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 A B S T R A C T 
 

 
 

A R T I C L E I N F O 
 

 

The cultural values Urban historical associated with these 

sites can play a pivotal role in heritage preservation and in 

fostering investment through cultural tourism. Accordingly, 

this study aims to investigate the influence of key marketing 

components on the development of cultural tourism. 

Methodologically, the study is descriptive-analytical and 

applied in its objectives. The target population comprised 

inbound tourists visiting Tehran. Given the absence of 

accurate data on the number of incoming tourists, the Cochran 

formula for an infinite population was applied, yielding a 

sample size of 384 respondents. Instrument validity was 

assessed through confirmatory factor analysis, while 

reliability was measured using Cronbach’s alpha coefficient. 

Data were analyzed using SPSS and SmartPLS software 

through descriptive statistics and structural equation modeling 

(SEM). The findings indicate that components of effective 

marketing, including content attractiveness, experience 

sharing, trust-building, and professional reputation, exert a 

positive and statistically significant influence on the 

development of cultural tourism. Based on these findings, it is 

recommended that cultural tourism policymakers and planners 

in Tehran prioritize strategic marketing, particularly 

influencer and content-driven approaches, to enhance tourist 

attraction and capitalize on the socio-economic benefits of 

tourism development. 
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Extended Abstract 

Introduction 
Tehran has historically held a prominent 

role in civilizational exchanges due to its 

economic, cultural, and political 

significance, as well as its unique 

geographic location. The city is rich in 

cultural and tourism assets, exemplified by 

its numerous historical monuments, 

involvement in significant cultural and 

historical events, local rituals and traditions, 

the deep-rooted lifestyle of its residents, 

literary and scientific heritage, and a variety 

of cultural and institutional infrastructures. 

Recognizing the importance of Tehran’s 

social and cultural structures in 

development planning, as a tourism 

destination, and implementing effective 

tourism development strategies can 

stimulate economic, social, and cultural 

growth and revitalize the city's urban space. 

In this context, the central research question 

of this study is: To what extent do 

components of influencer marketing affect 

the development of cultural tourism? 

To answer this question, the study tested 

four main hypotheses: 

1. Content attractiveness positively 

influences the development of cultural 

tourism. 

2. Sharing personal experiences positively 

influences the development of cultural 

tourism. 

3. Building trust positively influences the 

development of cultural tourism. 

4. Professional background positively 

influences the development of cultural 

tourism. 

 

Methodology 

This study is applied in nature and employs 

a descriptive-analytical methodology. The 

statistical population comprised incoming 

tourists to the city of Tehran. Given the 

absence of precise data on the number of 

incoming tourists, Cochran's formula for an 

infinite population was used to estimate the 

sample size, which was calculated to be 384 

respondents. A simple random sampling 

technique was employed. Data were 

collected through a structured 

questionnaire. The reliability of the 

questionnaire was assessed using 

Cronbach’s alpha and the composite 

reliability coefficient (CR). Cronbach’s 

alpha and the composite reliability 

coefficient range from zero to one for each 

variable, and values exceeding 0.7 indicate 

acceptable reliability. The results of 

Cronbach’s alpha and the composite 

reliability analysis confirmed the 

satisfactory reliability of the questionnaire. 
 

Results and Discussion 

The analysis of the research hypotheses 

revealed that content attractiveness, an 

element of influential marketing, 

significantly contributes to the development 

of cultural tourism, with a path coefficient 

of 0.256. Specifically, content 

attractiveness accounts for 6.5% of the 

variance in the dependent variable, i.e., 

cultural tourism development. This finding 

suggests that providing engaging, relevant, 

and high-quality content aligned with 

tourists' preferences plays a critical role in 

persuading them to visit cultural tourism 

destinations. 
The hypothesis concerning the impact of 

experience-sharing, another influential 

marketing component, on cultural tourism 

development was also supported by the 

findings. With a path coefficient of 0.231, 

experience-sharing explains approximately 

5.3% of the variance in cultural tourism 

development. This result reflects the widely 

held view that experience-sharing is more 

impactful in marketing services, such as 

tourism, than in promoting tangible goods. 

This can be attributed to the intangible and 

experiential nature of services. 
The results also confirmed the hypothesis 

that enhancing trust, a key component of 

effective marketing, positively influences 

cultural tourism development. With a path 

coefficient of 0.244, trust enhancement 

accounts for 5.9% of the variance in the 

dependent variable. Trust serves as a 

foundational prerequisite for strengthening 

several key marketing outcomes, such as 

tourist loyalty, travel intention, destination 

attachment, and repeat visitation. As 

destination choices for tourists continue to 

expand, leveraging trust as a strategic asset 

becomes increasingly decisive in attracting 

visitors. 
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Finally, the findings confirmed the positive 

effect of marketers’ professional 

background, another facet of effective 

marketing, on cultural tourism 

development. This variable, with a path 

coefficient of 0.221, explains 4.8% of the 

variance in the dependent variable. This 

suggests that individuals with strong 

professional backgrounds who serve as 

cultural tourism marketers are more likely 

to capture public attention, as their 

credibility and expertise encourage greater 

audience engagement with their 

promotional content. 

 

Conclusion 

Influencer marketing, particularly when 

carried out by individuals active in the 

tourism sector, serves as a powerful 

instrument for the promotion and 

development of cultural tourism. When 

effective strategies are employed in this 

domain, cultural experiences can be 

rendered more appealing to a broader 

audience, while also yielding considerable 

economic and social benefits. The findings 

of this study reveal that key components of 

influencer marketing, including content 

attractiveness, experience sharing, trust 

enhancement, and professional background, 

exert a positive and statistically significant 

influence on the development of cultural 

tourism. Among these components, content 

attractiveness demonstrated the greatest 

impact, with a path coefficient of 0.256. 

Based on the results, it can be concluded 

that influencer marketing plays a pivotal 

role in advancing cultural tourism, as the 

persuasive power of popular and 

recognizable individuals (influencers) helps 

attract larger audiences to cultural 

destinations. Influencers contribute to 

destination awareness by sharing engaging 

content related to historical landmarks, 

local traditions, and cultural festivals. Their 

visual content, such as images and videos, 

often garners greater attention than 

conventional forms of advertising. 

Influencers often enjoy a high degree of 

trust due to the perceived authenticity and 

intimacy of their relationships with 

followers. When influencers endorse 

cultural destinations, potential tourists are 

more likely to perceive them as valuable 

and worth experiencing. 
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 واژگان کلیدی:
  رگذار،یتأث یابیبازار
 محتوا،  تیجذاب

 تجارب،  انیب
 ،یفرهنگ یگردشگر

 .شهر تهران 
 

 

 ت،ینمود هو ،یفرهنگ راثیم یها واجد ارزش یعنوان مکان شهرها به یخیتار یها مجموعه
منسوب  یها . ارزشباشند یم یخیف تارم در ادوار مختلو نوع نگرش مرد ها شهیاند خ،یتار

 یدر قالب گردشگر یگذار هیدر جهت حفاظت و سرما یا نقش عمده توانند یها م به آن
 یابیبازار یها مؤلفه ریتأث نییاساس هدف مطالعه حاضر تب نیا. بر ندینما فایا یفرهنگ

و ازنظر  یزنظر هدف، کاربرداست. مطالعه حاضر ا یفرهنگ یبر توسعه گردشگر رگذاریتأث
به شهر تهران  یپژوهش را گردشگران ورود یاست. جامعه آمار یلیتحل -یفیروش توص

حجم نمونه  نییمنظور تع به یورود انتعداد گردشگر قیبه علت نبود آمار دق داد، یم لیتشک
. دیدنفر برآورد گر 384جامعه نامحدود استفاده شد و حجم نمونه  یاز فرمول کوکران برا

 یآن با استفاده از آلفا ییایو پا یدییتأ یعامل لیبا استفاده از مدل تحل قیابزار تحق ییروا
و  SPSS یافزارها ها با استفاده از نرم داده لیوتحل هیشده است. تجز کرونباخ محاسبه

SMART PLS انجام شد.  یمعادلات ساختار یساز و مدل یفیبا روش آمار توص
محتوا،  تیجذاب یعنی رگذاریتأث یابیبازار یها ان داد که مؤلفهر نشحاض قیتحق یها افتهی
مثبت و  ریتأث یفرهنگ یبر توسعه گردشگر یا اعتماد و سوابق حرفه تیتجارب، تقو انیب

 نیشتریب یدارا ۲52/0 ریمس بیمحتوا با ضر تیها، مؤلفه جذاب مؤلفه نیدارد از ب یرمعنادا
 یریگ جهینت گونه نیا توان یپژوهش م نیحاصل از ا یها افتهیبوده است. بر اساس  ریتأث

شهر تهران لازم است که  یفرهنگ یحوزه گردشگر زانیر و برنامه گذاران استیکرد که س
 یزیر برنامه یفرهنگ یحوزه گردشگر رگذاریتأث یابیبازار صوصاًو مخ یابیدر حوزه بازار

از منافع حاصل از  یمند بهرهجذب گردشگر و  یبرا نهیزم قیطر نیداشته باشند تا از ا
 فراهم گردد. یتوسعه گردشگر
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 مقدمه

 از متعددی منافع دارای که است شده شناخته جهان در سودآور و خدماتی صنعت یک عنوان به حاضر حال گردشگری در

 واقع در (.Altinkaya.2024:12) است المللی بین تأثیرات همچنین و سیاسی فرهنگی، اجتماعی اقتصادی، جمله

 برای گردشگری کند می عمل جامعه و شهر بطن در پایداری حصول برای قوی ابزاری و محرک عنوان به گردشگری

 که دارد اشاره و است شده گنجانده ۲0۱۲ سال در پایدار توسعه زمینه در ملل سازمان کنفرانس نهایی سند در بار اولین

 و دارد ها بخش دیگر اب نزدیکی ارتباط باشد داشته پایدار توسعه مختلف ابعاد در ای عمده نقش تواند می گردشگری

 ،علاوه به( ۲: ۱312،رونیزی اکبریان) آورد فراهم را وکار کسب های فرصت و کند ایجاد مناسبی و شایسته مشاغل تواند می

 جنسیتی، برابری ارتقاء فقر، با مقابله و کاهش بر تأکید با برجسته و مهم مبحثی عنوان به هزاره پایدار توسعه اهداف در

 نتیجه در (.3:۱40۲جلالیان و بیگی،) است شده واقع ویژه موردتوجه جهانی مشارکت افزایش و محیطی پایداری بهبود

 افزایش همچنین و درآمد از بالایی سهم دریافت ویژه به آن مزایای از گیری بهره پی در جهان سرتاسر در مناطق اکثر

 گردشگران تمایل و گردشگری تقاضای طرفی از ندهست یکدیگر با رقابت در خدماتی صنعت، این توسعه از ناشی اشتغال

 به پاسخگویی جهت در گوناگون مقصدهای انریز برنامه رو همین از دارد رشدی روبه روند جدید مقصدهای و جاذبه به

 دسترس قابل و موجود گردشگری منابع تمامی از گیری بهره جهت در رقابتی عرصه در حضور ادامه همچنین و تقاضا این

 و بوده ناشدنی تمام کشورها، فرهنگی هویت بیان ضمن که هستند ارزشمندی منابع معنوی میراث اند شتهدابر گام

 دهه از که است فرهنگی گردشگری گردشگری، های گونه از یکی بنابراین ،(۷ :۱31۱ قادری) دارند کمتری پذیری آسیب

 از که نقشی و فرهنگی گردشگری اهمیت است. دهوب جهان در مقاصد از بسیاری اقتصاد برای اصلی منبع بعد به ۱180

 سازمان که شده باعث دارد؛ درآمدزایی و اقتصاد در دیگر سوی از و ها ملت هویت و فرهنگ احیای و حفظ در سو یک

 نماید تشویق فرهنگی گردشگری مدل توسعه به را کشورها و باشد داشته فرهنگی گردشگری بر زیادی تأکید یونسکو

 (.۱۲1:۱400کاران،اکبری و هم)

 است؛ گردشگران ذهن در نقطه آن بازاریابی کشور، یا و شهر منطقه، جاذبه، یک به گردشگر جذب اصلی عوامل از یکی

 از یکی گردشگری های جاذبه بازاریابی مدیریت باشد شده شناخته سفر از قبل گردشگران برای نقطه آن که طوری به

 رقابت افزایش برای گردشگری مقاصد بازاریابان موجود بازاریابی ابزار دترینتمنقدر همچنین و مهم این در اصلی عوامل

. دارد بر عهده اساسی نقشی بازاریابی گردشگری صنعت در بنابراین است گردشگری مقاصد محصولات پایداری توانایی و

 باشد؛ متأثر کشور یک بازاریابی نخبگان و مشاهیر از تواند می جهانی و محلی عرصه در گردشگری بازار توسعه

 گردشگری بازار توسعه باعث تواند می مدنظر گردشگری مقصد تبلیغ با کشور هر در سرشناس مشاهیر از یکی که طوری به

و در  شتریب گردشگرانباشد،  یگریآن بهتر از دگردشگری که بازاریابی  مقصد (.Shpak et al,2021:44) شود مقصد در

توانند برای محصولات بیشتر تبلیغ کنند ابتدا  جهت دسترسی به افراد که می نیت. بنابراخواهد داش یشتریسود ب تینها

باید از فرآیند انتشار اطلاعات شروع کنند و به سایر مشتریان بالقوه برسند که این دو امر بسیار در تبلیغات مقاصد 

شود. این اطلاعات  به افراد می گردشگری مهم است. انتشار این اطلاعات باعث گسترش دانش از طریق تعاملات

از انواع بازاریابی، بازاریابی  یکی (.Raji et al,2024:394) دهدرا در خصوص انتخاب مقصد تغییر  ها آنرفتار  تواند می

بالقوه،  دارانیبر خر تأثیرگذارکه در آن افراد  شود می فیتعر یابیاز بازار ای شیوه تأثیرگذار یابیبازاراست.  تأثیرگذار

متمرکز  رگذارانیتأث یبر رو کنند میبرندها تلاش  یغاتیتبل ریغ کردیرو نیا گیرند در میقرار  مورد هدفو  شده اسایینش

به  یابیدست یرسانه اجتماع رگذارانیهدف قرار دهند وجود تأث میمستق طور بهرا  یابینقاط تماس بازار که این جای بهشوند 

 است شده سازی شخصی تأثیرگذار قیاز طر کننده مصرفبرند و  نیروابط بمخاطبان گسترده را فراهم نموده است. 
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(Abdin,2023:23.) های توانمندی و امکانات و کارکردها از متأثر نسبی طور به گردشگری های فعالیت ضعف و شدت 

 نوین های حل راه از یکی راستا این در در زمینه جذب و بازگشت مجد گردشگران به مقاصد گردشگری است و موجود

 با فرهنگی های قابلیت و ها جاذبه تبلیغات و معرفی راستای در ویژه به امر این است گردشگری در بازاریابی و تبلیغات

 گردشگری فرهنگی صنعت حوزه در پژوهش انجام ضرورت و اهمیت دارد توجه درخور اهمیت آن پویای ماهیت به توجه

 نیروی یک عنوان به و جهان صنایع پیشروترین از یکی عنوان به صنعت این یمباش داشته توجه که شود می برجسته آنجا از

 داراست را متعددی های ارگان دگرگونی و دهی شکل توانایی اقتصادی و فرهنگی اجتماعی های زمینه در قوی محرک

خود را  امیپ توانند یمی مقاصد گردشگر ،تأثیرگذاراز طریق بازاریابی افراد  غاتیبا تبل (.۲5:۱311روستایی و همکاران،)

 یراه تأثیرگذارافراد  یها رسانه ،یسنت یابیبازار یها برخلاف کانال مؤثر با بازار هدف خود اصلاح کنند. یانداز نیطن یبرا

اجازه  مقاصدتعامل بلادرنگ به  نیا .کنند یفراهم م مقاصد گردشگری با گردشگران یبرا یو فور میارتباط مستق یبرا

افراد کنند.  یآور را جمع یارائه دهند و بازخورد ارزشمند یبانیکنند، پشت یدگیرس یمشتر یها ینگران تا به دهد می

 یمدت با مشتر یکنند و روابط طولان جادیتوانند اعتماد ا یبا تعامل فعال با مخاطبان خود، ممقاصد گردشگری  ریز برنامه

نفر  اردهایلیهر روز توسط م نینکدیو ل ترییتو نستاگرام،ی، ابوک سیمانند ف یاجتماع یها خدمات شبکه کنند. تیرا تقو

در حوزه مقاصد گردشگری و در این میان گردشگری  تأثیرگذاربازاریابی  (.Meng et al,2024:20شود ) یاستفاده م

و  ییشناسا. کند میفرهنگی از جمله ابزارهایی است که زمینه را برای توسعه مقاصد گردشگری فرهنگی فراهم 

به  تواند می یابیبازار نظر ازنقطه ویژه به مقاصد گردشگریدر توسعه  تأثیرگذار های مؤلفهو  ها شاخص بندی لویتوا

بدری و ) شودمنجر  یگردشگر داریتوسعه پا ندیاز تحولات مثبت و سازنده در فرا یاریبس گیری شکل

 (.1۷:۱318همکاران،

 از کشور اقتصادی کلان متغیرهای پیروی همچنین و نفت دراتاص از حاصل درآمدهای به ایران اقتصاد شدید اتکای

 شغلی جدید های فرصت ابعاد همچنین و ارزی درآمدهای و اقتصادی رشد منابع به بخشیدن تنوع لزوم نفت جهانی قیمت

 درآمد لص،ناخا گذاری سرمایه ملی، ناخالص تولید مانند متغیرهایی بر حاکم روند) دهد می نشان ازپیش بیش را کشور در

 و نفت قیمت جهانی کاهش با زمان هم(. است موضوع این دهنده نشان روشنی به ایران، اخیر دهه سه در غیره و سرانه

 به وابسته سنتی اقتصادهای از بسیاری همانند نیز ایران طبیعی، منابع درآمدهای به وابستگی کاهش برای یریز برنامه

 رشد منابع به بخشیدن تنوع منظور به و است داشته راهبردی گیری تهج گردشگری مانند خدماتی صنایع به نفت

 بالقوه های ظرفیت وجود به توجه با کشور در شغلی جدید های فرصت ابعاد همچنین و خود ارزی درآمدهای و اقتصادی

 کشور اخیر تامااقد در توان می را اهمیت این که ای گونه به بوده برخوردار فراوانی اهمیت از گردشگری صنعت توسعه

 جایگاه و نقش ،(۱404 سال تا گردشگر میلیون ۲0 به رسیدن) گردشگری حوزه در کشور ساله بیست انداز چشم نظیر

...  و نظام کلی های سیاست رهبری، معظم مقام بیانات در آن جایگاه و نقش توسعه، ششم ساله پنج برنامه در گردشگری

 بخش در ایران که است آمده ایران گردشگری ملی توسعه جامع سند (. در۱31:۱318نمود )حسنی و رحیم زاده: مشاهده

 در ها بینی پیش اساس بر و دارد را دنیا دهم رتبه باستانی و تاریخی های جاذبه بخش در و پنجم رتبه طبیعی های جاذبه

 ورودی گردشگر میلیون ۲0 نهلاسا به باید ایران است، ساله بیست انداز چشم سند با مصادف که توسعه ششم برنامه پایان

 افق در کشور گردشگری بر حاکم جاری روند با که دهد می نشان های بررسی(. ۱404 انداز چشم سند) کند پیدا دست

 که است امر این دهنده نشان موجود آمارهای یافت خواهیم دست سال در گردشگر میلیون 55 به حداکثر ما انداز چشم

 ،رو ازاین و است ناچیز گردشگری های جاذبه و تمدن و تاریخ وسعت، به توجه با خارجی نگردشگرا جلب در ایران سهم
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 است گردشگران به شده ارائه خدمات کیفیت به توجه و کشورمان در گردشگری صنعت توسعه نیازمند گردشگر جلب

 (.۱48:۱400)دلشاد،

کشور عزیزمان ایران اتفاق افتاده است معرفی و ها و اقتصاد نفتی کشور و ایران هراسی که برای  با توجه به تحریم

توان از  در بازاریابی و تبلیغات است که می مؤثرهای اجتماعی که یکی از روندهای  بی مبتنی بر شبکهتوسعه مدل بازاریا

پایتخت کشور و رشد و توسعه صنعت گردشگری کشور  عنوان بههای تاریخی شهر تهران  طریق آن به معرفی مکان

به توجه به قدمت کشور در زمینه فرهنگ اسلامی  متأسفانهموتور محرکه اقتصاد فرهنگ کشور استفاده نمود.  انعنو به

نگ و اقتصاد کشور وسع در حوزه رشد و توسعه فره طور بهروز تبلیغات و بازاریابی  نوین و به های روشایرانی، اما هنوز از 

 های روشمتمرکز بر روی  طور بههای تاریخی تهران،  و مکان ها بخشر است و با توجه به دولتی بودن اکث نشده استفاده

 تمرکز نشده است. مؤثر طور بهنوین بازاریابی و تبلیغات 

ایران، در تلاش  تأثیرگذارعنوان یکی از مناطق تاریخی و  در شهر تهران به ریزان برنامهاخیر نیز مدیران و  های سالدر 

از دیرباز به دلیل جایگاه اقتصادی، فرهنگی و سیاسی  صنعت گردشگری هستند. تهران برای بهبود جایگاه این مقصد در

 ای در تبادلات تمدنی را بر عهده داشته است. شهر تهران و همچنین به دلیل موقعیت جغرافیایی خاص خود، نقش ویژه

فرینی در رویدادهای فرهنگی و آ های فرهنگی و گردشگری است که در وجود آثار تاریخی متعدد، نقش منبعی از دارایی

های ادبی و  دار ساکنان آن در طول تاریخ، منابع و سرمایه و ریشه فرد ها و مراسمات، سبک زندگی منحصربه تاریخی، آیین

یابد. توجه به  گردشگری تبلور می های جاذبهطور کل مجموعه از میراث فرهنگی و  نهادهای علمی، فرهنگی و تمدنی و به

 استراتژیعنوان مقصدی گردشگری و نیز استفاده از  به ای آن های توسعه ریزی اعی و فرهنگی در برنامهساختار اجتم

ن شهر بی ضمن کمک به رشد اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی به احیای فضای ای تواند میتوسعه گردشگری در آن، 

بازاریابی  های مؤلفهکه  شود یمل مطرح اصلی تحقیق به این شک سؤالتناسب با این ضرورت در تحقیق حاضر مانجامد. 

 تحقیق های فرضیه پژوهش، سؤالراستای پاسخگویی به  در هستند؟ تأثیرگذاربر توسعه گردشگری فرهنگی  تأثیرگذار

 شدند؛ ارائه فرضیه 4 قالب در و ینتدو

 است. تأثیرگذارفرهنگی  ریگردشگ توسعه بر تأثیرگذار بازاریابی به مربوط های مؤلفه از یکی عنوان به محتوا جذابیت (۱

 است. تأثیرگذارفرهنگی  گردشگری توسعه بر تأثیرگذار بازاریابی به مربوط های مؤلفه از یکی عنوان به بیان تجارب (۲

 است. تأثیرگذارفرهنگی  گردشگری توسعه بر تأثیرگذار بازاریابی به مربوط های مؤلفه از یکی عنوان به تقویت اعتماد (3

 تأثیرگذار فرهنگی گردشگری توسعه بر تأثیرگذار بازاریابی به مربوط های مؤلفه از یکی وانعن به ای حرفه سوابق (4

 .است

 است؛ شده ارائه خارجی و داخلی مطالعات بخش دو در حاضر تحقیق موضوع با مرتبط مطالعات

 توسعه بر تأکید با اجتماعی های رسانه در محتوا بازاریابی مدل ارائه( پژوهشی با عنوان ۱403همکاران )مظفری و 

 بعد نهکه  دهد میحاصل از این پژوهش نشان  های یافته. اند دادهانجام  تهران شهر موردی مطالعه شهری گردشگری

 محوریت و رقبا و گردشگران با ارتباط اجتماعی، های رسانه در محتوایی بازاریابی در فناوری محوریت ازجمله؛ اصلی

 سازمانی، فرایندهای در تحول بازاریابی، های زیرساخت ارتقاء محتوایی، بازاریابی در استراتژیک ابعاد ،ها آن های داده

 محتوایی، بازاریابی اهداف اجتماعی، های رسانه در محتوایی بازاریابی فرهنگ ارتقاء محتوایی، بازاریابی در نوآوری

 اجتماعی های رسانه در محتوایی بازاریابی در ندهکن تعیین ابعاد عنوان به که باشد می بازاریابی محتوا تناسب و مداری ارزش

 در دیجیتال بازاریابی مدل ارائه( در پژوهشی با عنوان ۱403) یسویع. شوند می محسوب شهری گردشگری توسعه جهت

 انتشار جهت تخصصی های رسانه از به این نتیجه رسیده است که استفاده (تهران شهر: موردی مطالعه) گردشگری صنعت
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. بزند رقم را مثبتی پیامدهای تواند می اجتماعی های رسانه طرق از تبلیغی پیام ویروسی و سیستماتیک انتشار و لیغیبت پیام

 گردشگری، صنعت در دیجیتال بازاریابی از استفاده برای یساز فرهنگ شامل ای ینهزم عامل دو اینکه اهمیت حائز نکته

 از الگوبرداری شامل گر مداخله عامل دو همچنین و دیجیتال ابیبازاری اجرای برای فرصت داشتن و مناسب بودجه

 مدل راهبردهای بر نیز گردشگر جذب لحاظ از منطقه در رقابت گردشگری، بازاریابی ینهزم در دنیا موفق کشورهای

 هایاروک کسب روند بر آن تأثیر و دیجیتال تحول مطالعه به پژوهشی در( ۱40۲) همکاران و محمودزاده .هستند اثرگذار

 هایوکار کسب ابعاد تمام بر دیجیتال تحول نقش کلی وضعیت در که اند رسیده نتیجه این به و اند پرداخته گردشگری

 جهت دیجیتال بازاریابی مدل ارائه به ای مقاله در( ۱40۲) همکاران و پور طهماسب. است بوده تأثیرگذار گردشگری

 هفت طریق از دیجیتال بازاریابی عناصر که است داده نشان نتایج. اند پرداخته کیش جزیره در هتلداری صنعت توسعه

و  خدمات کیفیت یجترو فرایندها، مدیریت( قیمت) هزینه( ارزش) نسبی مزیت دیجیتال ابزار فنی های ویژگی مؤلفه

 تحول الگوی طراحی به پژوهشی در( ۱40۱) همکاران و پژوه دانش. گذارد می تأثیر گردشگری قصد بر اطلاعات ،کیفیت

 در بهداشت وزارت هدف به توجه با که اند رسیده نتیجه این به و اند پرداخته گردشگری صنعت در مدارانه اخلاق بازاریابی

 داخلی و المللی بین گسترده ارتباطات و اطلاعات بر مبتنی صنعتی عنوان به گردشگری صنعت دیجیتالی خدمات خصوص

( پژوهشی با عنوان ۱311همکاران )و  آبادی حسینروستایی  .گرفت خواهد لیتادیج فناوری تأثیر تحت سریع بسیار

گیلان به این نتیجه رسیدند که  استان: موردی مطالعه شهری گردشگری تاریخی، ـ فرهنگی های قابلیت بازاریابی

 عوامل بین دراین که رددا قرار راهبردی شرایط دسته در تاریخی های قابلیت بازاریابی و فرهنگی های قابلیت بازاریابی

 توسعه. کند می ایفا را کننده تعدیل نقش کشور محیطی شرایط و است حاکم زمینه شرایط گردشگری صنعت به مربوط

و  ۱کلیچ باشد. می گیلان گردشگری تاریخی،-فرهنگی های قابلیت بازاریابی پیامدهای از گیلان اقتصادی و فرهنگی

 برای کاربردی: اعتبارسنجی و مقیاس توسعه سازی، مفهوم: سبز تأثیرگذار بازاریابین ( در پژوهشی با عنوا۲0۲4همکاران )

 تأثیر و زیست محیط با سازگار محصول محور تأثیر ها، یافته طبقبه این نتیجه رسیدند که  گردشگری محصولات

. کردند بینی پیش را سبز گردشگری محصولات به نسبت رفتاری قصد توجهی قابل طور به محیطی زیست محور پایداری

به این  گردشگری در اینفلوئنسرها بازاریابی محورهای: ویروسی بازاریابی( در پژوهشی با عنوان ۲0۲3) ۲زهنگ و هانگ

 میزان یا حرفهاجتماعی از جمله سوابق  یها شبکهافراد مشهور در  بر اساسبازاریابی  های مؤلفهنتیجه رسیدند که 

( در ۲0۲۲همکاران )و  3پالوزو است. تأثیرگذارگردشگر یام بر توسعه گردشگری و جذب فالوورها و همچنین محتوای پ

به این نتیجه  پایدار گردشگری در اینفلوئنسرها نقش بررسی: اینستاگرام در روستایی و شهری مقاصدپژوهشی با عنوان 

مچنین ارائه مواردی که از آثار منفی اجتماعی از طریق ارائه محتواهای جذاب و ه یها شبکهدر  تأثیرگذارها رسیدند که

 زمینه توسعه پایدار گردشگری را فراهم نمایند. توانند یمری در مقاصد گردشگری بکاهد گردشگ

 خاص موضوع و نگاه یک از فرهنگی گردشگری زمینه در تاکنون که دهد می نشان گرفته صورت مطالعات بررسی 

 بر تأکید با فرهنگی گردشگری توسعه فرایند درتأثیرگذار  بازاریابی ریاثرگذا با رابطه در و است گرفته موردمطالعه

 اصول بر تکیه با اند نکرده سعی تاکنون و است نشده انجام خاصی مطالعه تهران شهر خاص صورت به اجتماعی های رسانه

 شهر فرهنگی گردشگری تصنع تقویت سمت به یاجتماع ،یها رسانه حوزه در هم تأثیرگذار آن بازاریابی های توانمندی و

 .است مهم موضوع این به پرداختن حاضر پژوهش هدف که بردارند گام تهران

                                                           
1. Kılıç 

2. Zhang, & Huang 

3. Palazzo 
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 مبانی نظری

 داشته هم با را ذهنی و استراحتی نیازهای که مسافرتی و هدفمند تعطیلات سمت به گردشگری صنعت امروز دنیای در

 عناصر گردشگری از نوع این در. است گردشگری دجدی اشکال این از یکی فرهنگی گردشگری و نماید یم حرکت باشد

 است فرهنگی گردشگری مقصد جوامع در خصوص به گردشگری شناسی انسان مطالعات در عمده جاذبه یک فرهنگی

 اقتصادی و اجتماعی تغییرات در مهمی بسیار نقش که هستند دیگری فرهنگی یها جاذبه نیز زیارتی و مذهبی اماکن

 ،شود یم گذاشته نمایش به گردشگری عرصه در جامعه یک توسط که فرهنگی عناصر گفت وانت می مجموع در دارند

 (.۱18:۱314زارع اشکذری،است ) مقصد جامعه های سنت از بخشی

 صنایع و است داشته جهانی گردشگری بازار در را رشدها ترین سریع و ترین بزرگ از یکی فرهنگی گردشگری امروزه

 Lin etاست ) قرارگرفته مورداستفاده فرهنگی گردشگران مقصدهای ترویج برای ای ایندهزف طور به خلاق و فرهنگی

al,2024:2400.) مناطق یا کشور یک با رابطه در گردشگری از مهمی بخش فرهنگی گردشگری ترتیب همین به 

 Mele etاست ) کرده غالشا را جغرافیایی مناطق این در ها آن زندگی سبک و ها ارزش هنر مردم تاریخ، ویژه به فرهنگی

al,2023:329 .)بسیار و متفاوت گوناگون های لحاظ به دیگر های گردشگری انواع به نسبت گردشگری، این 

 Liشود ) یم داده نشان ها آن ورسوم آداب و دیگر افراد زندگی یادگیری همواره سفر طول در که چرا است؛ فرد منحصربه

etal,2022:34.) خدمات ارائه صورت در خدماتی صنعت یک عنوان به فرهنگی یان گردشگریو در این م یگردشگر 

 حوزه در کنونی رقابتی شرایط در رسد یم نظر به. باشد داشته منطقه یک اقتصاد در ای ملاحظه قابل اثر تواند می باکیفیت

 هر موفقیت که ارچ. شد نخواهد محقق اثربخش و قوی بازاریابی برنامه یک سایه در جز مهم این تحقق گردشگری

مظفری است ) مشتریان افزایش و نگهداری جذب برای مناسب بازاریابی های روش و ابزار از استفاده گرو در یوکار کسب

 شود واقع مفید گردشگری حوزه در ویژه طور به تواند می که جدید بازاریابی یها گونه از یکی .(13:۱403و همکاران،

 (.Su et al,2023:102است ) تأثیرگذار بازاریابی

بر رهبران نظر  میاز اهداف مستق شتریکه در آن برندها ب یغاتیتبل ریغ یابیبازار کردیرو عنوان به تأثیرگذار یابیحوزه بازار

 یابیبازار یبرا یابزار عنوان به طورمعمول به تأثیرگذار یابیبازار(. Feruza,2023:14است ) شده تعریف کنند یمتمرکز 

تا بتواند  شود یم فیتعر تأثیرگذارهامانند  یمخصوص گرانیبا باز مدت کوتاه ای مدت طولانی های همکاری جادیبرندها با ا

که  یفرد کند یم فیتعر نیرا چن تأثیرگذار جیبه مخاطبان هدف برسد، فرهنگ لغت کمبر نترنتیا قیبالقوه از طر طور به

 قیو تشو یاجتماع های شبکهو خدمات در صولات آن مح فینشان دادن و توص یتوسط شرکت برا نهیبا پرداخت هز

به لحاظ  تأثیرگذار یابیاگر بازار ی. در واقع حتکند یم تیفعال و یا سفر به یک مقصد گردشگری ها آن دیافراد به خر گرید

(. Madhani,2022:9است )قبل در عمل وجود داشته  ها مدتبه نظر برسد، از  یتازه و ابتکار اریبس یابیفرم بازار

چند  ای کیخود را در  روانیاز پ یادیکه اجتماع ز شود یمگفته  یبه افراد یاجتماع یها شبکه تأثیرگذاراصطلاح 

خود  ییکه با استفاده از توانا کند یماشاره  تأثیرگذارهابه  تأثیرگذار یابیبازار. اند کرده جادیا یرسانه اجتماع عامل سیستم

 های پیامندارند که  لیمردم تما. دهند یم امیشرکت به جامعه خود پ کی یجارم تنا ایدر مورد محصول  امیانتقال پ یبرا

که هدف  کنند یمفکر  رایرا باور کنند ز تأثیرگذاردارند افراد  لیتما که درحالیدر مورد برندها را باور کنند،  میمستق یغاتیتبل

 (.Ufer et al,2022:963ندارند )را  یهدف نیچن رگذارانیتأث که درحالیمحصولات است  روشم صرفاً فیمستق غاتیتبل

شود و با توجه به چنین رشدی،  های اجتماعی در سراسر جهان مشاهده می های اجتماعی و شبکه روند رشد رسانه

کنند تا به  های اجتماعی و هم در تبلیغات شرکت می هم در بازاریابی رسانهمقاصد گردشگری آور نیست که  تعجب

در تقاطع (. Chhtrapati et al,2024:23)کنند  که در آنجا اکثر وقت آنلاین خود را صرف می مشتریانی دست یابند
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وکارها  کسب یقدرتمند برا یبه ابزار تأثیرگذارافراد  طریقو بازاریابی از  یاجتماع یها رسانه ،یابیو بازار یفناور

 رشیبا پذ یاجتماع یها ارتباط برقرار کنند. رسانهکنند و با مخاطبان هدف خود  غیتا محصولات خود را تبل اند شده تبدیل

بازاریابی اند.  داشته تالیجید یابیبازار یها یتراتژبر اس توجهی قابل تأثیردر حال تحول خود،  شهیهم های ویژگیگسترده و 

تلاش  نیرا کمتتا ب کنند یفراهم م از جمله مقاصد گردشگری وکارها کسب یرا برا سابقه یب یفرصت تأثیرگذارتوسط افراد 

)مقاصد گردشگر( ها  خود، شرکت یکننده و تعامل با فالوورها قانع یمحتوا جادی. با اابندیدست  یادیبه مخاطبان ز

به  ییدهند. توانا ترشگس کیارگان صورت بهخود را  یدهند و دامنه دسترس شیشدن برند خود را افزا دهید توانند یم

 انیسازد تا به مشتر یها را قادر موکار کسبکند و  یم لیرا تسه دهان به دهان یابیارباز یآن صورت بهمحتوا  یگذار اشتراک

 های مؤلفه دربرگیرنده تأثیرگذار یابیبازار (.Wei,2024کنند ) دایپ یخود دسترس میفراتر از شبکه مستق اریبالقوه بس

 (.Doğan, et al,2024است ) یا حرفهجذابیت محتوا، بیان تجارب، تقویت اعتماد و سوابق 

 کالا، بازاریابی با مقایسه در خدمات از جمله گردشگری، بازاریابی در تجربیات گذاری اشتراک به که است این اعتقاد بر

 نامحسوس ویژگی چهار دارای خدمات است خدمات فرد منحصربه های ویژگی دلیل به امر این. است تأثیرگذارتر بسیار

 خطر بر بیشتر مشتری شود می باعث شرایط این. هستند نابودشدگی و ناپذیری تفکیک ،(بودن غیراستاندارد ناهمگنی بودن

 گذاری اشتراک به دیگر طرف از. دارد بیشتری اهمیت خدمات تبلیغات و پیشبرد این بر علاوه. کند تمرکز خدمات مصرف

 در علاوه به(. Femenia-Serra & Gretzel,2020:45است ) معتبرتر ارتباطی بازاریابی های روش سایر از تجربیات

 های روش طریق از مشتریان خرید قصد و یکدیگر با مشتریان تجربیات گذاری اشتراک به مطالعة امروز پررقابت دنیای

 به کنند یم دنبال را بازارها در ها شرکت موفقیت های راه آنلاین اجتماعی های شبکه در تبلیغات و بازاریابی جدید

 دیدگاه و اندیشه با خدمت یا کالا شرکت یک شناساندن در بخش آگاهی ابزار رومندترینین نیآنلا تجربه گذاری اشتراک

 (.Sesar etal,2021:186است )آن چشمگیر  میدان گستردگی. است لازم

زمینه برای جذب  تأثیرگذارجذابیت محتوا اشاره به این دارد که با ارائه محتوای جذاب از طریق بازاریابان  مؤلفه

 تأثیرگذار. مقاصد گردشگری با استفاده از محتوای مناسب بازاریابی گردد یمم به مقاصد گردشگری فراه گردشگر

اجتماعی با گردشگران به اشتراک گذاشته و شرایط را  یها شبکهپیام خود را در قالب تصاویر، ویدئو اخبار در  توانند یم

 (.Polat, et al,2024:326) یندنماراهم برای مسافرت به مقصد گردشگری ف ها آنبرای متقاعد کردن 

بازاریابان  یا حرفهانتخاب مقصد برای گردشگران در حال افزایش است، از اعتماد و سوابق  های ینهگزبا توجه به اینکه 

را زمینه  تأثیرگذار. اعتماد به بازاریاب شود یمدر راستای جذب گردشگری یاد  کننده تعیین های مؤلفه عنوان به تأثیرگذار

که ارائه  دهد میو اعتماد به گردشگران این امکان را  نماید یمپیوند قوی بین گردشگر و مقصد گردشگری فراهم  برای

و صداقت و  تأثیرگذاربازاریاب  ای حرفهشفاف، مطمئن و عاری از ریسک و خشونت خواهد بود. سوابق  صورت بهخدمات 

. دهد می، افزایش شود یماصد گردشگری فرهنگی که برای آن تبلیغ شفافیت در ارائه خدمات اعتماد گردشگر را به مق

بیشتر باشد، تمایل به سفر به آن مقصد نیز بیشتر  تأثیرگذارتوسط بازاریابی  شده ارائهاعتماد به محتوای  میزانهرچه 

 صورت به پژوهش مدل مفهومی های یهفرضبه مبانی نظری و  با توجه (.Zhang, T., & Huang,2022:511شود ) یم

 شکل زیر است
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 مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

 

 روش پژوهش

از روش  ها دادهتحلیلی است. در راستای گردآوری -پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی، و از نظر روش توصیفی

نبود  ، به علتداد می تهران تشکیل شد. جامعه آماری پژوهش را گردشگران ورودی به شهرو میدانی استفاده  ای کتابخانه

تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران برای جامعه نامحدود استفاده شد و  منظور بهار دقیق تعداد گردشگران ورودی آم

 های دادهتصادفی ساده بود. در جهت گردآوری  گیری نمونه صورت به گیری نمونهنفر برآورد گردید روش  384حجم نمونه 

پایایی  است. شده ارائه ۱در این پژوهش در جدول شماره  مورداستفاده های گویه میدانی از پرسشنامه استفاده شد.

( سنجیده شد، مقدار آلفای کرونباخ و cr) ترکیبیپرسشنامه از طریق محاسبه آلفای کرونباخ و محاسبه ضریب پایایی 

اشد، پرسشنامه ب ۷/0از بالاتر  آمده دست بهو چنانچه مقدار  باشد میضریب پایایی ترکیبی برای هر متغیر، بین صفر و یک 

پایایی مناسب پرسشنامه  تأییدکنندهپایایی مناسبی دارد. نتایج حاصل از مقدار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی پرسشنامه 

 .باشد می مورداستفاده
 

 مورداستفاده در پژوهش های شاخص. 1 جدول

 تعداد  ها گویه منابع متغیر

 جذابیت محتوا
(، ۲0۲0) همکارانتایلون و 
 (۲0۲۲) هانگزهنگ و 

، تولید محتوای ابتکاری و خلاقه از فرد منحصربهتولید محتوای جذاب، سبک محتوای 
 برای توجه به آگهی بخش انگیزهگردشگری، تولید محتوای محرک و  مقاصد

4 

 بیان تجارب
(، لین ۲0۲۲) همکارانلی و 

 (۲0۲4) همکارانو 

توانایی تفسیر شخصی، روایت رخدادها و  از مقصد گردشگری، روز بهاطلاعات جدید و 
تجربه شخصی هنگام معرفی مقصد، ارائه تجارب شخصی  بر اساسارائه توضیحات 

 محتوای آنلاین صورت به

4 

 (،۲0۲4) همکارانموندا و  تقویت اعتماد
، تقویت نفس عزتتوانایی ایجاد احساس نزدیکی برای مخاطبان، انتقال احساس 

 برای بازدید به مقصد گردشگری ها آناعتماد در  و ایجاد مخاطبان نفس اعتمادبه
3 

سوابق 
 ای حرفه

 (۲0۲4) همکارانپولات و 
تجربه و تخصص، مهارت و دانش واقعی، توانایی قدرت جذب، داشتن سواد اطلاعاتی 

 روز به

4 

گردشگری 
 فرهنگی

 همکارانروستایی و 
(، مظفری و ۱311)

 (۱403) همکاران

ملموس گردشگری فرهنگی، جلوگیری از فرهنگی ملموس و ناحفظ و احیای آثار 
برای  سازی زمینهتخریب اماکن تاریخی و فرهنگی، ایجاد فضای فرهنگی امن، 

 مختلف های فرهنگشناخت 

4 
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 موردمطالعهمحدوده 

 تشکیل را تهران شهر میراثی چهره طورکلی به تاریخی مراکز مساجد و ،ها گالری ،ها موزه فرهنگی و تاریخی بناهای

 بناهای دیدن مدرن شهرهای در. شود یم شهر یاد این فرهنگی منظر دهنده شکل عناصر عنوان به ها آن از که دهند یم

 است نشین دل گردشگران برای عموماً و بوده شهر آن مردمان گذشته زندگی گر تداعی قدیمی های عمارت و تاریخی

 یاد به را خاطراتی متفاوت محیطی تجربه دلیل به میزبان، فرهنگ و ریخات با آشنایی بر علاوه مناطق این در گردشگران

 به شهر گردشگری مقاصد معرفی یا ها آن مجدد بازگشت در خاطرات این مطلوبیت عدم یا مطلوبیت که سپارند می

 نوساز، قدیمی، های ساختمان کنار در شهر افراد عادی زندگی از ترکیبی تهران میراثی فرهنگی چهره .است مؤثر سایرین

 تهران مردم تاریخی و مذهبی ریشه دلیل به. است تهران بازار و ها گالری یخیتار مدارس، ،ها ،زاده امام مساجد ها موزه

 شهری گردشگری رونق و توسعه در هریک که است برخوردار توجهی قابل مذهبی عناصر از شهر این فرهنگی منظر

 خارجی گردشگر هزار 242 میزبان ۲001 سال در تهران کارت، مستر اخیر شارگز اساس بر .کنند یم ایفا بسزایی نقش

 این به خارجی گردشگران ورود مستمر افزایش همچنین. رسید نفر میلیون ۱/ ۱۱ به میزان این ۲0۱۲ سال در که بود

 توریست نمیلیو 24/۱و  5۱/۱به  ترتیب به ۲0۱2 و ۲0۱5 های سال در گردشگران این آمار است شده موجب شهر

 در. دهند می تشکیل عراقی اتباع ،سو این به ۲0۱۲ سال از را تهران به خارجی مسافران بیشترین ،همه بااین. یابد افزایش

 رسیده نفر هزار 48۷ به ۲0۱2 سال در میزان این که داشتند تهران در شبانه اقامت عراقی هزار 305 حدود ۲0۱۲ سال

 را گردشگری مکان صد از بیش تهران اند بوده تهران به واردشده مهم مسافران مینود ها آذربایجانی عراق، از پس. است

 داوود امامزاده و عبدالعظیم شاه مانند مذهبی گردشگری های جاذبه به توان می میان این از که است داده جای خود در

 نیز و ها موزه و ها میدان ،ها کاخ مانند یتاریخ های جاذبه لتیان، د س و توچال مانند طبیعی های جاذبه همچنین .کرد اشاره

 (.۱43:۱318حسنی و رحیم زاده، هستند ) تهران شهر گردشگری میراث از جزئی ها بوستان و های باغ
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 ها افتهی

اکی از آن یق حتحق های یافته .است شده ارائه تحقیق آماری جامعه جمعیتی های ویژگی نخست نتایج ارائه بخش در

آنان زن و همچنین اکثریت اعضای نمونه آماری  نفر ۱1۷مرد و  کنندگان شرکتنفر از  ۱8۷است که ازنظر جنسیت 

. و نیز اند داشتهنفر قرار  ۱14سال به تعداد  50تا  4۱. بیشترین افراد در رده سنی اند بودهنفر، متأهل  ۲30تحقیق به تعداد 

. همچنین در ادامه نتایج اند بودهتحصیلی کارشناسی نفر، دارای مدرک  ۱23حقیق به تعداد اکثریت اعضای نمونه آماری ت

 روش از پژوهش این مدل آزمون شده است. برای آمده ارائه دست به ها دادهی حاصل از تحلیل استنباط های یافتهتحقیق، 

 مانند شرایطی وجود به نسبت افزار، نرم این. است شده استفاده SMART PLS افزار نرم با ساختاری معادلات سازی مدل

 برازش مدلاست. در این پژوهش،  سازگار نمونه حجم بودن کوچک و ها داده نبودن نرمال مستقل، متغیرهای خطی هم

 های مدل( برازش ۱: شده است انجامبخش  دودر  SMART PLS افزار نرم با ساختاری سازی معادلات در مدل

 .مدل کلی( برازش ۲ گیری اندازه
 گیری برازش مدل اندازه

. است آن به سؤالات مربوط همراه به متغیر یک دربرگیرنده که شود می کلی مدل از بخشی به مربوط گیری، اندازه مدل

 .شود می استفاده روایی واگرا و همگرا روایی پایایی، معیار سه گیری، اندازه های مدل برازش بررسی یبرا

 پایایی و روایی همگرا

پایایی ترکیبی  و کرونباخ یآلفا( ۲ عاملی بار ضرایب( ۱: گیرد می قرار موردسنجش معیار سه توسط شاخص، یاییپا

(CR) 

 بار عاملیضرایب 

 مقدار این اگر که شوند می محاسبه سازه آن با سازه یک های شاخص همبستگی مقدار محاسبه طریق از عاملی بارهای

 خطای واریانس از آن، های شاخص و سازه بین واریانس که است مطلب این مؤید ،شود 4/0 مقدار از بیشتر یا و برابر

 مناسب برای ملاک مقدار بنابراین،. است قبول قابل گیری اندازه مدل آن مورد در پایایی و بوده بیشتر سازه آن گیری اندازه

 سؤال آن ،شد 4/0 از کمتر سؤالاتی عاملی بار مدل، اجرای از پس چنانچه باشد؛ می 4/0 عاملی بارهای ضرایب بودن

 4/0سؤالات بیشتر از  بار عاملیتمامی  ۲ شکلآن قرار نگیرد. مطابق  تأثیرسایر معیارها تحت  بررسی تا شود می حذف

 مناسبی دارد. پایایی نتیجه گرفت که مدل، توان میلازم نیست و  کدام هیچرو حذف  است ازاین
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 سؤالات بار عاملی .3شکل 

 

 ترکیبی() مرکبو پایایی همگرا  ییروا کرونباخ، آلفای

گیری را مشخص  اندازه یها مدلسؤالات یک بعد به یکدیگر برای برازش کافی  یهمبستگمیزان پایایی ترکیبی بیانگر 

ها دو  گیری اندازه نیا نیب یگیری شوند همبستگ چند روش اندازه ایدو  قیاز طر صهیچند خص ای کی هرگاه. کند یم

کند  گیری می را اندازه یواحد صهیخصهایی که  نمرات آزمون نیب یسازد. اگر همبستگ یمهم اعتبار را فراهم مشاخص 

 دیکه آزمون آنچه را که با از این نانیاطم یبرا یهمبستگ نیا وجود باشد. اعتبار همگرا می یبالا باشد، پرسشنامه دارا

 (CR) ۲و پایایی مرکب (AVE) ۱استخراج انسیوار نیانگیم همگرا ییروا یاست. برا یضرور سنجد، یشود م دهیسنج

 برقرار باشد: ریروابط ز دیباشود.  محاسبه می
CR>0.7 

AVE>0.5 
 حداقل AVE اگر. شد استفاده CR معیار از ترکیبی پایایی ضریب و AVE معیار از همگرا، ییروا محاسبه منظور به

 پنهان ریمتغ یک که معنی این به. برخوردارند مناسبی همگرای روایی زا متغیرها که است آن بیانگر باشد، 5/0 با برابر

 اینکه به توجه (. با45:۱31۷غیاثوند،) دهد حیتوض متوسط طور به را های خود شاخص واریانس از نیمی از بیش است قادر

 روایی لذا است، 5/0 بالای تحقیق متغیرهای تمامی برای (AVEشده ) استخراج انسیوار میانگین شاخص تحقیق این در

را  گیری اندازه ابزار پایایی کرونباخ، آلفای ضریب و (CRترکیبی ) پایایی ضریب. شود می دییتأ مدل متغیرهای همگرای

 آلفای ضریب و (CRترکیبی ) پایایی ضریب مقدار اینکه به توجه با ،دهد می نشان (۲) جدول که گونه همان. سنجند می

 در پرسشنامه در موجود متغیرهای های سؤال پایایی بنابراین است، ۷/0 از بیشتر ای پژوهشمتغیره تمامی برای کرونباخ

 .باشند می پذیرش قابل حد
 

 

 

                                                           
1. Average Variance Extracted (AVE) 

2. Composite Reliability (CR) 
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 نتایج روایی همگرا، پایایی مرکب و آلفای کرونباخ. 2جدول 

 میانگین واریانس استخراجی متغیرهای پژوهش
(AVE>0.5) 

 ضریب پایایی ترکیبی
(CR>0.7) 

 نباخضریب آلفای کرو
(Alpha>0.7) 

 850/0 80۷/0 51۲/0 جذابیت محتوای ابتکاری

 ۷33/0 85۲/0 543/0 بیان تجارب شخصی

 844/0 ۷13/0 233/0 تقویت اعتماد مخاطب

 105/0 144/0 5۷۲/0 تأثیرگذار ای حرفهسوابق 

 152/0 133/0 500/0 توسعه گردشگری فرهنگی

 

 با توجه به جدول فوق:

  شده استخراج نسایوار نیانگیممقدار (AVE) شود. است بنابراین روایی همگرا تائید می 5/0تر از  بزرگ 

 مقدار پایایی ( مرکبCR)  شود میبنابراین پایایی مرکب تائید  تر است بزرگ ۷/0در تمامی موارد از آستانه 

 شود میمه تائید بنابراین پایایی پرسشنا تر است بزرگ ۷/0در تمامی موارد از آستانه  مقدار آلفای کرونباخ. 

 روایی واگرا

 سایر با سازه آن همبستگی مقابل در هایش شاخص با سازه یک بستگیهم میزان مقایسه از واگرا، روایی بررسی برای

 AVE میزان که است قبول قابل سطح در وقتی واگرا روایی. شد گرفته بهره لاکر و فورنل روش از استفاده با ها سازه

( ها سازه بین همبستگی ضرایب مقدار مربع یعنی) دیگر های سازه و سازه آن بین اشتراکی واریانس زا بیشتر سازه هر برای

حاضر،  پژوهش در مکنون متغیرهای AVE جذر مقدار است، مشخص (3) شماره جدول در که گونه همان. باشد مدل در

 متغیرهای) ها سازه حاضر، پژوهش در که داشت اظهار توان می رو، ازاین. است بیشتر ،ها آن میان همبستگی مقدار از

 حد در مدل واگرای روایی ،دیگر بیان به. دیگر های سازه با تا دارند خود های شاخص با بیشتری تعامل مدل، در( مکنون

 .است مناسبی
 نتایج روایی واگرا .3جدول 

  جذابیت تجارب شخصی تقویت سوابق گردشگری فرهنگی

    ۷21/0  تکاریجذابیت محتوای اب 

   ۷3۷/0  524/0  بیان تجارب شخصی 

  ۷12/0  255/0  4۱2/0  تقویت اعتماد مخاطب 

 ۷5۷/0  5۲۲/0  5۲1/0  22۱/0  تأثیرگذار ای حرفهسوابق  

۷0۷/0  254/0  28۲/0  5۲۱/0  5۷2/0  توسعه گردشگری فرهنگی 

 

 برازش مدل ساختاری

. مدل رسد میگیری نوبت به برازش مدل ساختاری  دازهان های مدلبعد از برازش  PLSدر  ها دادهمطابق با الگوریتم 

همراه با روابط  به سؤالات )متغیرهای آشکار( کاری ندارد و تنها متغیرهای پنهان و گیری اندازهساختاری برخلاف مدل 

 .گردد میبررسی  ها آنمیان 

Rمعیار 
 :یا  بین یشپ( یا آزمون ارتباط CV redشاخص افزونگی )و  2

R2 سازی معادلات ساختاری به کار  گیری و بخش ساختاری مدل معیاری است که برای متصل کردن بخش اندازه

R هرچه مقدار. گذارد میزا  زا بر یک متغیر درون و نشان از تأثیری دارد که یک متغیر برون رود می
2
های  مربوط به سازه 

را  2۷/0و  33/0، ۱1/0( سه مقدار 303: ۱118) ۱ت. چینزای مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل اس درون

                                                           
1. Chin 
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Rمطابق با جدول زیر، مقدار  عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای برازش مدل معرفی کرده است به
با توجه به سه  2

 دومین شاخص برازش مدل ساختاری، شاخصمناسب بودن برازش مدل ساختاری را تائید ساخت.  توان میمقدار ملاک، 

Q2 زا را مشخص  های درون بینی مدل در سازه ( معرفی شد، قدرت پیش3۲4: ۱1۷5) ۱است. این معیار که توسط گیسر

زای  بینی متغیرهای درون قبول هستند، باید قابلیت پیش هایی که دارای برازش ساختاری قابل مدل ها آنکند. به اعتقاد  می

 تأثیرها  شده باشند، سازه درستی تعریف ها به یک مدل، روابط بین سازه که اگر دراست ین معنی ه امدل را داشته باشند. ب

( 4: ۲001) ۲هنسلر و همکاران (.45:۱31۷غیاثوند،درستی تائید شوند ) ها به کافی بر یکدیگر گذاشته و از این راه فرضیه

. (Henseler,2009:4اند ) بینی کم، متوسط و قوی تعیین نموده عنوان قدرت پیش را به 35/0و  ۲/0، ۱5/0 سه مقدار

Qمقادیر مربوط به شاخص 
دارای  شده منعکساست. با عنایت به مقدار  شده داده( نمایش 4متغیرها در جدول شماره ) 2

 برازش قوی مدل ساختاری پژوهش است. دهنده نشانتوان عنوان نمود که نتایج  و می باشند یمبینی قوی  قدرت پیش
 

Q مقادیر ومقادیر ضریب تعیین . 4جدول 
2 

R مقادیر
2

Qیرمقاد 
2

  

4۲5/0  254/0  توسعه گردشگری فرهنگی 

 

 برازش مدل کلی

این معیار از طریق رابطه زیر محاسبه  شود میاستفاده  GOFبرای بررسی برازش مدل کلی تنها یک معیار به نام 

 .شود می

 
GOF=  

Communalities سازه است و هر  کیر اشتراین مقادیانگینشانة مR
 زای درون های سازهر ین مقادیانگیز مقدار مین 2

 :Henseler et al., 2009) هستند GOFبرای  یف، متوسط و قویر ضعیمقاد 32/0و  ۲5/0، ۱0/0مدل است. سه مقدار 

 دهنده برازش قوی مدل کلی پژوهش است. است و نشان 3۷4/0شده برابر با  . با توجه به مقدار محاسبه(5

تحقیق  های فرضیه، مدل ساختاری و مدل کلی، نوبت به بررسی و آزمون گیری اندازهبررسی برازش مدل پس از 

 شده است. ارائه زیر های شکلاصلی پژوهش به شرح  فرضیهبرای آزمون  plsافزار  . مدل اجراشده در محیط نرمرسد می

 

                                                           
1. Gieser 

2. Henseler et al 



 1414 تابستان، 2، شمارۀ 12مجله گردشگری شهری، دورۀ                                                                                            132

 
 های پژوهش در حالت معناداری مدل ساختاری بررسی فرضیه. 4 شکل

 
 استاندارد ضریب حالت در فرضیه پژوهش ساختاری مدل. 0 شکل

 

مربوط به بازاریابی  های مؤلفهیکی از  عنوان بهجذابیت محتوا  تأثیر، در ارتباط با 4با عنایت به نتایج مندرج در شکل 

تر از  بزرگکه این مقدار  یا گونه بهاست  ۷85/۲برابر با آمده  دست به Tآماره مقدار بر توسعه گردشگری فرهنگی  تأثیرگذار

 توسعه بر تأثیرگذار بازاریابی به مربوط های مؤلفه از یکی عنوان به محتوا جذابیت عنوان نمود که توان یم باشد و می 12/۱

 (β=0/ ۲52)برابر با  آمده دست به یرمس یب، ضر5شکل با توجه به  ینهمچنمعناداری دارد.  تأثیر فرهنگی گردشگری

 عنوان نمود توان یم. پس باشد یم یمصورت مستق به تأثیر ینآمده مثبت است ا دست به یرمس یبضراست، ازآنجاکه 
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مثبت و  تأثیر فرهنگی گردشگری توسعه بر تأثیرگذار بازاریابی به مربوط های مؤلفه از یکی عنوان به محتوا جذابیت

 معناداری دارد.

 بازاریابی به مربوط های مؤلفه از یکی عنوان به بیان تجارب ثیرتأ با ارتباط در، 4با عنایت به نتایج مندرج در شکل 

است  3۱1/۲برابر با آمده  دست به Tآماره مقدار  نتایج حاکی از آن است که فرهنگی گردشگری توسعه بر تأثیرگذار

 های مؤلفه از یکی عنوان به محتوا جذابیتعنوان نمود که  توان یمباشد و  می 12/۱تر از  بزرگی که این مقدار ا گونه به

 یرمس یب، ضر5با توجه به شکل  ینهمچنمعناداری دارد.  تأثیر فرهنگی گردشگری توسعه بر تأثیرگذار بازاریابی به مربوط

 یمصورت مستق به تأثیر ینآمده مثبت است ا دست به یرمس یباست، ازآنجاکه ضر (β=0/ ۲3۱)برابر با  آمده دست به

 توسعه بر تأثیرگذار بازاریابی به مربوط های مؤلفه از یکی عنوان به محتوا جذابیت مودعنوان ن توان یم. پس باشد یم

 مثبت و معناداری دارد. تأثیر فرهنگی گردشگری

 بازاریابی به مربوط های مؤلفه از یکی عنوان به تقویت اعتماد تأثیر با ارتباط در، 4با عنایت به نتایج مندرج در شکل 

است  435/۲برابر با آمده  دست به Tآماره مقدار  نتایج حاکی از آن است که فرهنگی دشگریگر توسعه بر تأثیرگذار

 های مؤلفه از یکی عنوان به اعتماد تقویتعنوان نمود که  توان یمباشد و  می 12/۱تر از  بزرگی که این مقدار ا گونه به

 یرمس یب، ضر5با توجه به شکل  ینهمچنداری دارد. معنا تأثیر فرهنگی گردشگری توسعه بر تأثیرگذار بازاریابی به مربوط

 یمصورت مستق به تأثیر ینآمده مثبت است ا دست به یرمس یباست، ازآنجاکه ضر (β=0/ ۲44)برابر با  آمده دست به

 توسعه بر تأثیرگذار بازاریابی به مربوط های مؤلفه از یکی عنوان به اعتماد تقویت عنوان نمود توان یم. پس باشد یم

 مثبت و معناداری دارد. تأثیر فرهنگی گردشگری

 بازاریابی به مربوط های مؤلفه از یکی عنوان به ای حرفهسوابق  تأثیر با ارتباط در، 4با عنایت به نتایج مندرج در شکل 

ت اس ۱۱۷/۲برابر با آمده  دست به Tآماره مقدار  نتایج حاکی از آن است که فرهنگی گردشگری توسعه بر تأثیرگذار

 های مؤلفه از یکی عنوان به ای حرفه سوابقعنوان نمود که  توان یمباشد و  می 12/۱تر از  بزرگی که این مقدار ا گونه به

 یرمس یب، ضر5با توجه به شکل  ینهمچنمعناداری دارد.  تأثیر فرهنگی گردشگری توسعه بر تأثیرگذار بازاریابی به مربوط

 یمصورت مستق به تأثیر ینآمده مثبت است ا دست به یرمس یبست، ازآنجاکه ضرا (β=0/ ۲۲۱)برابر با  آمده دست به

 توسعه بر تأثیرگذار بازاریابی به مربوط های مؤلفه از یکی عنوان به ای حرفه سوابق عنوان نمود توان یم. پس باشد یم

 مثبت و معناداری دارد. تأثیر فرهنگی گردشگری

 

 بحث

مربوط به  های مؤلفهیکی از  عنوان بهجذابیت محتوا  پژوهش نشان داد که های یهفرضحاصل از بررسی  های یافته

 تواند میمحتوا  جذابیتاست به عبارتی  تأثیرگذاربر توسعه گردشگری فرهنگی  ۲52/0با ضریب مسیر  تأثیرگذاربازاریابی 

 های یافتهایج این فرضیه با نت درصد از واریانس متغیر وابسته یعنی توسعه گردشگری فرهنگی را تبیین نماید. 5/2

در تفسیر ( همخوانی دارد. ۲0۲4همکاران )(، کلیچ و ۱40۲همکاران )پور و  طهماسب(، ۲0۲3هانگ )پژوهش زهنگ و 

دارد گردشگران  عنوان نمود که با ارائه محتوای جذاب، مرتبط، با ارزش سعی در جذب گردشگر توان یمنتایج این فرضیه 

 ها آناز مقاصد گردشگری فرهنگی دارای کیفیت عالی و متناسب با خواسته  شده ارائهه محتوای ک شوند یمزمانی متقاعد 

 باشد.

فرهنگی  گردشگری توسعه بر تأثیرگذار بازاریابی به مربوط های مؤلفه از یکی عنوان به بیان تجارب تأثیر با ارتباط در 

گفت که  توان یمدرصد بود  ۲3۱/0که برابر با  آمده دست بهر فرضیه بود با توجه به مقدار ضریب مسی تأییدنتایج حاکی از 
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 پژوهش های یافتهنتایج این بخش با  بیان تجارب قابل تفسیر است مؤلفه وسیله بهدرصد از واریانس متغیر وابسته  3/5

ن نمود که عنوا توان یمبیین نتایج این فرضیه تدر ( همخوانی دارد. ۲0۲4همکاران )(، کلیچ و ۲0۲3هانگ )زهنگ و 

 کالا، بازاریابی با مقایسه در خدمات از جمله گردشگری بازاریابی در تجربیات گذاری اشتراک به که است این اعتقاد بر

 نامحسوس ویژگی چهار دارای خدمات. است خدمات فرد منحصربه های ویژگی دلیل به امر این. است تأثیرگذارتر بسیار

 بر بیشتر گردشگر شود یم باعث شرایط این هستند نابودشدگی و ناپذیری تفکیک ،(بودن غیراستاندارد ناهمگنی بودن،

 به دیگر طرف از. دارد بیشتری اهمیت خدمات تبلیغات و پیشبرد این بـر علاوه. کند تمرکز خدمات مصرف خطر

 به مطالعه امروز قابتپرر دنیای در علاوه بهاست.  معتبرتر ارتباطی بازاریابی های روش سایر از تجربیات گذاری اشتراک

 در تبلیغات و بازاریابی جدید های روش طریق از سفر مجدد قصد و یکدیگر با گردشگران تجربیات گذاری اشتراک

 .کنند یم دنبال را بازارها در مقاصد موفقیت های راه آنلاین اجتماعی های شبکه

 فرهنگی گردشگری توسعه بر تأثیرگذار بازاریابی به طمربو های مؤلفه از یکی عنوان به تقویت اعتماد تأثیر با ارتباط در

گفت که تقویت اعتماد قادر  توان یمبود و  ۲44/0برابر با  آمده دست بهفرضیه بود مقدار ضریب مسیر  تأییدنتایج حاکی از 

همکاران زو و پژوهش پالو های یافتهنتایج این فرضیه با درصد از واریانس متغیر وابسته را تبیین نماید.  1/5است که 

 توان یمدر تبیین نتایج این فرضیه ( همخوانی دارد. ۱311همکاران )و  پژوه دانش(، ۲0۲4همکاران )(، کلیچ و ۲0۲۲)

 بستگی دل سفر قصد وفاداری جمله از بازاریابی متغیرهای از بسیاری بهبود برای ضروری نیاز پیش اعتمادعنوان کرد که 

 استفاده است، افزایش حال در گردشگران برای مقصد انتخاب های گزینه اینکه به توجه با .است بازدید تکرار و مقصد به

 قــوی پیوندی ایجاد مقصد بازاریابی نهایی هدف .است کننده تعیین بسیار گردشگران نظر جلب راهبرد منزله به اعتماد از

 رفتار احتمال و تقویت را بلندمدت روابط عتمادا پیوند اعتماد است. این اصلی مؤلفه و است برند و گردشگر مـیــان

 که دهد می را اطمینان این کنند یم انتخاب را خاصی مقصد که گردشگرانی به اعتماد دهد می کاهش را طلبانه فرصت

 خدمات ارائه در شفافیت و صداقت .بود خواهد مشاجره خشونت و ریسک از عاری و مطمئن شفاف، صورت به خدمات ارائه

 آن به سفر به تمایل باشد، بیشتر مقصد یک به اعتماد میزان چه هر دهد می توسعه مقاصدی چنین به را رگردشگ اعتماد

 .بود خواهد بیشتر نیز

آن بر توسعه  تأثیر تأییدنتایج حاکی از  تأثیرگذاربازاریابی  های مؤلفهیکی از  عنوان به ای حرفهسوابق  تأثیردر ارتباط با 

درصد از واریانس متغیر وابسته را  8/4است و این متغیر قادر است که  ۲۲۱/0ضریب مسیر  مقدارگردشگری فرهنگی بود 

در  ( همخوانی دارد.۲0۲4همکاران )(، کلیچ و ۲0۲3هانگ )زهنگ و  پژوهش های یافتهنتایج این بخش با  تبین نماید

در راستای تبلیغ  تأثیرگذاربازاریاب  نوانع بهافرادی که  ای حرفهداشتن سوابق عنوان نمود که  توان یمتفسیر این فرضیه 

عمومی بیشتر گردشگران  توجه جلبکه دارند زمینه را برای  ای حرفهبه لطف سابقه  شوند یمگردشگری فرهنگی انتخاب 

 کنند یمافراد را دنبال  گونه اینافراد با اشتیاق بیشتری تبلیغات  گونه اینو مخاطبان  سازند یمرا فراهم 

 

 گیری نتیجه

 توسعه و ترویج برای قدرتمند ابزاری گردشگری، زمینه در فعال اینفلوئنسرهای طریق از ویژه به ،تأثیرگذار بازاریابی

 مخاطبان برای را فرهنگی تجربیات توان می حوزه، این در مؤثر های استراتژی کارگیری به با. است فرهنگی گردشگری

تحقیق حاضر نشان داد  های یافته .شد مند بهره آن اجتماعی و اقتصادی مزایای از حال درعین و کرد تر جذاب تر گسترده

بر توسعه گردشگری  ای حرفهیعنی جذابیت محتوا، بیان تجارب، تقویت اعتماد و سوابق  تأثیرگذاربازاریابی  های مؤلفه که

 تأثیردارای بیشترین  ۲52/0 جذابیت محتوا با ضریب مسیر مؤلفه، ها مؤلفهمثبت و معناداری دارد از بین  تأثیرفرهنگی 
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 توسعه در توجهی قابل نقش تأثیرگذار بازاریابیعنوان نمود که  توان یم آمده دست بهبوده است. با توجه به موارد 

 مخاطبان تواند می( اینفلوئنسرها) شده شناخته و محبوب افراد تأثیرگذاری قدرت از استفاده با زیرا دارد، فرهنگی گردشگری

 های مکان از جذاب محتواهای انتشار با اینفلوئنسرها() یرگذارتأثبازاریابان . کند جذب فرهنگی مقاصد هب را بیشتری

 تصاویر. دهند افزایش مقاصد این به نسبت را مردم آگاهی توانند می فرهنگی های جشنواره و محلی ورسوم آداب تاریخی،

 دلیل به اینفلوئنسرها .کند می جلب سنتی تبلیغات به بتنس بیشتری توجه معمولاً ها آن توسط منتشرشده ویدیوهای و

 توصیه را فرهنگی مقصد یک از بازدید اینفلوئنسر یک وقتی. برخوردارند بالایی اعتماد از خود، مخاطبان با نزدیک ارتباط

 تأثیرگذار بازاریابی .دگیرن می نظر در ارزشمند تجربه یک عنوان به را آن و شوند می مند علاقه آن به بیشتری افراد کند، می

 از خود شخصی های تجربه گذاشتن اشتراک به با تأثیرگذار بازاریابان. گیرد می شکل واقعی های تجربه اساس بر بیشتر

 های گروه توان می اینفلوئنسرها طریق از .کنند می ها آن در مشارکت و بازدید به تشویق را مخاطبان مختلف، های فرهنگ

 صورت به پیام شود می باعث روش این. داد قرار هدف دارند، علاقه هنر یا تاریخ فرهنگ، به که را مخاطبان از خاصی

با عنایت به نتایج حاصل از این پژوهش که  .برسد هستند، مند علاقه فرهنگی سفر به زیاد احتمال به که افرادی به دقیق

 :گردد یمیشنهادهایی به شرح زیر ارائه بر توسعه گردشگری بود پ تأثیرگذاربازاریابی  تأثیر کننده تعیین

 سفیران عنوان به توانند می و هستند شده شناخته فرهنگی زمینه در که افرادی انتخاب: مناسب تأثیرگذاران شناسایی -

 .است مهم بسیار کنند، عمل فرهنگی

 بکشد، تصویر به را محلی های جاذبه و فرهنگ که جذاب گویی داستان و بصری محتوای ایجاد: جذاب محتوای تولید -

 .باشد داشته گردشگران جذب بر زیادی تأثیر تواند می

 دهند می را امکان این تأثیرگذاران به یوتیوب و اینستاگرام مانند اجتماعی های پلتفرم: اجتماعی های شبکه از استفاده . -

 .کنند ترغیب فرهنگی قمناط به سفر به را بیشتری افراد و بگذارند اشتراک به را خود تجربیات راحتی به که

 جذب موجب تواند می فرهنگی رویدادهای برگزاری برای تأثیرگذاران با همکاری: ها جشنواره و رویدادها برگزاری -

 .شود محلی های جاذبه از آگاهی افزایش و گردشگران

 جذابیت به ندتوا می واقعی، تجربیات و بومی فرهنگ نمایش برای محلی جوامع با همکاری: محلی جامعه با تعامل -

 .کند دعوت تر عمیق تجربه به را گردشگران و افزوده فرهنگی گردشگری

 

 حامی مالی

 این اثر حامی مالی ندارد.

 

 سهم نویسندگان در پژوهش
 ها و مراحل پژوهش سهم برابر داشتند. نویسندگان در تمامی بخش

 

 تضاد منافع
 طه با نویسندگی و یا انتشار این مقاله ندارند.دارند که هیچ تضاد منافعی در راب نویسندگان اعلام می

 

 تقدیر و تشکر
ویژه کسانی که کار ارزیابی کیفیت مقالات را انجام دادند، تشکر و  کسانی که در انجام این پژوهش به ما یاری رساندند، به نویسندگان از همه

 نمایند. قدردانی می
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 تجربه تأثیر: فرهنگی گردشگری وفاداری ایجاد(. ۱400. )محمد ،نژاد حاتمی و حامد ،رضوی ؛رضا ،پور اسماعیل ؛محسن ،اکبری

 .۱3۲-۱۱3 ،(۲)5 ،شهرسازی دانش. ماسوله شهر گردشگران مشارکت و فرهنگی ارتباط شهر، ماندگار

 یک در وستاییر گردشگری بازاریابی وضعیت بر تأثیرگذار عوامل تحلیل(. ۱318. )مهدی ،چراغی و مهدی ،حسام ؛علی سید ،بدری

 .۱05-8۲ ،(۷)۲ ،گردشگری توسعه و یریز برنامه. تهران شمال روستاهای: مورد کارشناسان؛ دیدگاه از شهری کلان حوزه

 مجله. شیراز شهر کلان در فرهنگی گردشگری توسعه بر مؤثر های مؤلفه تحلیل(. ۱40۲. )پریسا ،بیکی و اسحاق سید، جلالیان

 .۲۱-۱ ،(۱)۱0 ،شهری گردشگری

-۱35 ،(۱)2 ،شهری گردشگری مجله. تهران شهر در گردشگری صنعت نگاری آینده(. ۱318. )معصومه ،زاده رحیم و علی ،حسنی

۱48. 

 گردشگری صنعت در مدارانه اخلاق بازاریابی دیجیتال تحول الگوی طراحی( ۱40۱) .کیومرث آریا، و لیلا آندرواژ ؛عرفان ،پژوه دانش

 ۱8-3(،4۷) ۱2 ،پزشکی اخلاق .سلامت

 .۱2۱-۱43 ،(۱)8 ،شهری گردشگری مجله. ایران در شهری گردشگری مقصدهای پذیری رقابت تحلیل(. ۱400. )علی ،دلشاد

 های قابلیت بازاریابی(. ۱311. )نرگس ،افروز دل و محمود ،منصف شبگو ؛علی ،سلیمانی پور قلی ؛عادل ،آبادی حسین روستایی

 .33-۲۱، (4)۷ ،شهری گردشگری مجله. گیلان استان: موردی العهمط شهری گردشگری تاریخی، ـ فرهنگی

بر توسعه گردشگری  مؤثرعوامل  .(۱314) ، رضا.آبادی ملکزارع اشکذری، سیدمحمد؛ سقایی، محسن؛ موسوی، میرنجف؛ مختاری 

 .۲0۷-۱81(، 3)۱۷، یا منطقهمجله جغرافیا و آمایش شهری . فرهنگی با رویکرد جذب گردشگران خارجی در ایران مرکزی

 توسعه بر دیجیتال بازاریابی تأثیر چگونگی بررسی(. ۱400. )فرزاد آسایش، و عبداله ینعام ؛اکبر یعل ،یفرهنگ ؛زهرا پور، طهماسب

 ۱۲8-۱۱۷ ،(23) ۷ ،شباک .کیش جزیره های هتل مطالعه مورد گردشگری صنعت

 ،فرهنگ گردشگری(. تهران شهر: موردی مطالعه) گردشگری صنعت در دیجیتال بازاریابی مدل ارائه(. ۱403. )هیرو ،عیسوی

5(۱۷)، 40-5۱. 

 بر آن تأثیر و دیجیتال تحول .(۱40۲) .اصغر علی ،یدریح و طاهره آشتیانی، فاطمه؛ ،یآباد ؛یزدان ،ایزدی ؛مجتبی سید ،محمودزاده

 ۲۱۲-۲0۱ ،(۲۲) ۱۱ ،شهری گردشگری مجله اجتماعی، مطالعات گردشگری هایوکار کسب روند

 با اجتماعی های رسانه در محتوا بازاریابی مدل ارائه(. ۱403. )رضا، پور رنج و حسین ،بیگلو قره ؛سلیمان ،ایرانزاده ؛سوما ،مظفری

 .۱05-81 ،(3)۱۱ ،شهری گردشگری مجله. تهران شهر موردی مطالعه شهری گردشگری توسعه بر تأکید
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