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A B S T R A C T  

 
A R T I C L E   I N F O 

The development of the tourism sector is very important, especially for developing countries that 

are facing problems such as high unemployment rate, single product economy, etc. Brand equity 

provides a tool for measuring the effectiveness of past and present marketing efforts and predicting 

future brand performance. The purpose of this research is to investigate the relationship between 

the components of the rural tourism marketing model in Rodsar city and the destination brand 

equity. In order to carry out the research, a quantitative approach, structural equation modeling and 

brand equity questionnaire according to Acker's model have been used. For statistical techniques, 

considering that the statistical population used is unlimited, with the help of Karjesi and Morgan's 

table for societies with more than one hundred thousand people with an accuracy level of 0.05, the 

desired sample is equal to 384 people, this sample includes all Those involved in rural tourism and 

tourists who have traveled to the rural areas of Gilan province at least once. The findings of the 

research show that all 11 components of the rural tourism marketing model in Rodsar city include: 

attractions, infrastructure, culture, investment, and environmental situation, accessibility to 

facilities, skilled manpower, travel cost, promotion, rules and regulations. And education has a 

positive and significant relationship with the destination brand equity, and investment according to 

the path coefficient (0.73) and the statistic (t8.12) and travel cost according to the path coefficient 

(0.42) and the statistic (t5/24) respectively, the most important and least important factors in the 

destination brand equity were identified. 
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1. Introduction 

Today, tourism is one of the largest and fastest 

growing industries in the world (World Tourism 

Organization, 2016). With this rapid growth, the 

diversification of tourism products and 

destinations has emerged, which results in the 

emergence and development of new and 

sustainable types of tourism (Butler, 1999; 

Sharpley and Wass, 2006; Su, 2013). These are 

forms of tourism that have been developed since 

the early 1990 as a response to several 

environmental and social problems caused by 

mass tourism (Weaver and Jain, 2016). The 

concepts of the rural environment have changed 

fundamentally, previously the rural economy was 

provided only through agriculture, but now it is 

increasingly based on the service economy, which 

is one of these tourism services (Lopez, 2021). 

Marketing approaches are insufficient in many 

rural areas of the country (Pato and Castenholz, 

2017; 123). Experience has shown that wherever 

tourism has spread spontaneously and without 

effective planning, it has brought adverse 

consequences and in the long run, its problems 
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have been more than its benefits (Karimi Soltani, 

2013). For this reason, marketing is needed to 

attract tourists and improve customer loyalty due 

to scarce economic and human resources in rural 

areas (Clarke, 1999; Fial and Garood, 2004; 

Saxena, 2016). The brand equity is the core and 

center of the concept of brand management and it 

has been looked at from different perspectives. 

From Keller's (1993) point of view, brand equity 

is the distinctive effect of the knowledge of the 

brand name on the consumer's response and 

reaction to marketing and strengthens the 

preferences and purchase intentions of customers 

(Amari and Zinda Del, 2014; 62). When choosing 

between a destination that has become a brand and 

its competitors, tourists prefer the branded 

destination because of the better position the 

brand has in their minds. 

2. Methodology 

In terms of the type of data and the nature of the 

work, this research is a quantitative research and 

in terms of its purpose, structural equation 

modeling has been used to investigate the 

relationship between the components. One of the 

most important parts of scientific research is 

research in the humanities and information 

analysis. In this part, the researcher's speculation 

is put to the test and the validity of the hypotheses 

and research questions is checked. In this section, 

the collected information is analyzed using 

appropriate statistical techniques and the research 

questions are answered. After discovering and 

confirming the 11 main components of the rural 

tourism recovery model and their sub-categories 

using exploratory and confirmatory factor analysis 

and distributing a 30-question questionnaire in 

accordance with the brand equity questionnaire of 

the Aker model, the relationship between the 

model components and the brand equity 

components The specifics of the destination brand 

were investigated by the structural equation 

modeling method using the partial least squares 

method and the two outputs of the path coefficient 

and the t statistic. 

3. Results 

After discovering and confirming the 11 

components of the rural tourism marketing model 

by using expert interviews, a 30-question 

questionnaire was prepared based on the 

destination brand equity questionnaire of Aker's 

destination brand and given to 384 sample people. 

Using Smart pls software, structural equation 

modeling was done by partial least squares 

method and two important outputs of t statistic 

and path coefficient were prepared. If the value of 

factor loading (path coefficient) between 

questionnaire questions and latent variables is 

more than 0.4, we conclude that the question we 

have used for that structure has measured the 

desired latent variable well. The value of t statistic 

is actually the main criterion for confirming or 

rejecting hypotheses. If this statistical value is 

more than 1.64, 1.96 and 2.58 respectively, we 

conclude that the hypothesis is confirmed at the 

levels of 90, 95 and 99 percent. Considering that 

the t statistic for the path coefficient of rural 

tourism marketing components (investment, 

attractions, environmental situation, skilled 

manpower, promotion, culture, infrastructure, 

rules and regulations, education, accessibility to 

facilities, travel cost) with The destination brand 

equity is not in the range of [-1.96, 1.96], so it can 

be concluded that the components of rural tourism 

marketing have a positive and significant 

relationship with the brand equity. 

4. Discussion 

The present research has been conducted in order 

to investigate the relationship between the 

components of the rural tourism marketing model 

of Rudsar city and the components of the 

destination brand equity. According to the 

analysis of the data obtained from the research 

literature, interviews and 11 main components and 

67 sub-components of the rural tourism marketing 

model, the positive and significant relationship of 

all the components of the model with the 

components of the destination brand equity was 

confirmed. And investment according to the path 

coefficient (0.73) and the statistic (t8.12) and 

travel cost according to the path coefficient (0.42) 

and the statistic (t5/24) respectively, the most 

important and least important factors in the 

destination brand equity were identified. 
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5. Conclusion 

The findings of the research show that all 11 

components of the rural tourism marketing model 

in Rodsar city include: attractions, infrastructure, 

culture, investment, environmental situation, 

accessibility to facilities, skilled manpower, travel 

cost, promotion, rules and regulations. And 

education has a positive and significant 

relationship with the destination brand equity. 
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 . مقدمه1

 عیصننا  نیتر عیو سر نیاز بزرگ تر یکی یامروزه جهانگرد

 World Tourism) در حنننال رشننند در جهنننان اسنننت  

Organization, 2016یمتنننوع سنناز ع،یرشنند سنر  نین (. بننا ا 

 جنه یبروز کرده است کنه نت   یمحصولات و مقصد گردشگر

 اسنت  یگردشنگر  دارین و پا دین آن ظهور و توسعه اننواع جد 

(Butler, 1999; Sharpley and Wass, 2006; Su, 2013 .)

بنه   1990دهنه   لین اسنت کنه از اوا   یها اشنکال گردشنگر  نیا

 2717-2325شاپای الکترونیکی: 

 فصلنامه مطالعات جغرافیایی منا   کوهستانی
http://www.gsma.lu.ac.ir 
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 یو اجتمناع  یطن یمح سنت یمشکل ز نیبه چند یعنوان پاسخ

 Weaver and) اسنت  افتنه یانبوه توسعه  یاز جهانگرد یناش

Jain, 2016را  یدیعلاقنه شند   یدر گردشگر ی(. رشد جهان

کرده است تا نحوه عملکنرد آن را بنه    جادیمحققان ا انیدر م

در  ییروسنتا  یمختلف کشنف کننند. گردشنگر    یروش ها

 Clark, 2002; Page and)ت اسن  افتنه ی شیدهه گذشته افزا

Darling, 2002; Sharpley, 2006 سالانه به  2024( و تا سال

 وجنود دارد  یتقاضنا در سنطج جهنان    شیدرصد افزا 5 زانیم

(Starmer Smith, 2004 گردشنگر .)بنه عننوان    ییروسنتا  ی

شننود کنه بننر مصنرن در مننناطق    یمن  فیننتعر ییهنا  تین الفع

 هننا، مننناظر و مصنننوعات متمرکننز بننوده فرهننن   ،ییروسننتا

(Woods, 2011   بنننر مننناطق و ،)مربوطنننه ماننننند  نفعنننانی

کنننندگان و مصننرن  نیتننام ،یو خصوصنن یموسسننات دولتنن

گنذارد و کمبنود داننش در منورد نحنوه       یمن  ریکنندگان تاث

 مختلف وجود دارد یها ستمیعملکرد آن در فرهن  ها و س

(Billore, 2018; 142مفاه .)یبطور اساس ییروستا طیمح می 

 یکشاورز قیکرده است، قبلا  اقتصاد روستا فقط از طر رییتغ

بر اقتصاد خدمات  یا ندهیشد، اما اکنون به طور فزا یم نیتام

 باشند  یمن  یخندمات گردشنگر   نین از ا یکیاست که  یمبتن

(Lopez, 2021دارا .)راث،یننهمچننون م یمشننترک یهننا یننی 

 یمعنن  نین به ا ییفرهن ، غذا و چشم انداز در مقاصد روستا

 یمشخصن  زیتمنا  ییروسنتا  یمقاصد گردشنگر  نیاست که ب

 ریحننت تصننو جننادیا اینن ییشناسننا جننهیوجننود ننندارد و در نت

را بنه چنالش    ییمقاصد روسنتا  یبرا یو آگاه تیمقصد، هو

 (.Samuel, 2020) کشد یم

متننوع و گسنترده در    یا دهیبه پد ییروستا یگردشگر

از  یاریشننده اسننت کننه در آن بسنن   لیسراسننر جهننان تبنند  

بنه   ییکوتاه در منناطق روسنتا   لاتیدر تعط یگردشگران حت

 ,Lane and Castenholz) متعندد هسننتند  اتینندنبنال تجرب 

بننه عنننوان  ییروسننتا یگردشننگر ربننازی(. از د1137 ;2015

 ،ییمناطق روستا یایو اح یاقتصاد هتوسع یبالقوه برا یابزار

 ان،ییو در آمد روسنتا  یزراع یها تیبا توجه به  کاهش فعال

 (.Iorio and Carcil, 2010; 155) در نظر گرفته شده است

و فلسنفه انجنام کسن  و کنار      یابین مفهوم بازار امروزه

 ییتوسننعه روسننتا  انیننگننذاران و مجر اسننتیهمننه س یبننرا

 لهیوسن  دیبا ییروستا یدر گردشگر یابیاست. بازار یضرور

 یگردشنگر  کیبه اهدان توسنعه اسنتراتژ   یابیدست یبرا یا

(. Mihailovic and Morris, 2012) باشننند ییروسنننتا

کشنور   ییاز منناطق روسنتا   یاریدر بس یابیبازار یکردهایرو

(. تجربنه  Pato and Castenholz, 2017; 123) اسنت  یناکاف

بصورت خودجنوش و   ینشان داده است که هرجا گردشگر

 یامندها یپ افتنه، یمنوثر گسنترش    یزیو بدون برنامه ر یاتفاق

از  شتریبه بار آورده و در دراز مدت مشکلات آن ب ینامطلوب

 نی(.  بنه همن  Karimi Soltani, 2013) آن بنوده اسنت   دین فوا

اسنت و بنا    ازین جذب گردشنگر منورد ن   یبرا یابیبازار ل،یدل

 ،ییدر مناطق روسنتا  ابیکم یو انسان یتوجه به منابع اقتصاد

 Clark, 1999; Fyall and) دهدیرا بهبود م یمشتر یوفادار

Garrod, 2004; Saxena, 2016.) 

برنند   تیریبرند هسنته و مرکنز مفهنوم مند     ژهیو ارزش

مختلنف بنه آن نگناه شنده اسنت. از       یهنا  دگاهیاست و از د

 زیبرنند اثنر متمنا    ژهین ( ارزش وKeller, 1993) کلنر  دگاهین د

بنر پاسنو و عکنت العمنل مصنرن       یدانش نام و نشان تجار

 اتین و ن حنات یترج تین است و باعن  تقو  یابیکننده به بازار

 ;Ammari and Zinda Del, 2014) شنود یم انیمشتر دیخر

ها هستند که مردم آن ییهاکه مقصدها مکان یی(. از آنجا62

 صهیکه از خص یخاص و براساس درک یارا به منظور تجربه

اقامننت و سننفر  یاز جا بننه حاصننل شننده اسننت، بننرا یخاصنن

 یزین ربرنامه یهاتوان با استفاده از روشیکنند، میانتخاب م

گردشنگران    ،یترتنیجاد کرد که بدیبرند ا کیها آن یبرا

شده است و  لیکه به برند تبد یمقصد نیدر هنگام انتخاب ب
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که برند در  هن هنا دارد،   یبهتر گاهیآن، به خاطر جا یرقبا

 نین پنژوهش ا  یاصل سوال .ندده جیبرند را ترج یمقصد دارا

 یگردشنگر  یابین مندل بازار  یاست که هر کندام از مولفنه ا  

 یشهرستان رودسر چنه ارتبناط   یدر مناطق کوهستان ییروستا

 قیتحق یها نهیشیپ یبررس با برند مقصد دارند. ژهیبا ارزش و

 آن ها استفاده نمود.  یو منابع مطالعات جیتوان از نتا یم

Avraham (2016در پژوهشنن )یابیننبننا عنننوان بازار  ی 

در مصر  یدر طول بحران گردشگر ریتصو یمقصد و بازساز

 نین مقصند، بنه ا   یابین عوامل منوثر بنر بازار   ییبا هدن شناسا

 ریتصنو  یمصنر بنه منظنور بازسناز     ابنان یکه بازار دیرس جهینت

از سه راهبرد اسنتفاده کننند کنه     دیگردشگران با یکشور برا

( در 2018) Kim and Lee و مخاط  است. امیشامل منبع، پ

برنند مقصند گردشنگر،     ژهین تحنت عننوان ارزش و   یپژوهش

کننره  تخننتیسننلول پا یگردشننگران خننارج یمطالعننه مننورد

که در هتنل   وانیهن  کن  و تا ن،یچ یاز کشورها یجنوب

نمونننه براسنناس  385کنننند بننا  یسننتاره اقامننت منن 5و  4 یهنا 

دهان بنه   غاتیو تبل متیکه ق دندیرس جهینت نیپرسشنامه، به ا

برنند و   یادراک شده، آگاه تیفیرا بر ک ریتاث نیشتریدهان ب

برنند و   یبرنند و آگناه   ریرا بنر تصنو   ریتناث  نیشنتر یب غاتیتبل

 تین دارد. و در نها ریبرنند تناث   ریادراک شده بر تصو تیفیک

 باشد.  یبه برند م یبا وفادار میبرند در ارتباط مستق ریتصو

Samuel (2020در پژوهشنننن )بننننا عنننننوان توسننننعه  ی

 دگاهین از د ییروستا یمقصد گردشگر یچارچوب نام تجار

 یبر رابطه، با هدن توسعه چارچوب نام تجار یمبتن کردیرو

از روسنتا   یکن یدر  ییروسنتا  یمقصد گردشنگر  یمقصد برا

شرکت کنننده، سنه    48با  قیمصاحبه عم قیاز طر یمالز یها

مقصند   یچنارچوب ننام تجنار    ینظنر  ختسنا  یمولفه را برا

مقصند   یهنا  تیکنه عبارتنند از جنذاب    ییروسنتا  یگردشگر

 نفعنان، ی  یو نقش ها ینام تجار یها یاستراتژ ،یگردشگر

دهد که توسنعه ننام   ینشان م نیها همچنافتهیکند.  یم میترس

به بالا باشد،  نییاز پا دیبا ییروستا یمقصد گردشگر یتجار

توانند به طنور منوثر   یجامعه محور م یهایکه استراتژ ییجا

شننوند.  ضیو انجمننن جامعننه تفننو یمحلنن یرهبننر سننتمیبننه س

مورد بح  قرار  لیبه تفص زبانیو رفاه جامعه م نیتمر میمفاه

با عننوان توسنعه    یپژوهش در Lopez et al (2021) .ردیگیم

بننا  ییروسننتا یکننننده در گردشننگرو رفتننار مصننرن داریننپا

بنا   زبنان، یجوامنع م  یبنرا  یو وفنادار  ریتصو تیاهم کردیرو

 ریاز تصنو  ییرفتار گردشگران روسنتا  ریهدن نشان دادن تأث

 یو وفنننادار تیرضنننا نیو همچنننن ،ییو نهنننا هینننمقصننند اول

 اریو در اخت یطراح یابه مقصد، پرسشنامه تگردشگران نسب

 دنین ( دای)اسپان ایسال که از استان سور 18 یگردشگران بالا

اقامنت داشنتند،    ییروسنتا  یمرکز گردشگر کیکرده و در 

 ریتصنو  تین نشنان دهننده اهم   جینتا در نهایت،قرار داده شد. 

نشنان   نیاسنت و همچنن   دین جد ریتصو یریگمقصد در شکل

را  ریتأث نیشتریاست که ب یریگردشگران متغ تیداد که رضا

 دارد. یبه منطقه گردشگر یبر وفادار

Mahmoudi et al (2016در پژوهشنن )بننا عنننوان   ی

از  یگردشگران خنارج  ی هن ریعوامل موثر بر تصو ییشناسا

 ی هننن ریعوامننل مننوثر بننر تصننو  ییبننا هنندن شناسننا  رانیننا

 یفاز یدلف کیبا استفاده از تکن رانیاز ا یگردشگران خارج

از  یگردشگران خارج یدهن ریعوامل موثر بر تصو یبه بررس

 یپرداختننند. بننرا یفنناز یدلفنن کیننبننا اسننتفاده از تکن رانیننا

موضنوع و مطالعنه    اتین هندن بنا مطالعنه ادب    نین به ا یابیدست

و بنا   دین گرد ییمقصد شناسا ریعوامل موثر بر تصو ،یفیتوص

 ی هنن  ریعوامنل بنر تصنو    نین ا ریتاث زانیپرسش از خبرگان م

 نیانگیننشنند. سننپت م یبررسنن رانینناز ا یگردشننگران خننارج

هر عامل محاسنبه و در قالن  اعنداد     درموردنظرات خبرگان 

عضنو متشنکل از    12مشتمل بنر   ی. پانل دلفدیگرد انیب یفاز

 یاسنتادان دانشنگاه و متخصصننان فعنال در حنوزه گردشننگر    

 یدهند کنه فاصنله روانن     ینشنان من   جیشده است. نتنا  لیتشک
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 زهیمقصد، انگ یابیبازار یها تیفعال یاستنباط شده، گستردگ

ادراک  سکیکلان کشور، ر ریتصو قاصد،با م ییسفر، آشنا

از  ی هنن  ریوثر بنر تصنو  عوامنل من   اننه یخاور م ریشده و تصو

 هستند. رانیا

Zarei et al (2016) اثنر   یبا عننوان بررسن   یدر پژوهش

 نیسرع یبرند مقصد گردشگر ژهیاز برند بر ارزش و یآگاه

 یهنا افتنه یانجنام دادنند.    نیسنرع  یبا هدن توسعه گردشگر

 ژهیاز برند بر ارزش و یاز آن است که آگاه یپژوهش حاک

 Jafari et al .گنذارد یم ریتاث نیسرع یبرند مقصد گردشگر

عوامنل منوثر بنر ارزش     یبا عنوان بررس یدر پژوهش (2016)

شهرسنتان سنوادکوه بنا هندن      یبرند مقصد گردشنگر  ژهیو

برننند از  ژهیننبننر ارزش و رگننذاریتاث یعوامننل اصننل ییشناسننا

از عوامنل   کین هر تین اهم زانیم نییگردشگران و تع دگاهید

از  یکه آگاه دندیرس جهینت نیا بهآنان اند. پرداخته قیبه تحق

 یادراک شده اثر مثبت و معنادار تیفیبرند و ک ریبرند، تصو

 ریتناث  نیشتریاز برند ب یبه برند داشته است. آگاه یبر وفادار

را بنر   ریتناث  نیشتریبرند ب ژهیبرند و ارزش و ژهیرا بر ارزش و

ادراک شنده اثنر    تین فیبه برنند داشنته اسنت. امنا ک     یوفادار

 به برند نداشته است.  یبر وفادار یمینادار مستقمع

Jalalian (2017در پژوهش )عوامنل   یبا عنوان بررسن  ی

 وان،ین شهر مر یدر مقصد گردشگربرند  ژهیموثر بر ارزش و

برنند در مقصند    ژهین عوامل مؤثر بنر ارزش و  یبا هدن بررس

برند،  ریکه علاوه بر تصو نشان دادند وانیشهر مر یگردشگر

بنه برنند،    یادراک شنده و آگناه   تین فیبه برنند، ک  یوفادار

برنند   ژهیبر ارزش و میبه صورت مستق زین یمقصد گردشگر

 ی( در پژوهشن 2021) Rahimi et al دارد. ریتناث  وانیشهر مر

 یدر مقصدهابرند  ژهیعوامل موثر بر ارزش و لیبا عنوان تحل

قننلات در  یروسننتا یمطالعننه مننورد ییروسننتا یگردشننگر

عوامل موثر بر ارزش  یبند  تیو اولو یابیبا هدن ارز راز،یش

ابعناد   هین که کل به این نتیجه رسیدندقلات  یبرند روستا ژهیو

 ریبرنند، تناث   یادراک شده و وفادار تیفیک ،یآگاه ر،یتصو

قنلات دارنند،    یبرند روسنتا  ژهیبر ارزش و یمثبت و معنادار

برند بنوده   یمربوط به آگاه تیاهم نیشتریخصوص ب نیدر ا

شننده برننند و  راکاد تیننفیبرننند، ک یو پننت از آن وفننادار

 برند قرار دارد. ریتصو

که شهرستان رودسر بخصوص  نیتوجه به ا با

 یآن در مناطق کوهستان ریسرسبز و گردشگر پذ یروستاها

بوده و  لانیاستان گ یگردشگر یاصل یاز  قط  ها یکی

مناطق  نیاز ا یاز گردشگران داخل یاریسالانه تعداد بس

عناصر  ییدر صورت مطالعه و شناسا ند،ینما یم دنید

و  ییروستا یگردشگر یابیازارب تیموثر در موفق یدیکل

هر کدام از مولفه ها با ارزش  یگذار ریتاث زانیرابطه و م

 لیموثر خواهد بود در جهت تبد یبرند مقصد، گام ژهیو

و وفادار و جذب گردشگران  یراض انیگردشگران به مشتر

رابطه عناصر و مولفه  ی. هدن پژوهش حاضر بررسدیجد

شهرستان رودسر و  در ییروستا یگردشگر یابیبازار یها

 باشد. یبرند مقصد م ژهیآن بر ارزش و ریتاث

 تحقیق  . روش۲

 کیانجام کار  تیها و ماهپژوهش از نظر نوع داده نیا

 یباشد و برایم یهدن کاربرد  یو از ح یپژوهش کم

 یمعادلات ساختار یها از مدل سازمولفه نیرابطه ب یبررس

 قاتیهای تحقبخش نیاز مهمتر یکیاستفاده شده است. 

اطلاعات  لیو تحل هیتجز یدر علوم انسان یپژوهش ،یعلم

بخش حدس و گمان محقق به محک  نیا رباشد دیم

و  هاهیصحت و سقم فرض زانیشود و میگذاشته م شیآزما

در بخش حاضر  گردد.یم یبررس یپژوهش یهاسوال

های آماری کیآوری شده با استفاده از تکناطلاعات جمع

های پژوهش گردد و به سوالیم لیو تحل هیمناس  تجز

 .((1)جدول ) شودیپاسو داده م
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 یابیمدل بازا یمولفه اصل 11 دییاز کشف و تا بعد

ها با آن رمجموعهیز یهاو مقوله ییروستا یگردشگر

پرسشنامه  عیو توز یدییو تا یاکتشاف یعامل لیاستفاده از تحل

برند مدل آکر،  ژهیمطابق با پرسشنامه ارزش و یسوال 30

 بابرند مقصد  ژهیارزش و یهامدل با مولفه یرابطه مولفه ها

به روش حداقل مربعات  یمعادلات ساختار یروش مدلساز

 . دیگرد یبررس tو آماره  ریمس  یضر یو دو خروج یجزئ

 
های بازاریابی گردشگری . مدل نهایی ارتباط مولفه1 جدول

 روستایی با ارزش ویژه برند مقصد

شاخص 

 برازندگی
SRMR RMSEA GFI NFI NNFI IFI 

مقادیر 

 قابل قبول
05/0< 08/0< 9/0> 9/0> 9/0> 1-0 

مقادیر 

محاسبه 

 شده 

044/0 070/0 93/0 96/0 96/0 97/0 

 1401منبع: نگارندگان، 

 . محدوده مورد مطالعه1 .2

در  لانیاستان گ یها، از شهرستان(1)شکل  شهرستان رودسر

 1399سال  یشهرستان طبق سرشمار نیا تیاست. جمع رانیا

شهرستان، شهر  نینفر بوده و مرکز ا 143799 یدیخورش

است که به زبان  لکیمردم رودسر، گ تیرودسر است. قوم

( تکلم لانی)شرق گ شیپ هیبا لهجه ب یلکیو گ یفارس یها

خزر، از جنوب به رشته  یایاز شمال به در ر،. رودسکنند یم

البرز، از شرق به رامسر و از غرب به املش و  یهاکوه

شهرستان رودسر،  ی. قسمت کوهستانشود یم یلنگرود منته

 نیا یاست. قسمت شمال ریخوش آب و هوا و سردس

خزر و منطقه  یایدر یجنوب هیشهرستان که در قسمت حاش

مرطوب است. رودخانه  یا هیاست، ناح  قرار گرفته یاجلگه

دارند.  انیشهرستان جر نیدر ا رارودیو ش ارودیپلرود، ک

چابکسر،  ،یچهار بخش کلاچا یشهرستان رودسر دارا

 یجان، ب ینیآباد و رودسر و ده دهستان رضامحله، چ میرح

طول لات، اشکور  اهکلرود،یس ان،یاوش ان،یبالان، ماچ

 است. ارستاقیو س لیشوئ ،یسفل

 
 1401منبع: نگارندگان،  مطالعه موردجغرافیایی   محدوده .1شکل 

𝑥2

𝑑𝑓
=
1787.70

629
= 2.842 
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 های تحقیق. یافته3

بنا   ییروسنتا  یگردشنگر  یابیمولفه مدل بازار 11 دییبعد از کشف و تا 

براسناس   یسنوال  30، پرسشننامه  (2)شنکل   استفاده از مصاحبه خبرگنان 

نفنر نموننه    384 ارین و در اخت هین برند مقصد آکر ته ژهیپرسشنامه ارزش و

معنادلات   یمندل سناز   Smart plsافنزار  قرار داده شد. با اسنتفاده از ننرم  

مهنم   یانجنام و دو خروجن   یمربعنات جزئن   حنداقل بنه روش   یساختار

اگنر  . (2جندول   ،2و  1نمنودار  ) دین گرد هین ته  ریمسن   یو ضر  t آماره

 یرهنا یسنوالات پرسشننامه و متغ   نی( بن ریمسن   یضنر ) یعنامل  مقدار بار

آن سنازه   یکنه بنرا   یکه سوال میریگیم جهیباشد نت 4/0از  شتریمکنون ب

 مقندار  .تاسن  دهیمکنون مورد نظر را سننج  ریمتغ یبه خوب میابه کار برده

 نین اسنت. اگنر ا   اتیرد فرضن  این  دیین تا یدر واقع ملاک اصنل  یآماره ت

-یمن  جنه یباشند نت  شنتر یب  58/2و  96/1،  64/1از   ین مقدار آماره به ترت

 شود.یم دییدرصد تا 99و  95، 90در سطوح  هیکه آن فرض میریگ

 MAXQDAافزار در شهرستان رودسر با استفاده از نرم ییروستا یگردشگر یابیبازار  یاجزاء مدل مفهوم یخروج .2شکل 
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 برند مقصد ژهیبا ارزش و ییروستا یگردشگر یابیبازار یهایج تائید مدل نهائی ارتباط مولفهنتا t-valueآماره  - 1نمودار  

 
 برند مقصد ژهیبا ارزش و ییروستا یگردشگر یابیبازار یهایج تائید مدل نهائی ارتباط مولفهنتا ریمس بی ر .2نمودار 
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 تیاهم بیبه ترت  یتحق یرهایمتغ نیروابط ب جینتا .2جدول 

 نتیجه علامت tآماره   ریب مسیر مسیر

 تایید + 12/8 73/0 مقصد برند ویژه ارزش ← گذاریسرمایه

 تایید + 75/7 67/0 مقصد برند ویژه ارزش ← هاجاذبه

 تایید + 58/7 66/0 مقصد برند ویژه ارزش ← محیطی زیست موقعیت

 تایید + 19/7 60/0 مقصد برند ویژه ارزش ← ماهر انسانی نیروی

 تایید + 83/6 59/0 مقصد برند ویژه ارزش ← ترفیع

 تایید + 64/6 57/0 مقصد برند ویژه ارزش ← فرهنگ

 تایید + 32/6 54/0 مقصد برند ویژه ارزش ← زیرساخت

 تایید + 14/6 51/0 مقصد برند ویژه ارزش ← مقررات و قوانین

 تایید + 77/5 48/0 مقصد برند ویژه ارزش ← آموزش

 تایید + 37/5 45/0 مقصد برند ویژه ارزش ← امکانات به دسترسی قابلیت

 تایید + 24/5 42/0 مقصد برند ویژه ارزش ← سفر هزینه

1401منبع: نگارندگان، 

شود با توجه به اینکه مشاهده می 2طور که در جدول همان

 گردشگری بازاریابی هایمولفه برای ضری  مسیر tآماره 

محیطی، زیستها، موقعیت گذاری، جا بهروستایی )سرمایه

نیروی انسانی ماهر، ترفیع، فرهن ، زیرساخت، قوانین و 

 با سفر( مقررات، آموزش، قابلیت دسترسی به امکانات، هزینه

قرار نگرفته  ]-96/1،  96/1 [مقصد در دامنه برند ویژه ارزش

 بازاریابی هایتوان نتیجه گرفت که مولفهاند، بنابراین می

مقصد رابطه مثبت و  برند ویژه ارزش با روستایی گردشگری

 معناداری دارند.

 گیری. بحث و نتیجه4

مندل  بررسنی رابطنه مولفنه هنای      یپژوهش حاضر در راسنتا  

مولفه هنای  با  یی شهرستان رودسرروستا یگردشگر یابیبازار

و  هین . با توجه بنه تجز ارزش ویژه برند مقصد انجام شده است

و هنا  مصاحبه ،پژوهش اتیبدست آمده از ادب یهاداده لیتحل

گری مولفه فرعی مدل بازارینابی گردشن   67مولفه اصلی و  11

دار همنه مولفنه هنای مندل بنا      روستایی، ارتباط مثبت و معننی 

کنه در ادامنه   مولفه های ارزش ویژه برند مقصد تایید گردیند  

به ترتی  اهمینت   نیمضام نیحول ا یکاف یهاریو تفس لیتحل

 .ردیگ یانجام مو میزان تاثیر 

، تاییند رابطنه مثبنت و    پنژوهش با اهمیت رتبه اول  افتهی

گنذاری بنا ارزش وینژه برنند مقصند بنا       دار مولفه سرمایهمعنی

 نین اشاره بنه ا t (12/8 ،)( و آماره 73/0توجه به ضری  مسیر)

خصوصی خنار   گذاری بخش که عوامل جذب سرمایه دارد

گذاری دولتی گذاری بومیان و سرمایهاز روستا، جذب سرمایه

به عنوان عوامل موثر بر رونق گردشگری روستایی و در نتیجه 

برنند  بر تصویر برند مقصد و کیفیت ادراکشده و وفاداری بنه  

طق هنای متعندد در مننا   گنذاری تاثیرگذار بوده اسنت. سنرمایه  

رات متعنددی در انتقننال  توانند تناثی  گردشنگری روسنتایی منی   

تایی ری بنه منناطق روسن   های زندگی شهها و شیوهدانش، ایده

اجتماعی آن ها  -های اقتصادیهای فعالیتداشته و به تحرک

گذاری بخش خصوصی . سرمایه(Tolenti, 2012) شودمنجر 

و دولتننی در بخننش گردشننگری مکمننل یکنندیگر هسننتند بننه  

گذاری هرکدام از اینن دو  ی که در صورت عدم سرمایهطور

 خواهند شند  بخش باع  کاهش کارایی اینن بخنش در کنل    

(Hataminejad and Eyazlou, 2015; 189). 

، تاییند رابطنه مثبنت و    پنژوهش با اهمیت رتبه دوم  افتهی

معنی دار مولفه جا به ها با ارزش ویژه برند مقصد با توجه بنه  

کنه   دارد نین اشاره به اt (75/7 )( و آماره 67/0) ضری  مسیر

عننواملی همچننون جشنننواره هننای بننومی محلننی، جا بننه هننای 
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طبیعی، بافنت سننتی، سنوغات، معمناری بنومی، جا بنه هنای        

فرهنگی، تنوع غذایی، فعالیت های ورزشی، موسیقی محلنی،  

صنایع دستی و جا به های مصنوعی بر ایجاد تصویر و  هنیت 

مناس  و وفاداری برند موثر است. به دلیل تغییر محسنوس در  

نیازهننای گردشننگری و انگیننزه هننای سننفر، نینناز بننه ارزیننابی  

تجننارب گردشننگری بسننیار برجسننته اسننت. بررسننی مراکننز   

تجربیات گردشگری در انندازه گینری ویژگنی هنای مقصند      

چنین عناصری ممکن است شامل امکاننات،   تاثیر می گذارد.

 د.ها، تصویر مقصد و سطج خدمات باش جا به

، تاییند رابطنه مثبنت و    پنژوهش با اهمیت رتبه سوم  افتهی

محیطنی بنا ارزش وینژه برنند      معنی دار مولفه موقعیت زیسنت 

اشاره t (58/7 ،) ( و آماره66/0مقصد با توجه به ضری  مسیر)

موقعیت زیست محیطی شنامل بکنر بنودن، هنوای      دارد نیبه ا

پاک، زمین پاک، فاصله تا شهر و فاصله تا خیابان اصلی است 

در ایجاد تصویر و کیفیت و در نتیجه وفاداری به مقصد منوثر  

هننای اصننلی گردشننگران در نننواحی  یکننی از انگیننزه اسننت.

روستایی، جذابیت محیط روستایی است. موفقیت گردشگری 

روسننتایی بسننتگی بننه یننک محننیط جننذاب دارد، بنننابراین      

گردشننگری روسننتایی مننی تواننند ضننمن تننامین منننابع مننالی،  

محرکننی بننرای حفاظننت، نگهننداری و بهبننود محننیط طبیعننی  

 (.Rezvani, 2015; 98) روستایی محسوب شود

، تایید رابطه مثبنت و  پژوهشبا اهمیت رتبه چهارم  افتهی

معنی دار مولفه نیروی انسانی ماهر با ارزش ویژه برند مقصد با 

 نین اشاره بنه ا t (19/7 ،)( و آماره 60/0توجه به ضری  مسیر)

ی آگناهی برنند، ایجناد تصنویر مناسن  از برنند،       برا که دارد

کیفیت ادراک شده و درنتیجنه تبندیل مشنتریان بنه مشنتریان      

تربیت نیروی انسانی منرتبط  در  نیادیبن راتییتغ ازمندینوفادار 

 انیننعوامننل راهنما بننا حننوزه گردشننگری روسننتایی بننویژه   

و  یرسنننانگران، محافظنننت از گردشنننگران، اطنننلاعگردشننن

رسنانی  ، چرا که با نحنوه اطنلاع  باشدیم یمشارکت مردم بوم

-غیره منی صحیج، استفاده از مکان ها و وقایع به یاد ماندنی و 

 تنننوان  هنینننت خنننوبی نسنننبت بنننه مقصننند گردشنننگری     

 . ایجاد نمود

، تاییند رابطنه مثبنت و    پژوهشبا اهمیت رتبه پنجم  افتهی

معنی دار مولفه ترفیع با ارزش ویژه برنند مقصند بنا توجنه بنه      

کنه   دارد نین اشاره بنه ا t (83/6 )( و آماره 59/0ضری  مسیر)

بننر اسنناس نتننایج پننژوهش مشننخص گردینند کننه تبلیغننات،     

بروشورها و کتابچه هنا، تابلوهنای راهنمنایی، دفناتر اسنتقبال،      

ی، رویکنرد محنیط زیسنت،    تخفیف در قیمت، سنایت اینترنتن  

بخش بندی بازار، امکان کشاورزی برای گردشگر، مشارکت 

گردشگر در برداشت و مشوق های فصلی زیرمجموعه عامنل  

ترفیع بر مولفه های ارزش ویژه برنند تناثرگزار اسنت. وجنود     

تبلیغلننت گسننترده بخصننوص در فضنناهای مجننازی، و داشننتن 

و ایجنناد آدرس اینترنتننی در جننذب گردشننگران روسننتایی   

آگنناهی و تصننویر برننند مقصنند و هچنننین یننادآوری کیفیننت  

 ادراک شده موثر است.

، تاییند رابطنه مثبنت و    پژوهشبا اهمیت رتبه ششم  افتهی

معنی دار مولفه فرهن  با ارزش ویژه برند مقصد با توجنه بنه   

 کنه  دارد نین اشاره به اt (64/6 )( و آماره 57/0) ضری  مسیر

نحنوه   ،یمحلن  شیم روسنتا، گنو  اتحناد منرد  عواملی همچنون  

نقش زنان و نقش سنالمندان   ،یتفاوت فرهنگ ان،یبرخورد بوم

 زیرمجموعه عامل فرهن  بنر ارزش وینژه برنند مقصند منوثر     

عنصننر حفننه شننده در مننناطق  نیشننتریاسننت. فرهننن  غالبننا  ب

هنا   یاسنتراتژ  یبوده و منبع ارزشنمند هنگنام طراحن    ییروستا

شود و در منناطق   ینسل ها حفه م نیب یفرهنگ راثیاست. م

با گذشت زمان  یقوم یبر فرهن  ها هیبه تک لیتما ییروستا

ادغننام فرهننن  در  یفعننال بننرا کننردیرو کیننوجننود دارد. 

را  یمناسب یهاتواند فرصتیمیی روستا یدشگرابتکارات گر

و این عاملی خواهد بود  کند جادیا یفرهنگ یبرخوردها یبرا

 .در ایجاد آگاهی و تصویر برند و در نهایت وفاداری
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، تاییند رابطنه مثبنت و    پژوهشبا اهمیت رتبه هفتم  افتهی

دار مولفه زیرساخت با ارزش ویژه برند مقصد با توجه به معنی

کنه   دارد نین اشاره به اt (32/6 ،)( و آماره 54/0ضری  مسیر)

 ت،یننراه آسننفالت، امن ،ییسننتاارتباطننات روی چننون عننوامل

حمنل و نقنل، سنکوت و آرامنش،      تیفیک ،ییربنازیخدمات 

بنر جنذب    معلنولان  یردن و امکاننات بنرا  کن امکانات پارک 

داشته و  کیفیت دریافنت شنده از اینن    اثر  ییگردشگر روستا

دهند.  اداری بنه برنند مقصند را افنزایش منی     زیرساخت ها وفن 

رفاهی و اجتمناعی، تصنور   برخورداری از امکانات و خدمات 

 از جامعه روستایی به عنوان یک مکان جغرافیایی فقیر و عق 

هننای بهبننود راه. بننه عبننارتی، مانننده را دگرگننون کننرده اسننت 

تواننند تنناثیر مفینندی در ارتبنناطی و کیفیننت حمننل و نقننل مننی

 گیری گردشگری روستایی بگذارد.یمتصم

، تایید رابطه مثبت و پژوهشبا اهمیت رتبه هشتم  افتهی

معنی دار مولفه قوانین ومقررات با ارزش ویژه برند مقصد با 

اشاره به این  t (14/6،)( و آماره 51/0توجه به ضری  مسیر)

تغییر  به قوانین و مقررات ازجملهعوامل مرتبط دارد که 

کاربری، کنترل و نظارت، نظم عمومی و قوانین حمایتی از 

. بر ر بر ارزش ویژه برند مقصد هستندجمله عوامل تاثیر گزا

و  هیرو یب یها یکاربر رییگردد تغ یم شنهادیاساس پ نیهم

روستا را  یمدرن در روستاها که ظاهر سنت یساخت و سازها

با وضع  در جذب گردشگر است یمانع بزرگو  دهدمی  رییتغ

قوانین سخت گیرانه کاهش یابد. حفه ظاهر، طبیعت، بافت 

ستا با استفاده از قوانین و مقررات زمینه ساز رو غیرهسنتی و 

ایجاد تصویر مناس  از مقصد در  هن گردشگر و به تبع آن 

 وفاداری خواهد شد.

، تایید رابطه مثبت و پژوهشبا اهمیت رتبه نهم  افتهی 

معنی دار مولفه آموزش با ارزش ویژه برند مقصد با توجه به 

 دارد نیاشاره به اt (77/5 )( و آماره 48/0ضری  مسیر)

بازاریابی گردشگری جزء ملاحظات آموزش که  مباح 

، بر ایجاد تصویر برند وکس  آگاهی از برند  استروستایی 

و تلقین مثبت کیفیت ادراک شده و در نهایت ایجاد مشتری 

گردد که مباح   یم شنهادی. پوفادار به برند موثر است

شگری آموزش در سطوح نیروی انسانی شاغل در گرد

روستایی و آگاهی بخشی به گردشگران و بومیان به جد 

  پیگیری شود.

یید رابطه مثبت و ، تاپژوهشبا اهمیت رتبه دهم  افتهی

دسترسی به امکانات با ارزش ویژه برند مقصد معنی دار مولفه 

 نیاشاره به اt (37/5 )( و آماره 45/0با توجه به ضری  مسیر)

بهداشتی، امکانات محل اسکان، که عواملی مانند مراکز  دارد

تی، بازارچه های محلی، خدمات عمومی، واحدهای اقام

ها، سرویت بهداشتی و فروشیواحدهای پذیرایی، خرده

و کیفیت و وفاداری  تورهای گردشگری منجر به تصویر

، تایید پژوهشبا اهمیت رتبه یازدهم  افتهیشوند. مقصد می

دار مولفه هزینه سفر با ارزش ویژه برند رابطه مثبت و معنی

اشاره t (24/5 )( و آماره 42/0مقصد با توجه به ضری  مسیر)

که هزینه خدمات و نیروی انسانی، هزینه اقامت و  دارد نیبه ا

هزینه غذا به عنوان عوامل زیرمجموعه عامل هزینه سفر تاثیر 

رد بسزایی بر ارزش ویژه برند مقصد داشته و هزینه های مو

انتظار و واقعی که در مناطق روستایی در مورد اسکان و غذا 

وجود دارد در قصد و انجام سفر و جذب گردشگران 

 روستایی و ایجاد  هنیت و تصویر از مقصد موثر خواهد بود.

و روستایی  یگردشگربازاریابی بودن  یواسطه چند بخش به 

بخش ها لحاظ  نیا انیموجود، تفاوت م یها تیمحدود

منظور پیشنهاد می شود که با توجه به  نینشده است. بد

دیگری و با جزئیات بیشتر  یهاپژوهش ،موضوع گیگسترد

های های مولفهینه ارتباط هر کدام از زیرمجموعهدر زم

های ارزش شگری روستایی با هرکدام از مولفهبازاریابی گرد

 د.ویژه برند مقصد انجام شو

 ع فهرست مناب. 5
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