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 چکیده

شرهر تهران در   ی خ یتار  یمقصرد گردشرگر تیریتوسرعه و مد یبرا رگذاریتأث  ی ابیمدل جامع و اثربخش بازار  کی  نییو تب  ی هدف پژوهش حاضرر، طراح

انجام شررده اسررت. روش  ی فیک  کردیبوده و با رو  ی مقطع  ی و از نظر زمان  یاتوسررعه-یپژوهش از نظر هدف کاربرد  نیا  اسررت.  ی اجتماع  یهابسررتر شرربکه

نفر از  1۵با   افترهیرسررراخترارمهین  یهاو مصررراحبره یامطرالعراک کترابخرانه  قیها از طرمحتوا بوده اسرررت. داده لیرچنردگانه و تح   ادیربنداده  هیربر نظر ی مبتن  قیتحق

ها داده  لیانجام گرفت و تح  ی برف به صرورک گ وله یریگشرد. نمونه  یآورو گردشرگران آگاه جمع  یگردشرگر  ابانیدانشرگاه، بازار  دیسراتخبرگان شرامل ا

 ی شرامل دو مقوله اصر  ی اجتماع  یهادر شربکه  رگذاریتأث  ی ابینشران داد که مدل بازار جینتا .رفتیصرورک پذ  ی و انتخاب یباز، محور  یکدگذار  قیاز طر

 انیشرامل ب ی فرع  یهااز مقوله  یامجموعه نیاسرت. همنن  «ی خ یتار  یمقاصرد گردشرگر  تیریو مد  ی دهو »شرکل رگذار«یتأث  ی ابیبازار یاهیپا  یها»محرک

و نگرش    ،یاعتمادسراز  ،ی کنندگسررگرم  ،یبصرر تیجذاب  ت،یمحتوا، صرداقت و شرفاف  دیتول رد تینوآورانه، خلاق  یمحتوا تیجذاب ،ی تجارب شرخصر

که    دهدی نشرران م  هاافتهی مقصررد دارند. ریدر جذب گردشررگر و بهبود تصررو یشرردند که نقش معنادار  یی شررناسررا  یدیبه عنوان عوامل ک   ی جامعه مح 

تعامل با گردشررگران و   شیتهران، افزا ی خ یتار یگردشررگر گاهیبه ارتقاء جا  تواندی م ی اجتماع  یهادر شرربکه  رگذاریتأث  ی ابیهدفمند از بازار یریگبهره

 است. دو اعتما تیبر اصالت، خلاق  ی مبتن کپارچهی یهایاستراتژ ی صنعت منجر شود و مست زم طراح نیا داریتوسعه پا

 تهران ،ی اجتماع یهاشبکه ،ی خ یتار یگردشگر ،یگردشگر رگذار،یتأث  ی ابیبازار :واژگان کلیدی
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Abstract 
The present study aims to design and develop a comprehensive influencer-based marketing model for the effective promotion and 

management of Tehran’s historical tourism destination through social networks. This study is an applied-developmental and cross-sectional 

research conducted using a qualitative approach. The methodology is based on multiple grounded theory and content analysis. Data were 

collected through library research and semi-structured interviews with 15 experts, including academic specialists, tourism marketers, and 
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 مقدمه 

کشورها    یو فرهنگ  یاجتماع  ،یدر توسعه اقتصاد  یدر جهان معاصر، نقش اساس  یخدمات  عیصنا  نیترده ینیو پ   نیاتریاز پو  یکیعنوان  به   یگردشگر

  همنون   یبه منابع سنت  یو کاهش وابستگ  یبه منابع درآمد یبخشتنوع  یمؤثر برا یعنوان ابزاردر حال گذار، به   یدر اقتصادها ژه یوو به  کندیم فایا

از اهم  نینماد  یهاهیو سرما  راث یم  ت،ی با هو  ق یعم  وند یپ  ل یبه دل  یخیو تار  یفرهنگ  یگردشگر  ان، یم  ن ی. در اشودینفت شناخته م   تیجوامع، 

 & Mirvahidi)باشد    ی در مقاصد گردشگر  یاجتماع  هیسرما  تی و تقو  دار یتوسعه پا  ،ینیکارآفر  سازنهیزم  تواند یبرخوردار است و م  یاژه یو

Esfandiari Bayat, 2025)از   ،یو اجتماع  یفرهنگ  ،یخیگسترده تار  یهات یاز ظرف  یبا برخوردار  ران،یا  تختیعنوان پابه   زی. شهر تهران ن

  ها تیظرف  نیمؤثر از ا  یبرداربرخوردار است، اما بهره   یالم  ن یو ب  یادر سطح منطقه  یرقابت  یمقصد گردشگر  کی شدن به    لیتبد  یبرا  ییبالا  لیپتانس

 . (Mohammadzadeh Lotfi et al., 2022) مقصد است   ت یریو مد یابیدر بازار نینو  یکردهایرو اتخاذمست زم 

  ق یدرک عم  ازمند یرقابت ن  نیدر ا  تیدارند و موفق  یانده یرقابت فزا  گریکدی جذب گردشگران با    یمقاصد مخت ف برا  ،یگردشگر  یبازار رقابت  در

مصرف طراحرفتار  بهره   یابیبازار  یهایاستراتژ  یکننده،  و  ابزارها  یریگخلاقانه  چن  ی ارتباط  ن ینو  ی از  در  مقصد    ی ابیبازار  ،ییفضا  ن یاست. 

  شودیم   فیها تعرارتباط مؤثر با آن   یگردشگران و برقرار  یارزش برا  جادیا  ازها،ین  ییشامل شناسا  ده،ینیپ  یتیریمد  ندیفرآ  کیعنوان  به   یدشگرگر

اطلاعاک و    یفناور  عیحال، تحولاک سر  نی . با ا(Monda et al., 2024)  گرددیگردشگران منجر م  یو وفادار  ت یرضا  شیبه افزا  ت یکه در نها

مواجه   یجد   یهارا با چالش   یابیبازار  یسنت  ی داده و الگوها  رییتغ  یطور اساسرا به   ندیفرآ  ن یا  تیماه  ،یاجتماع  یهاظهور رسانه   ژه یوبه  رتباطاک،ا

 . (Manoharan et al., 2024)ساخته است  

کنندگان را فراهم کرده  برندها و مصرف  ان یم  هیامکان تعامل دوسو  تال،یجیعصر د  یارتباط  یبسترها  نیتراز مهم  یکیعنوان  به   یاجتماع  یهارسانه

 د یخر  ی هایریگمیتحول موجب شده است که تصم  نی اند. اداده   ر ییفعال محتوا تغ  دکنندگان یبه تول  ام یمنفعل پ  کنندگانافتیو نقش کاربران را از در

  ن ی. در ا(Leong et al., 2024)   ردیفضا قرار گ  ن یشده در ابه اشتراک گذاشته   اک یاطلاعاک، نظراک و تجرب  ریشدک تحت تأثگردشگران به 

  نگهداشت در جذب و    ت یموفق  ی دیاز عوامل ک   ی کیبه    یاجتماع  یهادر رسانه   نیآفرجذاب، خلاقانه و ارزش  یمحتوا   د ی محتوا و تول  ی ابیبازار  ان،یم

  ی رگذاریتأث   ق یاز طر تواندیم  تال یجید  یاند که محتوانشان داده   قاک یتحق  ن،ی . همنن(Mozaffari et al., 2024)شده است   لیگردشگران تبد

 Haghighi Nasab)دهد    رییتغ  یطور معنادارکنندگان را به مصرف  دیرفتار خر  ،یکیالکترون  یکلام  یاه یها، ادراکاک و ارتباطاک توصبر نگرش

et al., 2023) . 

از پژوهشگران   یاریتوجه بس  تال،یجید  یابیبازار  یکردهایرو  نیترو اثربخش   نیترن یاز نو  یکیعنوان  به   رگذاریتأث  یابیمحتوا، بازار  یابیکنار بازار  در

عنوان  ( به نف وئنسرهای)ا  رگذار یبر مخاطبان، از افراد تأث   میتمرکز مستق  یجابه   کرد،یرو  ن یرا به خود ج ب کرده است. در ا  ی و فعالان صنعت گردشگر
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  ی کنندگان و سطح بالااز دنبال  یااز شبکه گسترده   یبرخوردار لیافراد به دل  ن ی. اشودیاستفاده م یابیبازار یهاام یانتقال پ  یبرا  یارتباط یهاواسطه 

اند  . مطالعاک نشان داده (Zhang et al., 2021)کنند   فا یگردشگران ا یها و رفتارهانگرش   یدهدر شکل   ینقش مهم  توانند یم  ،یاعتماد اجتماع

با    یتعامل عاطف  جادیشده و ااصالت ادراک   شیافزا  ،یواقع  اکیارائه تجرب  قی از طر  تواند یم  ،یدر حوزه گردشگر  ژه یوبه   رگذار،یتأث  یابیکه بازار

 . (Palazzo et al., 2021)به سفر منجر شود   لیتما شیمقصد و افزا ریمخاطبان، به بهبود تصو

تجربه مثبت از مقصد    یریگگردشگران و شکل   تی در رضا  یدیاز عوامل ک   یکی  یخیو تار  یفرهنگ  یمفهوم اصالت در گردشگر  ن، یبر ا  علاوه 

  رگذار یگردشگران تأث   ت یبر رضا  جهیبر ادراک اصالت و در نت  تواندیآن م  یساز ی تجار  زانینحوه ارائه محتوا و م نه،یزم  نی. در اشودیمحسوب م

در   ینقش مهم  تواندیم  ل، یمعتبر و اص  یمحتوا  د ی و تول  رگذاریتأث  یابیاستفاده هوشمندانه از بازار  ن، ی. بنابرا(Zhang & Huang, 2021)باشد  

و    یداریپا  یهاکه توجه به ارزش  دهندیسبز نشان م   رگذاریتأث  یابیهمنون بازار  ینینو  یکردهایرو  ن،یکند. همنن  فایتجربه گردشگران ا  یارتقا

 .( Kilic & Gurlek, 2024)مثبت داشته باشد   ریگردشگران تأث یبر قصد رفتار  تواندیم زین یستیزطیمح

ارزش   ت یاز برند و تقو  یآگاه  شیافزا  ،یک یتجربه برند الکترون  جادیا  قیاز طر  توانندیم  یاجتماع  یهادر رسانه  یاب یبازار  یهات یفعال  گر،ید  یسو  از

  تال یجید  یابیبازار  یهایاستراتژ  یسازکپارچهی  تیدهنده اهمموضوع نشان   نی. ا (Lazar, 2023) منجر شوند    یاب یبرند، به بهبود عم کرد بازار  ژه یو

  تواند یدر شهر تهران، م   ژه یوبه   ،یدر حوزه گردشگر  تال یج ید  یابیبازار  یمفهوم  ی هامدل   یطراح  ن، یاست. همنن  یبا اهداف کلان توسعه گردشگر

 . (Eisavi, 2024)کمک کند  یتیریمد یهایریگمیتصم ی مند برانظام  یو ارائه چارچوب  تی موفق یدیعوامل ک  ییبه شناسا

ها، انتشار اطلاعاک  چالش   نیا  نیتراز مهم  یکیهمراه است.    زین  ییهابا چالش   یگردشگر  یابیدر بازار  یاجتماع  یهاحال، استفاده از رسانه   ن یا  با

.  (Olan et al., 2024) بگذارد    یمنف  ری گردشگران تأث   یهایریگم یبر ادراکاک و تصم  تواند ی( است که میکننده )اخبار جع گمراه   اینادرست  

 یاجتماع یهابر رسانه یمبتن یهایاستراتژ یهاسکیو ر ایمزا قیدرک دق ازمندیفضا ن نیدر ا یابیبازار یهان یاثربخش کمپ تیریمد ن،یعلاوه بر ا

 . (Monda et al., 2024)کنند   جاد یا ی مقاصد گردشگر ی را برا ییدهایها و تهدهمزمان فرصت  توانند یم های استراتژ نی است، چرا که ا

به بهبود   تواندیفراهم کرده است و م یصنعت گردشگر ی برا ید یانداز جدچشم زین  یمانند هوش مصنوع نینو یهای راستا، توسعه فناور نیهم در

 یابیبا بازار  های فناور  نیا  بی. ترک (Manoharan et al., 2024)تجربه گردشگران کمک کند    ی خدماک و ارتقا  یسازی ها، شخصداده   لیتح 

  ی هایاصلاح و بهبود استراتژ  ن، یمقصد منجر شود. همنن  یابینوآورانه و کارآمد در بازار  یهامدل   جادیبه ا  تواند یم  ،یاجتماع  یهاو رسانه   رگذاریتأث

 ,Abrokwah-Larbi & Awuku-Larbi)داشته باشد    یسازمان  یندهایو فرآ  یمشتر  ،یبر عم کرد مال  ی توجهقابل  ریتأث  تواندیم  یابیبازار

2023) . 
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  نهیدر زم  یتوجهکه هنوز خلأ قابل   دهدیپژوهش نشان م   اکیادب  یبررس  ،یو گردشگر  تالیجید  یابیتوجه در حوزه بازارقابل   یهاشرفتی وجود پ  با

  از   یاریوجود دارد. بس  ،یاجتماع  ی هادر بستر شبکه  ژه یوبه   ،یخیتار  یدر مقاصد گردشگر  رگذار یتأث  یابیبازار  ی برا  یمدل جامع و بوم  کیارائه  

مدل    کی  ی هاها و شاخصابعاد، مؤلفه   ن ییبه تب  کپارچه یصورک  به   یاند، اما کمتر پژوهشموضوع پرداخته   ن یاز ا  یابعاد منفرد  یمطالعاک به بررس

 . (Hosseini Nejad et al., 2023) حوزه پرداخته است   نیجامع در ا

و نقش    ،یخیتار  یفرد شهر تهران در حوزه گردشگرمنحصر به   یهاتیکشور، ظرف  یدر توسعه اقتصاد  یروزافزون گردشگر  ت یتوجه به اهم  با

مدل    کی   نییو تب  یطراح  یجامع برا  یبه رفتار گردشگران، ضرورک انجام پژوهش  یدهدر شکل  رگذاریتأث  یابی و بازار  یاجتماع  یهارسانه  نده یفزا

  ن ینو  ی از ابزارها  یریگکمک کند تا با بهره   گذاران استیو س  ران یبه مد  تواند یم  یمدل  نی. چنشودیاحساس م  ش یاز پ  ش یحوزه ب  ن یا  ر اثربخش د

 شوند. یگردشگر  داریتوسعه پا سازنه یمقصد را ارتقا داده و زم یرقابت گاه یجا ،یابیبازار

 است. یاجتماع یهاشهر تهران در بستر شبکه   یخیتار یمقصد گردشگر رگذاریتأث  یابیمدل بازار نییو تب یهدف پژوهش حاضر طراح  ن،یبنابرا

 شناسیروش

ه  با عنایت به هدف و ماهیت از روش کیفی بهره گرفته شد   همننین.از نظر زمان از نوع مقطعی استو  ای کاربردی  پژوهش حاضر، پژوهشی توسعه

 .  ه است. در این پژوهش برای دستیابی به یک مدل مفهومی از نظریه داده بنیاد چندگانه استفاده شداست

آوری اطلاعاک استفاده از ای و میدانی استفاده شد یکی از مراحل جمعآوری اطلاعاک در این پژوهش، دو روش کتابخانه به طور ک ی جهت جمع

هایی از این تحقیق سعی در فراهم آوردن  ای جهت تکمیل بخش باشد:با انجام مطالعاک کتابخانه باشد که اهداف آن به شرح ذیل می کتابخانه می

های مخت ف و با استفاده از متون متنوع، تلاش  پایه ع می مناسب برای پژوهش مورد نظر شد. بدین منظور با استفاده از کتب موجود در کتابخانه 

گیرد. همننین در بخش میدانی  شود تا اطلاعاک دقیق و صحیحی درباره موضوع پژوهش داشته و پایه ع می مناسب برای تح یل در اختیار قرار  می

 باشد.بزار کیفی پژوهش، مصاحبه نیمه ساختاریافته میا

در این قسمت جامعه آماری را افراد متخصص و کارشناسان دانشگاهی و بازاریابان وگردشگران استفاده کننده از خدماک گردشگری است که  

باشند و به عبارتی افراد آگاه به مو  بازاریابی و همننین بازاریابی در حوزه گردشگری دارا  برنامه ریزی در حوزه  ضوع  زمینه اجرایی در سطوح 

نه  باشند. از این افراد برای انجام مصاحبه و پیش بردن از مشارکت آنان استفاده شد در راستای تعیین تعداد نمونه گروه خبرگان از روش نموپژوهش  

تعداد   از  شد.  گرفته  بهره  برفی  گ وله  غیراحتمالی  دانشگاهی،    ۵  ، نفر  1۵گیری  کارشناس  و  متخصص  و    ۵نفر  گردشگری  بازاریابان  نفر    ۵نفر 

 گران استفاده کننده از خدماک مشارکت داشند.گردش
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ها  بهدر این پژوهش معیارهای فوق با راهبردهای مخت ف تامین شده است که یکی از اص ی ترین آنها، راهبرد بازخورد از مشارکت کنندگان در مصاح

های مشارکت کنندگان و نتایج حاصل از تح یل آنها به مشارکت کنندگان عرضه شد و مواردی که نتیجه درک  بوده است که طی آن تفسیر گفته 

 برای پایایی و روایی استفاده گردید. 1 های جدول نادرست بودند تعیین و اصلاح گردید. در این پژوهش از استراتژی 

 های پایایی و روایی در پژوهش روش. 1جدول 

 اقداماک صورک گرفته  استراتژی زیرمعیار  معیار

قبول   قابل 

 بودن 

ورودی های  روایی 

 پژوهش

داده  های  روایی 

 ورودی پژوهش 

 معرفی مصاحبه شوندگان بعدی توسط مصاحبه شوندگان قب ی  نمونه گیری گ وله برفی  

تح یل انجام  روایی  های 

 شده در پژوهش 

 ارائه کدهای توصیفی به مصاحبه شونده و دریافت بازخورد مشارکت کننده گان  روایی توصیفی

 نظراک اصلاحی 

توصیفی   روایی تفسیری عباراک  از  گیری  بهره 

 مانند: نقل قول در تفسیرها 

 بهره گیری از عباراک توصیفی مانند: نقل قول در تفسیرها 

بر   انتقال پذیری  گیری  نمونه  روش  از  استفاده 

 مبنای اعتبار 

 انتخاب مصاحبه شوندگان از بین افراد معتبری همنون 

 مشاوران و مدیران کل واساتید دانشگاهی 

 ای که پژوهش در آن انجام زمینهارائه یک تصویر از  توصیف تفصی ی 

 شده

ها و تصمیماک با هدف بازبینی  در اختیار گذاشتن داده ها، روش ممیزی قاب یت اطمینان  قاب یت اطمینان

 و موشکافی پژوهش توسط دیگر پژوهشگران

روش تایید پذیری  جزئیاک  وداده ارائه  های  ها 

 پژوهش

مصاحبه گزیده  توضیح  ارائه  نیز  و  داده ها  تح یل  تا  روند  ها 

 دستیابی به نتایج پژوهش 

 

ها براساس با استفاده ها با استفاده از تح یل محتوا مبتنی بر داده بنیاد چندگانه انجام شد. در گام اول ابعاد اص ی و شاخص تح یل داده   پژوهشدر این  

ها  مفهومی استخراج خواهد شد. هر یک از عوامل براساس دفعاک تکرار در مصاحبههای عمیق و اکتشافی و مطالعه ادبیاک تحقیق کدهای  از مصاحبه

کدگذاری  راستای  در  شد.  مشخص  آنها  بررسی  اولویت  هنگام  میباشند.به  تح یل  اص ی  واحد  مفاهیم  چندگانه  بنیاد  داده  روش  مختصص  های 

دد. اطلاعاک، مفاهیم به وسی ه کدگذاری با استفاده از رونوشت مصاحبه مشارکت کنندکان در مصاحبه و با توجه به وجه اشتراک آنها ایجاد میگر

 های فرعی و اص ی رونوشت مصاحبه به صورک مداوم مورد بررسی قرار گرفت.در راستای پیدا کردن مقوله 

 هایافته

  11نفر زن و  4نفر مشارکت کننده،  1۵از نظر جنسیت از تعداد  ه اند.  نفر بود  1۵تعداد افراد مشارکت کننده در بخش کیفی در این پژوهش 

نفر دارای تحصیلاک دکتری 13نفر کارشناسی ارشد و    2سال سابقه کار دارند و از نظر تحصیلاک    20نفر مرد، از نظر سابقه کار بیشترین تعداد بالای  

 میباشند. 
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بنیاد استفاده همزمان از زمینه یابی نظری و زمین با استراتژی نظریه داده  ه یابی تجربی  یکی از نقاط بارز تفاوک میان استراتژی داده بنیاد چندگانه 

از نظر اشتراوس و کوربین،   است.میباشد. بر این اساس عملاً کدهای نهایی در هر حوزه مورد مطالعه، حاصل تعامل مستمر میان این دو نوع زمینه یابی  

شوند. تکنیک کد گذاری باز در نظریه بنیادی فرایندی تح ی ی است که بر اساس آن مفاهیم شناسایی و بر اساس ویژگی و ابعادشان بسط داده می 

ای  بر روی هر نکته پیماییم و  مورد استفاده در این بخش، برچسب گذاری است. مهم آن است که توجه داشته باشیم که ما سراسر یک مدرک را نمی

هایی که به آنها میرسیم، در واقع نتیجه تح یل عمیق و  گذاریم تا بعد به آن برگردیم و آن را عمیق تر بررسی کنیم؛ ب که برچسب از آن برچسب نمی

هایی است که پژوهشگر  های تح ی ی یادداشت های تح ی ی استفاده میکند یادداشت ها است. در این مرح ه پژوهشگر از یادداشت جزء به جزء ما از داده 

کند. برای کدگذاری باز از تح یل ک مه به ک مه  ها برای خود تهیه میاز تح ی ها، تفسیرها، پرسشها و جهت گیریهای بعدی اش در گردآوری داده 

تح یل محتوای متون منتخب از  (. 139۵شود)تدلی و تشکری،و سطر به سطر تح یل یک جم ه یا پاراگراف و تح یل تمامی یک مدرک استفاده می

کد اولیه به شد که توزیع آنها در جدول    102خبره مشارکت داده شده در پژوهش حاضر منجر به استخراج    1۵پیشینه پژوهش و همننین مصاحبه با  

 ش استخراج شده است. کد از طریق فراترکیب و مطالعه پیشینه پژوه 40کد اولیه  102ذیل نشان داده شده است: لازم به ذکر است از بین 

 کدهای اولیه احصا شده از مصاحبه و پیشینه  .2جدول 

 شرح کدهای احصا شده ردیف شرح کدهای احصا شده ردیف

 جذابیت ظاهری  53 گسترش دسترسی به مخاطبان و مشتریان هدف)گردشگران( 1

 چهره زیبا   54 افزایش ارتباط با گردشگر و سوال و جواب با گردشگر  2

 توانایی ایجاد احساس نزدیکی برای مخاطب 55 بهبود تصویر مقصد   3

 ایجاد احساس وابستگی در مخاطب  56 کاهش هزینه تب یغاک و بازاریابی مقرون به صرفه  4

 احساس صمیمیت   57 افزایش میزان و قصد مسافرک  5

 دوست داشتنی بودن   58 عدم توانایی در کنترل کامل تب یغ توسط کسب و کار 6

 انتقال احساس عزک نفس  59 بهبود دانش در ارتباط با گردشگر 7

 تقویت اعتماد به نفس دنبال کنندگان  60 افزایش خلاقیت و نوآوری و ایده   8

 احساس مسئولیت در مقابل مخاطب و دنبال کننده ها  61 افزایش تعامل با گردشگر 9

 اخلاقی به محتوای تب یغاتی داشتن دیدگاه  62 افزایش اعتماد گردشگر  10

 نداشتن رفتار فرصت ط بانه نسبت به مخاطب 63 تاثیر بر هویت و شخصیت مقصد گردشگری 11

 های حریم خصوصی  توجه به نگرانی 64 ساخت تصاویر و تب یغاک تاثیرگذار  12

 قاب یت اطمینان و اعتماد و شفافیت   65 بهبود نگرش و تخصصیتر شدن اطلاعاک گردشگر نسبت به مقصد   13

 شفافیت ادراک شده تاثیرگذار در نوع افشاگری در تب یغاک  66 تاثیر بر اصالت مقصد   14

 صداقت  67 ها و ارتباطاک  بهبود و افزایش شبکه 15

 معرفی واقع بینانه صریح مقاصد گردشگری تاریخی در تب یغاک  68 ارزش ویژه برند مقصد گردشگریافزایش جذابیت و تاثیر بر  16

 باور پذیر بودن تب یغ  69 بهبود پذیرش محصولاک گردشگری  17

کارفرما)مقصدی   70 دستیابی و جذب گردشگران   18 توسط  کنترل  هدم  و  آزادی  احساس  داشتن 

 گردشگری که معرفی میشود( 

 اعتبار و اصالت تاثیرگذار  71 گسترش تسهیلاک و امکاناک هدایتی  19
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تولید آثار فرهنگی و هنری از سوی سازمان گردشگری تهران در راستای معرفی   20

 های تاریخی گردشگری بهتره جاذبه

 رفتار تاثیرگذار براساس ارزشهای مشترک  72

 مدیریت و ایجاد برند انسانی شخصی آنلاین  73 تاثیرگذار شناساندن جاذبه و امکاناک از طریق افراد  21

 تجربه و نحوه مدیریت رسانه اجتماعی  74 های آگاه رسانی ایجاد سایت 22

 اقتدار شخصی و اطلاعاتی  75 تربیت کارشناسان مط عو آگاه در حوزه گردشگری 23

 آنلاینمدیریت حضور  76 احداث دفاتر و واحدهای استقبال از گردشگر 24

 فرکانس ارسال محتوا در شبکه اجتماعی  77 برگزاری نمایشگاهها و سمینارهای گردشگری تاریخی  25

 ای بودن  حرفه 78 مرمت و بازسازی بناها و امکان تخریب شده 26

 بازه زمانی فعالیت  تاثیرگذار   77 معماری مناظر و چشم اندازها   27

 قدرک ج ب نظر همسالان   78 فضایی در محل بناهای تاریخی رعایت اصول مب مان و چیدمان  28

 افزایش انگیزه گردشگران برای سفر به مقصد مورد تب یغ   79 بهسازی مراکز اقامتی  29

 قدرک نفوذ و اقناع کردن   80 تمرکز بیشتر بر بهسازی ظواهر شواهد فیزکی و چشم اندازهای محیطی  30

 میزان دارا بودن دانش ترغیب   81 استفاده از تنوع رنگی   31

 ایجاد احساس کمبود در مخاطب در راستای تشویق به مسافرک  82 بهبود فرهنگ عمومی شیوه برخورد با گردشگر 32

فعالیت 33 در  انسانی  نیروی  آموزش  ارائه توسعه  منظور  ه  گردشگری  بخش  های 

 خدماک کارآمدتر

 ذائقه سازی توانایی  83

 تق ید دنبال کنندگان از تاثیرگذار   84 های انسانی ماهر  آموزش به کارکنان و تبدیل آنها به سرمایه 34

 ها به عنوان منبع سرگرمی تاثیرگذار 85 بهبود روحیه و احساس تع ق مردم   35

 توانایی انتقال حس شادمانی 86 نظارک و ارزیابی مستمر شیوه ارائه خدماک به گردشگران   36

 ایده آل گرایی  87 های مردم شناسی گسترش موزه  37

کمپین   88 احداث مراکز اقامتی با قیمت و امکاناک مناسب 38 اجرای  در  همکاری  برای  منتخب  اینف وئنسرهای  تعداد 

 تب یغاتی  

 بازه زمانی همکاری با اینف وئنسرها  89 های نام موس مانند موسیقی صنایع دستی توجه به جاذبه 39

 قاب یت و میزان دسترسی به دنبال کننده   90 برون سپاری گردشگری  40

 اصالت دنبال کننده ها  91 ارائه تسهیلاک در راستای جذب سرمایه گذار   41

 تعداد دنبال کننده   92 بهبود فرایند نظارک بر واحدهای اقامتی   42

 میزان انتشار پسند  93 شناسایی مسائل و مشکلاک حوزه گردشگری تاریخی  43

 نسبت پسندیدن  94 تولید محتوای جذاب  44

 نرخ تعامل در شبکه اجتماعی  95 منحصربه فرد سبک محتوای  45

 تعامل اجتماعی در فضای آنلاین   96 تولید محتوای ابتکاری و خلاقانه  46

 استفاده از ایدههای نو و کپی نکردن از دیگران  97 تولید محتوای محرک و انگیزه بخش برای توجه به آگهی  47

 بکارگیری ابزارهای خلاقانه   98 اطلاعاک جدید و به روز  48

 ای جدید  خلاق خدماک رسانه 99 روایت رخدادها و توانایی  تفسیر شخصی از آن  49

 ساخت محتوای ویدئویی جذاب   100 ارائه توضیحاک ضمنی براساس تجربه شخصی هنگام معرفی مقصد گردشگری  50

ارائه تجارب شخصی از مسافرک به مقصد گردشگری تاریخی به صورک محتوای   51

 آنلاین 

گردشگری   101 مقاصد  به  گردشگران  بخش  رضایت  تجربه  نمایش 

 تاریخی 

 ارائه آمار و اطلاعاک ارزشمند در مورد مقصد مورد نظر  102 جذابیت فیزیکی و بدنی  52
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های نظری معادل با کد گذاری محوری در نظریه داده بنیاد است، مفاهیم استخراجی با هم ترکیب و بیانیه در مرح ه کد گذاری الگویی که تقریباً  

گیرند که بتوان بین یک مقوله و مفاهیم موجود ها بنوعی مورد بررسی قرار میگیرند کد گذاری محوری فرایندی است که طی آن داده شکل می

ها  گیرند. عناوینی که به مقوله ها شکل میدر آن و حتی دیگر مقولاک پیوند برقرار کرد. در واقع در این مرح ه مفاهیم طبقه بندی شده و مقوله 

ها میباشد. عنوانهای انتخابی عمدتا توسط خود پژوهشگر انتخاب شده اند و  شود عموماً انتزاعی تر از مفاهیم شکل دهنده مقولهاختصاص داده می 

هایی که نمایانگر آن است، داشته باشند. در ادامه کدهای معرف، مفاهیم استخراج شده از  تباط و همخوانی را با داده سعی بر این بوده تا بیشترین ار

 ها ارائه شده است: تح یل داده 

 مفاهیم استخراج شده  .3جدول 

 فراوانی کدها  تمها  مفاهیم استخراجی 

در  درپیشینه 

 مصاحبه

 کل

 7 7 0 استفاده از ایدههای نو و کپی نکردن از دیگران  بازاریابی خلاقیت و نوآوری در 

 بکارگیری ابزارهای خلاقانه  

 ای جدید  خلاقیت خدماک رسانه

 9 5 4 ساخت محتوای ویدئویی جذاب   تولید محتوای ارزشمند و جذاب 

 نمایش تجربه رضایت بخش گردشگران به مقاصد گردشگری تاریخی 

 ارائه آمار و اطلاعاک ارزشمند در مورد مقصد مورد نظر 

 جذابیت محتوای ابتکاری 

 تأثیرگذار 

 5 2 3 تولید محتوای جذاب 

 سبک محتوای منحصربه فرد 

 تولید محتوای ابتکاری و خلاقانه 

 تولید محتوای محرک و انگیزه بخش برای توجه به آگهی 

 11 7 4 اطلاعاک جدید و به روز  تاثیرگذار بیان تجارب شخصی  

 روایت رخدادها و توانایی  تفسیر شخصی از آن 

 ارائه توضیحاک ضمنی براساس تجربه شخصی هنگام معرفی مقصد گردشگری 

 ارائه تجارب شخصی از مسافرک به مقصد گردشگری تاریخی به صورک محتوای آنلاین  

 14 8 6 جذابیت فیزیکی و بدنی  جذابیت ظاهری تاثیرگذار 

 جذابیت ظاهری 

 چهره زیبا  

 توانایی ایجاد احساس نزدیکی برای مخاطب

 ایجاد احساس وابستگی در مخاطب 

 احساس صمیمیت  

 دوست داشتنی بودن  
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 انتقال احساس عزک نفس 

به   نسبت  مسئولیت  احساس 

 مخاطب 

 9 9 0 احساس مسئولیت در مقابل مخاطب و دنبال کننده ها 

 داشتن دیدگاه اخلاقی به محتوای تب یغاتی 

 نداشتن رفتار فرصت ط بانه نسبت به مخاطب

 های حریم خصوصی  توجه به نگرانی

 قاب یت اطمینان و اعتماد و شفافیت  

 7 3 4 شفافیت ادراک شده تاثیرگذار در نوع افشاگری در تب یغاک  صداقت و صراحت تاثیرگذار 

 صداقت 

 معرفی واقع بینانه صریح مقاصد گردشگری تاریخی در تب یغاک 

 باور پذیر بودن تب یغ 

 داشتن احساس آزادی و هدم کنترل توسط کارفرما)مقصدی گردشگری که معرفی میشود(

 10 10 0 اعتبار و اصالت تاثیرگذار  اعتبار و اصالت تاثیرگذار 

 رفتار تاثیرگذار براساس ارزشهای مشترک 

 مدیریت و ایجاد برند انسانی شخصی آنلاین 

 تجربه و نحوه مدیریت رسانه اجتماعی 

 اقتدار شخصی و اطلاعاتی 

 مدیریت حضور آنلاین

 فرکانس ارسال محتوا در شبکه اجتماعی 

 12 12 0 ای بودن  حرفه ای تاثیرگذار سوابق حرفه

 بازه زمانی فعالیت  تاثیرگذار  

 قدرک ج ب نظر همسالان  

اقناع   و  انگیزش  نفوذ  قدرک 

 کردن 

 8 4 4 افزایش انگیزه گردشگران برای سفر به مقصد مورد تب یغ  

 قدرک نفوذ و اقناع کردن  

 میزان دارا بودن دانش ترغیب  

 تشویق به مسافرک ایجاد احساس کمبود در مخاطب در راستای 

 توانایی ذائقه سازی 

 تق ید دنبال کنندگان از تاثیرگذار  

کنندگی   سرگرم  جذابیت 

 تاثیرگذار 

 13 10 3 ها به عنوان منبع سرگرمی تاثیرگذار

 توانایی انتقال حس شادمانی

 ایده آل گرایی 

 9 9 0 تعداد اینف وئنسرهای منتخب برای همکاری در اجرای کمپین تب یغاتی   گستره همکاری 

 بازه زمانی همکاری با اینف وئنسرها 

 10 10 0 قاب یت و میزان دسترسی به دنبال کننده   مشهور بودن تاثیرگذار 
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 اصالت دنبال کننده ها 

 تعداد دنبال کننده  

 میزان انتشار پسند 

 نسبت پسندیدن 

 نرخ تعامل در شبکه اجتماعی 

 تعامل اجتماعی در فضای آنلاین  

 10 6 4 گسترش تسهیلاک و امکاناک هدایتی  تب یغاک 

جاذبه بهتره  معرفی  راستای  در  تهران  گردشگری  سازمان  سوی  از  هنری  و  فرهنگی  آثار  های  تولید 

 تاریخی گردشگری 

 امکاناک از طریق افراد تاثیرگذار شناساندن جاذبه و 

 های آگاه رسانی ایجاد سایت

 تربیت کارشناسان مط عو آگاه در حوزه گردشگری

 احداث دفاتر و واحدهای استقبال از گردشگر

 برگزاری نمایشگاهها و سمینارهای گردشگری تاریخی 

 13 9 4 بناها و امکان تخریب شدهمرمت و بازسازی  شواهد و امکاناک فیزیکی 

 معماری مناظر و چشم اندازها  

 رعایت اصول مب مان و چیدمان فضایی در محل بناهای تاریخی 

 بهسازی مراکز اقامتی 

 تمرکز بیشتر بر بهسازی ظواهر شواهد فیزکی و چشم اندازهای محیطی 

 استفاده از تنوع رنگی  

 مرمت و بازسازی بناها و امکان تخریب شده

 14 7 7 بهبود فرهنگ عمومی شیوه برخورد با گردشگر نگرش جامعه مح ی 

 های بخش گردشگری ه منظور ارائه خدماک کارآمدترتوسعه آموزش نیروی انسانی در فعالیت

 های انسانی ماهر  آموزش به کارکنان و تبدیل آنها به سرمایه

 بهبود روحیه و احساس تع ق مردم  

 نظارک و ارزیابی مستمر شیوه ارائه خدماک به گردشگران  

گردشگری   محصولاک  تنوع 

 تاریخی 

 17 8 9 های مردم شناسی گسترش موزه 

 امکاناک مناسباحداث مراکز اقامتی با قیمت و 

 های نام موس مانند موسیقی صنایع دستی توجه به جاذبه

 12 6 6 برون سپاری گردشگری  مدیریت گردشگری 

 ارائه تسهیلاک در راستای جذب سرمایه گذار  

 بهبود فرایند نظارک بر واحدهای اقامتی  
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 شناسایی مسائل و مشکلاک حوزه گردشگری تاریخی 

 14 8 6 گسترش دسترسی به مخاطبان و مشتریان هدف)گردشگران( بهبود تصویر مقصد گردشگری 

 افزایش ارتباط با گردشگر و سوال و جواب با گردشگر 

 بهبود تصویر مقصد  

 کاهش هزینه تب یغاک و بازاریابی مقرون به صرفه 

 افزایش میزان و قصد مسافرک 

 توانایی در کنترل کامل تب یغ توسط کسب و کارعدم 

 بهبود دانش در ارتباط با گردشگر

 افزایش خلاقیت و نوآوری و ایده   تنوع جذابیت مقصد  

 افزایش تعامل با گردشگر

 افزایش اعتماد گردشگر 

 تاثیر بر هویت و شخصیت مقصد گردشگری

 تب یغاک تاثیرگذار ساخت تصاویر و 

 بهبود نگرش و تخصصیتر شدن اطلاعاک گردشگر نسبت به مقصد  

 تاثیر بر اصالت مقصد  

 ها و ارتباطاک  بهبود و افزایش شبکه

 افزایش جذابیت و تاثیر بر ارزش ویژه برند مقصد گردشگری

 بهبود پذیرش محصولاک گردشگری 

 دستیابی و جذب گردشگران  

 

باشد، بایستی همراه با فرآیندهای سه گانه تطبیق نظری غنی سازی نظری که بنوعی مرح ه پایانی توسعه نظریه در استراتژی داده بنیاد چندگانه می 

اده بنیاد  اعتبار سنجی صریح تجربی و ارزیابی انسجام نظری انجام شده و از این طریق نظریه تکوین یابد. این مرح ه از توسعه نظریه در استراتژی د 

ها و  انگونه که ذکر شده در کدگذاری باز تح ی گر به تولید مقولهچندگانه معادل مرح ه کدگذاری انتخاب گزینشی( در نظریه داده بنیاد است. هم

های  وقتی مقوله  شوند لیکن تا ها متصل می ها به صورک منظم پرورده شده و به زیر مقوله ویژگیهای آنها میپردازد؛ در کد گذاری محوری مقوله 

گیرند کدگذاری انتخابی برای یکپارچه  های پژوهش شکل نظریه به خود نمیاص ی به یکدیگر نپیوندند و طرح نظری بزرگتری را شکل ندهند، یافته 

( بیان داشته  1390های مخت فی وجود دارد که در این میان اشتراوس و کوربین )ها است. برای یکپارچه سازی مفاهیم تکنیکسازی و پالایش نظریه

ها فاص ه بگیرد و  اند ترسیم مفاهیم در قالب شکل قاب یت درک بهتری دارند. تولید نمودار از این رو مفید است که تح ی گر را وادار میکند از داده 

یاز به توضیحاک بیشتر مشهود باشد.  بیشتر با مفاهیم کار کند. همننین در نمودار روابط بهتر مشخص میشوند و نمودار باید منسجم و منطق آن بدون ن

 بر این اساس مدل نهایی پژوهش که بصورک به صورک شکل زیر، استخراج و تشریح شده است.  



 و همکاران شیآسا 
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 مدل بدست آمده حاصل از گرندد تئوری چندگانه . 1شکل 

 گیرینتیجه بحث و 

 یشهر تهران بر دو مقوله اص   یخیتار  یمقاصد گردشگر   یبرا  یاجتماع  یهادر بستر شبکه   رگذاریتأث  یابیپژوهش نشان داد که بازار  نیا  یهاافتهی

»شکل  رگذار«یتأث  یابیبازار  یاه یپا  یها»محرک ا  «یخیتار  ی مقاصد گردشگر  تیریو مد  یدهو  ب  یعوام   ان،یم  ن یاستوار است. در    ان یهمنون 

  ی دیک   یهاعنوان مؤلفه به   یو نگرش جامعه مح  یکنندگسرگرم ، یبصر  تی جذاب ت، ینوآورانه، صداقت و شفاف ی محتوا ت یجذاب ، یشخص اربتج

  کیباشد،    یغاتیابزار تب    کیاز آنکه صرفاً    ش یب  رگذار، یتأث  یابیکه بازار  دهدینشان م  هاافته ی  ن یشدند. ا  ییشناسا  یابینوع بازار  نیا  تیدر موفق

  ن یباشد. ا  رگذاریگردشگران تأث  یریگمیبر تصم  تواندی با مخاطب، م  یو شناخت  یارتباط عاطف  جادیا  قیاست که از طر  یو چندبعد  یتعام    ازوکارس

به تجربه    یدهدر شکل   هیو ارتباطاک دوسو  یهمسو است که بر نقش تعاملاک اجتماع  یگردشگر  یابیبازار  اکیمطرح در ادب  ی هادگاه یبا د  جه ینت

 . (Monda et al., 2024)دارند   دیتأک  ردشگرگ

اهم  نیا  جینتا  نیتراز مهم  یکی تأث   یتجارب شخص  انیب  تیپژوهش،  ا  رگذارانیتوسط  بود.  م  ن یدر جذب گردشگران  نشان  که    دهدی موضوع 

دارد که نشان    ی همخوان  نیش یپ  یهاپژوهش   ج یبا نتا  افته ی  نی. اکنندیمحور اعتماد مو تجربه   یواقع  یهات ی به روا  ، یرسم  غاکیاز تب   شیگردشگران ب
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 Leong et) گردشگر و مقصد منجر شود    ان یبه خ ق ارزش مشترک م  تواند یم  ی فرهنگ  یدر گردشگر  ییسراو داستان   یپردازت یروا  دهندیم

al., 2024)با مطالعات  ییگرابر اصالت و واقع   د یتأک   ن، ی. همنن ارائه محتوا  نشان م  یدر  تأث  تی ادراک اصالت بر رضا  دهندی که    ر یگردشگران 

 . (Zhang & Huang, 2021)است  همسودارد،   میمستق

  ن یشد. ا  ییشناسا  رگذاریتأث   یابیبازار  یدر اثربخش  یدیاز عوامل ک   یکیعنوان  نوآورانه و خلاقانه به   یمحتوا   تی جذاب  ها،افته یاز   یگریبخش د  در

نوآور  تی فیب که ک   ست،ین  یصرف حضور کاف  ،یاجتماع  یهاشبکه   یرقابت  یآن است که در فضا  انگریب  جه ینت  کننده نیی محتوا تع  دی در تول  ی و 

و تناسب محتوا در جذب    یمدارارزش  ت، ی راستا است که بر نقش خلاقمحتوا هم  یابیمربوط به بازار  یهاپژوهش   ج یبا نتا  افته ی  نیاست. ا  تیموفق

و توسعه گردشگر رفتار خر  تالی جید  یمحتوا  ریتأث  ن،ی. همنن(Mozaffari et al., 2024)دارند    دیتأک   یشهر   یمخاطبان  ارتباطاک    دیبر  و 

 . (Haghighi Nasab et al., 2023) قرار گرفته است  دییمورد تأ ن یشیپ یها در پژوهش  زیکاربران ن یاه ی توص

افزا  ت یو قاب   تی مهم پژوهش، نقش صداقت، شفاف  جینتا  گرید  از که    دهدی موضوع نشان م  نیبود. ا  رگذاریتأث  یابیبازار  یاثربخش  شیاعتماد در 

و    راعتبا  تیکه بر اهم  یبا مطالعات  افتهی  نیکرده است. ا  دا یپ  یدوچندان  تیاهم  یاجتماع  یهاشبکه   یدر فضا  ،یاجتماع  هیسرما  کیعنوان  اعتماد به 

  جادیعوامل در ا  نینقش ا  ن، ی. همنن(Zhang et al., 2021)دارد    یدارند، همخوان  د یتأک   یابیبازار  یهان یکمپ  تی در موفق  رگذارانیاصالت تأث 

 . (Lazar, 2023) قرار گرفته است  د ییمورد تأ زین  ن یشیپ یهابرند در پژوهش  ژه یارزش و  شیتجربه مثبت برند و افزا

که در   دهد ینشان م  جهینت ن یشدند. ا ییعنوان عوامل مؤثر در جذب مخاطبان شناسابه  زیمحتوا ن یکنندگو سرگرم یبصر  تیپژوهش، جذاب  نیا در

  تیبر اهم  هک   ییهادگاه یبا د  افتهی  نیوابسته است. ا  زین  یو سرگرم  یاحساس  یها ب که به جنبه   یاطلاعات  ی تنها به محتواتجربه کاربر نه   تال،یجید  یفضا

 ش یعوامل در افزا  نینقش ا  ن، ی. همنن(Manoharan et al., 2024)دارند، همسو است    دیتأک   یاجتماع  یهارسانه   یابیدر بازار  یتعاملاک عاطف

 . (Zhang et al., 2021)قرار گرفته است   د یمورد تأک  اکیدر ادب  زین یروسیو یابیدر قالب بازار یابیبازار یها ام یمشارکت کاربران و گسترش پ

 ریتصو  یدهدر شکل  ینقش مهم  ،یابیبازار  ندیها در فرآو مشارکت آن  یبه گردشگر   ینشان داد که نگرش جامعه مح   نیپژوهش همنن  جینتا

با    جهینت   ن یانجام شود. ا  یمح   نفعانی و بدون توجه به ذ  یرونیصورک صرفاً ببه   تواندیمقصد نم  یابیکه بازار  دهد ینشان م  افتهی  نیمقصد دارد. ا

  ت ی اهم  ن، ی. همنن(Palazzo et al., 2021)دارند، همسو است    دیتأک   یدر توسعه گردشگر  یو مشارکت اجتماع یداریکه بر نقش پا  یطالعاتم

فرهنگ ابعاد  به  اجتماع  ی توجه  گردشگر  یو  توسعه  پژوهش   یخیتار  ی در  تأک   زین   یداخ   ی هادر  است    دیمورد  گرفته   & Mirvahidi)قرار 

Esfandiari Bayat, 2025). 

  ی مقاصد گردشگر  تیریبه بهبود مد  تواندیم  رگذاریتأث  یابیبازار  کپارچهیمدل    کی  یکه طراح  دهدی پژوهش نشان م  ن یا  یهاافتهی  ،یتیریمنظر مد  از

ا  یخیتار کند.  نتا  ن یکمک  با  اهم  ییهاپژوهش   ج یموضوع  بر  بازار  یمفهوم  ی هامدل   یطراح  ت یکه  دارند،    د یتأک   یگردشگر  تال یجید  یابیدر 
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ها داشته باشد  بر عم کرد سازمان  یتوجهقابل  ریتأث  تواندیم  یابیبازار  یهایاصلاح و بهبود استراتژ  ن،ی. همنن( Eisavi, 2024) دارد    یوانهمخ

(Abrokwah-Larbi & Awuku-Larbi, 2023) . 

همراه است، از جم ه انتشار اطلاعاک    ز ین  ییهابا چالش   یگردشگر  ی ابیدر بازار  یاجتماع  ی هاکه استفاده از رسانه   دهد ینشان م  هاافته یحال،    ن یع  در

در    یاخبار جع   یمنف  ی امدهایکه به پ  ییهاپژوهش   ج یموضوع با نتا  ن یقرار دهد. ا  ر یاعتماد کاربران را تحت تأث  تواند یکه م  ینادرست و اخبار جع 

  ت یشده، از اهماطلاعاک ارائه   تیفیمحتوا و نظارک بر ک   تیریمد  ن،ی. بنابرا(Olan et al., 2024) دارد    یاشاره دارند، همخوان  یاجتماع  یهاشبکه 

 برخوردار است.  ییبالا

  ت یاست که موفق  ایو پو  ی چندبعد  کردیرو  کی  ،یاجتماع  یهادر بستر شبکه   رگذار یتأث  یابیکه بازار  دهدیپژوهش نشان م  نیا  ج یمجموع، نتا  در

  ن یدارد. ا  ی)تعاملاک و نگرش جامعه( بستگ  یمحتوا( و اجتماع  تی و جذاب  تی فی)ک   یی(، محتوارگذاریتأث  یهایژگی)و  یاز عوامل فرد  یبیآن به ترک 

دارند، همسو است    د یتأک   شده یسازیشخص  ی هاتجربه   جادیو ا  تال یجید  ی های که بر استفاده از فناور  یدر صنعت گردشگر  ن ینو  ی با روندها  ها افتهی

(Manoharan et al., 2024) . 

 کیعنوان  به  تواندی م  ح،یصح یو اجرا  یدر صورک طراح  رگذار،یتأث  یابیاز بازار   یریگگرفت که بهره   جهینت  توان یم  ها،افته یتوجه به مجموعه    با

مقصد   ن یا یداریو پا یریپذرقابت  ت،ی جذاب شیافزا سازنه یو زم ردیشهر تهران مورد استفاده قرار گ یخیتار یدر توسعه گردشگر کیابزار استراتژ

 شود.  یگردشگر

و حجم نمونه محدود    یفیباشد. نخست، استفاده از روش ک   رگذار یتأث  جینتا  یریپذمیبر تعم  تواند یهمراه بود که م  ییهات ی پژوهش با محدود  نیا

بر   وهش. دوم، تمرکز پژردیصورک گ  اطیها به کل جامعه با احتآن   میداشته باشند و امکان تعم ی جنبه اکتشاف شتریب  ج یکه نتا شود ینفر( باعث م 1۵)

  ق یها از طرداده   یمتفاوک شود. سوم، گردآور  یهایژگیبا و  یمقاصد گردشگر  ریدر سا  جیشهر تهران ممکن است باعث محدود شدن کاربرد نتا

 دهندگان قرار گرفته باشد. پاسخ  یفرد یهایریسوگ ریمصاحبه ممکن است تحت تأث

 رهایمتغ  انیشده را مورد آزمون قرار دهند و روابط متر، مدل ارائه بزرگ   یهاو نمونه   یکم  یهابا استفاده از روش   نده یآ  یهاپژوهش   شودیم  شنهاد یپ

  تواند یم   رگذار یتأث  یابیها در بهبود بازارداده و کلان   ی مانند هوش مصنوع  نینو   ی های نقش فناور  یبررس  ن،یکنند. همنن  یبررس  ی صورک تجربرا به 

  یی به شناسا  تواندیمخت ف م  یکشورها  ایمخت ف    یشهرها  انیم  یقیانجام مطالعاک تطب  ن،یباشد. علاوه بر ا  نده یآ  قاکیتحق  یارزشمند برا  یموضوع

 کمک کند. رگذار یتأث یابیدر بازار یانه یو زم یفرهنگ یهاتفاوک 

استفاده   یخیتار  یهاجاذبه   یمعرف  ی معتبر و مورد اعتماد برا  رگذاران یاز تأث  ابان،یو بازار  ی گردشگر  رانیمد  شود یم  ه یپژوهش، توص   ج یتوجه به نتا  با

 تیریو مد   ردها تعامل فعال با کاربران، توجه به بازخو  جادیا  ن، یمحور تمرکز داشته باشند. همننو تجربه   لیخلاقانه، اص  ی محتوا  د یکنند و بر تول
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  ندیدر فرآ  یمشارکت جامعه مح   ت،یکمک کند. در نها  یابیبازار  یهانیکمپ  یاثربخش  شیبه افزا  تواندیم  یاجتماع  یهاهوشمندانه محتوا در شبکه 

 منجر شود. یخیتار یگردشگر داریبه توسعه پا تواندیم ،یو اجتماع یفرهنگ یهاو توجه به ارزش یابیبازار

 نویسندگان مشارکت 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع  گونهچ یانجام مطالعه حاضر، ه در

 موازین اخلاقی

   در تمامی مراحل پژوهش حاضر اصول اخلاقی مرتبط با نشر و انجام پژوهش رعایت گردیده است.

 تشکر و قدردانی 

 آید.تمامی کسانی که در انجام این پژوهش ما را همراهی کردند تشکر و قدردانی به عمل می از 

Extended Abstract 

Introduction 

Tourism has emerged as one of the most dynamic sectors of the global economy, playing a critical role in 

economic diversification, cultural exchange, and sustainable urban development. Among its various forms, 

historical and cultural tourism holds particular importance due to its strong connection with identity, heritage, 

and social capital. In developing economies, such as Iran, tourism is increasingly viewed as a strategic 

alternative to oil-dependent revenues, with cities like Tehran possessing significant untapped potential in this 

domain (Mirvahidi & Esfandiari Bayat, 2025). However, the effective utilization of such potential requires 

innovative and adaptive marketing strategies aligned with contemporary technological transformations. 

In recent years, the rapid development of digital technologies and social media platforms has fundamentally 

transformed the landscape of marketing communication. Traditional one-way promotional approaches have 

been replaced by interactive, user-generated, and network-based communication models. Social media 

platforms enable users not only to consume content but also to produce, share, and influence information flows, 

thereby shaping perceptions and decision-making processes of potential tourists (Manoharan et al., 2024). 

Consequently, tourism marketing has evolved into a complex system that requires understanding digital 

engagement, content strategies, and online social interactions (Monda et al., 2024). 

Within this context, influencer marketing has gained prominence as a powerful tool for engaging audiences 

and enhancing destination attractiveness. Influencers, as trusted opinion leaders with extensive follower 
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networks, can shape tourists’ perceptions by sharing authentic and experience-based content. Unlike traditional 

advertising, influencer marketing relies on credibility, relatability, and emotional engagement, which 

significantly impact consumer behavior (Zhang et al., 2021). In tourism, influencers contribute to co-creating 

value by narrating personal travel experiences, thereby fostering a sense of authenticity and connection 

between the audience and the destination (Leong et al., 2024). 

Furthermore, authenticity is a crucial determinant of tourist satisfaction, particularly in historical and cultural 

destinations. The commercialization of tourism experiences, if not managed carefully, may undermine 

perceived authenticity and reduce visitor satisfaction (Zhang & Huang, 2021). Therefore, influencer-generated 

content that reflects genuine experiences can enhance trust and positively influence destination image. 

Additionally, the role of social media marketing activities in building brand equity through electronic brand 

experience has been well documented, highlighting the importance of integrating digital strategies into 

destination marketing frameworks (Lazar, 2023). 

Content marketing also plays a vital role in shaping tourists’ attitudes and behaviors. High-quality, creative, 

and engaging content contributes to electronic word-of-mouth communication and influences purchase 

intentions, making it a key driver of tourism demand (Haghighi Nasab et al., 2023). Similarly, the 

development of structured content marketing models for urban tourism emphasizes the importance of 

technological infrastructure, strategic alignment, and value-oriented content creation (Mozaffari et al., 2024). 

Despite these advancements, the use of social media and influencer marketing in tourism is not without 

challenges. The spread of misinformation and fake news on digital platforms can negatively impact destination 

image and tourist trust, posing significant risks for marketers (Olan et al., 2024). Moreover, the effectiveness 

of social media strategies depends on understanding both their opportunities and potential drawbacks, 

including issues related to content control, credibility, and audience engagement (Monda et al., 2024). 

In the Iranian context, several studies have attempted to develop digital marketing models for tourism, 

particularly focusing on Tehran as a case study. These studies emphasize the need for integrating modern 

marketing approaches, including influencer marketing, into tourism development strategies to enhance 

competitiveness and attract international tourists (Eisavi, 2024). Furthermore, research on sustainable tourism 

highlights the growing importance of environmentally responsible and socially inclusive marketing practices, 

such as green influencer marketing, which can positively influence tourists’ behavioral intentions (Kilic & 

Gurlek, 2024). 

Given the growing importance of influencer marketing and the lack of comprehensive models tailored to 

historical tourism destinations in social media contexts, there is a clear research gap in identifying the key 

dimensions, components, and mechanisms that drive effective influencer marketing in this domain. Therefore, 

the present study aims to design and explain an effective influencer marketing model for the historical tourism 

destination of Tehran within social networks. 

Methods and Materials 
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This study adopts an applied-developmental research design and employs a qualitative approach. The research 

is cross-sectional in nature and utilizes multiple grounded theory as its primary methodological framework. 

Data were collected through two main sources: library research and fieldwork. The field data were obtained 

through semi-structured interviews conducted with 15 participants selected using a snowball sampling 

technique. 

The participants included academic experts, tourism marketers, and experienced tourists who possessed 

relevant knowledge and practical experience in tourism and marketing. The diversity of the sample ensured a 

comprehensive understanding of the research phenomenon from multiple perspectives. 

Data analysis was conducted using content analysis based on grounded theory procedures. The process 

involved open coding, axial coding, and selective coding. Initially, concepts were extracted through detailed 

examination of interview transcripts and literature. These concepts were then categorized into subcategories 

and main categories based on their relationships and patterns. The iterative process of constant comparison 

was employed to refine categories and ensure conceptual coherence. 

To ensure the validity and reliability of the findings, several strategies were adopted, including participant 

feedback, detailed documentation of the research process, and triangulation of data sources. 

Findings 

The findings revealed that the effective influencer marketing model for historical tourism destinations consists 

of two main categories: “core drivers of influencer marketing in social networks” and “formation and 

management of historical tourism destinations.” 

A total of 102 initial codes were identified, which were subsequently grouped into several subcategories. Key 

subcategories included personal experience sharing, innovative and creative content, visual attractiveness, 

honesty and transparency, entertainment value, trust-building, and local community attitudes. 

The analysis indicated that personal experience sharing is one of the most influential factors in attracting 

tourists, as it enhances authenticity and relatability. Creative and innovative content was found to significantly 

increase audience engagement and content visibility. Visual appeal and aesthetic presentation contributed to 

capturing user attention, while entertainment value enhanced user interaction and content dissemination. 

Trust-related factors, such as honesty, transparency, and credibility, were identified as essential for building 

long-term relationships with audiences. Additionally, the attitude and participation of the local community 

were found to play a critical role in shaping the overall image and sustainability of the tourism destination. 

The relationships among these categories suggest that effective influencer marketing is a multidimensional 

process that integrates content quality, influencer characteristics, and social dynamics. 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study highlight the complex and multifaceted nature of influencer marketing in the context 

of historical tourism destinations. The identification of core drivers and subcategories demonstrates that 
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successful marketing strategies must go beyond traditional promotional approaches and focus on creating 

meaningful, authentic, and engaging experiences for potential tourists. 

One of the key insights of this research is the central role of authenticity and personal experience in influencing 

tourist behavior. The emphasis on storytelling and real-life experiences suggests that tourists are increasingly 

seeking genuine and trustworthy information rather than conventional advertising messages. This shift 

underscores the importance of selecting influencers who can effectively communicate authentic narratives and 

establish emotional connections with their audiences. 

The study also underscores the importance of content quality, particularly in terms of creativity, visual appeal, 

and entertainment value. In a highly competitive digital environment, the ability to produce distinctive and 

engaging content is crucial for capturing user attention and fostering interaction. This finding implies that 

tourism marketers should invest in content development strategies that prioritize innovation and user 

engagement. 

Moreover, the significance of trust-related factors, such as honesty and transparency, highlights the need for 

ethical and responsible marketing practices. Building trust is essential for maintaining long-term relationships 

with audiences and ensuring the credibility of marketing campaigns. 

Another important finding is the role of local community attitudes in shaping the perception and sustainability 

of tourism destinations. The involvement of local stakeholders in marketing processes can enhance the 

authenticity of the destination and contribute to its long-term development. 

Overall, the study concludes that influencer marketing in social networks represents a strategic and effective 

approach for promoting historical tourism destinations. By integrating authenticity, creativity, trust, and 

community engagement, tourism managers can develop comprehensive marketing models that enhance 

destination attractiveness, improve tourist experiences, and support sustainable tourism development. 
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