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    چکیده
 تی اخت موقعنموده و شن فایکشور ا کی یمل یدرآمدها شیافزا زیو ن یدر رشد و توسعه اقتصاد یهمواره نقش مهم یصنعت گردشگر مقدمه:

در ج ذ   وام  ع نی ا یرگ ذاریتأث زانی م زی و ن یآنه ا در توس عه ص نعت گردش گر یرگ ذاریتأث یو ارتقا تیریبهبود مد یهاوهیو ش یرقابت

 .ستتأثیر گذار ا اریبس یگردشگر

 هدف این پژوهش ارائه مدلی از عوام  تأثیرگذار بر جایگاه رقابتی برند گردشگری در استان گیلان است. هدف:

ر ب  نیده اس ت. همنن ش اس تفاده  ادیداده بن هیمند نظرنظام یآن از الگو یفیاست که در بخش ک یبیپژوهش از نوع ترک این  شناسی:روش

ح وزه  رانیمد و لانیهای استان گدانشگاه دیاتپژوهش اس یشود. جامعه آمارمیدانی محسو  می قاتیها از نوع تحقحسب روش گردآوری داده

ر نف  11 یباع نظ رو تعداد حجم نمونه با توج ه ب ه اش  دیاستفاده گرد ینظر یریگاز نمونه یفیهستند. در بخش ک لانیگ تاندر اس یگردشگر

 بوده است.

 است. نایردر شمال ا لانیاستان گ  قلمرو جغرافیایی پژوهش:

توان ها میجاذبه نیاز ا کیبوده که هر یفراوان یهای گردشگرجاذبه یهایی است که دارااز جمله استان لانیاستان گ:  ها و بحثیافته

 نیهت تدوج افتهیساختار  مهیهای نحاص  از مصاحبههای داده  یتأثیرگذار باشد. تحل اریدر عرصه رقابت بس یبرند گردشگر کیعنوان به

بندی و بر مفهوم طبقه 23و در قالب  ییکدباز شناسا 300نشان داد که  یبه روش کدگذار لانیاستان گ یربرند گردشگ یرقابت گاهیجا یالگو

 هگایجا اتیملمقصد و ع تیریمد ،یانهیزمعوام   لان،یبرند گ یرقابت گاهیجا ،یشام  منابع رقابت یدر شش مقوله اصل یاساس روش کدگذار

ز نظرات پژوهش ا یشده، در بخش کم یه منظور سنجش مدل طراحب نیبندی شدند. همننگر تقسیممقصد، و عوام  مداخله یو برندساز یابی

 استفاده شد. لانیدر استان گ یکارشناسان ارشد و کارشناسان حوزه گردشگر ران،ینفر از مد 169

ترین توان اظهار داشت، کلیدیمی نیاشت. همنندهای به دست آمده شده با داده ینشان از برازش مناسب مدل طراح جیتان گیری:نتیجه

با  گریعوام  د یمه و تماآن مقصد بود غاتیو تبل یبرندساز ،یابیگاهیمربوط به جا اتیعمل ان،یبرند مقصد در ذهن مشتر یابی گاهیعام ِ جا

 ینگو فره ی، رقابتی، اقتصادیاسیدهد که عوام  سگر نشان میاثر عوام  مداخله یخواهند داشت. بررس یبارزتر دوعام  نم نیا حیصح یاجرا

 موثرند. لانیبرند گ یرقابت گاهیدرصد بر جا 9/99 نانیدر سطح اطم

 

ژه  .لانیاستان گ ،یبرند گردشگر ،یریپذمقصد، رقابت یابیگاهی، جایگردشگر ها:کلیدوا

http://www.jget.ir/
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  مقدمه
 مف اهیم از یکی مکان برندسازییابی و . جایگاهاست دیمفهوم نسبتاً جد کیبه برند جذا   یمقصد گردشگر  یتبد

 از ف ردی منحصر ب ه و تأثیرگذار ادراک گردشگران ذهن در تا سازدیم را فراهم امکان این که است گردشگری در اخیر

کرد که  فیتعر یتوان به عنوان مکان یمقصد را م برندِ .(Beiker, 2014) شود ایجاد موردنظر مکان یهایژگیو و صفات

 زیش ود ک ه آن را در ذه ن مص رف کنن دگان متم امانند نام، لوگو )نماد(، رنگ و ش عار درک می یهای خاصبا شناسه

ده د. را می یمان دن ادی بخش و به های لذتتجربه دیاست که نو یخاص تیو هو تیشخص ،خصوصیات یدارا وکند می

(Wei et al., 2020برندساز .)منحصر ب ه ف رد اس ت ک ه از هم ه رقب ا  یریو تصو تیشخص جادیا ندیفرآ نیز مقصد ی

نقط ه  ی کتص ور خ اد در  کی  ج ادیا یمقص د ب ه معن ا ی ابیجایگاه (.Wondirad et al., 2020) شودمی زیمتما

م رتب  آن مک ان  عیب ا تم ام ص نا ی، همکاریابی مقصدهدف از برندسازی و جایگاهدر ذهن گردشگر است.  یگردشگر

 آنو  آوردهمکان را ب ه دس ت  تیاست که ماه نیبه گردشگر است. هدف ا ندیمدت خوشا یتجربه طولان کیارائه  یبرا

لوگ و،  ،یغ اتیش عار تبل کی. برند مقصد صرفاً پذیر کردن توسعه دادرقابتو متمایز نمودن  همنون یهای اضافبا ارزش

 بی مقص د و ترک یش رکا نیب  مش ارکت ز،ینقاط تما ت،یراه ارتباط هو نی. استیی جذا  نهاو  سایت ایرنگ  حطر

 س ازگار باش د ی نی زبخش گردش گر یعاطف تیبا ادراک حفظ جذاب دیشده با جادیا زینماد، طرح، نام و شعار است. تما

(Donnelly et al., 2020). نتخ ا  آن مقص د ب رای کن د ت ا ایابی مقص د، کم ک میاجرای صحیح استراتژی جایگاه

 ,.Walker et alتر بوده و یا حتی ریسک و هزینه بیش تری را ب رای بازدی د از آن مقص د بزردازن د )گردشگران راحت

2014 .) 

 مص ارف شیاف زا ییب ه توان ا از دیگر مفاهیم بااهمیت در ح وزه گردش گری اس ت ک ه آن یک مقصد یریپذرقابت

 یاوهیه ا ب ه ش آن یب را یمان دن ادیو به  بخشتیرضا اتیو ارائه تجرب گاندکنندیبازد شتریجذ  هرچه ب ،یگردشگر

 ندهیآ یهانس  یمقصد برا یعیطب هیرفاه ساکنان مقصد و حفظ سرما شیحال افزا نیدر ع اشاره دارد بطوریکهسودآور 

 و ک ردن یکزارچهاعث ب گردشگری مقصد جایگاه رقابتی درست ایجاد (.Smith et al., 2020)را به دنبال داشته باشد 

 . ای نخواهد ش د است مهم گردشگران ازنظر که است یاافزودهارزش خدمات و کالاها شام  گردشگری، ارائه تجربیات

 نگه را مقصدها دیگر به نسبت خو  بازار موقعیت یک که کندیم کمک آن به و کندیم تقویت را منابع مقصد تجربیات

 (. (Wondirad et al., 2020 دارد

 عضویت، رهبری،تعهد  مانند ییهاگردشگری مؤلفه صنعت در برای ایجاد جایگاه رقابتی برند دهدینشان م مطالعات

 راستا، این گرفته شود. در در نظر باید هادستگاه و ساختارها وظایف، مقصود، و راهبرد، هدف محیطی، ارتباطی سازوکار

 و همک اری ع دم ت اریخی و و باستانی اماکن از حفاظت و نگهداری زمینة در لازم تسهیلات کمبود و کافی نظارت عدم

 و راه ،های، ش هردارهایفرمان دار ،هایاس تاندار مانند گردشگری وضعیت بهبود در دخی  دولتی یهاسازمان هماهنگی

یگ اه کش ور جا گردش گری ص نعت است شده گمرکات سبب هواپیمایی، تبلیغاتی، یهاسازمان انتظامی، نیروی ترابری،

بالا ب ه پ ایین،  یهایگذاراستیدر ایران به دلی  س(. Azizpour & Fathizade, 2017)باشد  نداشته رقابتی مناسبی

گردش گری  است، زیرا بهبود وض عیت شده نامولد صورت به گردشگری فعالیت در محلی ذینفعان مشارکت اعتماد، نبود

 ب ر غلبه برای ذینفعان توانمندسازی برای متناسب یهاروش هب یتوجهکم محور ورویکرد حکومت بر اساس یک منطقه

 گردش گری ش ده اس ت و پای دار توس عه ابع اد در مختل ف یه اچالش ب روز سبب بیکاری، از ناشی اقتصادی مشکلات

(Shafiei Sabet & Harati, 2019) بر اساس مطالعات انجم ن جه انی مس افرت و گردش گری، گردش گری یک ی از .

و دوم ین  (Keshavarz, 2019) ای زا در دن  آفرین است و به عنوان رو به رشدترین ص نعت اش تغالصنایع بزرگ شغ

، (Ahmadi Dahka & Tardast, 2019) صنعت پس از نفت شناخته شده و در توسعه کشورها بسیار مهم بوده اس ت

 عام   اختی ار، تف وی  و قدرت توزیع در نابرابری و گردشگری در کشور توسعه برای مناسب یهارساختیکمبود ز اما

م رور ادبی ات پ ژوهش  .(Shafiei Sabet & Harati, 2019)اس ت  عدم ایجاد جایگاه رقابتی مناسب ش ده در اساسی

دفعات بررسی شده و ادبیات پژوهش در  محصولات فیزیکی به نهیزم که هر چند برند و کاربردهای آن در دهدینشان م
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جالبی است که متأسفانه  یهارند و تعیین کردن برند برای مقاصد گردشگری از حوزهاین زمینه غنی است، اما موضوع ب

وجو ک رد ک ه مقص د در ای ن واقعی ت جس ت توانیچندانی درباره آن انجام نشده است. علت این امر را م یهاپژوهش

(. ب ه Novais et al., 2018است که از کالاها و خدمات گوناگونی تشکی  ش ده اس ت ) یادهینیگردشگری محصول پ

در ای ن  ان د.ده و رقاب ت در آن از خ ود نش ان دادهیهمین دلی  است که نویسندگان توجه کمتری به این محصول پین

 را مقص د پ ذیریرقابت بتوان مختلف هایمدل از استفاده با که بیابند راهی اندبوده تلاش در گردشگری زمینه محققان

 ب ر م ؤثر عوام   و مقص د پذیریرقابت هایمدل ترینمهم دهدمی نشان پژوهش یپیشینه یمطالعه .کرد سازیمفهوم

 :(1قرارند )جدول  این از گردشگری مقاصد پذیریرقابت
 

 پذیری مقصد گردشگریهای رقابتترین مدلمهم .1جدول 
 تمرکز مطالعه گردشگری مقصد پذیریکننده رقابتعوام  تعیین نویسندگان

Knezevic Cvelbar 

et al., (2016) 
محی  کلان، زیرساخت عمومی، محی  کسب و کار، عوام  مبتن ی 

 بر گردشگری، منابع موهبتی، زیرساخت گردشگری، مدیریت مقصد

وری ی  ک مقی  اس م  رتب  ب  ا به  ره

شام  مجموع مشارکت گردش گری 

 در صنعت گردشگری GDPبه 
Sanchez and 

Lopez (2015) 
 گی م وروثی، من ابع ایج اد ش ده،منابع طبیعی موروثی، منابع فرهن

های تفریح ی ها، زیرساختهای اوقات فراغت، فروشگاهمانند فعالیت

)سازمان م دیریت مقص د(، بازاری ابی و من ابع  DMOو گردشگری، 

های ب ازار، عم ومی، ش اخص انسانی، منابع حمایتی برای زیرساخت

یم ت و پ ذیری قآمار بازدیدکنندگان و شرای  موقعیتی مانند رقابت

ه ای عوام  تقاضا از س وی من ابع ایج اد ش ده، س رگرمی و ویژگی

 طبیعی

 پذیری مقصداثر کمّی رقابت

Webster and Ivanov 

(2014) 
، TTCIمیانگین کمک گردشگری به رشد اقتص ادی س رانه واقع ی، 

 کشور GDPگردشگری و سهم گردشگری در  GDPاندازه اقتصاد، 

پ  ذیری ب  ه من  افع تب  دی  رقابت

 تصادیاق
Croes and Kubickova 

(2013) 
 عملکرد فعلی در بازار گردشگری جهانی؛ پوی ایی عملک رد ب ه م رور

 زمان؛ اندازه پایگاه صنعتی در ساختار اقتصادی؛ کیفیت زندگی

عملک  رد گردش  گری ب  ر اس  اس 

 پذیریرقابت
Assaker et al. (2013)  ز اقص  د ب  ا اس  تفاده پ  ذیری مرقابت زیست و عملکرداقتصاد، زیرساخت، محی

 حداق  مربعات جزئی
Assaf and Josiassen 

(2011) 
گردشگری و زیرساخت مرتب ، شرای  اقتص ادی، امنی ت، ایمن ی و 

های دولت  ی، پ  ذیری قیم  ت گردش  گری، سیاس  تس  لامت، رقابت

 های کار و آموزشپایداری محیطی، مهارت

بن   دی عوام     شناس   ایی و رتبه

 ریکننده عملکرد گردشگتعیین

 

های دارای پتانسی  بالای گردشگری در ایران، نتوانسته نیز به عنوان یکی از استان گیلاناستان  به تبع این موضوع،

و  نیاستان گیلان یکی از سرس بزتر پذیری مقصد کسب کند.ویژه در بحث رقابتتاکنون جایگاه مناسبی را برای خود به

طبیع ی بک ر و من اطا ت اریخی  یه اای اقلیمی خوش آ  و ه وا، مکاندار و گرددیزیباترین نواحی کشور محسو  م

ب ا  ب اًیاستان مجاور )استان مازندران( که از لحاظ فرهنگی و گردشگری تقربه نسبت توجه به این نکته که ن است، افراو

 یو ارتق ا بهب ود م دیریت یهاوهیشناخت موقعیت رق ابتی و ش کمتری بوده است. یکدیگر برابر هستند، دارای رشدی 

این عوام  در جذ  گردشگری به اس تان گ یلان  یرگذاریآنها در توسعه صنعت گردشگری و نیز میزان تأث یرگذاریتأث

اساسی تحقیا حاضر ب ه ش مار  دلای  و ضرورتبه همراه تنگناهای توسعه صنعت گردشگری در ناحیه مورد مطالعه از 

و پایدار استان کاملاً وابسته به ساخت یک برند مستحکم و متم ایز واقعیت آن است که توسعه اقتصادی موفا . روندیم

متأسفانه چه در استان گیلان و چه در س طح کش ورمان تص ویر مناس ب و . مطرح استان است یهایژگیبا استفاده از و

ر ب ه گردش گری مختل ف در کش و یها یده است؛ بنابراین، ب ا توج ه ب ه پتانس گردیمثبتی از برند گردشگری تداعی ن

در این راستا با توجه به محدود ب ودن تحقیق ات در . شودیخصود استان گیلان لزوم توجه به آنها و برندسازی دیده م
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بن ا ، ای ن پ ژوهش به منظور بررسی نقش و اهمیت برند گردشگری گیلان و تعیین جایگاه آن حوزه جایگاه رقابتی برند

 جایگاه رقابتی برند گردشگری در استان گیلان بزردازد.دارد از طریا رویکرد اکتشافی به عل  مؤثر بر 
 

 شناسیروش
 جن بش س ومینعنوان ب ه ترکیب ی تحقی ا ه ایروش اس ت. از 1روش مورد استفاده در این تحقیا، روش ترکیبی

 و کمی تحقیا هایروش از یک هر از استفاده هایمحدودیت به پاسخ در آن ظهور که شودمی یاد تحقیا شناسیروش

از سوی دیگر، استراتژی بکار گرفته شده برای اجرای روش ترکیبی در این تحقی ا . است گرفته صورت یی،تنهابه یفیک

ی کیفی بنا به اه داف اکتش افی آغ از و س زس است. در این شیوه، تحقیا با شیوه 2استفاده از استراتژی متوالی تبدیلی

بتواند نتایج را به جامع ه تعم یم  گر ایتحقی که طوربهاست؛  3زرگی بی کمیّ در مورد یک نمونهتداوم تحقیا با شیوه

 ب ه نی از و تأکی د تئ وری ت دوین ی ا مفه ومی چ ارچو  دهیش ک  ب ر حاضر پژوهشازآنجاکه دهد. در بخش کیفی، 

ری آواب زار جم ع .ب ردمی به ره «بنی ادداده نظری ه» استراتژی از دارد، حوزه این در خبرگان ضمنی دانش آشکارسازی

اطلاعات در بخش کیفی پژوهش، مصاحبه نیمه ساختاریافته با سؤالات از قب  طراحی شده بود. جه ت انتخ ا  نمون ه 

پی دا  ادام ه نظری اشباع حد به رسیدن تا گیرینمونه ازآنجاکهگیری نظری استفاده گردید. برای مصاحبه از روش نمونه

 دانش گاه، نف ر ش ام  اس اتید 11ات کیفی مشخص گردید بطوریکه اطلاع آوریجمع پایان در نمونه اعضای تعداد کرد،

نفر از  8اعضای نمونه این بخش از تحقیا را تشکی  دادند.  گیلان استان در گردشگری حوزه سیاستگذاران و مسئولین

اً دارای فعالیت تن از اساتید دانشگاه )که بعض 9نفر از آنها مدیر سازمان و  2مرد و مابقی زن بودند.  کنندگانشرکتاین 

 آم اری دارای م درک دکت ری بودن د. جامع ه ش وندگانمصاحبهاجرایی در حوزه گردشگری نیز هستند( بودند. تمامی 

 نف ر 300گ یلان در ح دود  اس تان در گردشگری حوزه کارشناسان و ارشد کارشناسان مدیران، تحقیا در بخش کمی

نف ر از آنه ا انتخ ا  ش دند. اب زار  169گیری قض اوتی، تع داد ن هباشد که با استفاده از ج دول مورگ ان و روش نمومی

( استخراج شده 4گویه بر اساس نتایج بخش کیفی )جدول  137باشد که از آوری داده در این بخش پرسشنامه میجمع

باش د. قم می( کاملاً مواف5( کاملاً مخالفم تا 1ای از بودند. طیف پاسخگویی به سؤالات بر اساس طیف لیکرت پنج گزینه

گیری نظری استفاده شد. در پژوهش حاضر ع لاوه ها، در این پژوهش از روش نمونهبرای اطمینان از غنا و جامعیت داده

دهی دهی شده است، از یک کمیت ه راهنم ا ها سازمانبرای ثبت، نوشتن و تفسیر داده افتهیساختکه فرآیندهای بر این

 منظورب هاس تفاده ش ده اس ت. همنن ین  4مصاحبه استفاده و از آزم ون دبلی و کن دالنیز برای ارزیابی و اجرای برنامه 

ک ه توس   اس اتید و ص احبنظران ح وزه سنجش روایی ابزار تحقیا در بخش کمی علاوه بر بررسی روای ی ص وری آن

هش حاض ر ب ر های کیف ی در پ ژونیز استفاده شد. تحلی  داده 5مدیریت صورت پذیرفت؛ از روش تحلی  عاملی تاییدی

ه ای ( انجام شده است. بنابر نظر اس تراوس و ک وربین، تحلی   داده1998) 6مند استراوس و کوربیناساس رهیافت نظام

 ای ن پردازی، مستلزم استفاده از کدگ ذاری ب از، کدگ ذاری مح وری و کدگ ذاری انتخ ابی اس ت. درکیفی برای نظریه

در  .گرف ت ص ورت MAXQDAاف زار نرم توس   آنه ا، نم ودن  مکتو و مصاحبه از پس عملیات کدگذاری، پژوهش،

های ه ا را در مقول هشود ت ا ب ا اس تفاده از آن بت وان دادهها و تحلی  اطلاعات انجام میسازی دادهکدگذاری باز، مفهوم

 عنوانب هبندی کرد. در کدگذاری محوری، پژوهشگر، مفهومی از مجموعة مفاهیم مرحلة کدگذاری باز را مشخص دسته

سازد و کدگذاری انتخابی، مرحله اص لی را به آن مرتب  می معناهمکند و طی فرآیندی، سایر مفاهیم مقوله، انتخا  می

 ,Strauss & Corbinپ ردازد )پردازی است که بر اساس نتایج دو مرحله پیشین، به تولید نظریه و ارائه مدل مینظریه

ک ه  LISREL 8.8 اف زارنرمی در دیی تأس از اجرای آزمون تحلی   ع املی های بخش کمی نیز، پ(. تحلی  داده1998

                                                 
1 Mixed Method 
2 Sequential Transformative Strategy 
3 Large Sample  
4 Kendall’s w 
5 Confirmatory Factor Analysis (CFA) 
6 Strauss & Corbin 
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 1های حاص  از پرسشنامه اجرا گردی د، ب ا اس تفاده از روش مدلس ازی مع ادلات س اختاریسنجش روایی داده منظوربه

در ای ن مدل طراحی شده مورد آزمایش ق رار گرف ت. همنن ین  3Smart PLS افزارنرمدر  2شیوه حداق  مربعات جزئی

 صورت گرفته است. Gis افزارنرمها با استفاده از مقاله ترسیم نقشه

 

 قلمرو جغرافیایی پژوهش

های شمالی ای ران اس ت. موقعی ت جغرافی ایی کیلومترمربع، یکی از استان 14083استان گیلان با مساحتی معادل 

ع ر  ش مالی واق ع گردی ده  27 ˚38الی 33 ˚36طول شرقی و مدار  37 ˚50الی 32 ˚48النهاراین استان بین نصف

اس ت، از  الملل یم رز بینب ا آن دارای  آستارا، که از طریا آذربایجانو کشور  دریای خزراست. این استان، از شمال به 

اس تان گ یلان  ش ود.محدود می استان مازندرانو از شرق به  قزوینو  استان زنجان، از جنو  به استان اردبی غر  به 

نف ر در ه ر  7/179از سهم جمعیت ک  کشور را در اختی ار داش ته و ب ا  %5/3و  نفر جمعیت هزار 2530696با دارای 

 (.1395سومین استان پرتراکم کشور بعد از تهران و البرز است )سرشماری نفوس و مسکن استان گیلان،  کیلومترمربع

 

                                                                 
 نقشه موقعیت استان گیلان به تفکیک شهرستان .1شک  

 

 ها و بحث یافته
خصود در بخش گردش گری و اکوتوریس ت های زیادی بهست که دارای پتانسی هایی ااستان گیلان از جمله استان

های گردش گری بهگیلان ابتدا به معرفی جاذ استان در گردشگری برند رقابتی بر جایگاه مؤثر عوام  دارد. جهت واکاوی

 شود.استان به تفکیک هر شهرستان پرداخته می

های گردشگری متعدد در تمام فصول سال میزبان تعداد زیادی از شهرستان آستارا: این شهرستان با داشتن جاذبه

 و کابین حیران، تله گردشگری نمونه مسافرین ایرانی و گردشگران خارجی به خصود از حوزه قفقاز است. منطقه

 در داشی علی و کومه کوته آبگرم چشمه ساحلی، بازارچه نیز و امید سفیر شناگاه طرح صدف، حیران، ساح  گردنه

آستارا،  پرندگان لوندوی ، باغ وحشحیات پناهگاه لاتون، آبشار لوندوی ، وحشحیات پناهگاه استی ، تالا  یلده،گ

، ساح  شریعتیها، کوه اسزیناس، آباد، بهشت کاکتوسیانلو، باغ ملی، باغ چای عباس بیبی جنگلی پارک، آستاراچای

                                                 
1 Structural Equation Model (SEM) 
2 Partial Least Squares (PLS) 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D8%B1%DB%8C%D8%A7%DB%8C_%D8%AE%D8%B2%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AF%D8%B1%DB%8C%D8%A7%DB%8C_%D8%AE%D8%B2%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D9%85%D9%87%D9%88%D8%B1%DB%8C_%D8%A2%D8%B0%D8%B1%D8%A8%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AC%D9%85%D9%87%D9%88%D8%B1%DB%8C_%D8%A2%D8%B0%D8%B1%D8%A8%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D8%B1%D8%A7
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A2%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D8%B1%D8%A7
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DA%AF%D8%B0%D8%B1%DA%AF%D8%A7%D9%87_%D9%85%D8%B1%D8%B2%DB%8C_%D8%A2%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D8%B1%D8%A7
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%A7%D8%B1%D8%AF%D8%A8%DB%8C%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%A7%D8%B1%D8%AF%D8%A8%DB%8C%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%B2%D9%86%D8%AC%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D8%B2%D9%86%D8%AC%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D9%82%D8%B2%D9%88%DB%8C%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D9%82%D8%B2%D9%88%DB%8C%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D9%85%D8%A7%D8%B2%D9%86%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%A7%D9%86_%D9%85%D8%A7%D8%B2%D9%86%D8%AF%D8%B1%D8%A7%D9%86
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 پیرقطب آغاج، بقعه تک شیندان، قلعه مانند قلعه کن تاریخیاماو  پیست کارتینگ حیران، آسیو شوان )آسیا  آبی(

نظامی،  حکیم و قاسم، دبیرستان ابراهیم دوست، امامزاده سیدمحمد خیوی، بقعه محمود الدینتاج شیخ الدین، بقعه

 مظفری است. سیبلی و طرق سنایی داریوش، مدرسه آستارا، مدرسه یک شماره عمومی کتابخانه

 جنگلی ورزان، پارک سراگاه، آبشار رود، دریاچه کرگان توان به رودخانهتالش می دیدنی جاهای شهرستان تالش: از

 خاننصرالله ییلاقی و قشلاقی هایکوه، کاخ دوخاله ییلاقی سوباتان، ییلاق شکردشت، منطقه داران، ییلاق سیاه

 تزه، مریان حمام(، خانهگنج )غار وباتانلیسار، غارس شده حفاظت میلرزان، منطقه شاه ، بقعه(امجد سردار به معروف)

 .سلسال نام برد و قلعه اولر آق قدیمی حمام ،1 تول

هایی است که ساح ، جلگه و کوهستان شهرستان رضوانشهر: شهرستان رضوانشهر در غر  گیلان ازجمله شهرستان

دشت دورا، منطقه حفاظت شده قرقاول توان به های این شهرستان میرا در فاصله نزدیکی به همراه دارد. ازجمله جاذبه

آباد رودسر(، ییلاقات ارده و پارگام، آبشار ویسادار )جاده آبویار(، نهالستان پیلمبرا، پارک جنگلی دکتر )ساح  تازه

 مزگت و غیره اشاره نمود. پون ، اسزیه تاریخی درستکار، پارک جنگلی گیسوم، پ 

های متعددی دارد. از جمله در استان گیلان بوده و جاذبه شهرستان ماسال: این شهرستان چون نگینی سبز

چاله،  سوئه آلنزه، ییلاق دشت ییلاقی شالما، منطقه مانند ییلاق ماسال اتییلاقتوان به های گردشگری آن میجاذبه

ان تمجیدی، ، باغ پرندگرامینه زیبا آبشارپارک جنگلی ریزمندان،  ،غار آویشو اولسبلنگاه، دریا، روستای خشکه ییلاق

خان، کوچک میرزا ماسال، مشهد ساحلی خونی، پارک ماسوله شهرگاه محوطه ریسه، اسبه باستانی کول، منطقه قلعه

 دیواره ،علی رضاسید و مهرعلی سید آقا دلیجان، بقعه رضا سید آقا بقعه شفیع، ماسال، امامزاده سبز بام نسا، تولی آبشار

 .ریسه و غیره اشاره نمود اسبه سنگی

های تالش و از طرف طرف به کوه کیای است که از شهرستان به گونه نیا ییایجغراف تیموقعسرا: شهرستان صومعه

تالا  در شهرستان  نیا نیمی ازاز  شیاست که ب یدر حال نیمتص  شده است و ا یانزل یالملل نیبه تالا  ب گرید

سرا و شهرستان صومعه ایاز طر یالملل نیبه تالا  ب یترسهای دساز راه یکی یبر انزل علاوهسرا واقع است. صومعه

های راه نیمنحصر به فرد ا یژگیاست که و گرید یو چند روستا شانیدرواهیسانده، یمحله، صوف خیروستاهای ش

 نیدر ا بایخاد با پرندگان ز یستمیشدن اکوس دارینخورده بودن آن است که موجب پدبه تالا  بکر و دست یدسترس

 زیسرا نصومعه خیزرمگورا  ایکوچک رزایواقع در بخش م " انیتن "یو کوهستان بایز منطقهاز تالا  شده است.  قسمت

است  یسرا از جمله مناطق، شهرستان صومعهیعیهای طبجاذبه نیعلاوه بر ا امارود. به شمار می یعیطب یبایاز نقاط ز

 یمهد دیجعفر، آقا س دیبه آقا س توانیها مبقعه نیجمله ا ازارد. ها را در خود دبقاع متبرکه و امامزاده نیشتریکه ب

 ریبی فاطمه و بقعه پکاظم)ع(، مزار بییاز نوادگان امام موس یهمگی زک دیو آقا س نیالدامامزاده سلمان و جلال

ظیر تالا  و ها اشاره کرد. وجود جاذبه های تاریخی، فرهنگی و طبیعی نبقعه گری( و دیخان )محمود خوارزمولی

درویشان و نرگستان، مناطا جنگلی و کوهستانی تنیان، غار نارنج پره ، رودهای سیاهو سر خان ک  پناهگاه سیاه کیشم

، سید خروسه هفت دغنان ضیابر و اتهای خشتی بزرگ و کوچک پردسر، بازار گسکر، پ اتتنیان، مناره آجری گسکر

سرا و همننین بازارهای محلی و هفتگی در گ در شهرستان صومعهرودخانه کوچک و بزر 10مقبره پری سلطان و 

 گذار و جذ  توریسم را فراهم آورده است. شهرستان که از رونا فراوانی برخوردار و زمینه جذ  سرمایه

 ایویژه از جایگاه( گردیطبیعت) اکوتوریسم چنین وهم گردشگری از نظر صنعت فومن شهرستان: فومن شهرستان

 استان کشور و توریستی هایاز قطب یکی به نظیرشبی اندازهایچشم وبا بوده برخوردار در جهان حتی و در ایران

 قلعه ماسوله، شهرکاست.  زیر شرح به شهرستان این گردشگری هایجاذبه توانمندیها از برخی. است گشته تبدی 

 سبزه متبرکه بقعه اندره، ییلاق ماسوله، کوربار ییلاق سَر، زودلَ ییلاق فومن، کوهستانی مناطا، فومن پارک رودخان،

 است. غیره و دستیصنایع، ماسوله آبشار لارچشمه، آبشار علی،بنعون بقعه قبا،

گردد. های طبیعی و انسانی بسیاری وجود دارد که به برخی از آنها اشاره میشهرستان شفت: در این شهرستان جاذبه

مامزاده ابراهیم، سله مرز، ویسرود، کیش خاله، چنارود خان، سیاه مزگی، پسیخان هایی چون ادر این شهرستان رودخانه
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خونی و آبشارها: مانند قتلگاه، علی سرا، ونی بن، خشان دشت، اسزیهایی چون چه  چشمه واقع، میدان، گش و چشمه

یم، سله مرز، امامزاده اسحاق، های مسیر امامزاده ابراهکش و جنگ : مانند جنگ روستای سله مرز و آبشار دودوزن خرم

روستای ویسرود، راش چنارودخان و جنگ  سیاه مزگی، مراتع و ییلاقات، پارک جنگلی چوبر و استخر و آ  گیرهای 

 و تاریخی هایطبیعی: مانند استخرهای طبیعی روستای مژدهه، روستای چماچاو استخرهای ملاسرا و در جاذبه

 روستای هوایی پورلطفی، پ  ابوالقاسم کمسار، خانه روستای قدیمی شفتی، حمام اقعبدالرز توان به خانهباستانی می

 و اسحاق امامزاده رکا ، بقعه بابا ابراهیم، بقعه امامزاده زیارتی مانند، بقعه و مذهبی هایقدیمی، جاذبه بدا ، گورهای

 شفت، یکشنبه بازار دوشنبه هفتگی زارهایهای اقتصادی نیز بانهزم، از نظر جاذبه امامزاده بقعه ،خیرالنساء خواهرش

بافی، بافی، شال دستی نیز جورا ابراهیم و در صنایع امامزاده فصلی محله، بازارچه نصیر بازار چوبر، چهارشنبه بازار

برف، کوهنوردی،  روی فرهنگی مانند، اسکی و ورزشی هایجاذبه ،غیره و پشمی جورا  زنبی  خراطی، حصیر،

 مذهبی است. و محلی هایآیین و هاماهیگیری و جشن

ست که هایی اعنوان مرکز استان از جمله شهرستانشهرستان رشت: شهرستان رشت با دارا بودن کلانشهر رشت به

توان به: های این شهرستان میهای دیدنی بسیاری را در خود جای داده است. ازجمله جاذبهآثار تاریخی و جاذبه

 تمحتشم، عمار اغهاشم، ب امامزاده جنگلی پارک سراوان، جنگلی گیلان، پارک روستایی اثمیر لات، موزه کاروانسرای

بکنده،  حاجی فرود، ساح ج ساح  ،چمارسرا آ  رشت، چشمه ملت میدان، پارکعینک، باغ سبزه فرنگی، استخر کلاه

 دارا  بن سلیمان قعهبد. همننین نام بر چمارسرا و نهالستان بلوچ اژدها ممنوع شکار منطقه ،سزیدرود ایجلگه منطقه

از  داوود، مسجد صفی و سایر مساجدپور استاد آرامگاه ،علی دانای هاشم، بقعه امامزاده خان، بقعهکوچک میرزا و آرامگاه

 لافند ،جنگ مردی، ورزا گیله )کشتی محلی هایرزشو ،هفتگی های مذهبی این شهرستان است. بازارهایجمله مکان

 در کدو نوارهخرمن، جش جشن و جوکول از جمله جشنواره محلی – بومی هایمحلی، جشنواره تقویم مراسم(، بازی

 و غیره است. عکس محلی، جشنواره بومی غذاهای رشت، جشنواره

جود سواح  ونظیر بوده و های استان گیلان در نوع خود بیشهرستان انزلی: این شهرستان نیز مانند اکثر شهرستان

ای برای رقابت تواند در برند گردشگری جایگاه ویژههای دیگر در این شهرستان میاد تجاری و جاذبهدریا، منطقه آز

لی، ساح قو، دهکده انزلی، ساح  نزلی، بلواراتوان به تالا  های گردشگری در این شهرستان میباشد. از جمله پتانسی 

، هیحور بیبی ،ریپ قاآ بقعه، ینجف آقا بقعهو گیلار،  هانیمی ایآس ،نیس، کاسزیپرد بازار، (دریایی فانوس) ساعت برج

 و غیره است. تجاری آزاد نظامی و منطقه موزه پوریا، کاخ آبشار، هت  صالح، هت  ابراهیم، امامزاده امامزاده

 های گردشگری فراوانی داردهای استان گیلان جاذبهثر شهرستاناشرفیه: این شهرستان نیز مث  اکشهرستان آستانه

اشرف،  نیجلال الد دیآرامگاه ستوان به های آن میردشگری باشد ازجمله جاذبهگعنوان یک برند تواند بهکه هریک می

 یموسبنحسن دیقعه آقا سب اکو،یدر ن ریمحمد، بقعه آقا پ دیبقعه آقا س ه،یاشرفدر پارک آستانه نیآرامگاه دکتر مع

رودخانه ، هشالدمسجد  ه،یاشرفرضا )ع( در کماچال آستانهمحمدبن دیس بقعه ه،یاشرفآستانه کوچهاهیکاظم )ع( در س

نگلی جپارک ، لی بوجاقپارک م، چوبی کیاشهرتالا  و پ ، اشرفیهپارک ساحلی آستانه، رودخانه حشمت رود، سفیدرود

، ذهبی امش موستای قدیمی و ، رحمید بقعه آقا سید، اسکله ماهیگیری کیاشهر، پارک جنگلی صفرا بسته، کیاشهر

 .ره نموداشا بازارهای هفتگی آستانه اشرفیهو  پ  خشتی تجن گوکه، پ  خشتی نیاکو، روستای عسکرآباد دهکا

 یهفتگ بازار ،هشا کوتول قلعه ،کاروانسرا تی دیلمان، تی تاریخی دیلمان، حمام سیاهک  شهرستان سیاهک : جاده

 بقعه ،ولیبابا بقعه ممنوع شکار منطقه ،عضدی سرهنگ انهسیکاش، خ مصطفی سید ولی، آقا بابا سیاهک ، آبشار

 و گوابر زیغا چشمه کوهستانی ،گرماخانی پاشوران، چشمه پارک و حسین، استخر سلطان و صالح امامزاده قاجاری

 باباولی شارلونک، آب لاریخانی، آبشار چشمه ،سیرگیلی گیلارکش، چشمه سنگی آ  پناهگاه چشمه ،خورتا  همننین

 است.

 غار و کوه سر،بره ویستان دریاچه کلشتر، آبشار چون هاییجاذبه و زیبا طبیعتی با شهرستان رودبار: این شهرستان

چشمه آ  سیاهرود،  شده حفاظت ماستخور، منطقه آبگرم دشت، چشمه سی ، ییلاقسلانسر رودبارییلاق  درفک،
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 نام با که مارلیک تزه رشی، دربند بدان، غاراسزه درفک، غار یخی سنگرود، غار معدنی آ  ، چشمهمعدنی داماش

 کشاند. می خود سوی به را گردشگران خورگام همواره ییلاقی تزه، منطقه چراغعلی

مس جد ، حم ام گلش ن، ه ار پادش اهانچ اثر تاریخی ثبت شده وجود دارد. 26 این شهرستاندر : لاهیجانشهرستان 

بقع ه ، بقعه می ر ش مس ال دین، بقعه متبرکه و باستانی آقا سید علی کیا )فرزند امام کاظم( در روستای لیالمان، اکبریه

در هف ت  گیرن د.مندان قرار میاز مهمترین این آثار هستند که مورد بازدید علاقه پ  خشتیو  خانه صادقی، امیر شهید

ش ود، گابن ه، ش عربافان، پردس ر و محله سنتی لاهیجان )خمیرکلایه، اردوبازار، زمیدان که چهارپادشاه هم خوان ده می

کنن د. در ارتفاع ات لاهیج ان مقب ره کاش ف کاروانسرا بر( بناهای ماندگاری به گذشته درخشان ش هر ادای احت رام می

کند. که لاهیجان پایتخت صنعت چای ایران شود تجلی  میهای او برای اینالسلطنه قرار دارد و یک موزه چای از تلاش

مسجد  که مربوط به قرن هشتم هجری است، شیخ زاهد گیلانیبقعه توان به این شهرستان مییخی از جمله بناهای تار

بقعه آق ا س ید عل ی  بقعه سید رضا داور کیا، شیخ ابوالوجیه، پ  تاریخی سیمرود در محله پردسر، بقعه، جامع لاهیجان

بقعه آقا سید امیر کی ا  بقعه آقا میر صادق، بقعه سید ناصرالدین بن موسی الکاظم، بقعه آقامیر شهید، ظم،بن موسی الکا

بقعه س ید حس ن ب ن ام ام  بقعه سید ابوجعفر بن امام علی الرضا، بقعه مراد دهنده، بقعه آقا ابراهیم، بن موسی الکاظم،

 است. ا سید حسینامامزاده آقا سید رضا کیا، امامزاده آق موسی الکاظم،

 زیب ای باش ی، خان ه مُنجم» قدیمی توان به خانههای گردشگری این شهرستان میشهرستان لنگرود: از جمله جاذبه

، چ اف ت الا  ،ممن وع ش کار منطقه، کومله طبیعی استخر یا کوه، دریاچه عطا قله ،سرسبز لیلاکوه بسیار بام ،دریابیگی

 نام برد. لنگرود هفتگی و بازار( لنگرود) بازار علی، مسجد حاج تن، مسجد دوازده -ادهامامز دوازده کیاکلایه، بقعه تالا 

عنوان یکی از شهرستانهای منحصر ب ه ف رد در زم ره آث ار ت اریخی و توان بهشهرستان املش: شهرستان املش را می

دالعلی صوفی، خان ه ق دیمی فرهنگی دانست. از جمله خانه قدیمی محمدتقی خان صوفی )جلال خان(، خانه قدیمی عب

)پاشاخان( صوفی، پ  آجری برروی نهر کهنه گورا ، حمام قدیمی پیش بیجار، پ  خشتی املش و مناطا اکوتوریستی 

و ژئوتوریستی استخر طبیع ی زربیج ار، درخ ت ت اریخی روس تای لگم وج، تز ه آق ا بن ده روس تای ن ارنج ب ن، خان ه 

هنه گویه، قلعه کول شبخوس لات، محوطه باستانی زرنشین بویه، محوطه محمدرضاخان عنایتی صوفی، حمام تاریخی ک

باستانی دیلمان خونن سر، محوطه باستانی تلاسر بویه، محوطه باستانی چشمه سر بوی ه، می   ام ام، روس تای متروک ه 

نش ین شاهنشین قلعه تماجان، محوطه ت اریخی تماج ان، خوش خانی، محوطه تاریخی می  دشت امام، قلعه گورج، شاه

قلعه نفت خانی، محوطه تاریخی علیجان زمین سر، قلاکوتی خرکال، آسیا  آبی محمد جان مطلا کوه، محوطه تاریخی 

بشمن کنده سر، محوطه باستانی گ  و گیران شیر چاک، محوطه باستانی لوطی مالگاه، محوطه تاریخی گاره سر اس ک، 

توریستی و ژئوتوریستی مانند: تزه قلا کوتی بزکویه، کوته سر بویه، محوطه باستانی سیاه برگ موسی کلایه و مناطا اکو

بی نیکی، تماجان، نصف چوری، صیق  خانی، مالگاه س را، ق لا ک وتی، زازل، ش یرخانی، س فیدکر ملک وت، شهرس مام، 

 غارهای تاریخی کشمش، دشتن، هلوبن دره شوک، موسی کلایه و مرتع تاریخی سراسر و نفت خ الی، چش مه ت اریخی

 ای روستای اسک، گ  گاوزان مالگاه و غار تلابن گورج است.های صخرهلوزان، پناهگاه

گ ردد. از جمل ه های متعددی وجود دارد که به برخی از آنها اش اره میشهرستان رودسر: در این شهرستان نیز جاذبه

س لاکجان، طبیع ت زیب ای  یجنگل  تمیج ان، من اظر ت اریخی میلاش، پ   توان به آبشارهای این شهرستان میجاذبه

 در ب رنج س فیدآ ، ش الیزار توریس تی چش مه و معدنی آ ، سجیران غار ،چابکسر ساحلی گردن، منطقه قلعه روستای

 علی ا و سفلی آبادقاسم روستای در شب چادر انواع دستی و بافتپیرمحله، صنایع روستای در پیر مناطا روستایی، بقعه

 کهن ه ت اریخی ش یرمحله، محوط ه شوک، بزکویه، س رولات، در روستای روستایی هایهآباد و خان قاسم محله توسکا و

 س ید آق ا س و، بقع ه س لم و س و پش ته پلنگ محوطه، سربیله تاریخی محوطه و زیمی چال تاریخی محوطه، قبرستان

های محوط هاشکورات در روستای زیاز، تز ه کش ک دش ت،  عجائب از داماد و عروس کاظم، کوه موسی امام بن حسین

 تاریخی ملجه سو، دوگله، قلاکوتی، آوندگلو اشاره کرد.
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 خدمات گردشگری در استان گیلان و نقش آن در برند گردشگری
ریزی در زمینه گردشگری و در نتیجه عدم توسعه محصولات گردشگری در مح دوده مطالع اتی، دلی  عدم برنامهبه

متناس ب و  وج ههیچ نامطلو  بوده و به ها و منابع موجودپتانسی وضع موجود عرضه محصولات گردشگری با توجه به 

دلی  نیز تقاض ا ب رای محص ولات گردش گری پنه ان  ه همینبها که به بالفع  تبدی  نشده نیست. درخور این پتانسی 

ر ین ام ر موج ب ش ده ک ه آث ااواقعی در صورت بالفع  شدن نیست.  دهنده وضعیت تقاضایمانده و وضع موجود نشان

ها که این ظرفیتتوجه نباشد. مادامیهجوم گردشگران داخلی به منطقه چندان قاب  اقتصادی مثبت گردشگری با وجود

 همراه ثر منفی نیزارائه برای فروش تبدی  نشود آثار مثبت اقتصادی به همراه نخواهد داشت و شاید با ا به محصول قاب 

ح دوده در م ه ا باش د ک هها و فعالیتز اقام ت، جابج ایی، جاذب هتواند طیف وس یعی اباشد. محصولات گردشگری می

مطالع ات  ش ود.روش عرض ه میف صورت محصول قاب مطالعاتی با وجود استعداد زیاد فق  بخشی کم و جزئی از آنها به

رن د توان د در بهای زی ادی وج ود دارد ک ه ه ر ک دام میدهد که در اس تان گ یلان پتانس ی میدانی نگارنده نشان می

ت وان در های زیادی در این زمینه وج ود دارد ک ه میگردشگری و جایگاه رقابتی بسیار تأثیر گذار باشد. اگر چه کاستی

 ( مشاهده نمود.2جدول )
 

 وضعیت برند گردشگری در رابطه با خدمات اقامت در استان گیلان. 2جدول 

 نوع اقامت
وضعیت موجود منطقه از 

 نظر عرضه
 توضیحات

 شود.ه میعرض هت 
های مختلف وجود دارد ولی در ح د مطل و  ب ا اس تاندارد جه انی هت  با کیفیت

 موجود نیست.

 شود.محدود عرضه می مت 

ش ود ول ی در عم   برخی از امکانات در منطقه معمولاً با چنین اسمی نامی ده می

گ اه ص ورت اقامتتوجه وجود ندارد. معمولاً بهصورت قاب چنین تسهیلات اقامتی به

 توان یافت.ساده در کنار دریا یا مناطا باز می

 شود.عرضه نمی خوابگاه
از  ممکن است برخی نقاط به این اسم نامیده شود ولی عم لاً وج ود ن دارد. برخ ی

 توان یافت.اقامتگاههای ساده درکنار دریا یا مناطا باز می

 شود.عرضه می ایمنازل اجاره

ص ورت ات اق اج اره ص ورت کام   و ی ا بهرا بهبرخی از مردم محلی من ازل خ ود 

دهند ولی با سیستم مشخصی سازماندهی و ساماندهی ش ده نیس ت و کیفی ت می

 این مکانها متفاوت است.

 شود.عرضه نمی اقامت در مزرعه
چنین چیزی مرسوم نیست ولی مح دوده دارای پتانس ی  عظیم ی از ای ن جه ت 

 است.

 ی مرسوم نیست ولی منطقه دارای پتانسی  عظیمی از این جهت است. چنین چیز شود.عرضه نمی کاروان

 بسیار ابتدائی است ولی محدوده دارای پتانسی  عظیمی از این جهت است.  شود.عرضه نمی کمپ

 شود.بسیار محدود عرضه می اقامتگاه دانشجوئی

نظ ور ممکن است برخی دانشگاهها از امکانات موجود برای برخی مواقع برای این م

م ی استفاده نمایند ولی بسیار کم و اختصاصی است. محدوده دارای پتانس ی  عظی

 از این جهت  است.

 شود.عرضه نمی اقامتگاه خصوصی لوکس
 محدوده دارای پتانسی  عظیمی ا زاین جهت است ب ویژه ب ا س اماندهی ویلاه ای

 خصوصی در این جهت.

 شود.عرضه نمی آپارتمانهای اجاره ای / زمانی
برخی ا زسازمانهای دولتی ممکن است چنین تسهیلاتی را بص ورت مح دود ب رای 

 ست.پرسن  خود فراهم آورده باشند. محدوده دارای پتانسی  عظمی از این جهت ا

 شود.عرضه می پارکها ملی/ جنگلی
ش ود. ول ی ساماندهی مناسبی ندارد و بعنوان یک محصول اقامتی به آن توجه نمی

 تانسی  عظیمی از این جهت است.محدوده دارای پ

 شود.عرضه نمی مالکیت زمانی آپارتمان
 اگر هم وجود داشته باشد بس یار ناش ناخته اس ت. ول ی مح دوده دارای پتانس ی 

 عظیمی از این جهت است.

 شود.عرضه می کمپ آزاد
تواند تلقی شود. ولی مح دوده عنوان محصول نمیساماندهی شده نیست و عملاً به

 پتانسی  عظیمی از این جهت است. دارای
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 هابرند گردشگری در ارتباط با جاذبهوضعیت 
تواند افراد زیادی را از اقصی نقاط کشور بسوی خویش گسی  های گردشگری گیلان در هر شهرستانی میجاذبه

 باشند.ها در نوع خود بسیار منحصر به فرد و خاد میز این جاذبهکند. زیرا هر یک ا

 هاوضعیت برند گردشگری در ارتباط با جاذبه .3جدول 

 طیف محصولات جابجائی
وضعیت موجود منطقه از 

 نظر عرضه
 توضیحات

های ای تک منظوره/ مجتمعهسرگرمی/ پارک

 تفریحی
 شود.عرضه می

از استانداردهای پائین برخوردار است و تن وع محص ول در آنه ا ک م و 

 ضعیف است.

 شود.بندرت استفاده می شود.عرضه می های هنرینمایشگاه

 شود.بندرت استفاده می شود.عرضه می های تاریخیمکان ها و ساختمان

 شود.بندرت استفاده می شود.عرضه می ای یادبود و یا ویژهها و ساختمانهمکان

 شود.عرضه می های مذهبیها و مکانزیارتگاه
توان د از مییکی ا زمحصولات مهم و مورد استفاده در منطقه است که 

 توسعه بیشتری نیز برخوردار باشد.

 شود.عرضه نمی تاًسیسات آبی مانند سد و سایر تاًسیسات مرتب 
شود و محدوده دارای پتانس ی  عظیم ی از از پتانسی  ها استفاده نمی

 این جهت است.

عملیات کشاورزی )نشاکاری، فرآوری محصولات 

 سنتی و یا مدرن(
 شود.عرضه نمی

شود و محدوده دارای پتانس ی  عظیم ی از سی  ها استفاده نمیاز پتان

 این جهت است.

 شود.عرضه نمی عملیات ماهیگیری در دریا و یا رودخانه
شود و محدوده دارای پتانس ی  عظیم ی از از پتانسی  ها استفاده نمی

 این جهت است.

 شود.عرضه نمی های شیلاتی و تکثیر و پرورشفرآوری
شود و محدوده دارای پتانسی  عظیمی از استفاده نمی از پتانسی  ها

 این جهت است.

-صنایع جاذ  )نوشابه سازی،چایسازی و فرآوری

 های سنتی کشاورزی، مواد غذائی و صنعتی(
 شود.عرضه نمی

شود و محدوده دارای پتانسی  عظیمی از از پتانسی  ها استفاده نمی

 این جهت است.

 .شودعرضه می مسابقات ورزشی
از  یمیعظ  یپتانس یو محدوده داراشود از پتانسی  ها استفاده نمی

 جهت است. نیا

تجربیات فرهنگی شام  انواع رسوم بومی و 

 منحصر بفرد
 شود.عرضه نمی

شود و محدوده دارای پتانسی  عظیمی از از پتانسی  ها استفاده نمی

 این جهت است.

 شود.  ها بصورت محدود استفاده میاز پتانس شود.عرضه می ها(تماشاگه )موزه

رودخانه، یخرود، غار، دریاچه، آبشار، کوهستان 

 طبیعی، مناظر و چشم اندازهای جنگلی
 شود.عرضه نمی

محدوده دارای پتانسی  عظیمی از این جهت است. از پتانسی  بصورت 

 شود.هرج و مرج و ساماندهی نشده استفاده می

 محدوده دارای پتانسی  عظیمی از این جهت است. شود.عرضه نمی گ  فشان و نظیرپدیده های زمین شناسی مانند 

طبیعت) دریا و ساح ، تالا ، مناطا حفاظت 

شده، جنگ ، دریاچه، باغ وحش، حیات وحش، 

 آکواریم(

 شود.عرضه می
محدوده دارای پتانسی  عظیمی از این جهت است. و یا استفاده 

 گیرد.محدود و بصورت هرج و مرج صورت می

 محدوده دارای پتانسی  عظیمی از این جهت است. بسیار محدود رفت و آمد)قطار، سفر با قایا، سفر با هواپیما(

 

 وضعیت برند گردشگری در ارتباط با جابجائی )رفت و آمد(
تواند بس یار ت اثیر گ ذار در برن د گردش گری های دسترسی در این استان میی ارتباطی استان گیلان و راههاشبکه

های دسترسی و معابر اصلی نیاز به تع ری  استان بوده و در جایگاه رقابتی دارای الویت بالاداشته باشد. ولی برخی از راه

توان د نق ش زی ادی در ریزی مناسب این امر میو برنامه و یا پوشش بموقع آسفالت دارد. لذا در صورت مدیریت صحیح

 توسعه توریست و برند گردشگری داشته باشد.
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 وضعیت برند گردشگری در ارتباط با جابجائی )رفت و آمد(. 4جدول 
طیف محصولات گردشگری در 

 جابجائی

وضعیت موجود منطقه از نظر 

 عرضه
 توضیحات

هیلات ای با تساتومبی  و موتور اجاره

 سکونت
 منطقه از پتانسی  زیادی برای توسعه برخوردار است. شود.عرضه نمی

 محدود بوده و ساماندهی شده نیست. بسیار محدود اتوبوس های اجاره ای

های لوکس )لیموزین( و راننده/ سرویس

 تور
 در شرای  خاد ممکن است امکان داشته باشد. شود.عرضه نمی

 منطقه از پتانسی  زیادی بر خوردار است. بسیار محدود ایاتومبی  و ون های اجاره

 در آینده برای برخی مناطا قاب  تعریف است. شود.عرضه نمی قطار

 محدوده دارای پتانسی  عظیمی از این جهت است. شود.عرضه نمی های مسافرتی دریائی و ماهیگریگشت

 ده دارای پتانسی  عظیمی از این جهت است.محدو بسیار محدود های کشتی تفریحی و تاکسی آبیسرویس

 بصورت محدود و نا منظم ممکن است موجود باشد. بسیار محدود برگزاری تور به همراه راهنما و مربی

 شود..امکان آن فراهم است ولی توجهی به آن نمی بسیار محدود رفت و آمد هوایی

 

 های طبیعیتوضعیت برند گردشگری در ارتباط با برخی فعالی. 5جدول 

 هاطیف محصولات گردشگری در فعالیت
وضعیت موجود منطقه 

 از نظر عرضه
 توضیحات

 محدوده دارای پتانسی  عظیمی از این جهت است. شود.عرضه نمی 4WDماجراجویی با اتومبی  های 

محدوده دارای پتانسی  ولی بص ورت مح دود و ب ا ه رج و م رج  شود.عرضه نمی کوه پیمایی

 د.وجود دار

 محدوده دارای پتانسی  عظیمی از این جهت است. شود.عرضه نمی اسکی روی آ 

 محدوده دارای پتانسی  عظیمی از این جهت است. شود.عرضه نمی اسکی روی یخ

 محدوده دارای پتانسی  عظیمی از این جهت است. شود.عرضه نمی اسکی روی چمن

 ای پتانسی  عظیمی از این جهت است.محدوده دار شود.عرضه نمی های درمانیفعالیت

 محدوده دارای پتانسی  عظیمی از این جهت است. بسیار محدود های ویژههای جشنوارهای و همایشفعالیت

 محدوده دارای پتانسی  عظیمی از این جهت است. شود.عرضه نمی ها در هوای آزادها و سرگرمیماجراجویی

 محدوده دارای پتانسی  عظیمی از این جهت است. شود.عرضه نمی استفاده از قایا با نیروی محرکة جت

ج محدوده دارای پتانسی  ولی بصورت محدود و با هرج و مرج روا بسیار محدود قایا سواری

 دارد.

 محدوده دارای پتانسی  عظیمی از این جهت است. شود.عرضه نمی پریدن با وسیلة ارتجاعی از ارتفاع

 محدوده دارای پتانسی  عظیمی از این جهت است. شود.عرضه نمی کایاک(قایا سواری )کانو و 

 محدوده دارای پتانسی  مناسب از این جهت است. شود.عرضه نمی غار نوردی

 محدوده دارای پتانسی  عظیمی از این جهت است. شود.عرضه نمی دوچرخه سواری/ دوچرخه سواری در کوهستان

امان ی پتانسی  ولی با هرج و مرج بصورت کاملاً نابسمحدوده دارا بسیار محدود شنا

 رواج دارد.

 شود.از پتانسیلها استفاده نمی شود.عرضه نمی شیرجه

 غیر استاندارد و ابتدائی. شود.عرضه نمی استفاده از آ  گرم معدنی

 ست.محدوده دارای پتانسی  عظیمی از این جهت ا شود.عرضه نمی گردش در طبیعت همراه با تور

 محدوده دارای پتانسی  عظیمی از این جهت است. شود.عرضه نمی ماهیگری

 محدوده دارای پتانسی  عظیمی از این جهت است. بسیار محدود استفاده از هواپیما بی موتور )گلایدر(

 محدوده دارای پتانسی  عظیمی از این جهت است. شود.عرضه نمی مسابقات از جمله گلف

 شود.استفاده لازم بعنوان محصول گردشگری نمی شود.می عرضه اسب سواری

 محدوده دارای پتانسی  عظیمی از این جهت است. شود.عرضه نمی استفاده از بالون هوای گرم

 بی قاعده و همراه با هرج و مرج وجود دارد. شکار و تیر اندازی

بصورت محدود وجود  Bird Watchنظاره و پایش پرندگان 

 دارد.

 به توسعه علمی و عملی دارد. نیاز

 محدوده دارای پتانسی  عظیمی از این جهت است. شود.عرضه نمی چتر بازی و سقوط آزاد

 شود.عرضه نمی لفاستفاده از هواپیما بدون موتور برای منظورهای مخت

 

 محدوده دارای پتانسی  عظیمی از این جهت است.
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 هاطیف محصولات گردشگری در فعالیت
وضعیت موجود منطقه 

 از نظر عرضه
 توضیحات

شود. یا نمیعرضه  قایا سواری و موج سواری در رودخانه

 محدود

محدوده دارای پتانسی  مناس ب در برخ ی نق اط از ای ن جه ت 

 است.

 محدوده دارای پتانسی  عظیمی از این جهت است. شود.عرضه نمی ورزش های برفی

 محدوده دارای پتانسی  عظیمی از این جهت است. شود.عرضه نمی پیاده روی، راهزمایی

 

 ه های کاربردی پژوهش حاضر در دو بخش زیر ارائه شده است:با توجه به موارد فوق دیگر یافت

 

 های بخش کیفییافته
و در سه مرحله کدگذاری  (1998) کوربین و استراوس کدگذاری روش اساس بر حاضر پژوهش ها درداده تحلی 

 باز، کدگذاری محوری و کد گذاری انتخابی انجام شد. 

 بندیدسته مفهوم 23 )با لحاظ تکرارها( در شده استخراج کدباز اولیه 300 مجموع در پژوهش حاضر از کدگذاری باز:

 .گردیدند

با انجام این کار، تحلیلگر شروع به تمرکز بر ساخت یک بافت مت راکم از رواب  ، در اط راف مقول ه کدگذاری محوری: 

بر اساس رهیافت نظ ام گذاری محوری ، نتایج مرحله کد6(. در جدول Strauss & Corbin, 1998کند )می« محوری»

-قب  در قالب شش مقوله اص لی تقس یممفهوم شناسایی شده در مرحله  23کوربین آورده شده است.  و مند استراوس

 بندی شدند.

 
 نتایج مرحله کدگذاری محوری. 6جدول 

 ]فراوانی[کد  مفهوم مقوله

 آ  و طبیعی هایجاذبه منابع رقابتی 

 استان هوایی و

 [10] ختهناشنا و بکر طبیعت

 [7] کاسزین دریای

 [7] هیرکانی یهاجنگ  اثر

 [4] ارتفاعات

 [2] آبگرم یهاچشمه

 [1] جذا  آبشارهای

 [9] غذایی تنوع  فرهنگی یهاجاذبه

 [5] خوراک خلاق شهر برند

 [6فرد ]منحصربه یدستعیصنا

 [3] بافیچادرشب  وآباد قاسم جهانی برند

 [2] فشتکه روستای حصیر

 [4] خادوم ورسآدا 

 [4] جذا  و متنوع پوشش طرز

 [4] قومیت و زبان تنوع

 [3] ینوازمهمان فرهنگ

 [2] فرهنگی نظر ازباز بودن 

 [1] یگردشب و ینینششب فرهنگ

 [1] روشن یهاشب برند

 [1] سنتی بازارهای

 [1] گیلانی مفاخر

 [4] ماسوله برند تاریخی یهاجاذبه

 [3] رودخان قلعه برند

 [2] تاریخی یقهعت آثار

 و کشاورزی یهاجاذبه

 صیادی

 [3] برنج کشت

 [3] چای کشت

 [1] گیاهی های دمنوش

 [1] رودسر فندق

 [1] مرکبات باغات

 [1] صیادی و صید

 [1] دریا آبزیان

 [1] آستانه زمینی بادام

 [1] زیتون کشت

 [5] گردی بوم یهاخانه ایجادی منابع

  [2] انزلی آزاد منطقه و بندر

 [1] آستارا مرزی نطقهم

جایگ اه رق ابتی برن  د 

 گردشگری گیلان

 ذهن در گیلان برند ازفرد منحصربه تصویر تصویر برند

 [3] گردشگران

 ذهن در گیلان ازفرد منحصربه تصویر

 [1] گذارانهیسرما

 در گیلان برند ازفرد منحصربه شخصیت و هویت هویت برند

 [2] گردشگران ذهن

 ذهن در گیلان ازد فرمنحصربه هویت

 [1] گذارانهیسرما

گردشگران  اذهان در گیلان برند قوت نقاط تداعی تداعی برند

[2] 

 گذارانهیسرما ذهن در گیلان قوت نقاط تداعی

[1] 
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 ]فراوانی[کد  مفهوم مقوله

 گذاری، یمشخ  مدیریت مقصد

 توسعه و یزیربرنامه

 [6] استان یهارساختیز توسعه برای یزیربرنامه

 صنعت در خصوصی بخش سرمایه جذ 

 [4] گردشگری

 [3ها ]برنامه مدون اجرای و هدفمند یزیربرنامه

 کلان بخش در گردشگری حوزه به رویکرد تغییر

[2] 

 یهابخش بین مختلف اهداف و تضاد رفع

 [2] متولی یهاسازمان

 نظر در برند محور حول مقصد یهاتیفعال انجام

 [1] شده گرفته

 طریا از یمللالنیب یهاسازمان با رابطه توسعه

 [1] دولت

 [1] شهری سیمای توسعه برای یزیربرنامه

 [1] موفا یهااستان با همکاری

 گیلانشناسی و مطالعاتی یهاکانون از حمایت

[1] 

 [1] گردشگری یرساناطلاع پایگاه ایجاد

 [1] مدیریت نوین یهاستمیس استقرار

 [1] آثار جهانی یا ملی ثبت جهت در تلاش

 [1] اوراسیا عمجم به پیوستن

 نهادهای ساختاری ضعف رفع برای یزیربرنامه

 [1] متولی

 قانونی یهاتیظرف از استفاده و قانون اصلاح

[1] 

 جهت اروپا مقیم گیلانیان با ارتباط

 [1] یگذارهیسرما

 [1] پذیری توریست مطابا روستا بافت تبدی 

 ظراتن از استفاده با خدماتی یهاضعف شناسایی نظارت و کنترل

 [2] گردشگران

 [1] مسافرتی خدمات دفاتر کار بر نظارت

 [1] نظارتی و امنیتی نهادهای با هماهنگی

 [5] عالی مدیران تعهد و عزم تقویت انسانی منابع توسعه

 [3] گردشگرپذیری فرهنگ آموزش

 [1] گردشگری متخصص نیروهای رشد

 [1] دستی صنایع زمینه در جوانان کاراسازی

 [2] گرانگردش آموزش

 یعال سطوح در متخصص افراد یریکارگبه عدم

[2] 

 [1] بومی عالی مدیران یریکارگبه عدم

 و یابیگاهیجا عملیات

 مقصد برندسازی

 یهابخش در گردشگران نیازهای شناسایی [4] (خارجی داخلی،) گردشگران تفکیک بازار یبندبخش

 [3] بازار مختلف

 انواع برای نیاز مورد یهاتیجذاب  تشخیص هدف بازار انتخا 

 [3] گردشگران

 [2] گردشگری هدف یهابخش یبندتیاولو

 نیاز رفع برای گیلان یهاتیمز از استفاده سازی جایگاه

 [3] مختلف یهابخش در گردشگران

 [2] گردشگری مختلف یهاحوزه در برندسازی

 [2] برند برای شعار و نماد لگو تعیین

 جایگاه برای اشتراک و افتراق نقاط تثبیت

 [1] سازی

 ]1[بازاریابی عملیاتی یزیربرنامه تبلیغات و بازاریابی

 و تبلیغات در ضعف نقاط رفع جهت یزیربرنامه

 [6] بازاریابی

 ژهیوبه گردشگران هدایت جهت یزیربرنامه

 [2] خارجی

 فضای دردهان بهدهان تبلیغات برای یزیربرنامه

 [2] مجازی

 [2.. ] و نمایشگاه ارهجشنو برگزاری

 ودیور در برند تبلیغ و زیباسازی برای یزیربرنامه

 [1] شهرها

 [1] هاینوستالژ کمک با برندسازی

 و استان موسیقی جایگاه توسعه جهت یزیربرنامه

 [1] گردش به آن شناساندن

 [1] روستایی میراث موزه شبیه ییهامکان توسعه

 [1] خیابانی رتئات انواع اجرای جهت یزیربرنامه

 [1] شهری برندسازی توسعه جهت یزیربرنامه

 [1] تخصصی یهاموزه ایجاد جهت یزیربرنامه

 [1] خلاق گردشگری توسعه

 [4] سلامت گردشگری

 [3] رخدادی  ترکیبی تور

 [1] دریا گردشگری

 [2] حلال گردشگری

 [1] مذهبی تاریخی گردشگری

 [2] اکوتوریسم تور

 [2] فرهنگی خلاق تور

 [1] دستی صنایع و هنر تور

 [3] خوراک تور

 [1] شناسی مردم تور

 [1] ابریشم جاده تور

 [1] کشاورزی گردشگری

 [2] چای تور

 [2] برنج تور

  تبلیغات

 در گیلان های مزیت تبلیغ و محتوی تولید

 [5ها ]رسانه

 یهاقالب در گردشگران به متنوع نقاط معرفی

 [1] متنوع

 با گیلان و ایران زا جهان مردم تفکر تغییر

 [1] درست تبلیغات

 [2] بزرگ و متنوع خرید مراکز فقدان [3] لوکس یهاهت  محدود تعداد خدمات کیفیت ایزمینه عوام  
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 ]فراوانی[کد  مفهوم مقوله

 [3ها ]اقامتگاه خدمات پایین کیفیت گردشگری

 [2] ارزان اسکان مزیت

 [1] گردشگری حوزه در پسماند مدیریت ضعف

 [1] اقامتگاه مناسب تعداد

 نهادهای یزیربرنامه و یگذاراستیس در ضعف متولی نهادهای

 [5] متولی

 [3] جاذبه به منابع تبدی  در ضعف

 [2] توریستی یهاجاذبه از درآمدزایی در ضعف

 سیستم توس  گردشگری کارآفرینی تضعیف

 [3] استان اداری

 گردشگری برای ناکافی بودجه تخصیص عدم

[1] 

 با مرتب  یهاسازمان انسانی نیروی در ضعف

 [2] گردشگری

 [2] اداری فساد

 [1] گردشگری دیتای یآورجمع در ضعف

 [1] دنیا با مالی انتقالات و نق  ضعف [2] خصوصی بخش سرمایه جذ  در ضعف بازار رواب 

 [3] دریایی هوایی ریلیونق  حم  زیرساخت

 [3] جاده و راه زیرساخت

 [1] اجتماعی یهاشبکه رشد

 [1] درمانی داشتیبه زیرساخت

 [1] مناسب آ  زیرساخت

 [3] استان به تور با گردشگران مسافرت عدم فرهنگ گرمداخله عوام 

 [2] تاریخی استان یهاجاذبه در تعداد ضعف

 [1] مردم گری مطالبه عدم

 [1] خزر دریای قدرتمند همجوار وجود رقبای [2]( هااستان)رقابت   کشور درون رقبای بازار رقابت

 [2] کرونا آسیب اقتصادی بیماری اقتصاد

 [1] تورم

 [1] کشور بودن محور نفت

 گردشگری بخش در دولتی یگذارهیسرما ضعف سیاست

[2] 

 [1] گردشگری حوزه قوانین ضعف

 [1] اعرا  ژهیوبه کشورها سایر با رواب  ح 

 [1] یالمللنیب یهامیتحر

 [1] دولت توس  اقتصادی ثبات برقراری

 

از ض ریب  ش وندگانمصاحبهس نجش هم اهنگی نظ رات  منظورب هانگونه که ذکر ش د، پ س از ای ن مرحل ه و هم

(، ف ر  p<0/05آمده، در تمامی آزمون ها ) به دستهمبستگی کندال استفاده شد.  با توجه به مقدار سطح معناداری 

 گرفت نتیجه توانتوان اظهار داشت که مییشود. بنابراین مصفر )عدم تطابا بین نظرات( رد و فر  مقاب  پذیرفته می

 .دارد وجود هماهنگی کدهای باز، مفاهیم و مقوله های شناسایی شده خصود در دهندگان پاسخ نظرات بین

در این مرحله، پژوهشگر بر حسب فهم خود از متن پدیده مورد مطالعه و مرور مطالعات پیشین یا  کدگذاری انتخابی:

ترسیمی نظریه  صورتبهو  زدیریمکند یا مدل پارادایم را به هم روایت عرضه می صورتبها چارچو  مدل پارادایم ر

تحقیقاتی که هر یک از  7. بر این اساس در جدول شماره (Nourani Kotanani et al., 2021)دهد نهایی را نشان می

 رواب  آنها تایید شده، آورده شده است:( را مورد بررسی قرار داده اند و 2رواب  متغیرهای مدل نهایی تحقیا )شک  

 
 تحقیقات مرتب  صورت گرفته با مدل نهایی. 7جدول 

 محققان رواب  متغیرها ردیف
 Lustický and Stumpf, 2021  برندسازی و یابی جایگاه عملیات   مدیریت مقصد     1

 Lustický and Stumpf, 2021; Dwyer & Kim, 2003 مقصد رقابتی منابع  مدیریت مقصد   2

 Lustický and Stumpf, 2021; Dwyer & Kim, 2003 ایزمینه عوام  توسعه و بهبود  مدیریت مقصد  3

 & Gupta, et al., 2020; Manhas et al., 2016; Dwyer جایگاه رقابتی برند گردشگری مدیریت مقصد  4

Kim, 2003 
 Lustický and Stumpf, 2021; Dwyer & Kim, 2003  ازیبرندس و یابی جایگاه عملیات   رقابتی منابع 5

 ;Lustický and Stumpf, 2021; Shafiee et al., 2019  برند گردشگری رقابتی جایگاه  منابع رقابتی 6

Dwyer & Kim, 2003 
 ;Lustický and Stumpf, 2021; Shafieeet al., 2019  برندسازی و یابی جایگاه عملیات  ای زمینه عوام  7

Dwyer & Kim, 2003 
 ;Salinas Fernández et al., 2020; Kotsi & Pike, 2020 گردشگری برند رقابتی جایگاه  ای زمینه عوام  8

Manhas et al., 2016; Dwyer & Kim, 2003 
 برند رقابتی جایگاه  مقصد برندسازی و یابی جایگاه عملیات 9

 گردشگری مقصد

Lustický and Stumpf, 2021; Gupta, et al., 2020; 

Manhas et al., 2016; Milicevic et al., 2016 

 Lustický and Stumpf, 2021; Shafiee et al., 2019 مقصد برند گردشگری رقابتی جایگاه  گر   مداخله عوام  10
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 د:بر اساس توضیحات ذکر شده در بالا، قضایای زیر در مرحله کدگذاری انتخابی استخراج شدن

  دارد. ریتأثی و برندسازی مقصد ابیگاهیجامدیریت مقصد بر تقویت عملیات 

  دارد. ریتأثمدیریت مقصد بر ایجاد و ساماندهی منابع رقابتی مقصد گردشگری 

 د.دار ریتأثای مقصد گردشگری مدیریت مقصد بر بهبود و توسعه عوام  زمینه 

  ارد.د ریتأثمدیریت مقصد بر جایگاه رقابتی برند مقصد 

  دارند. ریتأثی و برندسازی مقصد ابیگاهیجامنابع رقابتی در مقصد بر عملیات 

  دارند. ریتأثمنابع رقابتی بر جایگاه رقابتی برند مقصد 

   دارند. ریتأثی و برندسازی مقصد ابیگاهیجای بر عملیات انهیزمعوام 

   دارند. ریتأثی بر جایگاه رقابتی برند مقصد انهیزمعوام 

 دارد. ریتأثی و برندسازی مقصد بر جایگاه رقابتی برند مقصد ابیگاهیجات عملیا 

   رند.دا ریتأث )سیاست، اقتصاد، رقابت بازار و فرهنگ( بر جایگاه رقابتی برند مقصد گرمداخلهعوام 

 

 
  گردشگری برند رقابتی مدل مفهومی نهایی جایگاه .2شک  

 

 ی بخش کمیهاافتهی
ی، پرسشنامه طراحی شده در دییتأ(، با استفاده از روش تحلی  عاملی 2ل مفهومی )شک  پیش از شروع تحلی  مد

های ، گویه4افزار لیزرل انجام شد. بر این اساس در جدول شماره باشد در نرمگویه می 137تشک  از این بخش که م

از بخش مفهوم  "ش های گیاهیدمنو" 26ی فرهنگی، گویه شماره هاجاذبهاز بخش مفهوم  "مفاخر گیلانی" 20شماره 

ی گذاری، مشخ از بخش مفهوم  "ی نوین مدیریتهاستمیساستقرار " 53ی کشاورزی و صیادی، گویه شماره هاجاذبه

از بخش مفهوم  "شهرها ورودی در برند تبلیغ و زیباسازی برای یزیربرنامه"  82ی و توسعه و گویه شماره زیربرنامه

( از ادامه روند تحلی  حذف شدند. سزس هر یک از t<96/1) %95لی  سطح اطمینان کمتر از بازاریابی و تبلیغات به د

، ساخته شدند. در ادامه نیز جهت 1مفاهیم، بر اساس کدهای مرتب  باقی مانده خود مطابا مدل ارائه شده در شک  

 SmartPLS3 افزارنرمر سنجش مدل مذکور از تکنیک مدلیابی معادلات ساختاری به روش حداق  مربعات جزئی د

ی رفتار یقاتتحق م  دل در یکه احتمال دارد در اعتبار ساختار یاز موارد استفاده شد. لازم به توضیح است، یکی

پس از اجرای  پژوهش یناست. در ا 1از روش مشترک یناش یپراکندگ یانس یابه نام وار اییدهکند، پد یجادخدشه ا

 را  یانسک  وار( %50)کمتر از  درصد 33 یزانعام  به دست آمده مین نخست، SPSS19 افزارنرمروش مذکور در 

 کند. یجادپژوهش ا یندر ا یمشکل تواندنمیروش مشترک  یگرفت خطا یجهنت توانیم ین. بنابراکندیم تبیین

                                                 
1 Common Method Variance 
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  گیریارزیابی مدل اندازه
مورد سنجش قرار گرفتند. در صورتی که  بررسی اعتبار مدل، بارهای عاملی مدل بیرونی آن منظوربهدر این مرحله 

 3.29و  2.576بزرگتر از  tباشد. همننین برای مقادیر می %95داری آن باشد، سطح معنی 1.96بزرگ تر از  tمقادیر 

آمارهای فوق به همراه  6دول (. در جHair et al., 2017باشد )% می 9/99و  %99سطح معناداری به ترتیب معادل با 

 اند. شده های استخراج شده پژوهش نشان دادهجش پایایی و روایی مقولههای سنشاخص

 
 گیرینتایج حاص  از ارزیابی مدل اندازه. 8جدول 

 t α C.R. AVEآماره  (λبار عاملی ) مفهوم مقوله

 502/0 746/0 697/0    رقابتی منابع

 ه  وایی و آ  و طبیع  ی ه  ای جاذب  ه 

 استان

***586/0 320/8    

 701/0***  فرهنگی های جاذبه
***425/0 
***491/0 
***808/0 

416/19 

800/4 

508/5 

096/35 

   

 تاریخی های جاذبه

 صیادی و کشاورزی های جاذبه

 ایجادی منابع

 برن  د رق  ابتی جایگ  اه

 گیلان گردشگری

   749/0 856/0 664/0 

    683/20 731/0*** برند تصویر 

    275/55 848/0*** برند هویت

    962/69 862/0*** برند تداعی

 616/0 824/0 719/0    مقصد مدیریت

    890/67 849/0*** توسعه و ریزی برنامه گذاری، مشی خ  

    700/11 591/0*** نظارت و کنترل

    360/92 883/0*** انسانی منابع توسعه

 و یابی جایگاه عملیات

 مقصد برندسازی

   857/0 904/0 701/0 

    934/80 896/0*** بازار بندی بخش 

    309/32 806/0*** هدف بازار انتخا 

    174/38 784/0*** سازی جایگاه

    061/73 859/0*** تبلیغات و بازاریابی

 599/0 797/0 703/0    ایزمینه عوام 

    897/12 648/0*** گردشگری خدمات کیفیت 

    562/29 769/0*** متولی نهادهای

    259/13 597/0*** بازار رواب 

    218/35 793/0*** زیرساخت

*** p<0.001; ** p<0.01; * p<0.05 

ها دارای بار عاملی توان نتیجه گرفت مفاهیم مربوط به مقولهبدست آمده، می tبا توجه به نتایج جدول بالا و مقادیر 

یک نیست. همننین مقادیر آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و  دار هستند( و نیاز به حذف هیچمناسب بوده )معنی

 میانگین واریانس استخراج شده مقوله های مدل در محدوده مناسبی قرار دارند.

  ارزیابی مدل ساختاری
،  β=120/0)یابی و برندسازی مقص د که مدیریت مقصد بر عملیات جایگاهدهند نتایج تحلی  مدل تحقیا نشان می

606/2=t )منابع رقابتی %99ر سطح اطمینان د ،(668/0=β  ،445/29=t ) ای %، و عوام  زمینه 9/99در سطح اطمینان
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(788/0=β  ،657/39=t ) موثر بوده اما تاثیر مستقیم آن بر جایگاه رقابتی برند گیلان تایی د  9/99در سطح اطمینان %

( β  ،334/6=t=241/0)یابی و برندس ازی مقص د جایگاه. از طرفی منابع رقابتی بر عملیات (β  ،320/1=t=063/0)نشد 

، م وثر اس ت. %95ین ان در س طح اطم (β  ،541/2=t=186/0)%، و جایگاه رقابتی برند گیلان  9/99در سطح اطمینان 

%، و  9/99در س طح اطمین ان  (β  ،471/11=t=566/0)ای نیز بر عملیات جایگاه یابی و برندسازی مقصد عوام  زمینه

س ازی یابی و برنداند.  عملیات جایگاهموثر %9/99در سطح اطمینان  ( β  ،869/3=t=253/0)ه رقابتی برند گیلان جایگا

. بررس ی اث ر (β  ،466/22=t=703/0) % بر جایگاه رقابتی برن د گ یلان م وثر اس ت 9/99مقصد نیز در سطح اطمینان 

، (β  ،758/3=t=151/0)، اقتص ادی (β  ،816/4=t=197/0)ده د ک ه عوام   سیاس یعوام  مداخله گر نی ز نش ان می

برن د  % ب ر جایگ اه رق ابتی 9/99در سطح اطمینان  (β  ،059/6=t=220/0)و فرهنگی ( β  ،771/3=t=092/0)رقابتی 

دهند ک ه و نشان می ( در محدوده مناسبی قرار داشتهGOF=627/0های برازش مدل )گیلان موثرند. همننین شاخص

 آمده دارای برازش مناسبی با مدل طراحی شده هستند.های بدست داده

 

 گیرینتیجه
ه اس ت. ه ای گردش گری فراوان ی را ج ای دادشمالی کشور است که در خود جاذب ه هایاستان گیلان یکی از استان

-نایک از شهرستهای انبوه و سایر آثار تاریخی و فرهنگی در هرهای سرسبز، سواح  زیبا، جنگ وجود دریای خزر، کوه

ی ه اهای تحقیا حاص  از مصاحبهلی  دادهدشگری داشته باشد. در تحپذیری برند گرتواند نقش زیادی در رقابتها می

ک دباز  300 انج ام ش د یبه روش کدگذارکه  نجایگاه رقابتی برند گردشگری گیلابه منظور تبیین نیمه ساختار یافته 

ر شش مقوله اصلی ش ام  د( 1998کوربین ) و س رهیافت استراوسبندی و بر اسامفهوم طبقه 23شناسایی و در قالب 

ص د، و ی مقای، مدیریت مقصد و عملیات جایگاه ی ابی و برندس ازمنابع رقابتی، جایگاه رقابتی برند گیلان، عوام  زمینه

 بندی شدند. عوام  مداخله گر تقسیم

ی استخراج شده از هامقولهترین ی از کلیدیتوان مشاهده نمود، یکمفهومی طراحی شده می در مدلهمانگونه که 

ریزی و توسعه، کنترل و نظارت و گذاری، برنامهمشیموضوع مدیریت مقصد است که از سه مفهوم خ  هامصاحبه

مدیریت مقصد آنهایی هستند که  ( عوام 1999) 1رینی و توسعه منابع انسانی تشکی  شده است. به عقیده کراوچ

و  ادهرا تقویت کرده، کیفیت و اثربخشی عوام  و منابع حمایتی را افزایش د هاو جاذبه اصلی نابعتوانند جذابیت ممی»

. ادارات ک  در هر استانی به عنوان سازگار شوند شک ِ ممکنبه بهترین  [شرای  موقعیتی]های ناشی از با محدودیت

ر گردشگری را بر اساس شناخت نقاط قوت و بایست یک برنامه جامع و مدون در اممتولی امر گردشگری در کشور می

ی متناو  کنترل و نظارت نمایند. همننان هادورهی نیروی انسانی متخصص اجرا و در ریکارگبهضعف استان تهیه، با 

ی و برند سازی، حتی ایجاد و ساماندهی منابع ابیگاهیجادهند، مدیریت مقصد هم بر عملیات که نتایج نیز نشان می

باشند، هر  مؤثری گردشگری هارساختیزای اثرگذار در گردشگری همنون توسعه م بر توسعه عوام  زمینهرقابتی و ه

چند که اثر مستقیم این عام  بر جایگاه رقابتی برند گردشگری ناچیز و غیرمعنادار است. این نتایج همراستا با تحقیقات 

 ( است. 2003) 3( و دائور و کیم2021) 2لاستیکی و استامزف

 برای را آن که مقصد یک مختلف هایمقوله دیگر مدل طراحی شده، منابع رقابتی هستند. منابع رقابتی به ویژگی

توانند موهبتی )مانند: کوه و دریا(، میراثی فرهنگی )مانند انواع منابع رقابتی می .اشاره دارد کند،می جذا  بازدید

ان( و حتی منابع ایجاد شده توس  دولت باشند. همانگونه که تحقیا مانده از گذشتگ جابهی هاسنتیا   یوسا، هامکان

یابی و برندسازی مقصد دهد، منابع رقابتی هم بر جایگاه رقابتی برند گردشگری و هم بر عملیات جایگاهحاضر نشان می

ذاران به وجود آورده، گتوانند تصویر مثبتی از مقصد در گردشگران یا سرمایه. به عبارت دیگر منابع رقابتی میمؤثرند

                                                 
1 Crouch & Ritchie 
2 Lustický and Stumpf 
3 Dwyer & Kim 
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های خو  آن مقصد برای ایشان ویژگی کنندهیتداعساخته و  متبادری از مقصد در ذهن آنان فردمنحصربههویت 

( 2003( دائور و کیم )2019) 1(، شفیعی و همکاران2021باشند. این نتایج همراستا با تحقیقات لاستیکی و استامزف )

 است.

ای هستند که نقش مهمی هم در مبحث جایگاه رقابتی برند مقصد حقیا، عوام  زمینههای مهم مدل تاز دیگر مقوله

تواند محرک یا مانع اصلی برای ای میی و برندسازی مقصد دارند. قوت یا ضعف عوام  زمینهابیگاهیجاو هم در عملیات 

یرساخت، کیفیت خدمات، ی در گردشگری مقصد باشد. این عوام  در تحقیا حاضر به مفاهیمی چون زریپذرقابت

و کیفیت اند که زیرساخت ستدلال کرده( ا1993)  2مو و همکاراننهادهای متولی گردشگری و رواب  بازار تفکیک شد. 

مورفی و است. از محصول مقصد  یالمللنیترین عام  در تجربه گردشگر ب، مهم«محی  مقصد»پس از  ،خدمات مقصد

و گذارد گردشگر تأثیر میتجربیات بر زیرساخت  عدم وجودزیرساخت یا  سطحکه  دریافتند (2000) 3همکاران

سفر است. نهادهای متولی درک شده  «ارزش»و  مقصد« کیفیت»کننده مهم ی نیبشیپ عام « گردشگریزیرساخت »

ر ذهن تر عم  نمایند یک تصویر مثبت در بازدیدکنندگان از مقصد ددر ارائه خدمات گردشگری موفا کهیدرصورتنیز 

 نهفته درو پیوندهای تجاری  وکار سفررواب  کسب نهفته درشام  رواب  قومی آنان شک  گیرد. همننین رواب  بازار )

، یای و تجارحرفههای انجمن، عضویت ی مستمرتجار رواب  شام اقتصادی و اجتماعی رواب   ،وکارگردشگری کسب

ی مقصد را ریپذرقابتجایگاه بهتری از  ترافتهیتوسعه( مشترک دینو  زبان، ، فرهنگو جدید جریان مهاجرت تاریخی

، سالیناس فرناندز (2021) استامزف و لاستیکی تحقیقات با همراستا نتایج این در اذهان گردشگران پدید خواهد آورد.

 و ائورد و (2016) 6، منهاس و همکاران(2019) همکاران و (، شفیعی2020) 5(، کوستی و پیکه2020) 4و همکاران

   .است( 2003) کیم

ی ابیگاهیجاراهبردها جهت رسیدن به یک جایگاه رقابتی مناسب برند مقصد، عملیات  نیترمهماز سوی دیگر، یکی از 

، خلا مقصدمدیران  به آن اشاره و در مدل تحقیا ارائه شد. وظیفة خطیر هامصاحبهسازی است که در خلال و برند

باشد. بر این اساس می« مردم از یک مح  هایو برداشت هااز باورها، ایده ایهموعمج»که است ی از مقصد تصویر

بایست ی گردید. در مرحله اول مینیبشیپی و برندسازی در تحقیا حاضر متشک  از چهار مرحله ابیگاهیجاعملیات 

اخلی و خارجی و شناسایی ی بازار شام  تفکیک گردشگران دبندبخشی بازار بزردازند. بندبخشمتولیان امر به 

گردد. در مرحله بندی میهای مختلف است. در مرحله دوم بازار هدف برای گردشگری انتخا  و اولویتنیازهای بخش

شود. در این مرحله ساخت نماد،  شعار، لوگو و برندسازی سوم نیز عملیات جایگاه سازی با کمک برندسازی انجام می

کند. در مرحله چهارم و برای تثبیت هرچه گاه سازی مقصد در اذهان گردشگران میعلمی آن کمک شایانی برای جای

ترین اقدامات ضروری بهتر جایگاه مقصد گردشگری در اذهان گردشگران نیز عملیات بازاریابی و تبلیغات از جمله مهم

نظر از جایگاه مناسبی در  توان امیدوار بود تا مقصد مدباشند که در صورت اجرای صحیح و دقیا این مرحله میمی

  7همکاران و گوپتا تحقیقات با همراستا نتایج اذهان گردشگران و سرمایه گذارن نسبت به سایر رقبا برخوردار باشد. این

 . است( 2016) 8ملسیویچ و همکاران و( 2016)  همکاران و منهاس ،(2020)

ترل ارج از کنین عوام  خارقابتی برند گردشگری هستند.  از عوام  مهم اثرگذار بر جایگاه گرمداخلهدر نهایت عوام  

می   به مفاهیر این تحقیا این عوامزیادی داشته باشند. د راتیتأثی مقصد گردشگری ریپذرقابتتوانند بر بوده اما می

 و لاستیکی تحقیقات با همراستا نتایج این چون سیاسی، اقتصادی، فرهنگی و شدت رقابت در بازار تقسیم شدند.

 .است  ،(2019) همکاران و شفیعی و( 2021) استامزف

                                                 
1 Shafiee et al. 
2 Mo et al. 
3 Murphy et al. 
4 Salinas Fernández et al. 
5 Kotsi & Pike 
6 Manhas et al. 
7 Gupta, et al. 
8 Milicevic et al. 



 403  و همکاران لفمجانیمنعم.. / .گاهیعوامل مؤثر بر جا یواکاو 

ریزی و امهتجربه فراوان، برن، ای آن مستلزم دانشبر است که اجرساخت جایگاه رقابتی برند مقصد فعالیتی زمان

بندی گردد ممیزی جامع استان و اولویتطلبد. بر این اساس پیشنهاد میرا می رب یذهای همکاری همه بخش

های مختلف بازار تطبیا داد ها را با هر یک از بخشای که در آینده بتوان این داراییهای اصلی آن به گونهدارایی

های اصلی بازار هدف ها مطابا جذابیتی که برای هر یک از بخشصورت پذیرد. در این رابطه بهتر است این دارایی

ها در مقایسه با رقبای استان مشخص تمایز این داراییبایست به دقت میزان قدرت و بندی گردند. میدارند اولویت

وس  کارشناسان ی رفع آنها تهاح راهت نیز به دقت مشخص و بایست نقاط ضعف و تهدیداشوند. از سوی دیگر می

ردشگران های زیرساختی و کیفی استان در پذیرش گمحلی و حتی نظرسنجی از گردشگران ارائه شود. برای مثال ضعف

و  جهت ورود به این بخش گذارانهیسرمای لازم همنون دریافت مجوزهای قانونی تشویا هایزیربرنامه احصاء و

سی، ، سیامشارکت با آنان صورت پذیرد. بنابراین تحلی  جامع محی  مقصد در تمامی ابعاد فرهنگی، گردشگری

ست. استان ای استان گیلان ابیگاهیجا اقتصادی و... اولین گام برای طی نمودن بدون نقص و کام  چرخه برندسازی و

یی ها تاکنون شناساهای بسیار زیادی است و بسیاری از این جاذبهگیلان هم اکنون جزء مقاصدی است که دارای جاذبه

ی به جاذبه درستبههای موجود نیز اند و حتی در بسیاری از موارد، داراییهای مقصد اضافه نگردیدهنشده و به دارایی

حوه نی رقابتی پی بردن به ابیگاهیجارندسازی و ترین گام در فرآیند بطه، مهماند. در این رابی تبدی  نشدهگردشگر

 دشگران برایشیوه برای درک انگیزه واقعی گر نیمؤثرترست. این کار اهای اصلی و بالقوه بازار از مقصد ادراک بخش

 ی شکاف موجود میان ادراکدرستبه. باید هاستزهیانگسفر و چگونگی سازگاری )عدم سازگاری( مقصد با این 

های هدف گردشگری و توجه ها در استان گیلان مشخص شوند. بنابراین درک نیازهای واقعی گروهگردشگران و واقعیت

های بایست گروهها نقش تأثیرگذاری خواهد داشت. برای این منظور حتماً میبندی جاذبهبه علایا آنها در اولویت

تواند تی میحفکیک گر داخلی و خارجی تفکیک گردند و برای هر گروه متناسب با نیاز آن بازاریابی نمود. این تگردش

برای گروه گردشگران خارجی  توانیمرای مثال های بیشتری تعریف شود. بزیرشاخه های شناسایی شده بابرای گروه

 نمود.  تفادهث گردشگری فرهنگی جهت ترغیب آنان اسمسلمان از مبحث گردشگری حلال و برای سایر کشورها از مبح

بخشی، عدم  بخشی و میان -سیاستگذاری، نقصان رواب  کلان مراتبسلسلهبرابر نتایج تحقیا، گسستگی در 

های مهم در حوزه سیاستگذاری گیری مرجعیت واحد و نقصان نظام ارزیابی سیاستگذاری عمومی از جمله آسیبشک 

ی ریا مدیریتاند. بر این اساس استقرار مدیریت استراتژیک و یکزارچه گردشگری از طن ذکر شدهگردشگری استان گیلا

 انداز، مأموریت و اهداف کلان واحد؛ یک ضرورت در سیاستگذاریمنسجم، مستمر و مشارکتی مبتنی بر چشم

های های سازماندر فعالیتدستیابی به اهدافی چون ایجاد وحدت رویه  لهیوسنیبدگردشگری استان محسو  شده تا 

ین گران، تأمتر به گردشمرتب  تحت امر گردشگری، جلوگیری از اتلاف منابع مالی، زمانی و فنی، ارائه خدمات مطلو 

ند ز ساخت براص  انیازهای ساکنان محلی و حفاظت و توسعه منابع، دستیابی به مزیت پایدار رقابتی و کسب مزایای ح

 تسهی  شود. 

صورت فعال هکار ب نفعان کلیدی و محلی و مشارکت دادن آنها در فرآیند ساخت و توسعه برند از ابتدایشناسایی دی

توس ، ساکنان و ی کوچک و موکارهاکسبرد. دولت، صاحبان بایست مد نظر قرار گیدر توسعه برند رقابتی استان می

 ورزشکاران ، رسانه و سرمایه، فعالان جامعه ورهنگ، دانشگاهیانفهای تجاری و صنعتی، صاحبان مردم محلی، سازمان

زء جهایی که به نحوی در جامعه نقش دارند های مذهبی و سیاسی، کارشناسان و تمامی افراد و گروهو بازیگران، گروه

ظرات و ادراکات نها انجام و با بایست با مشورت این گروههای حوزه گردشگری میآیند و فعالیتذینفعان بشمار می

ردم محلی ترین گام برای اجرایی شدن این ایده آموزش و تشویا شهروندان و مدشگران تطبیا و همسو گردد. مهمگر

مناسب در  ی و استراتژیی مرتب  با گردشگری و ارائه تسهیلات مناسب نیز بخشی از سیاستگذاروکارهاکسببه ایجاد 

 ی برند استان گیلان است. ابیگاهیجاساخت و 

ی و برندسازی ابیگاهیجاترین مراح  ترین و سختهای بازاریابی منسجم و خلاقانه نیز یکی از اصلیتوسعه فعالیت

های بازاریابی در این نقص از رسانه درست به گردشگران درست راز موفقیت فعالیتمقصد است. ارسال پیام درست و بی
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کنند، مقاصد برای معرفی خود استفاده می اکنونهمای که های جدید و خلاقانهزمینه است. علاوه بر بسیاری از روش

تواند در این زمینه مدنظر قرار گیرد. برای مثال استفاده از به افراد مشهور جامعه )بازیگران، ورزشکاران و...( نیز می

 نهیهزکمو  ی سادههاح راهتواند یکی از اعطای نشان شهروند افتخاری به یکی از بازیگران و یا ورزشکاران معروف می

جهت شناساندن مقصد به گردشگران جهت ترغیب آنان به بازدید از آن مقصد باشد. بررسی و مطالعه انواع الگوهای 

 تواند کمک شایانی جهت موفقیت در این زمینه نماید. جهانی موفا در حوزه برندسازی و بازاریابی مقصد می
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