه )  10 ویدیو( سنجید

ای   متغیره برای  بود.  الا  ب ار  بسی ایی  پای از  اکی  ح ایج  نت
بین   کوهن«  ای  کاپ »ضریب  )برای    0.۷93کیفی، 

ا   ن«( ت ۀ انسا ای    1.000متغیر »وجود چهر )برای متغیره
برای   شد.  اسبه  مح ن«(  مکا »تگ  و  »نورپردازی« 

متغیرها امی  بستگی تم هم »ضریب  نیز  کمی  ی 
ن  ا   (ICC) «ایطبقه درو ب آمد.    1.000برابر  دست  به 

معناداری   سطح  در  مقادیر  این  امی  معنادار   0.001تم
ان  نش که  فوق  ۀدهندبودند  بین  توافق  الا  ب اده  الع

ه  بت داد اد در ث ا استکدگذاران و دقت بسیار زی  . ه

ه گردآوری داد ای  نرم ه از  اده  استف ا  ب ه   افزارشد
SPSS بخش  26  ۀنسخ در  قرار گرفتند.  مورد تحلیل 

اخص  ش از  توصیفی«،  آمار  جداول  » امل  ش ایی  ه
برای   معیار  انحراف  و  میانگین  درصد،  فراوانی، 

ویژگی  در توصیف  شد.  ه  استفاد پژوهش  نمونه  ای  ه
اسخ پ منظور  به  و  باطی«  استن ار  آم « به  بخش  گویی 

از مجموعه پرسش نظر،  مورد  ط  آزمون رواب و  ا  از ه ای 
بستگی آزمون  هم آزمون  « از  شد:  گرفته  بهره  ا  ه

رابط بررسی  برای  ن«  ای    ۀپیرسو متغیره بین  خطی 
ن   آزمو « از  امل(،  تع نرخ  و  هشتگ  تعداد  انند  )م کمی 

انس واری ایس  «تحلیل  مق امل    ۀبرای  تع نرخ  میانگین 
ه  ای  در بین گرو ای مختلف متغیره ع  ه کیفی )مانند نو

اب  ایق ک ن  آزمو « از  و  غالب(  رنگ  و  اسکوئر«  -بندی 



 

بندی، نشر نوآوری و استفاده و  تحلیل محتوای کمی ویدیوهای گردشگری اینستاگرام بر پایۀ قاب. ندا زرندیان، محبوبه خوش اخلاق جانبهان 282
 رضایتمندی 

 نوازی میهمان  و  گردشگری بازاریابی هایپژوهش  علمی  نامه دوفصل

The Journal of Tourism and Hospitality Marketing Research  ره ره 3دو شما 140 زمستانو  پاییز. 2.  2 صفحات  .4 ا   69 2ت 9 1 . 

انند   باط بین متغیرهای کیفی اسمی )م برای کشف ارت
اب   ۀرابط ق ع  نو ان(  بین  انس چهرۀ  وجود  و  بندی 

ه گردی اد  د. استف

 هایافته 3
افته  ایی اسخ  در  که   پژوهش   این  ه ایپرسش   به   پ  ه

  گردشگری   ویدیو  400  تحلیل  طریق  از  و  تحقیق
ه   گردآوری ۀ   بخش  دو  در  است،  شد  آمار»   عمد

 بخش.  گرددمی   ارائه  «استنباطی   آمار»  و  «توصیفی
ازی  به  توصیفی ایویژگی   تصویرس  محتوای  کلی  ه

ه  ط   استنباطی،  بخش  و  پردازدمی   تولیدشد   رواب
ا  بین کلیدی ار را  متغیره ازد. می  آشک  س

 توصیفی هاییافته .  الف
ه   تحلیل  ایداد  از  روشن   تصویری  توصیفی،   ه

ای   گردشگری   ویدیویی  محتوای  تولید   در  رایج  رویکرده
ارسی م  در ف اگرا  دهد.می  ارائه اینست

ایویژگی ع  فراوانی  توزیع:  بصری  و  محتوایی  ه  نو
اب  ان   بندیق ان   که  داد  نش   طور به   محتوا   تولیدکنندگ

اوی اتی  بندیقاب   از  مس   و (  درصد  ۸/44)  اطلاع
اب  ه (  درصد   0/44)  احساسی/عاطفی  بندیق   استفاد

ه  ابل،  در.  اندکرد اب  مق ایی   بندیق ب اختی زی   صرف،   شن
ا اربردترین کم   درصدی،   3/11  سهم   ب ه   رویکرد  ک   بود

ایویژگی  نظر  از.  است   قاطع   اکثریت  ساختاری،  ه
ا ارمند  روایت  از(  درصد  3/۸6)  ویدیوه اخت   بهره   س

ه ن  از  درصد  ۷9/ 0  در  و  برد اآ ان  ه انس ۀ    حاضر   چهر
ه اکی  که بود الب  استراتژی از ح ان  غ   برای  تولیدکنندگ

اد  و  گوییقصه   طریق  از  مخاطب  جذب   پیوند   ایج
انی زی  فنی،  بعد  در.  است  انس بیعی  نورپردا ا  ط  ب

ابتبی ایگزینه  درصدی، 0/۸3 سهم وجود  با. بود رق
ک  این، ار،  ضعفنقطه  ی ۀ  آشک اچیز   بسیار  استفاد  از  ن

گ ن  ت ا  از  درصد  ۵/۸  فقط)  مکا ن   که  بود(  ویدیوه ا   نش
ان  دهدمی   پلتفرم   کلیدی  قابلیت   یک   از   تولیدکنندگ

ار  افزایش  برای ب ابلیت  و  اعت افل   محتوا  کشف  ق   غ
ه  اند  اند.م

ایویژگی انگین:  تعاملی  و  کمی  ه امل   نرخ  می   تع
انگین  و  14/6 ایهشتگ   تعداد  می اده   ه هاستف  شد

انگین .  آمد   دست   به  ۵۵/4 ن   مدت  می ا  زما  ویدیوه
اندارد   با  که  بود  ثانیه   ۵۷/4۵ ه   محتوای   رایج   است   کوتا

ان.  دارد  همخوانی  اینستاگرام  سریع  و ای   توجه   ش
ادیر   که  است الا  بسیار  حداکثری   مق   و   لایک   برای   ب

امل  نرخ ا  مقایسه   در  تع انگین   ب ا،می ایت  ه  وجود  از  حک
ار  و  « ویروسی»  ویدیوی  تعدادی اطب   بسی  در  پرمخ

ان العه  مورد نمونۀ می  دارد.  مط

 استنباطی  هاییافته . ب
اسخ   برای ایپرسش   به  پ   بررسی   و   پژوهش  اصلی   ه

ط ا،  بین  رواب ن   از  ایمجموعه   از  متغیره ایآزمو اری   ه   آم
امل  انس  تحلیل   اسکوئر،-کای  ش بستگی  و واری  هم

ن ه پیرسو  شد.  استفاد

-کای آزمون) کیفی متغیرهای بین  روابط. ۱
 ( سکوئرا

ایج ط اسکوئر-کای  آزمون نت ع   بین  را  معناداری رواب   نو
اب  ار  بصری  ویژگی  چندین  و  بندیق .  کرد  آشک

الی ع  بین  کهدرح اب   نو   روایت   وجود  و  بندیق
اختارمند اداری  آماری  رابطۀ  س ه  معن اهد   نشد،   مش

ن  این ادار  رابطۀ  وجود  آزمو ع  بین  معن اب   نو  و  بندیق
ن  وجود انسا ۀ  أیید  را چهر   مشخص،   طوربه.  کرد  ت

ای ا  ویدیوه اب   ب اتی  بندیق   و (  درصد  4/۸4)  اطلاع
اسی/عاطفی  بسیار  میزان  به(  درصد  ۵/۸۷)  احس

ان  از  بیشتری ۀ انس ه  چهر ه   استفاد الیدر  اند،کرد   که ح
اب  ایی  بندیق ب اختیزی ا    شن   فاقد (  درصد   24/ 4)  عمدت

ن  ۀ انسا ه  چهر بیعی  نور  بر  و  بود است.    داشته  تکیه  ط
ه است.  3در جدول  ن بیان شد آزمو ایج   نت

  



 

بندی، نشر نوآوری و استفاده و  تحلیل محتوای کمی ویدیوهای گردشگری اینستاگرام بر پایۀ قاب. جانبهان اخلاق  خوش محبوبه زرندیان، ندا 283
 رضایتمندی 

 نوازی میهمان  و  گردشگری بازاریابی هایپژوهش  علمی  نامه دوفصل

The Journal of Tourism and Hospitality Marketing Research  ره ره 3دو شما 140 زمستانو  پاییز. 2.  2. صفحات 4 ا   69 2ت 9 1 . 

 اسکوئر - کای نتایج آزمون  .  3جدول  

ای مورد بررسی  ای اسکوئر  متغیره اداری  درجه آزادی  مقدار ک  نتیجه  سطح معن
اب  ع ق بندی و روایت  نو

اختارمند  .4 س 2۸2 2 0.11۸ 
رابطه معنادار 

 نیست. 
اب  ع ق بندی و وجود چهرۀ  نو

ن  ا  رابطه معنادار است.  0.000 2 91.494 انس

اب  ع ق لب نو  رابطه معنادار است.  0.020 4 11.۷26 بندی و رنگ غا
اب  ع ق  رابطه معنادار است.  0.001 2 13.212 بندی و نورپردازی نو

 آزمون) تعامل نرخ  بر کیفی هایویژگی   تأثیر. ۲
 ( واریانس تحلیل

أثیر  سنجش  برای ای  ت   موفقیت   بر  کیفی  متغیره
انس  تحلیل  آزمون  از  محتوا،   روی   بر  طرفه یک   واری

ه   «تعامل  نرخ»  وابسته   متغیر  اد ایج .  شد  استف   نت
 است.  شده خلاصه  4 جدول در کلیدی

 نتایج آزمون تحلیل واریانس برای نرخ تعامل و متغیرهای کیفی .  ۴جدول  

اره  متغیر وابسته )کمی(  متغیر مستقل )کیفی(  اداری  Fآم  نتیجه  سطح معن
اب  ع ق .4 نرخ تعامل  بندینو ادار وجود دارد.  0.009 ۸0۵ اوت معن  تف

ان  ادار وجود دارد.  0.004 ۸.402 نرخ تعامل  وجود چهرۀ انس اوت معن  تف

اختارمند   0.1۵۵ 2.032 نرخ تعامل  روایت س
ادار وجود  اوت معن تف

 ندارد.
لب  ادار وجود دارد.  0.000 23.1۵6 نرخ تعامل  رنگ غا اوت معن  تف

زی  3.46 نرخ تعامل  نورپردا ادار وجود  0.063 ۵ اوت معن تف
 ندارد.

ا   نتایج  این  تردقیق   تحلیل  ن  ب   توکی،   تعقیبی  آزمو
ات ان را زیر نک ای خت:  نم  سا

اب  اتی  بندیق ا   اطلاع انگین  ب امل   نرخ   می   تع
اداری  طوربه  ،۷۷4/۸ اب   از  ترموفق معن  بندیق

اسی/عاطفی ا  احس  کرد.  عمل 20۸4/3 میانگین ب

ای اقد   ویدیوه ن   ف انسا ۀ  ا  چهر   نرخ   میانگین  ب
امل اداری  طوربه  ،9392/10  تع امل  معن   بیشتری   تع

بت ای  به  نس (  4/ ۸649:  میانگین)   چهره  دارای   ویدیوه
 کردند.  جذب

الب  رنگ ا  گرم  غ انگین  ب امل  نرخ  می   ، 1149/12  تع
بت  بهتری  عملکرد  وضوحبه ایرنگ   به  نس  سرد  ه

(  2994/3:  میانگین)  خنثی  و(  ۸۵24/2:  میانگین)
 داشت.

ن  ا شکل  هم در  می   2طورکه  ه  اهد این  مش شود، 
هشتگ  اتی،  اطلاع کپشن  از  که  موفق  گذاری ویدیوی 

چهره(   )بدون  مقصد  خود  بر  تمرکز  و  هدفمند 
توجهی  ابل  ق امل  تع است  توانسته  ه،  کرد ه  اد استف

افت  ی نمونه،  این  کند.  اد  ایج امنت(  ک و  کمیّ    ۀ)لایک 
قاب  برتری  به  عینیت  مربوط  را  اتی  اطلاع بندی 

 .بخشدمی
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بال   تعامل   و   اطلاعاتی   بندی قاب   با   پرمخاطب   ویدیوی   یک   از   ای . نمونه ۲شکل  

از .  3 کمی،  متغیرهای  بین  باط  ارت بررسی  برای 
که   شد  ه  استفاد پیرسون  بستگی  هم اتریس  م

جدول  خلاصه  در  ن  آ کلیدی  ایج  نت از  ه    ۵ای  شد ارائه 
 . است

 ماتریس همبستگی پیرسون برای متغیرهای کمی پژوهش .  ۵جدول  

ا  امنت ویدیو  تعداد لایک ویدیو  متغیره ن ویدیو  نرخ تعامل  تعداد ک مدت زما
انیه(   )ث

امنت ویدیو   - - - 0.۵91 تعداد ک
 - - 0.۵۷3 0.914 نرخ تعامل 

ن ویدیو )ثانیه(   - 0.0۵9 0.009 0.040 مدت زما
 0.002 0.13۸ 0.04۸ 0.131 تعداد هشتگ 

اییافته   ترعمیق   تحلیل  در  پژوهش،  این   استنباطی  ه
ن می ه   ارتباطات  به  توا افت   دست   ایپیچید   درک   که   ی

امع  ن  رفتار  از  تریج اربرا نفارسی   ک ا ا   مواجهه  در  زب   ب
بستگی.  دهدمی   ارائه  گردشگری  محتوای ار  هم  بسی

ادار  و  قوی اخص   بین   معن ایش امل    مختلف   ه تع
نخستین  نرخ  و  کامنت  )لایک، امل(  ۀ  تع   کلیدی   گزار

املا    نتیجه  این.  دهدمی   تشکیل   را بانی  با  سوهم  ک  م
ه نظریۀ اد ایت  و استف امل  که است رض   را  کاربران تع

ازتاب ای   عینی  ب ازهای  ارض )اعمروان   نی اختی   از  شن
اختی، می   و  عاطفی  شن اعی(  اکه.  دانداجتم   این   ازآنج

اخص  اش انهم   صورت به  اغلب   ه اسخ   در  و   زم   یک   به   پ
 این  قوت  شوند،می   برانگیخته   واحد  محتوایی  محرک

ک  از  رابطه   سوی   از  و  رسدمی   نظر  به  منطقی  سو  ی
ن  دیگر، ا ن   گرنش ن می  که  است  آ امل   نرخ   از  توا   تع

نبه ایا  و  ترکیبی  شاخصی  عنوا   کلی   سنجش  برای  پ
ه   محتوا  موفقیت  اد افته  این.  کرد  استف ا   ی   ب

ایپژوهش ن  پیشینی  ه العۀ  همچو  و  ویلاند  مط
ارچگی  بر  که   دارد  همخوانی(  2024)   مکلافلین  یکپ

ایمتریک  این مفهومی اری ه أکید  رفت ه  ت  اند.کرد

ابل،  در افتۀ  مق   این   مهم  حالدرعین   و  غیرمنتظره  ی
م   تحلیل، ادار  رابطۀ  وجود  عد ن   مدت  بین   معن   زما

ن   و  ویدیو اور  نتیجه،  این.  بود  کاربران  تعامل   میزا  ب
ابی  را در  رایج ازاری بنی   دیجیتال  ب   مطلق   ارجحیت  بر  م

ای ار  ویدیوه ه  بسی ا الی.  کشدمی   چالش  به  کوت   که درح
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العاتی اله  مانند  مط ن  و  ک ارا اری   بر(  2023) همک ازگ   س
اه  محتوای ا  کوت اییپلتفرم   مصرف  رفتار  ب انند   ه   م

م  اگرا افتۀ   دارند،  تأکید   اینست ان  حاضر   ی   دهد می   نش
ه تعیین   عامل  خودخودیبه   ویدیو  طول  که  ایکنند

  ارزش   کیفیت،  رسدمی  نظر  به  عوض،  در.  نیست
اتی ۀ   و  اطلاع اب   نحو )عواملی  بندیق   که   محتوا 

ه  نظریۀ   با  مستقیما   ایت   و  استفاد اب   و  رض  در  بندیق
باط ار   هستند( نقش  ارت ا   تری پررنگ   بسی .  کنندمی   ایف

ا تحلیل  این   به  گوپاسخ و غنی  محتوای که  استدالی ب
از   تری طولانی  مدت   برای   را   او   توجه  تواندمی   کاربر   نی

)صرف  جلب هم  کلی  طول  از  نظر  کند   سوویدیو( 
 است. 

ا،هشتگ   نقش  مورد  در ایافته   ه  وجود  از  حاکی   ه
ک اهشتگ   تعداد  بین  ضعیف اما  مثبت رابطۀ  ی ا   ه   ب

امل   نرخ   و   لایک   برای   رابطه  این  کهدرحالی  بود،  تع
امنت ادار  ک بود  معن نمی   را   پیچیده  الگوی  این.  ن  در  توا

ارچوب   یک   از.  کرد  تفسیر  نوآوری  انتشار  نظریۀ  چ
بت  علامت  سو، ادار  و  مث اهشتگ   نقش  رابطه،  معن  ه

اهده   و  کشف  قابلیت  افزایش  در  را محتوا   پذیریمش
أیید   انتشار  فرآیند  در  کلیدی  ویژگی  )دو ت   نوآوری( 
ا  که  کندمی ایج  ب اییپژوهش   نت انند  ه ان  م ان ارت   و   جان

ن ارا  دیگر،  سوی   از.  است   راستاهم (  2022)  همک
نضعیف ن   تواندمی   رابطه  این  بود ا ۀنش   اثر   دهند

ۀ   اهند اع»ک ب ا  «هشتگی  اش ۀ  ی   غیراستراتژیک   استفاد
ن  از انند   مطالعاتی  در  که  امری  باشد،  آ   مولی   و   چیل  م

ن   به  نیز(  2024) اره  آ م .  است  شده  اش  معناداری  عد
ا   رابطه اکامنت   ب اشی  تواندمی   نیز  ه   ماهیت   از  ن

اوت  ع  این   متف امل   نو اشد؛  تع   یک   لایک   کهدرحالی  ب
امنت   است،  هزینهکم   و   سریع  واکنش  گذاریک

ۀ  و  ترعمیق   شناختی  درگیری  مستلزم   تری قوی   انگیز
اط   برقراری  برای ا    که   عواملی  است،  ارتب ا   لزوم   ب

انیسم ه  مک ابلیت  افزایش  ساد   طریق   از  کشف  ق
 .شوندنمی  برانگیخته هشتگ

ایی  بندیجمع  در ر  و  نه ا  تلفیق  د افته   ب ایی  ه
نمی   دیگر،  کلیدی   که   کرد  استدلال  چنین  توا

امل  اکوسیستم اربر  تع نفارسی   ک ا   محتوای   با  زب
بعیت  چندبعدی  منطقی  از  گردشگری،   که   کندمی   ت

ن  در .  دارد  قرار  اولویت  در  محتوا  « کاربردی  ارزش »  آ
اتی  بندیقاب   برتری ۀ    حضور  منفی  تأثیر  و  اطلاع چهر

ن، ا ای  دو  هر   انس   که   هستند  حقیقت  این   گوی
اطب  ال به  اول  درجۀ  در هدف، مخ ب   مقصد  کشف  دن

امه   و ا    نه   است،  سفر   تجربۀ   برای  ریزیبرن   صرف
اط   برقراری ا  ارتب   این .  محتوا  تولیدکنندۀ  شخص  ب

افته ا  ی ا  حدی  ت ایپژوهش  ب م  ه   زمینۀ   در  مرسو
بکه ایش )که   ه باط  ایجاد  بر  اجتماعی    و   انسانی  ارت

ازیشخصی أکید  س حتمالا    و  است  تناقض  دارند( در  ت   ا
اص  ویژگی اطب  خ افت  را در  گردشگری  مخ  فرهنگی  ب

ن ن  ایرا ا ان،هم.  دهدمی   نش ایرنگ   قدرت  زم   گرم   ه
نبه ک  عنوا ن   محرک  ی ا هم   اگر   و  یو  طورکهحسی، 

ان  نیز(  2021) ه   نش برداد  و  مکمل  نقش  اند، 
ار  در  عاطفی  عناصر  کنندۀتقویت   محتوای   کن

اتی ایت،.  گذاردمی  صحه  اطلاع نمی   درنه   نتیجه   توا
  پیروی   در  نه   بهینه،   محتوای  استراتژی   که  گرفت 

ایی  از  کورکورانه انند  ترنده اهی  م ا   ویدیو  مطلق  کوت   ی
ه بو ازیان   ارزشمند،   محتوای  خلق   در  بلکه  هشتگ،   س

ات  که  است  نهفته  جذاب  بصری  نظر  از  و  محوراطلاع
نهم  شکل  به  بتواند ای  به  زما ازه اختی  نی   و   شن

اسخ کاربر  عاطفی  . گوید  پ

 گیریبحث و نتیجه 4
با  پژوهش اضر    بر   مؤثر  عوامل   واکاوی  هدف   ح

م   در  گردشگری   ویدیویی  محتوای   موفقیت  اگرا   اینست
ا  و بی   نظری  چارچوب  از  گیری بهره   ب م   ترکی ا   انج

ات   از  ویدیو  400  تحلیل.  پذیرفت   پرمخاطب   صفح
ارسی  ن ف ا ای  گردشگری،  زب اری  الگوه أملی  قابل  رفت   را   ت

ار خت   آشک ا افته .  س ایی ن  پژوهش  کمی  ه ا   که   داد  نش
اتی  محتوای امل   نرخ  میانگین  با  اطلاع  ،۸.۷۷4  تع

ا   عاطفی  محتوای   از  برتر   مراتب به  عملکردی انگین   ب   می
ۀ  در.  است  داشته  3.20۸4 اصر  حوز  حضور  بصری،  عن

ن انسا ۀ  أثیری چهر ه  ت امل  بر   کاهند ن تع اربرا ن   ک   نشا
الی   داد، ارگیریبه   کهدرح ایرنگ   ک   تأثیری   گرم  ه

ایشاخص   منظر   از.  داشت   معنادار  و   افزایشی  ه
ن  مدت  فنی، ا  معناداری  رابطۀ   ویدیو  زما   موفقیت   ب

اهشتگ   تعداد  اما  نداشت،  محتوا ا  هرچند  ه   ضریب   ب
أثیر بتی رابطۀ محدود،  ت ا مث ان تعامل نرخ ب  . داد نش
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ایج ائز  منظر  چند  از  مطالعه  این  نت   اهمیت   ح
فت   در  بار  اولین  برای  آنکه  نخست:  است ا   ب

ارسی  ن، ف ا م   بررسی   به  زب ا  ویدیویی  محتوای  مندنظ
ا   گردشگری م .  است  پرداخته  تئوریک   رویکردی   ب   دو

افته   آنکه ایی ن،   ه ات   از  بسیاری  آ  در  رایج   فرضی
ابی ازاری ال  ب ه  چالش  به  را  دیجیت   تصویر   و  کشید

م.  دهدمی   ارائه  ایرانی  مخاطب  رفتار  از  تریدقیق   سو
ه، گرفته  کار به تحلیلی مدل  آنکه ابلیت  شد   تعمیم  ق

ایر   به ایحوزه   س اشدمی   دارا  را  محتوایی  ه   این .  ب
افته  ای ع  در  ه ن   مجمو  یابیدست  که  است  آن  گر بیا

امل  به ۀ  در  مطلوب  تع  گردشگری،  محتوای  حوز
اهنگی  مستلزم انهسه   هم   غنی،   محتوای  میان  گ

اصر ازیبهینه  و  مؤثر  بصری عن  . است فنی س

اضر  پژوهش ه   تحلیل  رهگذر  از  ح اداد  این  به  ه
ادین  بینش فت  دست  بنی ا اربر  که  ی ن فارسی   ک ا   زب

م  اگرا  و  عقلانی  رویکردی  گردشگری،  حیطۀ   در  اینست
امل  در  را   هدفمند ا   تع   غلبۀ .  گیردمی   پیش  محتوا  ب

ار اب   آشک اتی  بندیق اب   بر  اطلاع   عاطفی   بندیق
ای ا    نه  را   پلتفرم  این  مخاطب،  که  است   آن  گوی   صرف

ایی أمین   برای بستری  که سرگرمی،  و تفنن  برای  فض   ت
ای  ازه اختی   نی امه   و  شن  این.  داندمی   سفر  ریزیبرن

افته، ه  نظریۀ  ی فت  در را  رضایت و  استفاد  فرهنگی با
ن ان  و   کندمی   تأیید   ایرا   به   کاربران  که  دهدمی   نش

ال ب ای  که  هستند  محتوایی  دن ازه ن  عملی  نی   برای   را  آنا
ازد برآورده سفر  . س

أثیر ان حضور  منفی  ت نمی   نیز را  چهرۀ انس  در توا
ای ا  بدین  نمود؛  تفسیر  الگو  همین  راست   که   معن

امی ات  و  مقصد  خود  بر  محتوا  که  هنگ ن   عینی  اطلاع   آ
 رودمی   حاشیه   به  تولیدکننده  فرد  و  شودمی   متمرکز

اعدتری   زمینۀ اسخ برای مس ای به گوییپ   ادراکی  نیازه
اربر  افته  این.  آیدمی   فراهم  ک ا  تقابل  در  ی   پارادایم   ب

م ابی  در  مرسو ازاری ن  ب أثیرگذارا   بر   که  گیردمی   قرار  ت
ازیشخصی اد  و  س  نمایش  طریق  از  عاطفی  پیوند  ایج

الا    و  دارد  تأکید  چهره حتم ان  ا ایویژگی   گربی  ه
اطب  فردمنحصربه   فرهنگی  بستر  در  گردشگری  مخ

ن  . است ایرا

ابل،  در أثیر   مق ایرنگ   مثبت   ت   رابطۀ   و   گرم  ه
بت  ا،هشتگ   مث ادآور   رنگ، کم  هرچند   ه   واقعیت   این  ی

اتی  محتوای  اگرچه  که  است ادین   اولویت  از  اطلاع   بنی
ا  است،  برخوردار اربست  ام   عناصر   هنرمندانه  ک

انیزم  از گیریبهره  و بصری ایمک   سهم  پلتفرم، فنی ه
 در.  دارد  اثرگذاری  چرخه تکمیل  در  اغماضی  غیرقابل

ک ه  ی ا ارآمدی  مؤید  پژوهش  این  کلی،  نگ   چارچوب   ک
ه  تلفیقی  نظری اذ شد ن  و  بود  اتخ ا   تحلیل   که  داد  نش

ایی ایپوی -هم  درنگی  مستلزم   دیجیتال،   محتوای  ه
ان  انتشار  ،(بندیقاب )  تولید  مثلث   ضلع  سه   بر   زم

ه)  مصرف و( نوآوری) ایت  و استفاد  . است ( رض

العه  این اسیروش   نظر  از  مط اط   دارای  نیز   شن   نق
ام   گیرینمونه :  است   متعددی  قوت  ابزار  مند،نظ

ه   گردآوری ایداد ایایی  و   استاندارد  ه الای   پ   کدگذاری   ب
این.  شوندمی  محسوب  مزایا  این  ازجمله  ا   وجود،  ب

اییمحدودیت ن  ه   محتوای   بر   صرف  تمرکز  همچو
ارسی م  و  ف ایانگیزه   عمقی  بررسی  عد   نیز   کاربران  ه

ایستمی  گیرد.  قرار  توجه مورد  نتایج تفسیر در ب

 پیشنهادات کاربردی
محتو • راهبردی  ازآرایی  :ب   شود می   پیشنهاد  ا

ن ن  و  محتوا  تولیدکنندگا ابی  مدیرا ازاری  ب
اصد،   تولید   نفع  به  را  خود محتوای  توازن  مق

اتی  محتوای اربردی- اطلاع   ۀ ارائ  دهند.  تغییر  ک
ات ا،   مورد  در  عملیاتی   اطلاع   مسیره

ا،هزینه  اذبه   ه ایج اخته   ه هکمترشن   و   شد
ارب امل  ضریب  تواندمی  اولدست   تج   را   تع

 .دهد افزایش

ازتعریف • ه   نقش  ب ه   :تولیدکنند ا   جایگ
ار  از  محتوا  تولیدکننده ایش"  اصلی  ۀ"ست  نم

ای  به ه   "راهنم امرئی"  و   آگا ا   یابد  تعدیل  ن   ت
امل  طوربه   مخاطب  تمرکز    به   معطوف  ک

 . گردد مقصد

بود • ارگیری به  :فنی   و  بصری  کیفیت  به   ک
اهانه ایرنگ   آگ ا  تدوین  در  گرم  ه  ویدیوه

اد  همچنین،  شود.می   توصیه   هدفمند   ۀاستف
ایهشتگ   از  محورکیفی  و اص  ه ط   و  خ   مرتب
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ابلیت  از  سیستماتیک   گیریبهره   نیز  و   تگ   ق
ن ا   مغفول   مطالعه  مورد  ۀنمون  در  که  مک

ه اند ار دستور در بود، م  . گیرد قرار ک

 پژوهشی  پیشنهادات
اوش • ام  :کیفی   ک  از  کیفی   مطالعات  انج

به  طریق اح ا  مص ن  ب اربرا ا   پرمشارکت  ک   ی
ن    تر عمیق   واکاوی  برای  محتوا   تولیدکنندگا

ای  "چرایی" ه   الگوه اهد همش انند   شد   )م
اختیروان   دلایل   اطلاعاتی   اولویت  پشت  شن

ا   محور( چهره  محتوای  برابر  در  مقاومت   ی
 . رسدمی  نظر به ضروری

  : نو  متغیرهای  بررسی  و   مدل  ۀتوسع •
ایپژوهش ای   توانندمی   آتی  ه   متغیره

أثیرگذار    و   موسیقی  "نقش  چون  دیگری  ت
ار  صدا"، ب ا   اینفلوئنسر"  اجتماعی  "اعت   ی

أثیر لب   "ت ایقا ن  نوین  محتوایی  ه  )همچو
ش  مورد را " ریلس( ا  . دهند قرار کنک

العات • بیقی  مط   اجرای   :فرهنگی  بین  تط
ایپژوهش ابه   ه ایر  در  مش اپلتفرم   س  ه

اک(تیک   یا  یوتیوب  )نظیر ا   ت   ۀ مقایس  ی
بیقی  ار تط ن   رفت اربرا ن فارسی  ک ا ا زب ن   ب اربرا   ک

ایر افرهنگ   س امل  سهم  تواندمی  ه فت   ع ا   "ب
ا این در را فرهنگی" اف  الگوه ازد  ترشف  . س

ایش •   و   بالا  دینامیک  به  توجه  با  :مستمر  پ
ای  سریع  تحولات انه   فض ایرس اعی،   ه   اجتم

ازه  در  پژوهش  این  تکرار ایب  زمانی  ه
  و   ترجیحات  در  تغییرات  رصد   برای   مشخص

ای اری الگوه اد کاربران رفت  . گرددمی  پیشنه

 مالی حامی
ا ار   به   بن ۀ   اظه اله   این   مسؤول،   نویسند امی   مق   مالی   ح

 است.  نداشته

 پژوهش  در نویسندگان سهم
ان  سهم ارش   در  نویسندگ ن   مقاله  تنظیم  و  نگ   یکسا

ه ن  همۀ  و  است  بود ا اله  محتوای  نویسندگ   تأیید   را  مق
م  مورد در و کردند ایجنبه  تما  داشتند.  توافق کار ه

 منافع  تضاد
ن  ا م  نویسندگ افعی  تضاد  هیچ  که   دارندمی اعلا  در  من

ا رابطه ا و نویسندگی   ب ار ی اله  این انتش  . ندارند مق

 تشکر  و تقدیر
ن،  ا   و   مشاوره  دلیل  به   افراد،  همۀ   از  نویسندگ

ایی ارکتشان  و  علمی   راهنم   و   تشکر  مقاله  این  در  مش
. کنندمی قدردانی
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