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 چکیده

عنوان یکی از ابزارهای مؤثر در جذب گردشگران و توسعه پایدار این حوزه، نقشی برندسازی گردشگری روستایی به

کند. پژوهش حاضگگر با هدش شگگناسگگایی عوامع موان  و میکلیدی در ارتقای گردشگگگری کشگگورهای م تلف ای ا 

ستایی در ایران، بهبادرنده شگری رو سازی گرد ست. جهت ها در برند شده ا ویژه از منظر خبرگان این حوزه، انجام 

ها ساختاریافته با افراد مت صص در زمینه گردشگری روستایی صورت گرفت. دادهمصاحبه نیمه 20ها، گردآوری داده

ریق تحلیع محتوای کی ی و کدگذاری باز و محوری مورد تجزیه و تحلیع قرار گرفتند. نتایج تحقیق، شگگناسگگایی از ط

های زیرسگگاختی و کالبدی، دهد که شگگامع لالشعامع موان  و بادرنده در قالب شگگش عامع اصگگلی را نشگگان می 38

تاری ی و فرهنگی، ضعف در تبلیغات معضلات سیاسی، ضعف در عوامع اقتصادی و مالی، لالش بازآفرینی هویت 

ریزان کمک کند گذاران و برنامهتواند به سیاستها میباشد. این یافتهو تکنولوژی و ضعف در دانش فنی مدیران می

ستراتژیتا با تحلیع دقیق ستایی تدوین کنند. بهتر این عوامع، ا شگری رو سازی گرد ویژه در های مؤثرتری برای برند

تر و تواند به ایجاد هویت برند قوییران با پتانسیع بالای گردشگری روستایی، توجه به این عوامع میکشوری مانند ا

 .جذب گردشگران بیشتر منجر شده و در نهایت به توسعه پایدار این صنعت کمک نماید

 کی ی، محتوای تحلیع ،هالالش و موان  روستایی، گردشگری گردشگری، برندسازی :کلیدی کلمات
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 مقدمه

   ری     گردشگ       امروزه      رود.       شمار می   به     دنیا      ها در    صنعت     ترین     متنوع  و         بزرگترین              و گردشگری جزء       مسافرت     صنعت

سعه   ای      اندازه   به سازی  و    ن ت      مانند     مهمی      صنای    از   پس   که      یافته      تو            نیا در نظر  د   در        پردرآمد     صنعت      سومین          خودرو

صادان  و    شود        گرفته می صادرات   به      از آن    نیز   ها        اقت       انکار      قابع    غیر    نقش   بر  ه   علاو       همچنین      کنند.  می    یاد       نامرئی             عنوان 

        اجتماعی         اقتصادی،     وسعه ت   از    اعم         زیربنایی    های    ریزی      برنامه   در     موثر      عوامع    جزء        کشورها،        اقتصادی           در شکوفایی   آن

ستعلاجی       فرهنگی  و ست )ا شگری     واق       (. در1394       بیاتی،     نیت    خوش  و             ا شرو      صنای    از    یکی        گرد صادی      پی   ر د        اقت

ست     جهان شتغال   از      زیادی    حجم   که    ا صاص    خود   به   را    ملی      تولید  و       ا ست      داده       اخت سب م      مناب    از    یکی  و    ا       درآمد     نا

     گردد   می      محسگوب      کشگوری               بازرگانی در هر        اقتصگادی    های      فعالیت   در      ملاحظه     قابع    های     مول ه   از       باشگد و       ارزی می

سید ساس         (. براین1391           جمال آباد،       شکیبا  و     نقوی     ) شگر     توان  می     ا     های   ینه  گز       بهترین   از    یکی      عنوان   به   را ی       گرد

      اخیر،     های   سگگال   در     نوپا      صگگنعتی      عنوان   به                   ن ت دانسگگت. گردشگگگری   از     حاصگگع         درآمدهای         جایگزینی     برای     ممکن

    ادل  تع      آوری،    ارز                   اسگگت. ایجاد اشگگتغال،      داشگگته     جهان       فرهنگی  و        اجتماعی         اقتصگگادی،      وضگگعیت   بر      زیادی        تأثیرات

صلح    کمک    ای،     منطقه سازی        فرهنگی،      میراث   در      گذاری       سرمایه   به    کمک       جهانی،       به  سازی   به    کمک      محیط،       به        به

ستگاه   ز  ا      جمعیت          از مهاجرت        جلوگیری  و        گردشگری    های     جاذبه      دارای      م تلف            توسعه مناطق     وحش،     حیات    های       زی

   (.1383 ،      موسوی         آید )صدر          به حساب می     صنعت    این       مزایای

      مقصگگد  ی                 تواند در برندسگگاز ی م    ی،      گردشگگگر   ی  ها ت ی   ظرف   ی    دارا   ی  ها    مکان   ی زسگگا       در برند   ت ی ر ی    و مد   ی ز ی ر      برنامه

       مانند   ی     اهداف   ی        مدون برا   ی ز ی ر         بر برنامه   ه ی        که با تک   ی       از زمان   ، ی      گردشگگگر   ی  ها         واق  مکان    در      باشگگد.    د ی  م    ی      گردشگگگر

       م هوم   .   اند   شگگده   ی                  وارد مقوله برندسگگاز   ی            کنند، به نوع ی             با هم رقابت م   ی     انسگگان   ی  رو ی   و ن   ه ی    سگگرما   ،          جذب گردشگگگر

ساز صد و مکان   ی       برند شگری،    ها            مقا سب و کار و           گرد شده ت                     از دنیای ک ست              جارت وارد             و همکاران،    ی         )دیواندار     ا

   به             توسعه اماکن    ی            ارتباطات برا  و              راهبرد برند   ی  ها               است که از آموزه   د ی        نسبتأ جد   ی     م هوم   ،    مقصد   ی ن ی       برندآفر(. 1391

صول برندآفر   شود           کار برده می ساده به ن   ی ن ی                    . هرلند ا صد در ظاهر  سد، ی م    ظر                      مق             که نقاط قوت    ن ی    از ا     نان ی   اطم     اما      ر

     دار ی  پا      ازات ی             و مثبت به امت   ی       شگگگهرت قو   ق ی          مکان از طر   ن ی                   بازار مرتبط اسگگگت و ا   ی    ازها ی    با ن   ی            مکان به درسگگگت   ک ی

   در              مقاصد، بدون   ر ی    ا سا ی   ی   گرد  عت ی               اعم از مقاصد طب   ، ی               که مقاصد گردشگر          این گونه(. 1384   ،1  نگ ی          رسد )کمارس ی م

شتن سپس طراح   ی                    مش ص در حوزه مقصدساز   ی      برنامه           نظر دا               ن واهند بود و     خود      دار ی                     برند قادر به توسعه پا   ی          و 

                      به همراه ن واهند داشت     یی ا ی   مزا       ی نیز         ن عان محل   ی ذ      برای       شگران د  گر  ی    برا   ی   ذهن   ر ی   تصو   م ی      در ترس   ی              علاوه بر ناتوان

     قان     ع ی               توسعه خود به دلا   ی   برا   ی                  واق ، مقاصد گردشگر    در  .    است   ی      گردشگر     دار ی                     دور از اهداش توسعه پا     امر   ن ی    که ا
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شان دادن    یی     توانا   د ی    و با         ز دارند ا ی ن   ی ا     کننده سا   ی  ها     ت اوت   ی     لگونگ                  لازم در ن شند. در    ر ی         خود با  شته با صد را دا                          مقا

                    گوی سبقت را بربایند    ی              توانند به راحت ی            شود و رقبا م ی       تصور نم   د ی           و قابع بازد   ز ی    متما   ی               صورت، مقصد مکان   ن ی ا   ر ی غ

ساز    که صد در ا   ی       برند ضر، لگونگ   ابد ی ی       م هوم م     نجا ی          مقا صد   ی    معرف   ی                    . در حال حا شگری نقش مهمی در        مقا                     گرد

            های گردشگگگری                                               کند که این امر در ابتدا نیازمند مقصگگد کردن مکان                                        ادامه حیات یا رونق مقاصگگد گردشگگگری ای ا می

سط برنامه شگری           بعد از آن        ریزان و            تو صد گرد سازی مق ست که                              در گرو برند                 مدیران و برنامه              ر توجه ویژه      در کنا        ا

                       در الگوهای نوین مدیریت   .   اسگگت                                                    به اصگگول زیسگگت محیطی، اجتماعی فرهنگی، اقتصگگادی و نهادی            ، نیازمند     ریزان

                       های فراروی یک گردشگر و     فرصت              لرا که توسعه  ؛                  بسیار ارزشمند است                                  مقاصد، برندسازی برای مقصد گردشگری 

     است                                                         اصد گردشگری را کاهش داده و بر قدرت انت اب گردشگر افزوده       میان مق     های                  های مسافرتی، تمایز         تعدد مکان

شگری متمرکز     این    با    (.     2005  ، 1     )پایک صد گرد سازی از مق صویر شگران بر ت شتر پژوه شند  می                                                          وجود، بی و  2)بلوگلو      با

                       عناصر نظریه برندسازی و          بر اساس                 برندسازی مقصد را                                      این امر نیاز به تدوین لارلوب و م هوم. (2009همکاران، 

   (.    2009  ،   3    ریچیهادسون و برنت  )         را دارد                         در ادبیات علمی بازاریابی   موجود            سایر م اهیم

    از     یکی       عنوان ه ب       ایران        محیطی،   و        تاری ی          اجتماعی،       قومی،       هنری،         فرهنگی،     های     جاذبه      غنای   و      تنوع    به      توجه    با

        تاری ی     های     جاذبه       میان،     این    در  .    شود  می        شناخته       جهانی     سطح    در         گردشگری       مقاصد           انگیزترین    شگ ت   و      ترین    جذاب

      کنند  می      ای ا         گردشگگگری       توسگگعه   و      ریزی      برنامه        فرآیند    در       محوری   و       اسگگاسگگی      نقشگگی         روسگگتاها    در       موجود        فرهنگی   و

      برای         گردشگگگری     های      فعالیت      صگگحیح        مدیریت   و           سگگازماندهی    به      نیاز     رو،   این    از   (.     1402 :  38         شگگهبازی،   و      زاده   تقی )

صادی،         فرهنگی،        مزایای    از       بهینه        برداری    بهره ست   و         اجتماعی          اقت     در  .    شود  می       احساس     شدت  به      صنعت     این       محیطی    زی

ستا،     این سیاری       مبنای       عنوان  به       تواند  می    که           تأثیرگذار   و     مهم     های    جنبه    از     یکی        را ستیابی     جهت    در      مثبت         تغییرات   ز ا        ب          د

         است اده       معنای  به       م هوم     این  .    است   "       گردشگری          برندسازی "       گیرد،      قرار      توجه      مورد         گردشگری      صنعت        پایدار       توسعه    به

ستراتژی    از سب        م اهیم   و    ها        ا شگران     جذب       منظور  به       منا ست   و          گرد س     خاص       منطقه    یک    به    ها      توری        نهایت    در    که   ت  ا

  .   شود    آن    در         گردشگری         پایداری   و     رشد      موجب   و       بب شد       منطقه    آن    به    ای    ویژه      هویت       تواند  می

                                                     ها بیشتر بر برند خود تکیه خواهند کرد و برند به عنوان                      دهند که در آینده شرکت                           نتایج تحقیقات م تلف نشان می

         عنوان یک                                     ها انت اب خواهد شگگگد. در واق ، برند به                 ها و هدایت فعالیت                                  نقطه آغاز در فرآیند طراحی اسگگگتراتژی

        ای پیدا                شگگده، اهمیت ویژه                   سگگیدن به اهداش تعیین      ها و ر        های شگگرکت                  دهی به مسگگیر فعالیت            یاب برای جهت      موقعیت

                                                                        عنوان یک نگرش و رویکرد اسگگگتراتژیک، فرآیند حرکت سگگگازمان را حول محور ایجاد،                        خواهد کرد. برندمداری به
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      منظور                    کند. این رویکرد، به                                                                       توسگگعه و پشگگتیبانی از شگگناخت برند در ابتدای تعاملات با مشگگتریان هدش تعریف می

 . (    2012  ، 1                  گیرد )وانگ و مریلس                                     قابتی پایدار در بازارهای م تلف شکع می                 دستیابی به مزیت ر

                    شگود، برندسگازی به یک                                                     های جهانی و نیاز به تمایز در بازارها به شگدت احسگاس می                        در دنیای امروز، که رقابت

             نند گردشگری،           های خاص ما                              ویژه در صنای  م تلف و در زمینه                                                  ابزار حیاتی تبدیع شده است. بنابراین، اهمیت برند به

                                                        وکارها ای ا کند. در این راستا، توجه به برندسازی گردشگری                              کننده در موفقیت و پایداری کسب                تواند نقشی تعیین  می

ستراتژی کلیدی، برای جذب گردشگران و توسعه پایدار صنعت گردشگری امری ضروری و غیرقابع   به                                                                                             عنوان یک ا

 .          اجتناب است

 مبانی نظری

 گردشگری

شگری، این م هوم به مجموعه فعالیتمطابق با   شگران             هایی اطلاق می                                                تعاریف عمومی گرد سط گرد                      شود که تو

شامع اقداماتی است که تسهیلاتی را برای این افراد فراهم می        انجام می     شود                             کنند. گردشگر به فردی گ ته می                                                             شود و 

ستا، کن رانس         ه س ر می       وگذار ب                                                           که به منظور دیدار از مناظر م تلف و به قصد ت ریح، گردش و گشت                            رود. در این را

شگران بین شگری، برای گرد سازمان جهانی گرد ستناد به تعریف  سازمان ملع متحد، با ا سعه         المللی                                                                                          تجارت و تو

ست:  س ر می »                       تعری ی ارائه کرده ا شور  سک    گونه      کند به                                 فردی که بین دو یا لند ک                  ونت دائم خود بیش                ای که از محع 

                          همچنین، پع روبر در تعری ی   «                             وکار یا دیگر اهداش دور باشد.                         ک سال به منظور فراغت، کسب                     از یک روز و کمتر از ی

       کند تا                                      هایی غیر از محع زندگی ثابت خود س ر می                  کند که فرد به مکان                   عنوان عملی تعریف می                   دیگر، گردشگری را به

     جویی                             ش اصلی آن غیر از ت ریح و لذت    ا هد ی                    جایی کمی همراه باشد                                             از آن مکان لذت ببرد. حتی اگر این س ر با جابه

 . ( 2  :     1380            دهد )محلاتی،                              شود که این فرآیند را انجام می                           باشد. گردشگر به کسی اطلاق می

 

                گردشگری روستایی

 

صاد یمیو اقل یعیطب عوامع ساختار اقت ستا، باعث ا یو فرهنگ یاجتماع ،یهمراه با  شکع و  تنوع جادیهر رو در 

ستاها م سنت شت،ینوع مع ،یتنوع در معمار نی. اشودینوع رو سوم،  به  ،یو قوم یها و اعتقادات مذهبآداب و ر

صار ییهاعنوان جاذبه شمار م یبرا یانح شگران به  شرودیگرد شگ ژهیوبه گران،. گرد شگران کاو  زهیر، با انگگرد

 .شوندیمناطق جذب م نیبه ا انییو فرهنگ روستا یزندگ وهیبا ش ییو آشنا یکنجکاو
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دارند و همچون آثار  یدر صگگنعت گردشگگگر ژهیو یگاهیجا ،یو فرهنگ غن یسگگنت یبا معمار ییروسگگتا مناطق

شمند، ن یشهر ص ازمندیارز ستند. به هم انتیح اظت و  ست برنامه یضرور ع،یدل نیه سب با نوع و  ییهاا متنا

 یفرهنگ راثیتا روستاها به عنوان م کنندیها کمک مبرنامه نیو اجرا شود. ا نیها تدوح ظ آن یآثار برا نیا تیاهم

 ندهیآ یهاگذر زمان و دستبرد افراد سودجو مح وظ بمانند و نسع ،یعیطب یهابیاز آس یو مناب  ارزشمند گردشگر

 (.1389 ،یمند شوند )رضوانبهره یفرهنگ یهانهیگنج نیبتوانند از ا زین

فرد را منحصربه یبه مقاصد گردشگر عیتبد تیقابل ژه،یو یو انسان یعیو مناب  طب یمیاقل طیشرا عیبه دل روستاها

 دارند، عبارتند از: تیاهم یارزشمند روستاها که در مقاصد گردشگر یهایژگیاز و یدارند. برخ

 دارند. یهماهنگ یفرهنگ و آداب محل ،ییایجغراف طیکه با شرا یسنت یخاص و معمار یکالبد یفضاها

 است. انییروستا یو سبک زندگ یکه معرش فرهنگ بوم یدست  یو صنا یمحل یاقتصاد یهاتیفعال

 دارند. یسازگار یعیو طب یکه با مناب  محل داریپا شتیمع یالگوها

 .کندیگردشگران فراهم م یآرام که امکان تجربه سکوت و آرامش را برا طیسالم و مح یو هوا آب

و  ای)ازک کندیم جادیا یدنید یهاجاذبه ،یسنت ین ورده و فضادست عتیبا طب بیبکر و متنوع که در ترک مناظر

 (.138۷ ،یمانیا

            عنوان مقاصگگد                  فرد خود همواره به                                  های فرهنگی، معماری و طبیعی منحصگگربه           واسگگطه ویژگی                 روسگگتاهای ایران به

شناخته می شگری              ای مت اوت و                                                          شوند. تنوع اقلیمی و غنای فرهنگی موجود در این مناطق، تجربه                            جذاب و مهم گرد

                                                             آورد. بسیاری از این روستاها با دارا بودن معماری سنتی، آداب و                                           شار از آرامش را برای گردشگران به ارمغان می  سر

            آورند. علاوه                                                                        دستی متنوع، فرصتی منحصر به فرد برای آشنایی با سبک زندگی بومیان فراهم می                رسوم خاص و صنای 

    شگگود                                        اطق، موجب جذب گردشگگگران داخلی و خارجی می            کننده این من             اندازهای خیره                       بر این، طبیعت بکر و لشگگم

 . (    1403                    )اسدالهی و همکاران، 

                گردشگری روستایی          برندسازی

ساز شگر یبرند صد گرد شده یهایی: در مورد تل یق تمام ویژگیمق ست که با آن مکان عجین  ست ا به عنوان  ا

سگگگطح بالا، فرهنگ،  یورزشگگگ هایتیم ،یمثال، محصگگگولات، خدمات گردشگگگگری، برگزاری رویدادهای ورزشگگگ

صیت یگویای هویت خود گذاری، تکنولوژی، آموزش و... تحت لوای یک م هوم، کهسرمایه ش  صر به فرد و   یمنح

 .(1390و بذرافشان،  یایوب) شود برای آن مقصد باشد و موجب تمایز آن از رقبایش

صد را اینگونه تعری یو ریچ یریچ شگری، برند مق صد گرد سازی مق صد نام،  برند کنند:ف میدر کتاب برند مق

سازد، نوید یک س ر یمتمایز م و است که علاوه بر اینکه مقصد را مش ص یسمبع، لوگو، عبارت یا اشکال گرافیک
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صد را به همراه دارد. ییادماندن به در جهت تحکیم و تقویت  یبه عنوان عامل همچنین و تجربه منحصر به فرد در مق

 ( 1389 ،یزدی یایوبو  یایمان .)ندکمی عمع مد نظر خاطرات م رح از مقصد

 شود که:یم یهای بازاریابای از فعالیتبرندسازی مقصد گردشگری شامع مجموعه

 . بکندسازد، حمایت  یاز برند که به مقصد گردشگری ماهیت داده و آن را متمایز م *

 . ح ظ کندتوان انتقال تجارب مثبت را که منحصرا در پیوند با مقصد گردشگری است،  *

 . سازدبین بازدید کننده ومقصد گردشگری را تقویت و مستحکم  یارتباط حس *

 (. 2005، همکاران و 1بلین)را کاهش دهد  )گردشگر(هزینه های تحقیق مصرش کننده *

 

 تحقیق پیشینه

       طالعه:  م      )مورد    ی                برند مقصد گردشگر    ژه ی               بر ابعاد ارزش و   ی    ش اه     غات ی   تبل   ی      اثرسنج         به بررسی   (1393 )   ی     غضن ر

   ی   شگر             برند مقصد گرد    ژه ی             درباره ارزش و( 200۷ )   ک ی         مدل کوتکن   ی             پژوهش بر مبنا   ن ی   . ا      پرداخت             شهرستان محلات 

ست. ارزش و     فته        انجام گر شگر    ژه ی           ا صد گرد    ر ی  صو ت         از برند،    ی             لهار بعد آگاه   ی    دارا   ک ی             طبق مدل کونکن   ی                برند مق

          کور، علاوه         پژوهش مذ   ج ی               اساس، برابر نتا   ن ی         است. بر ا   ی                   به برند مقصد گردشگر   ی                  ادراک شده و وفادار   ت ی   ی       برند، ک

   ر ی       بعد تصو     ده، ی س          به اثبات ر   ی    ش اه     غات ی                                      که در مطالعات گذشته رابطه آن ها با تبل   ، ی                از برند و وفادار   ی    آگاه        بر بعد

     غات ی       نوع تبل   ن ی           دارد و از ا   ی             رابطه معنادار   ی    ش اه     غات ی      با تبل   ز ی ن   ی                          اک شده از برند مقصد گردشگر   ادر   ت ی   ی   و ک      برند

   د.           از برند دار   ی    آگاه   ی     را رو   ر ی   تأث   ن ی   شتر ی ب   ی    ش اه     غات ی   تبل   ، ی ر ی   رپذ ی                . از نظر شدت تأث  رد ی  پذ   ی م   ر ی   تأث

       مطالعه           دکنندگان ی    بازد      دگاه ی    از د   ی           برند گردشگگگر   ن  یی     در تع   ی   شگگهر   ی  ها     نشگگانه     گاه ی  جا  (1393 )    ان ی        سگگادات مک

شهر تهران ی    مورد س         تا علاوه ب    ست ا                       پژوهش، محقق در تلاش بوده   ن ی ا    در   .                         را مورد مطالعه قرار دادند             :     سه    ی      ر برر

   ی   برا   ی ز            را در برندسا   ی   شهر   ی  ها     نشانه     گاه ی  جا   ، ی   شهر  ی                    مقصد و شهر و گردشگر   ی       برندساز   ، ی               حوزه نشانه شناس

           دن به برند  ش   ع ی   تبد   ی      را برا   ی         نشانه شهر   ک ی     های ی  ژگ ی        کنند و و      روشن  ی    شهر   ی                              مقصدها و به دنبال آن در گردشگر

شگر شانه   ی ر ی گ    جه ی  نت    ت، ی                  ارائه دهند. در نها   ی      گرد شگر گ     برند    ن  یی     در تع   ی  اد ی ز   ت ی   اهم   ی   شهر   ی  ها            شده که ن    ی     رد

   ه     شدن ب   ع ی د  تب   ت ی             خاص خود، قابل     های ی  ژگ ی و   ع ی           اند و به دل   ی   شهر   ی              عناصر در فضاها   ن ی  تر   ز ی            دارند و متما   ی   شهر

                شهرها را دارند.   ی           برند گردشگر

صو   ت ی ر ی      نقش مد   ع ی   تحل   به   (1393           و همکاران )     انه ی ل   ی  در ی ح سو   ی   شهر   ی                      و برند در توسعه گردشگر   ر ی   ت    ی     به 

شهر تبر ی    مورد        مطالعه   ،      اثرب ش   ی         سازوکارها صو   ی   کرد ی     با رو ، ز ی             : کلان  صو    سه ی      به مقا   ی ت ی  هو   -   ی ر ی   ت شهر    ر ی   ت          برند 

س ر و همچن   ز ی   تبر صو   ر ی   تأث   ن ی                          در قبع و بعد از  س ر بر توسعه گردشگر   ر ی   ت           پرداختند   ز ی      در تبر   ی   شهر   ی                               برند بعد از 

                                                           
6 Blain  
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سا شنا صت ها و تهد    یی                  سپس اقدام به  ضعف و قوت، و فر صو   ت ی ر ی  مد   ی   دها ی                               نقاط        کند و   می    ند     بر بر   ی    مبتن   ر ی   ت

                        دهد که در ب ش نقاط قوت،    ی            پژوهش نشگگگان م   ن ی ا  SWOT   ی               دهد. مدل راهبرد   ی            مبنا ارائه م   ن ی    بر ا    یی        راهبردها

      توسگگگعه    ی                و عزم مسگگگنولان برا    ز، ی    متما   ی   ی   تار        و بافت   ی   ی   تار   ت ی       وجود هو   ، ی           مقصگگگد گردشگگگگر   ت ی         عوامع امن

شگر صو   ت ی ر ی           نقاط قوت مد   ن ی         از مهم تر   ی      گرد ست.    ز ی        برند تبر   ر ی   ت ضعف، عوامع کم توجه    در     ا    به    ی                           ب ش نقاط 

   ی       و معمار   ی      شگگهرسگگاز   ی                       مردم به الگوها و فرم ها   ع ی   تما    ت، ی      و باهو   ی   ی   تار   ی         و بافت ها   ی   شگگهر   ت ی        موضگگوع هو

   در    ی   ران ی ا   ی             بر فرهنگ اسگگلام   د ی   تأک      ران، ی ا   ی    اسگگلام   ی                          در برنامه پنجم توسگگعه جمهور   ی             وتوسگگعه گردشگگگر   ی    ربوم ی غ

سعه جمهور      پنجم        برنامه سلام   ی           تو صد     ران ی ا   ی    ا شگر   ی   برا   ی                         و مطرح بودن به عنوان مق    ن ی         از مهم تر   ی     درمان   ی      گرد

   ی     شهرها   ت ی    موقع   ف ی   تضع   ی         شهرها برا    ان ی             عوامع رقابت م      دها، ی            . در ب ش تهد   زند ی   تبر   ر ی   تصو   ت ی ر ی  مد   ی  ها      فرصت

ضع   ی    جهان     گر، ی د سانه ا     غات ی          شهرها، تبل   ی   محل   ت ی  هو   ف ی         شدن و ت صو     ران ی ا   ه ی  عل   ی       ر     مهم          نامطلوب  ی  ر ی           و ارائه ت

  .   زند ی   تبر   ر ی   تصو   ت ی ر ی  مد   ی   دها ی   تهد   ن ی  تر

براسگگاس اصگگول  یمنطقه ا یتوسگگعگ گردشگگگر یوهایسگگنار نیبه تدو ی( در پژوهشگگ1395) عطریانو  یزال

ستان همدان(  یپژوهندهیآ ست اده)مورد مطالعه: ا . پرداختند یو دل  یونگاریسنار ،یساختار عیتحل هایاز روش با ا

عوامع بر  نیاست. ا گذار­ریاستان همدان تأث هندیآ یگردشگر هدر توسع یعامع اصل 14پژوهش نشان داد  نیا جینتا

 4111 ،یاحتمال هایتیوضگگع عیاز تحل عد. بانجامندیم یاحتمال تیوضگگع 41به  یسگگیونویسگگنار هایعیاسگگاس تحل

استان  یگرگردش هدر توسع یبا احتمال وقوع قو ویسنار 5و  کردنیباور ویسنار 14 ف،یبا احتمال وقوع ضع ویسنار

 شد.  انیاستان همدان ب یتوسعگ گردشگر یبرا ایی­مهم راهبرد هایویسنار یبرا ت،یشد. در نها ییهمدان شناسا

ساز یتحت عنوان مدل یمطالعه ا (2013) 1 و کیو میک صد: ادغام م اه یاز برند صو میمق صد ریبرند و ت انجام  مق

 ارزش درک شده  نیهمچن و خدمات و ارزش درک شده تی یمقصد بر ک ریها نشان داد تصوپژوهش آن جی. نتادادند

 .مؤثر است یو وفادار تیرضا بر

 ی( انجام دادند. : اسگگگلوونی)مورد یبرند مقاصگگگد گردشگگگگر( مطالعه ای تحت عنوان 2014)2 ک و گونسگگگنکون

کنندگان پرداخته اند. در  از منظر عرضگگه یبرند مقصگگد گردشگگگر تیم هوم هو یبررسگگ پژوهش بهن ایدر محققین 

است؛ انجام شده ریدرک تصو کردیعمدتا با رو یمقاصد گردشگر یرندسازب قاتیاند که تحقکرده یریگ جهینت تینها

 یمطالعه مورد یبرا یپژوهش، اسلوون نیطرش عرضه کاملا محسوس است. در ا یهادگاهیکمبود مطالعه د نیبنابرا

 است.انت اب شده

                                                           
7 kim and Qu  
8  Konesnic and Frank Go  
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س صد نام تجاربه  (2015) 1و همکاران ایگار سپان یتجرب عیو تحل هی: تجزیارائه مدل مق صد ا پرداختند.  ایدر مقا

صل ست که برند را نیا مطالعه نیا یهدش ا ساس ت اوت ها و  (SITD)تیسه گانه موفق یشاخص ها ا صد برا مق

در خصگگوص توسگگعه راهبرد  یدیپژوهش، اطلاعات م  نیکند. در ای رین عان م تلف اندازه گ یذ یشگگباهت ها

صد  تیریمد یسازمان ها ش و خطرات (DMOS)مق سنت ینا شده یاز راهبرد  ست. برابر نتامتمرکز آورده   نیا جیا

 رانیمد یمقصگگگد و عامع ناتوان تیریخطرات مد نیاز مهم تر یکی یو مردم محل نانیگرفتن کارآفر دهیپژوهش، ناد

 یاست. برندسازمقصد توجه شده یزیاز برنامه ر شیمقصد ب تیریپژوهش، به مد نیمقصد است. در ا یدر برندساز

 ا،یدر اسپان نوشیدنی یگردشگر یدرباره مقصدها ،ینسکیبرز گرانادا توسط آلیسا یتوسعه گردشگر عیمقصد و تحل

ن وذ  یبرا یمدل تیمنطقه بحث کرده و در نها نیا یگردشگگگر برند مقصگگد ژهیدرباره مدل ارزش و یبه طور مورد

 .استارائه شده D0برند مقصد به مبدأ تحت عنوان مدل 

 

 تحقیقروش 

ساپژوهش، به نیدر ا شنا سازموان  و لالش هاموان  و عوامع  ییمنظور  شگر یدر برند ستار یگرد از روش  ،ییو

به اجرا  1شگگده در شگگکع ائهار کردیمشگگ ص و طبق رو یمراحل یط ندیفرآ نیاسگگت اده شگگد. ا ی یک یمحتوا عیتحل

 درآمد.

 محتوای کی یها با است اده از روش تحلیع بازدارندهمراحع شناسایی 

 

 

 

 

 

 

 ها با است اده از روش تحلیع محتوای کی ی( مراحع شناسایی بازدارنده1شکع )

                                                           
9  Garcia  

 بررسی و تحلیع ادبیات نظری تبیین الگوی برندسازی گردشگری روستایی

نظران ب ش گردشگری روستاییانجام مصاحبه نیمه ساختاریافته با صاحب  

هاهای کی ی حاصع از ادبیات نظری و مصاحبهتحلیع محتوای داده  

گردشگری روستاییکلیدی توسعه برندسازی موان  و لالش هاهای  است راج  
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سان نیا یجامعه آمار شنا صان و کار ص شامع مت  شگر یپژوهش  ساز یبود که در حوزه گرد شگر یو برند  یگرد

صاحببه شناخته معنوان  شارکتمنظور انت اب . بهشدندینظران و خبرگان  هدفمند  یریگکنندگان، از روش نمونهم

شد که در نها یگلوله برف کیو تکن ست اده  صل یبرامت صصان  نین ر از ا 20 تیا شدند. ابزار ا صاحبه انت اب   یم

 اتیمند ادببود. در گام ن سگگت، با مرور نظام افتهیسگگاختارمهین قیعم یهاب ش، مصگگاحبه نیها در اداده یگردآور

ها فراهم داده عیتحل یبرا قیو دق یعلم یو اسگگت راج شگگد تا لارلوب یمصگگاحبه طراح یدیت کلپژوهش، سگگؤالا

،  2، اعتبارپذیری 1پذیریاطمینان برای اطمینان از قابلیت اعتماد این پژوهش، از لهار شگگاخص اصگگلی شگگامع گردد.

آوری اطلاعات، موضگگگوع منظور ارتقای اعتبارپذیری، در مرحله جم اسگگگت اده گردید. به 4و تأییدپذیری 3پذیریانتقال

سازی سی قرار گرفت. در  برند ش اش مورد برر سؤالات متنوع و  ستایی از زوایای م تلف و با طرح  شگری رو گرد

 .بهره گرفته شد بندی پژوهشگر یا تحلیلیزاویهها نیز از روش مرحله تحلیع داده

صع از کدگذاری دادهبرای  صاحبهافزایش اعتبار محتوایی، نتایج حا شوندگان قرار گرفت و ها در اختیار پنج ن ر از م

 .کار گرفته شدبازخوردهای آنان برای اصلاح و بهبود نتایج نهایی به

ول در جد روستایی گردشگری برند سازی هایموان  و لالش ها شناسایی جهت مصاحبه شوندگان فردی ویژگیهای

 .است شده ( آورده1شماره)

 شوندگانمصاحبهی احرفههای فردی و یژگیو: 1جدول 

 تحصیلات حوزه فعالیت جایگاه سازمانی سن ردیف
ساااابقه 

 فعالیت

 29 دکتری دستیی صناوزارت میراث فرهنگی، گردشگری و  مدیر ب ش دولتی 65 1

 1۷ دکتری دانشگاه علمیهینت 50 2

 28 دکتری دانشگاه علمیهینت 58 3

 8 دکتری دستیوزارت میراث فرهنگی، گردشگری و صنای  کارشناس ب ش دولتی 40 4

 1۷ ارشد دستیوزارت میراث فرهنگی، گردشگری و صنای  کارشناس ب ش دولتی 39 5

 24 ارشد شهرداری مدیر ب ش دولتی 55 6

                                                           
1 Reliability 
2 Credibility 
3 Transferability 
4 Confirmability 
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 تحصیلات حوزه فعالیت جایگاه سازمانی سن ردیف
ساااابقه 

 فعالیت

 9 دکتری دستیصنای وزارت میراث فرهنگی، گردشگری و  کارشناس ب ش دولتی 39 ۷

 30 ارشد دستیوزارت میراث فرهنگی، گردشگری و صنای  کارشناس ب ش دولتی 53 8

 24 دکتری دانشگاه علمیهینت 51 9

 12 ارشد شهرداری کارشناس ب ش دولتی 40 10

 25 ارشد دستیوزارت میراث فرهنگی، گردشگری و صنای  مدیر ب ش دولتی 5۷ 11

 12 دکتری دانشگاه علمیهینت 43 12

 15 دکتری دانشگاه علمیهینت 48 13

 16 ارشد ستیزطیو مح یعیمناب  طب کارشناس ب ش خصوصی 4۷ 14

 20 دکتری دانشگاه علمیهینت 53 15

 15 ارشد یستاندارا مدیر ب ش دولتی 48 16

 1۷ ارشد دستیوزارت میراث فرهنگی، گردشگری  و صنای  کارشناس ب ش دولتی 52 1۷

 18 ارشد بنیاد مسکن مدیر ب ش دولتی 55 18

 12 ارشد یآژانس گردشگر مدیر ب ش دولتی 49 19

 15 ارشد شهرداری مدیر ب ش دولتی 55 20

 

ساس یافته بر سخا سنی پا ها دارای مدرک دکترا و بقیه ن ر از آن 9سال بود و همچنین  85/49دهندگان ها، میانگین 

 ها در ت صص خود هجده سال و دو ماه بود.بودند. همچنین میانگین سابقه کاری آندارای مدرک کارشناسی ارشد 

 

 تحقیق یافته های

سایی بازدارنده شنا شینه پژوهش شناخت به منظور  های توسعه برند سازی گردشگری ابتدا با مرور ادبیات و پی

مصاحبه  16شده از طریق مرور مناب ، های شناسایی نسبی از آنها حاصع شد. سپس به منظور نهایی کردن بازدارنده

صاحبنیمه شد. دادهساختاریافته با خبرگان و  شور انجام  شگری ک شده از طریق نظران ب ش گرد های گردآوری 



 اسدالهی و همکاران                               

912 
 
 

دار تجزیه و تحلیع ها به روش تحلیع محتوای کی ی با رویکرد جهتبررسی ادبیات و پیشینه پژوهش و متن مصاحبه

بار خوانده شد، زمان انجام گرفت؛ به طوری که هر مصاحبه لندینها به صورت همدهآوری و تحلیع داشدند. جم 

سمت شد و مطالب نامرتبط حذش گردید. در موان  و لالش هاهای مربوط به عوامع سپس ق در یک متن قرار داده 

 راج شگگد. دار خلاصگگه شگگده اسگگتدار متن کلی مشگگ ص و از روی آنها واحدهای معنیگام بعدی، واحدهای معنی

گرایی در یک طبقه قرار داده شد تا کدهای اولیه شکع گرفت دار خلاصه شده بر اساس تشابه و همواحدهای معنی

عدم وجود آمده، در بین کدهای اولیه بیشگگترین فراوانی مربوط به کد شگگناسگگایی شگگد. بر اسگگاس نتایج بدسگگت 38و 

صد  و کمترین فراوانی مربوط به (f=16)ها( آهن، و جادهراه یهاستگاهیحمع و نقع کارآمد )مانند ا یهاستمیس مقا

شگر صاد یکه از نظر مال یگرد شگران را جذب کنند و ا یبه راحت توانندیدارند، م یبهتر طیشرا یو اقت امر  نیگرد

(. سگگپس در مرحله کدگذاری 2( اسگگت )جدول f=2) .گذاردیم یمن  ریتأث ترفیضگگع یهابر قدرت برند مقصگگد

مضگگامین و م اهیم به دسگگت آمده به دقت مطالعه گردید و با تحلیع محتوایی و نظری مبتنی بر تشگگابهات  محوری،

پردازی در پژوهش کی ی اسگگت راج شگگدند. لازم به ذکر اسگگت با عنوان هسگگته نهایی م هومم هومی، کدهای ثانویه به

ری محوری برای شگگناسگگایی م اهیم اصگگلی و ها، در طی فرآیند کدگذاتوجه به رویکرد حاکم بر فرآیند تحلیع داده

 (. 2نظری پژوهش است اده گردید )جدول بندی کدهای اولیه در قالب کدهای ثانویه از نتایج مرور ادبیات و مبانیطبقه

 های برندسازی گردشگری(کدهای اولیه حاصع از تحلیع محتوای کی ی )بازدارنده 2جدول 

 فراوانی کدهای اولیه ردیف

 16 .ها( آهن، و جادهراه یهاستگاهیحمع و نقع کارآمد )مانند ا یهاستمیوجود سعدم  1

 یمن  ریبر تجربه گردشگگگگران تأث تواندیم تی یمناسگگگب و با ک یها و مراکز اقامتعدم وجود هتع 2

 بگذارد.

15 

 14 بزند. بیبه تجربه گردشگران آس تواندیم نترنتیمانند آب، برق، و ا یاساس یهارساختیکمبود ز 3

 تیجذاب تواندیم یحیو امکانات ت ر دیها، مراکز خرمانند رسگگگتوران یعدم وجود خدمات عموم  4

 دهد. مقصد را کاهش

15 

تجربه  توانندینم کنند،یتوجه نم یبرند گردشگگگگر یهاو به ارزش انددهیکه آموزش ند یکارکنان 5

 گردشگران فراهم کنند. یبرا یمطلوب

4 

مان  از توسگگعه برند  تواندیم یو خدمات گردشگگگر هارسگگاختیدر ز یکاف یگذارهیعدم سگگرما  6

 شود. یگردشگر

5 

 ریتصگگو  جادیبه ا نجرم یگردشگگگر تیریدر مد یو خصگگوصگگ یدولت ینهادها نیب یعدم هماهنگ ۷

 منجر شود. ینامناسب از برند گردشگر

10 

 ییبه عدم جذب گردشگران و عدم شناسا تواندیم غاتیتبل یمش ص برا یاستراتژ کیعدم وجود  8

 برند منجر شود.

7 

 یها  باعث کاهش آگاهپلت رم نیمؤثر در ا تیو عدم فعال یاجتماع یهاگرفتن قدرت رسگگانه دهیناد 9

 از برند و جذب م اطب شود.

3 
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صو تواندیم نیآنلا یهاو پلت رم هاتیساناکارآمد در وب ای یمیقد یمحتوا  10 صد  یمن  ریبه ت از مق

  منجر شود

6 

 یابزارها گریو د عیموبا یهاشگگنیکیاپل ،یمجاز تیمانند واقع نینو یهایاز فناور یبردارعدم بهره  11

 راکاهش دهد. یتجربه کاربر تواندیم تالیجید

5 

صو یمن  ریتأث تواندیو محتوا( م ی)از نظر طراح نییپا تی یبا ک غاتیتبل 12 شد و  ریبر ت شته با برند دا

 را کاهش دهد. انیاعتماد مشتر

4 

به عدم جلب توجه و جذب  تواندیم انیتعامع و ارتباط با مشگگتر یمناسگگب برا یهانداشگگتن کانال 13

 گردشگران منجر شود.

6 

به هدر رفتن مناب  و عدم جذب گردشگگران  تواندیم اطبان م قیدق یگذارو هدش ییعدم شگناسگا 14

 مؤثر منجر شود.

9 

سودگ 15 سوم مسنت ،ی یتار یاز بناها یو عدم نگهدار یفر  تیبه کاهش جذاب تواندیها و آداب و ر

 منجر شود. یگردشگر

13 

 ی یو تار یفرهنگ تیهو تواندیم یخارج یهاو ن وذ فرهنگ ونیزاسگگگیاز مدرن یناشگگگ راتییتغ 16

 قرار دهد. ریروستاها را تحت تأث

7 

به  تواندیمنطقه م یو فرهنگ ی یتار یهاو گردشگگگگران از ارزش هایمحل یعدم شگگگناخت و آگاه 1۷

 عدم جذب گردشگران منجر شود.

6 

به  تواندیم ی یو تار یفرهنگ تیدر ح ظ هو یجامعه محل یبرا یآموزشگگگ یهاعدم وجود برنامه 18

 منجر شود. هاتیهو نیا یفراموش

7 

شاورز یصنعت یهاتیفعال 19 س یفرهنگ تیو هو ستیز طیکه به مح یو ک به  توانندیم زنند،یم بیآ

 بزنند. بیآس یگردشگر تیکاهش جذاب

9 

ستراتژ 20 شگران م یو فرهنگ ی یتار تیهو یابیبازار یمؤثر برا یهایعدم وجود ا مان   تواندیبه گرد

 ها شود.از جذب آن

4 

به کاهش احساس تعلق  تواندیم یگردشگر یهاتیدر فعال یجامعه محل یعدم مشارکت و همکار  21

 منجر شود. یفرهنگ تیو هو

6 

شگر یعادلانه مناب  و درآمدها  یعدم توز 22 صع از گرد ضا تواندیم یحا و کاهش  هایمحل یتیبه نار

 منجر شود. یفرهنگ تیح ظ هو یها براآن عیتما

4 

مان  از توسگعه برند  تواندیم غاتیخدمات و تبل ها،رسگاختیدر ز یکاف یگذارهیعدم وجود سگرما  23

 شود. یگردشگر

9 

از  یبه کاهش آگاه تواندیمؤثر م یغاتیتبل یهانیکمپ یاجرا یبرا یمناب  مال نیدر تأم ییعدم توانا 24

 بزند. بیبرند و جذب گردشگران آس

10 

سو صیو ت ص تیعدم حما 25 به ضعف  تواندیم یتوسعه گردشگر یدولت برا یبودجه مناسب از 

 منجر شود. یدر برندساز

11 

و  یاتوسگگگعه یهاپروژه یمان  از اجرا تواندیم هارسگگگاختیز یبهبود و نگهدار یبالا یهانهیهز 26

 شود. یبرندساز

12 
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 جادیبه ا تواندیم یدر صنعت گردشگر نانیو کارآفر گذارانهیسرما یبرا یمال یهاعدم ارائه مشوق 2۷

 برند منجر شود. موان  در توسعه

10 

گردشگران را  یبه راحت توانندیدارند، م یبهتر طیشرا یو اقتصاد یکه از نظر مال یمقاصد گردشگر 28

 .گذاردیم یمن  ریتأث ترفیضع یهاامر بر قدرت برند مقصد نیجذب کنند و ا

2 

به هدر رفتن مناب  و عدم جذب  تواندیگردشگران م یاقتصاد یازهایدرست از بازار و ن عیعدم تحل 29

 مؤثر منجر شود. انیمشتر

11 

 ییدر مناطق روستا یگردشگر تیو جذاب تیبه کاهش امن تواندیم یو اجتماع یاسیس یهایداریناپا 30

 منجر شود.

6 

31 

 

32 

 

33 

 

34 

 

35 

 

36 

 

3۷ 

 

38 

از توسگگعه  تیبه عدم حما تواندیم یگردشگگگر نهیناکارآمد در زم ای داریناپا یهااسگگتیوجود سگگ

 منجر شود. یو خدمات گردشگر هارساختیز

( مان  توسعه یصنعت و گردشگر ،یم تلف )مانند کشاورز یهانهیمتضاد در زم یهااستیوجود س

 است. ییروستا یگردشگر داریپا

صول و م اه یرانیمد  ساز میکه از ا ستراتژ توانندیندارند، نم یآگاه یبرند جذب  یمؤثر برا یهایا

 کنند. یگردشگران طراح

سا عیدر تحل ییعدم توانا شنا شگران م حاتیو ترج ازهاین ییبازار و  در  تیبه عدم موفق تواندیگرد

 جذب م اطبان هدش منجر شود.

شگر یکه تجربه کاف یرانیمد صنعت گرد ست نتوانند لالش یدر  صتندارند، ممکن ا ها را ها و فر

 کنند. ییشناسا یبه درست

و  غاتیدر تبل یبه کاهش اثرب شگگ تواندیم نیآنلا یسو ابزارها تالیجید یهایبا فناور ییعدم آشگگنا

 منجر شود. یبرندساز

کارکنان و  ن عان،یبا ذ یندارند، ممکن اسگگگت نتوانند به خوب یقو یارتباط یهاکه مهارت یرانیمد

 گردشگران ارتباط برقرار کنند.

 ندهیآ یهاممکن اسگگگت در مواجهه با لالش کنند،یبلندمدت توجه نم یزیرکه به برنامه یرانیمد

 واکنش نشان دهند. ینتوانند به درست

5 

 

7 

 

9 

 

5 

 

10 

 

6 

 

3 

 

8 

 

 

   

   

 

 

 

 های برند سازی گردشگری روستایی()بازدارندههای کی ی کدهای اولیه و ثانویه حاصع از تحلیع داده 3جدول 

             کدهای ثانویه            کدهای اولیه

  ها(.آهن، و جادهراه یهاستگاهیها، احمع و نقع کارآمد )مانند فرودگاه یهاستمیعدم وجود س -   

 

 
 بگذارد. یمن  ریبر تجربه گردشگران تأث تواندیم تی یمناسب و با ک یها و مراکز اقامتعدم وجود هتع -   

 بزند. بیبه تجربه گردشگران آس تواندیم نترنتیمانند آب، برق، و ا یاساس یهارساختیکمبود ز -   

  ی.حیو امکانات ت ر دیها، مراکز خرمانند رستوران یعدم وجود خدمات عموم -   
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نددهیکه آموزش ند یکارکنان -    ندینم کنند،یتوجه نم یبرند گردشگگگگر یهاو به ارزش ا تجربه  توان

 گردشگران فراهم کنند. یبرا یمطلوب

لش هگگا  یلگگا

و  یرسگگگگاخگتگیگز

مان  از توسگگگعه برند  تواندیم یو خدمات گردشگگگگر هارسگگگاختیدر ز یکاف یگذارهیعدم سگگگرما -    یکالبد

 شود. یگردشگر

ص یدولت ینهادها نیب یعدم هماهنگ -   صو شگر تیریدر مد یو خ صو کی جادیبه ا تواندیم یگرد  ریت

 منجر شود. ینامناسب از برند گردشگر

 ییدر مناطق روستا یگردشگر تیو جذاب تیبه کاهش امن تواندیم یو اجتماع یاسیس یهایداریناپا -   

 منجر شود.

 

 

 

 

      مگگعضگگگگگلات 

  ی  اس ی س

گردشگری از توسعه  تیبه عدم حما نجرم یگردشگر نهیناکارآمد در زم ای داریناپا یهااستیوجود س -   

 می شود.

ستراتژ یزیرعدم وجود برنامه -    ش ص برا یهایو ا شگر یم سعه گرد ستا یتو سو ییرو دولت  یاز 

 ها منجر شود.پروژه یدر اجرا یو عدم هماهنگ یبه سردرگم تواندیم

 تواندیم شود،یم یو توسعه گردشگر یگذارهیکه مان  از سرما رانهیگو مقررات س ت نیوجود قوان -   

 را م تع کند. یروند برندساز

ساد ادار -    صاد یف منجر  یگردشگر یعادلانه درآمدها  یبه هدر رفتن مناب  و عدم توز تواندیم یو اقت

 شود.

و  رشیبه عدم پذ تواندیم یاسگگیسگگ یهایریگمیدر تصگگم یجامعه محل یازهایگرفتن نظر و ن دهیناد -   

 منجر شود. یها در صنعت گردشگرمشارکت آن

س -    ستیوجود  ضاد در زم یهاا شاورز یهانهیمت شگر ،یم تلف )مانند ک به  تواندی( میصنعت و گرد

 منجر شود. ییروستا یگردشگر داریتوسعه پا یموان  برا جادیا

  . غاتیخدمات و تبل ها،رساختیدر ز یکاف یگذارهیعدم وجود سرما -   

 

 

    ضگگگگگگعگگگف 

   ی              درعوامع اقتصگگاد

  ی     و مال

 .مؤثر  یغاتیتبل یهانیکمپ یاجرا یبرا یمناب  مال نیدر تأم ییعدم توانا -   

به ضعف در  تواندیم یتوسعه گردشگر یدولت برا یبودجه مناسب از سو صیو ت ص تیعدم حما -   

 منجر شود. یبرندساز

و  یاتوسگگگعه یهاپروژه یمان  از اجرا تواندیم هارسگگگاختیز یبهبود و نگهدار یبالا یهانهیهز -   

 شود. یبرندساز

شوق -    شگر نانیو کارآفر گذارانهیسرما یبرا یمال یهاعدم ارائه م صنعت گرد  جادیبه ا تواندیم یدر 

 موان  در توسعه برند منجر شود.

صاد یکه از نظر مال یمقاصد گردشگر -    گردشگران را  یبه راحت توانندیدارند، م یبهتر طیشرا یو اقت

 .گذاردیم یمن  ریتأث ترفیضع یهاامر بر قدرت برند مقصد نیجذب کنند و ا

ست از بازار و ن عیعدم تحل -    صاد یازهایدر شگران م یاقت به هدر رفتن مناب  و عدم جذب  تواندیگرد

 مؤثر منجر شود. انیمشتر

مان  از توسگگعه برند  تواندیم غاتیخدمات و تبل ها،رسگگاختیدر ز یکاف یگذارهیعدم وجود سگگرما -   

 شود. یگردشگر

 



 اسدالهی و همکاران                               

916 
 
 

 تیبه کاهش جذاب تواندیها و آداب و رسگوم مسگنت ،ی یتار یاز بناها یو عدم نگهدار یفرسگودگ -   

 منجر شود. یگردشگر

 

 

 

 

 

 

     لگگگگگالگگگگگش 

   ت یگگ  هو   ی ن ی      بگگازآفر

  ی       و فرهنگ   ی   ی   تار

 ی یو تار یفرهنگ تیهو تواندیم یخارج یهاو ن وذ فرهنگ ونیزاسگگگیاز مدرن یناشگگگ راتییتغ -   

 قرار دهد. ریروستاها را تحت تأث

شناخت و آگاه -    شگران از ارزش هایمحل یعدم  به عدم  تواندیمنطقه م یو فرهنگ ی یتار یهاو گرد

 جذب گردشگران منجر شود.

 ی یو تار یفرهنگ تیح ظ هو تیاهم نهیدر زم یجامعه محل یبرا یآموزشگگگ یهاعدم وجود برنامه -   

 منجر شود. هاتیهو نیا یبه فراموش تواندیم

شاورز یصنعت یهاتیفعال -    س یفرهنگ تیو هو ستیز طیکه به مح یو ک به  توانندیم زنند،یم بیآ

 بزنند. بیآس یگردشگر تیکاهش جذاب

مان   تواندیبه گردشگگگران م یو فرهنگ ی یتار تیهو یابیبازار یمؤثر برا یهایعدم وجود اسگگتراتژ -   

 ها شود.از جذب آن

به کاهش احساس تعلق و  تواندیم یگردشگر یهاتیدر فعال یجامعه محل یعدم مشارکت و همکار -   

 منجر شود. یفرهنگ تیهو

شگر یعادلانه مناب  و درآمدها  یعدم توز -    صع از گرد ضا تواندیم یحا و کاهش  هایمحل یتیبه نار

 منجر شود. یفرهنگ تیح ظ هو یها براآن عیتما

 

 

صرش   - ستهعدم آگاهی م صول ارگانیک باید دارای کننده از لوگوی ارگانیک ایران و اینکه ب بندی یک مح

 له مش صاتی و حاوی له اطلاعاتی باشد.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

       ضگگگگعگگف در 

  و      غگگات یگگ   تگگبگگلگگ

  ی       تکنولوژ

ستراتژ کیعدم وجود  -    سا تواندیم غاتیتبل یمش ص برا یا شنا  ییبه عدم جذب گردشگران و عدم 

 برند منجر شود.

باعث کاهش  تواندیها مپلت رم نیمؤثر در ا تیو عدم فعال یاجتماع یهاگرفتن قدرت رسگگگانه دهیناد -   

 از برند و جذب م اطب شود. یآگاه

از مقصگگد  یمن  ریبه تصگگو تواندیم نیلاآن یهاو پلت رم هاتیسگگاناکارآمد در وب ای یمیقد یمحتوا -   

 منجرشود.

 یابزارها گریو د عیموبا یهاشگگگنیکیاپل ،یمجاز تیمانند واقع نینو یهایاز فناور یبردارعدم بهره -   

 را کاهش دهد. یتجربه کاربر تواندیم تالیجید

 .برند داشته باشد ریبر تصو یمن  ریتأث تواندیو محتوا( م ی)از نظر طراح نییپا تی یبا ک غاتیتبل -   

به عدم جلب توجه و جذب  تواندیم انیتعامع و ارتباط با مشگگگتر یمناسگگگب برا یهانداشگگگتن کانال -  

 گردشگران منجر شود.

به هدر رفتن مناب  و عدم جذب گردشگگگران  تواندیم اطبان م قیدق یگذارو هدش ییعدم شگگناسگگا -   

 مؤثر منجر شود.

 

جذب  یمؤثر برا یهایاسگگتراتژ توانندیندارند، نم یآگاه یبرندسگگاز میکه از اصگگول و م اه یرانیمد -   

 کنند. یگردشگران طراح
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در  تیبه عدم موفق تواندیگردشگگگران م حاتیو ترج ازهاین ییبازار و شگگناسگگا عیدر تحل ییعدم توانا -   

 جذب م اطبان هدش منجر شود.

 

 

 

       ضگگگگعگگف در 

    ران ی  مد   ی       دانش فن

شگر یکه تجربه کاف یرانیمد -   صنعت گرد ست نتوانند لالش یدر  ها را به ها و فرصتندارند، ممکن ا

 کنند. ییشناسا یدرست

و  غاتیدر تبل یبه کاهش اثرب شگگگ تواندیم نیآنلا یو ابزارها تالیجید یهایبا فناور ییعدم آشگگگنا -

 منجر شود. یبرندساز

هارت یرانیمد - باط یهاکه م به خوب یقو یارت ند  عان،یبا ذ یندارند، ممکن اسگگگت نتوان نان و  ن  کارک

 گردشگران ارتباط برقرار کنند.

نتوانند  ندهیآ یهاممکن اسگگت در مواجهه با لالش کنند،یبلندمدت توجه نم یزیرکه به برنامه یرانیمد - 

 واکنش نشان دهند یبه درست

 

 

های انجام شیی، چ رارروم مفمومی ایب ب ب به قیلیل میتوای کیفی مصییاه هبر پایه نتایج مرور ادبیات و پیشییی ه قیقیو و 

شکل  شب عاملچ  1صورت  ست آم،   ساس نتایج ب، ش،. بر ا ع،م و  غاتیضعف در ق لچ رانیم، یضعف در دانب ف طراهی 

ساختیز یرالب ها یچقک ولوژقوجه به  صادضعف درعویچ و فره گ ی یقار تیهو ی یرالب بازآفری چ و کال ، یر و  یامل اقت

 های ممم برن، سازی گردشگری روستایی هست ،.ی و خ،ماقی از جمله بازدارن، اسیمعضلات س

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  برن، سازی گردشگری روستایی در ایرانموانع و رالب هاهای  1شکل 

 

 بحث و نتیجه گیری

عامع موان  و لالش  38ها، در مرحله کدگذاری باز بر اساس نتایج بدست آمده از تحلیع محتوای متن مصاحبه

روستایی شناسایی شد. در مرحله کدگذاری محوری، کدهای اولیه بر اساس ارتباط ها برای برند سازی گردشگری 

ضگگعف در ، رانیمد یضگگعف در دانش فنهای مربوط به م هومی و خصگگوصگگیات مشگگترک در شگگش گروه بازدارنده

موانع و چالش 

های برندسازی 

 گردشگری 
 چالش بازآفرینی هویت تاریخی و فرهنگی

  چالش های زیرساختی و کالبدی

 ضعف درعوامل اقتصادی و مالی

  معضلات سیاسی

 ضعف در تبلیغات و تکنولوژی

 ضعف در دانش فنی مدیران
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، یو فرهنگ ی یتار تیهو ینیلالش بازآفری ، و کالبد یرسگگاختیز یلالش ها ی،تکنولوژعدم توجه به و  غاتیتبل

های مهم برند سازی گردشگری روستایی ی و خدماتی از جمله بازدارندهاسیو معضلات س یضعف درعوامع اقتصاد

 .بندی شدندطبقه

های متعددی های مهم توسگگگعه پایدار، با لالشبرندسگگگازی گردشگگگگری روسگگگتایی به عنوان یکی از مؤل ه

شناخت و تحلیع آنها میروبه ست که  ست اده ریزی دقیقبرنامهتواند به رو ضر با ا تر و مؤثرتر کمک کند. پژوهش حا

های اصگگگلی در فرآیند عنوان بازدارندهاز تحلیع محتوای کی ی و مصگگگاحبه با خبرگان، شگگگش حوزه کلیدی را به

نوعی مان  از توسعه پایدار گردشگری و برندسازی گردشگری روستایی شناسایی کرده است. این عوامع، هر یک به

 .شوندذب مؤثر گردشگران میج

های های مناسگگب و کالبدی اسگگت. عدم وجود سگگیسگگتمها در این حوزه، کمبود زیرسگگاختترین لالشیکی از مهم

ها، تجربه گردشگگگران را به شگگدت تحت آهن و فرودگاههای راههای مناسگگب، ایسگگتگاهونقع کارآمد مانند جادهحمع

ها و مراکز اقامتی باکی یت، تأثیر من ی بر های اقامتی از جمله هتعیرسگگاختدهد. همچنین، ضگگعف در زتأثیر قرار می

ها، مراکز خرید و امکانات ت ریحی نیز جذابیت مقاصد رضایت گردشگران دارد. نبود خدمات عمومی نظیر رستوران

ماندگار داشگگته ای مطلوب و شگگود تا گردشگگگران نتوانند تجربهدهد. این کمبودها باعث میگردشگگگری را کاهش می

سرمایه شان دهند.  شند و در نتیجه، تمایع کمتری برای بازدید مجدد از این مناطق ن ها گذاری ناکافی در زیرساختبا

لالش در  نیا ،رودو خدمات نیز مزید بر علت شگگده و مانعی جدی برای توسگگعه برند گردشگگگری به شگگمار می

 یدر گردشگر یناکاف یهارساختیشده است که ز دی( تأک1398) ی( و پرلکان1399و همکاران ) یمحمد قاتیتحق

 موان  و لالش هاهستند. یاز عوامع اصل

های ناپایدار یا ناکارآمد در حوزه گردشگری، مان  از یکی دیگر از موان  مهم، معضلات سیاسی است. وجود سیاست

ها علاوه بر کاهش امنیت و ناپایداریشگگود. این ها و خدمات گردشگگگری میحمایت دولت از توسگگعه زیرسگگاخت

صادی نیز مناب  اعتمادی در بین جامعه محلی و گردشگران میجذابیت گردشگری، باعث بی ساد اداری و اقت شود. ف

شگگود. عدم هماهنگی بین دولت و ب ش را هدر داده و مان  از توزی  عادلانه درآمدهای حاصگگع از گردشگگگری می

های دقیق برای توسگگعه گردشگگگری، موجب سگگردرگمی و ایجاد موان  جدی برای ریزیخصگگوصگگی و نبود برنامه

های م تلف مانند کشگگاورزی، صگگنعت و های متضگگاد در زمینهشگگود. همچنین، وجود سگگیاسگگتبرندسگگازی مؤثر می

و  (1391) یو ضرغام بروجن یبارزان قاتیموارد در تحق نیا،  رساندگردشگری به توسعه پایدار این حوزه آسیب می

 شناخته شده است. یاساس یهاعنوان بازدارندهبه زی( ن1402) یو عبدل یوصال
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گذاری کافی عوامع اقتصادی و مالی نیز تأثیر لشمگیری بر فرآیند برندسازی گردشگری روستایی دارند. نبود سرمایه

های همچنین، مشوق دهد.ها، خدمات و تبلیغات، ظرفیت این مناطق برای جذب گردشگر را کاهش میدر زیرساخت

های بالای بهبود و نگهداری شگگگود. هزینهگذاران و کارآفرینان، مان  از توسگگگعه برند میمالی ناکافی برای سگگگرمایه

کند. در این میان، مقاصگگد گردشگگگری که از نظر مالی و ای را محدود میهای توسگگعهها نیز اجرای پروژهزیرسگگاخت

شرایط بهتری دارند، با جذب صادی  ضعیف اقت صد  شگران، قدرت برند مقا شتر گرد دهند. عدم تر را کاهش میبی

ها در تحلیع درست از بازار و شناخت نیازهای اقتصادی گردشگران نیز به هدر رفتن مناب  و کاهش اثرب شی تلاش

 بازآفرینی هویت تاری ی و فرهنگی یکی دیگر از موان  اصگگلی برندسگگازی گردشگگگری .شگگوداین زمینه منجر می

( مورد 1399و همکاران ) ی(، و محمد1399و همکاران ) یغ وری(، 1398) یدر مطالعات پرلکان، روسگگتایی اسگگت

 قرار گرفته است. یبررس

سیون و ن وذ فرهنگ  شی از مدرنیزا ستاها را تحت تأثیر قرار تغییرات نا های خارجی، هویت فرهنگی و تاری ی رو

های های کافی برای جامعه محلی در زمینه ح ظ ارزشنین، نبود آموزشدهد. همچداده و جذابیت آنها را کاهش می

شی این هویت شاورزی نیز که به محیطانجامد. فعالیتها میفرهنگی و تاری ی، به فرامو صنعتی و ک ست و های  زی

ر برای شوند. از سوی دیگر، عدم بازاریابی مؤثزنند، یکی دیگر از موان  جدی محسوب میهویت فرهنگی آسیب می

کند. معرفی هویت تاری ی و فرهنگی مناطق روستایی به گردشگران، توانایی جذب م اطبان را به شدت محدود می

شگگوند، بلکه باعث کاهش مشگگارکت و همکاری تنها به کاهش جذابیت فرهنگی این مناطق منجر میها نهاین لالش

و  ی( و وصال1393) انیسادات مک قاتیت در تحقمشکلا نیا ند،شوهای گردشگری نیز میجامعه محلی در فعالیت

 شناخته شده است. یگردشگر یعنوان موان  مهم در برندسازبه زی( ن1402) یعبدل

های نوین نیز به عنوان یکی از موان  کلیدی برندسگگازی گردشگگگری ضگگعف در تبلیغات و عدم اسگگت اده از فناوری

ستراتژی مش ص برای  های اجتماعی، تأثیر من ی بر تبلیغات و نادیده گرفتن قدرت رسانهشناخته شده است. نبود ا

های آنلاین نیز ها و پلت رمسگگگایتگذارد. محتوای قدیمی و ناکارآمد در وبآگاهی از برند و جذب گردشگگگگران می

ند واقعیت های نوین مانبرداری از فناوریدهد. علاوه بر این، عدم بهرهتصگگویر من ی از مقاصگگد گردشگگگری ارائه می

شن دهد. کی یت پایین های موبایلی، تجربه کاربران را کاهش داده و گردشگران بالقوه را از دست میمجازی و اپلیکی

شدت کاهش می شتریان نیز جذابیت برند را به  سنله در تحق نیا، دهدتبلیغات و عدم تعامع مؤثر با م لان و  قاتیم

 ذکر شده است. یدیو لالش هاکل عامع موان  کیعنوان ( و به2019همکاران )

هایی مانند تحلیع بازار، های لازم در حوزهیکی دیگر از موان  مهم، ضعف در دانش فنی مدیران است. کمبود مهارت

های برندسگگگازی های دیجیتال، از توانایی مدیران در اجرای اسگگگتراتژیریزی بلندمدت و اسگگگت اده از فناوریبرنامه
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های پیش ها و فرصتجربه کافی در صنعت گردشگری ندارند، اغلب قادر به شناسایی لالشکاهد. مدیرانی که تمی

توانند تصگگمیمات مناسگگبی بگیرند. علاوه بر این، عدم توانایی در برقراری ارتباط مؤثر با رو نیسگگتند و در نتیجه، نمی

 نیا، شودهای برندسازی مییت در پروژهکارکنان و گردشگران، کارایی مدیران را کاهش داده و مان  از موفق ذین عان،

ضرغام بروجن یبارزان قاتیلالش در تحق صال1391) یو  بر  رگذاریعنوان عوامع مهم تأث( به1402) یو عبدل ی( و و

 ذکر شده است. ییروستا یگردشگر یبرند ساز

نیازمند اقدامات های این پژوهش، توسگگعه گردشگگگری روسگگتایی و برندسگگازی موفق در این حوزه بر اسگگاس یافته

ونقع کارآمد، بهبود کی یت های حمعها، ایجاد سگگیسگگتمریزی شگگده اسگگت. در حوزه زیرسگگاختهماهنگ و برنامه

تواند تجربه گردشگران را بهبود ب شد. همچنین، ها و ارتقای خدمات عمومی از جمله اقداماتی است که میاقامتگاه

ینه گردشگگگری ات اذ کرده و با کاهش بروکراسگگی و فسگگاد اداری، های پایدار و هماهنگ در زمدولت باید سگگیاسگگت

 .اعتماد جامعه محلی و گردشگران را جلب کند

ها و گذاران و تأمین بودجه کافی برای بهبود زیرسگگاختهای مالی برای سگگرمایهدر زمینه اقتصگگادی، ارائه مشگگوق

ست. این اقدامات می شگران و  تواندتبلیغات، از اهمیت بالایی برخوردار ا ستایی برای جذب گرد ظرفیت مناطق رو

تواند به تقویت برند آنها را افزایش دهد. همچنین، تحلیع دقیق بازار و شگگناخت نیازها و ترجیحات گردشگگگران، می

شتر از مناب  موجود کمک کندبهره ضن ر، در تحقیقات وری بی ذکر عامع موان  و لالش ها کیعنوان ( به1393 ،ی)غ

 .شده است

ست برنامهبر شود ای بازآفرینی هویت فرهنگی و تاری ی، لازم ا شی جامعی برای جامعه محلی ارائه  های آموز

های فرهنگی ای ا کنند. بازاریابی مؤثر هویت تاری ی و فرهنگی تا آنها بتوانند نقش فعالی در ح ظ و ارتقای ارزش

فرد هر منطقه های منحصربهیابی باید بر اساس ویژگیمناطق روستایی نیز از اهمیت بالایی برخوردار است. این بازار

ست اده از فناوری شده و با ا در حوزه تبلیغات و فناوری،  .های جذابی به گردشگران ارائه کندهای نوین، پیامطراحی 

زارهایی مانند های آنلاین، و است اده از ابروز و تعاملی در پلت رمهای اجتماعی، ایجاد محتوای بهبرداری از رسانهبهره

شن شگران کمک کند. همچنین، کی یت طراحی و های موبایلی میواقعیت مجازی و اپلیکی شتر گرد تواند به جذب بی

 .ای باشد که تصویر مثبتی از مقصد ارائه کند و اعتماد گردشگران را جلب نمایدمحتوای تبلیغات باید به گونه

نیازهای اسگگاسگگی برای موفقیت در برندسگگازی ز از جمله پیشهای مدیران نیدر نهایت، ارتقای دانش و مهارت

های نوین را ریزی استراتژیک و است اده از فناوریگردشگری روستایی است. مدیران باید توانایی تحلیع بازار، برنامه
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شند. همچنین، مهارت شته با شود تا بتوانند بهدا لف همکاری طور مؤثر با ذین عان م تهای ارتباطی آنها باید تقویت 

 .های پیش رو را مدیریت کنندکرده و لالش

شگریبه طور کلی، برندسازی  ستایی گرد ستایی مناطق پایدار توسعه در کلیدی راهبردهای از یکی رو  محسوب رو

ست مواجه متعددی هایلالش با ایران در راهبرد این موفق اجرای حال،بااین. شودمی ضر پژوهش نتایج. ا شان حا  ن

برندسازی موفق گردشگری دارند، در نتیجه  قرار روستایی گردشگری برندسازی مسیر در متعددی موان  که دهدمی

ها، افزایش آگاهی جوام  روسگگتایی مسگگتلزم رف  موان  مذکور و تدوین یک راهبرد جام  اسگگت. تقویت زیرسگگاخت

های نوین بازاریابی، ه از روشهای مالی و اسگگت ادمحلی، ایجاد هماهنگی بین نهادهای دولتی و خصگگوصگگی، حمایت

ست که می ستایی ایران کمک کند. در نهایت، تعامع مؤثر ازجمله اقداماتی ا صنعت در مناطق رو تواند به توسعه این 

شگری تواند زمینهگیری از تجربیات موفق جهانی، مین عان م تلف و بهرهمیان ذی ساز ارتقای جایگاه برندهای گرد

 .المللی شودملی و بین روستایی ایران در سطح

 منابع
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