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Abstract 
Context and Purpose: Branding is one of the most important indicators of tourism development in 
any country or region. Today, tourists visit many areas due to branding. Hospitality is known as an 
intangible source of tourism development in Iran, which is less introduced to tourists and proper 
planning has not been done in this field. Hospitality branding can be considered a step toward 
improvement, which requires knowing the influential factors in this field. Therefore, this research 
aims to identify the effective factors in the branding of hospitality culture in Iranian tourism. 
Design/methodology/approach: The research method is descriptive-analytical and based on field 
data collection. In this study, two qualitative (interview) and quantitative (questionnaire) methods 
were used. In the interview section, 11 people, and in the questionnaire section, 75 experts in the 
field of tourism participated. The validity and reliability of the questionnaire were confirmed and 
the analyses were carried out using content analysis and statistical tests. 
Findings: Content analysis showed that 15 factors are effective in branding hospitality culture in 
Iranian tourism. The T-Tech exam showed that the most important factor in this field was the 
registration and introduction of hospitality culture as a tourism brand of Iran with an average of 
4.493. Moreover, the two factors of reducing foreign political disputes, with an average of 4.213, 
and improving the security index of foreign tourists, with an average of 4.173, are recognized as the 
second and third most important factors. Modeling also confirmed that the effective factors of 
hospitality culture branding have a total effect of 0.54 in the growth of Iran's tourism. In this con-
text, the most influential factor is related to advertising and introducing intangible attractions 
related to Iranian hospitality with an explanation of 0.871. 
Conclusion: In general, various factors are effective in branding the hospitality culture for Iranian 
tourists, which can also lead to the growth of Iran's tourism. It is suggested that various aspects of 
hospitality culture should be comprehensively studied for branding. 
Originality/value: The innovation of the research is that a lot of research has been done in the 
field of hospitality culture branding in Iran and this research can be considered one of the first 
steps in this field. 
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Extended Abstract 
1. Introduction 
Iran has rich cultural and historical roots, 
full of different customs and diversities of 
ethnic groups, whose culture of hospitali-
ty can be seen in its different places and 
regions. The culture of hospitality is 
known as a part of the oral and intangible 
culture of the Iranian people, and its 
manifestation can be seen in literature, 
poetry, music, and regional customs. One 
of the important sectors where hospitali-
ty culture can be used as a brand is the 
tourism sector. Tourists, due to their 
economic and social position and interna-
tional influences in general, can be re-
garded as a suitable showcase for show-
ing the hospitality of Iranians. In addition, 
the culture of hospitality can also help the 
development of this economic sector. 
Therefore, considering the acceptance of 
the Iranian hospitality culture as an au-
thentic and well-known feature in the 
world, it must be given more attention in 
the tourism sector. In this regard, its 
branding can be a step forward in Iran's 
tourism sector. To realize this issue, the 
effective factors in branding this issue 
should be known and the necessary plan-
ning should be done for their realization. 
This research has tried to identify the ef-
fective factors in the branding of hospi-
tality culture in Iran's tourism and analyze 
the role of this approach in the growth of 
Iran's tourism.  

2. Research Methodology 
According to its nature, the research 
method is descriptive-analytical and 
practical in terms of purpose. It is also 
quantitative-qualitative based on the 
analysis method. A survey method was 
used to collect data. The statistical popu-
lation of the research was made up of re-
lated experts in the field of tourism who 

worked in the scientific (university) sec-
tor as well as the executive (organization-
al) sector. At first, 11 experts were studied 
through interviews and forming a panel to 
identify the most important factors af-
fecting hospitality branding. After the 
completion of the interview and panel 
stage, to verify and validate the branding 
factors of the hospitality culture in Irani-
an tourism and better generalize the re-
sults of the expert panel section, a ques-
tionnaire was designed and completed in 
a larger sample. The results obtained 
from the expert panel method were eval-
uated in the form of a questionnaire by 75 
scientific and executive experts. The va-
lidity of the questionnaire was confirmed 
through elites and reliability with 
Cronbach's coefficient equal to 0.792 and 
analysis was done through statistical tests 
including t-test and structural equation 
modelling. SPSS and AMOS software were 
also used for data analysis. 

3. Research Findings 
In the first part, the results of the qualita-
tive study or the results of interviews and 
expert panels are presented. In this sec-
tion, to identify the effective factors in 
the branding of the hospitality culture in 
Iranian tourism, 11 people were studied in 
the form of an expert panel. The investi-
gation of the effective factors in the 
branding of the hospitality culture in Ira-
nian tourism shows that 15 factors or var-
iables are known in this field. These 15 
factors have been extracted and inferred 
as a result of the expressions and state-
ments of the interviewed people. The 
highest frequency is related to the two 
factors of reducing foreign political dis-
putes, as well as registering and introduc-
ing the culture of hospitality as a tourism 
brand of Iran, together with 11 frequen-
cies and equal to 100% of the statistical 
sample. In addition, the factor of mass 
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media (television, radio, magazines, 
newspapers, websites, etc.) and the factor 
of holding international events with a 
hospitality approach (scientific and exec-
utive) are recognized in the next rank 
with 90.9 percent. The lowest frequency 
was related to the preservation and train-
ing of hospitality traditions and culture in 
the service sector of the tourism sector 
with 5 people and 45.4%. Other well-
known factors include various govern-
ment supports, such as planning, support, 
credits, etc., advertising and introduction 
of intangible attractions related to Iranian 
hospitality, creating special tourism 
camps based on Iranian hospitality cul-
ture, the improvement of the security in-
dex of foreign tourists (social, economic, 
mental, visual, etc.), and creativity and 
networking in the field of tourism. There-
fore, in terms of the statistical sample, 
there are various factors from cultural, 
social, infrastructural, and economic as-
pects that can be effective in branding the 
culture of hospitality and facilitating in 
this field. 
The results of the one-sample t-test in 
the field of identified factors in hospitality 
culture branding indicate that 15 factors 
were significant at a level less than 0.05. 
Examining the direction of significance 
using the mean and t-test of the test con-
firms that all the identified factors have 
an average greater than the criterion val-
ue of the test (3). Therefore, the investi-
gated factors are considered to be im-
portant and also have a significant influ-
ence on the branding of the hospitality 
culture in Iran's tourism. The analysis of 
the results of the test shows that the 
most important impact is related to the 
factor of registering and introducing the 
culture of hospitality as a tourism brand 
of Iran with an average of 4.493. Also, the 
two factors of reducing foreign political 

differences with an average of 4.213 and 
improving the security index of foreign 
tourists (social, economic, mental, visual, 
etc.) with an average of 4.173 are known in 
the second and third ranks of importance. 
The least important factors are related to 
the expansion of handicrafts in the direc-
tion of hospitality in the field of tourism 
with an average of 3.466 and then various 
government support including planning, 
support, credits, etc. with an average of 
3.586. All in all, the known factors are im-
portant and can be influential in the 
branding of hospitality culture. 
Based on the modeling results, it can be 
concluded that 15 effective factors in hos-
pitality culture branding include the index 
of various government support, including 
planning, support, credits, etc., mass me-
dia (television, radio, magazines, newspa-
pers, websites, etc.), advertising and in-
troducing intangible attractions related to 
Iranian hospitality, tourism marketing 
with a hospitality approach, using the ca-
pacity of social networks, reducing for-
eign political disputes, holding interna-
tional events with a hospitality approach 
(scientific and executive), creation of spe-
cial tourism camps based on the Iranian 
hospitality culture, improving the security 
index of foreign tourists (social, econom-
ic, mental, visual, etc.), creativity and 
networking in the field of tourism, aware-
ness of the tourists’ needs (especially for-
eign tourists), the preservation and edu-
cation of hospitality traditions and cul-
ture in the field of tourism services, etc. 
can be effective in the growth of Iran's 
tourism. 
  Examining the effect of 15 factors shows 
that the total effect value is 0.54 and in 
total, these factors can explain about 54% 
of the variance, role-playing, and positive 
effects in the growth of Iran's tourism. 
According to the results of this model, the 
most influential factor is related to adver-
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tising and introducing intangible attrac-
tions related to Iranian hospitality with an 
explanation of 0.871, which actually has 
the greatest impact on the growth of 
Iran's tourism. 

4. Conclusion 
The analysis of the results shows that ef-
fective factors in the branding of the hos-
pitality culture can have a significant im-
pact on the growth of Iranian tourists. Of 
course, the realization of this issue is re-
lated to the realization of indicators and 
influential factors in this field. In other 
words, for the culture of hospitality to be 
effective in the development and growth 
of Iran's tourism, a series of factors must 
be realized and some existing obstacles 
must be removed. The result showed that 
the most important factors of hospitality 
branding that can be more effective in the 
growth of Iran's tourism include advertis-
ing and introduction of intangible attrac-
tions related to Iranian hospitality, regis-
tering and introducing the culture of hos-

pitality as Iran's tourism brand, and re-
ducing foreign political differences. In 
general, it can be concluded that hospi-
tality as an intangible tourism resource in 
Iran can be recognized as Iran's tourism 
brand and introduced to the world. The 
realization of this issue requires some op-
erational and executive measures. 
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   :ها کلیدواژه
دسازی؛    نوازی؛ میهمان برن

یابی؛   گردشگری  فرهنگ؛ بازار
یران  .ا

 چکیده
دف:   و   زمینه دسازی   ه رن رمهم  از   ب خص  نیت ع  ی هاشا وس ری  ه ت گ ش رد ر  گ ر  ه و ش ه   یا   ک ب  منطق و س ودیم  مح   . ش

روزه م ن  ا را گ ش رد اسط   به   گ دسازی  ه و رن سیاری  از  ب ق  از  ب مایم  بازدید  مناط دین ن  . ن وازی میهما ه  ن نب وا ع   یک   عن   منب
وسع  ری  هت گ ردش وس   گ ملم ا ن  در   ن را خته   ای ود یم  شنا رکم   که   ش ن  به  ت را گ ش رد رفی  گ ع مه  و   شده   م رنا زیب ی   مناسبی   ر

ز ن   در   نی جام  زمینه  ای شده  ان ت. ن سازی اس رند ن  ب ما وازی میه واند یم  ن ود   به  رو   گام   یک   ت قی  بهب ود تل ه  ش   نیازمند ک
مل  شناخت وا رگذار ع ثی ن در  تأ ت. زمینه  ای ن  اس رای دف بناب هش  ه ژو ت پ مل شناخ وا ر ع ؤث دسازی در م رن رهنگ   ب   ف

ن وازیمیهما ری در  ن گ ردش ن گ را ت.  ای  اس
سی:روش ش  شنا ق  رو حقی صیفی  ت و ر  مبتنی  و  تحلیلی- ت ردآوری  ب اده  گ ی  یهاد ن  در  است.  میدان ی ش  ا ه ژو   دو   از  پ
ی  روش رسش )  کمی  و  مصاحبه()  کیف مه(پ فاده  نا خش  در  شد.  است ه،   ب ر  11  مصاحب ش  و  نف رس هپ م ز  نا 7  نی 5  

وز   متخصص ری  هح گ ردش ورد  گ ه  م رار  مطالع رفتند.  ق یی  گ یایی  و  روا ش  پا رس مهپ ا یید ن حل  و  تأ ه هالیت ش  ب حلیل   رو   ت
وا ن و  محت و ماری یهاآزم م آ  شد.  انجا

حلیل   ها: یافته وا  ت حت ن م شا اد  ن ه   د مل  15  ک سازی در عا رند رهنگ  ب ن   ف وازیمیهما ری  در ن گ ش رد ن  گ را ر  ای ؤث ت.  م   اس
ن و ه تک تی آزم ون ینم ن ا شا اد ن ن  در که د رمهم زمینه، ای مل نیت ت عا رفی و ثب رهنگ  مع ن ف ازیمیهما و ن  به ن وا   عن

رند ری  ب گ ش رد ن  گ را ن  با  ای گی 4  میان وده  93/4 ت.  ب ن  اس نی مل  دو  همچ ش  عا ه ت  کا لافا   با   خارجی  سیاسی  اخت
ن گی ود  و  213/4  میان ص  بهب ت  شاخ منی ن  ا را گ ردش ن  با   خارجی  گ گی 17  میان ر  3/4 وم  و  دوم   یهارتبه  د ت   س همی   ا

ز  سازیمدل   اند.شده  شناخته ود  تأیید  نی ه  نم مل  ک وا ر  ع ؤث زی  م دسا رن گ  ب رهن ن  ف هما وازیمی ارای  ن ر  د ل  اث   54/0  ک
ری  رشد  در گ ردش ن  گ را ت.  ای ن  در  اس ن  زمینه  ای ری شت رگذاری  بی وط  تأثی رب ه  م مل  ب ت  عا رفی  و  تبلیغا ه  مع اذب   ی هاج

وس ملم رتبط نا ن با  م ما وازیمیه ن ن یا ران ی ن با  ا 8 تبیی 7 وده 1/0 ت.   ب  اس
ه رینتیج ت:  و  گی هادا شن وع  در  پی جم مل  م وا وعی  ع دسازی  در  متن رن گ  ب رهن ن  ف ا وازیمیهم رای  ن ن  ب را گ ردش ن   گ را   ای

رگذار  ستند  تأثی ه  ه ن ک مل   ای وا ه  ع ری  رشد   ب گ ردش ن  گ را ی ز ا وانند یم  نی وند.   ختم   ت شنهاد ش ود یم  پی ه  که   ش   یهاجنب
رهنگ مختلف ن ف ما وازیمیه هت  ن دسازی ج رن ن ب ورد آ ه م ع ع مطال م رار جا رد. ق    گی

وآوری ت: و  ن صال وآوری  ا ش ن ه ژو ن در  پ ه است   ای ت ک قیقا ح ن ت ندا وز  در زیادی  چ دسازی هح رن رهنگ   ب ن ف -میهما
وازی ن  در ن را جام  ای ن  و شده  ان یق  ای حق واند می ت ز ت ه هایگام ج ولی ن در  ا وزه ای لمداد ح ود.  ق  ش
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ه 1 م د ق  م
  است   یجهان  ه پراکند  و بزرگ  صنعت  ک ی  یگردشگر

(Buckley,2011:397.   که   است  یصنعت  یگردشگر  (
  منطقه   ا ی  کشور  کی   اقتصاد  بر   فعال   طوربه  تواندیم

أثیر    . (Sabirdjahnovna,2019: 42)  بگذارد  ت
ن   متن  در  گردشگری   و   محتوا  طریق  از  معاصر   تمد

ایز  فعالیت  ه حوز   خود،  نقش   را   مهمی  بخشی  و  متم
ادی   زندگی  در ای   اکثر  اجتماعی   و  اقتص ن   کشوره   جها

امل ا  (.Bunghez,2016: 1)  شودیم  ش   کمک   ب
اد یا  دیجد  مشاغل   ،یگردشگر   مناطق   ،شودی م  ج

اب  یمل  اقتصاد  و  ابدیی م  توسعه  دیجد   رد یگیم  شت
(Mehdiabadi et al,2021.  تواندی م  صنعت  این  (

انند مشکلاتی اری م بود و بیک ا  در را درآمد کم   کشوره
بران   ه توسع  و   خصوصی  بخش  رشد  به   و  کند  ج

خت یز ا ارس  & Sadeghi)  شود  منجر  ه
Seidaiy,2023:1 .)  عیصنا  از   یکی  یگردشگر  درواقع 

ادیا  در  یاصل ال  ج   است   یاقتصاد  هتوسع  و  اشتغ
(Ninerola et al,2019:4.)  به  تواندی م  یگردشگر-

نع  نفع  به   یمل  درآمد  مجدد  عیتوز  یبرا  یزمیمکان  نوا
لت   ، یمل  درآمد  رشد   ب یضر  ن یهمچن  کند.   عمل  دو

اخت یز  هتوسع  نیتضم ارس ال  و  ه   و   یمحل  اشتغ
  سبب   را  یمحل  مردم   ی زندگ  سطح   شیافزا  نیهمچن

ان  .( Nazarova et al,2021)  شودیم   که   همچن
اران   و   رسول باط  به   (،2021)  1همک   رشد  و  توریسم  ارت

ادی  اران  و   2منظور  دارند.   تأکید  اقتص   به   ( 2019)  همک
أثیر  ادی   هزمین   در  گردشگری  ت   رشد   همچنین  و  اقتص

ال أکید  اشتغ ه  ت   مختلف   تحقیقات  همچنین  اند.نمود
م  هر  که  دارد  وجود  نیز  دیگری   آفرینی نقش  به  کدا

امع  رشد  در  گردشگری ان  هج اد   طریق  از  میزب   ایج
افرصت  بود  زایی،د درآم  شغلی،  یه خت یز  به ا ارس  و  ه

ات،    امنیت،   افزایش  فرهنگی،  تعاملات  افزایش  خدم
ارکت، بود  مش ط  به ای م  تأکید  و...  زیست  محی  ندینم

(Muresan et al,2021؛  Chong & 
Balasingam,2018.)    

 
1 Rasool 
2 Manzoor 
3 Park & Petrick 

ا أثیرات  و  گردشگری  اهمیت   به  توجه  ب  در  آن  ت
ن  ا ای  از بایستی امروزی، جه   جهت  مختلفی  رویکرده

ن  هتوسع ه  آ ای  از  یکی  نمود.  استفاد   در   مهم  رویکرده
ازی  گردشگری، هحوز  ازی   امروزه  است.  برندس   برندس

ال   و   ترینجذاب   از  یکی  به  مقصد   برانگیزترین   جنج
احث  ب ابی  هحوز   در  م ازاری ان  ب ابی  و  مک   گردشگری   بازاری

ه  تبدیل  امی)   است  شد   (. 63  :1392بارزانی،  و  ضرغ
ازی  درواقع   مقاصد   برای  کلیدی  ابزاری  به  برندس

ه   تبدیل  گردشگری ات   پیچیدگی  تا  است  شد   تجربی
ار  مورد -می  بازدید  مقصد  یک  از  که  گردشگرانی  انتظ

ار  را  کنند   & Almeyda-Ibanez)  سازد  آشک
George,2017: 9.)  ار  و  ارزش  تطابق   مقصد،   اعتب

أثیرات  ادی  ت اسایی  بر   زی   که   دارند  مقصد  برند  شن
با   اق بستگی،  متع اداری  و  حمایت  دل  در  برند  به  وف

أثیر  گردشگری  مقصد  Rather et)  گذاردمی  ت
53 al,2021:. ارک  ( اره  (2006)  3پتریک   و  پ   که   دارند  اش

ک  برند ار  مشوق  کشور  ی أثیرگذاری  بسی   تصمیم   در  ت
ه مصرف  خرید  به م  کنند ا اب  هنگ   . است  مقصد  انتخ

ن   و  4بلین ارا ابیدست   هستند  معتقد  (2005)  همک  ی
ا  گردشگری  هتوسع  به ا   تنه   مفاهیم   کارگیری هب  ب

ازی ش   و  برندس اد   برای  تلا  در  مثبت   تصویری   ایج
ن   ذهن ن   در  تا  است   ممکن   آتی   و  حال   گردشگرا   میا

بای  خود  سفر  برای  را   خاصی  مقصد  شماربی  رق
اب ازی  مزیت  شش  5کلارک   .کنند   انتخ   در   را  برندس

ن گردشگری ا ا این .کندمی  بی ه از مزای ا امل  او دیدگ   ش
ایگزینه   تعداد  کاهش  به  کمک اب  ه   مقصد   انتخ

م ا اهش  به  کمک  ؛گیریتصمیم   هنگ املموس  اثر  ک -ن
ن اد  ؛بود بات  ایج ارچگی  و  ث ن   یکپ ن  میا ای برو   داده

ن   طی  در  مقصد ن  متضمن  و  زما   انتظارات   برآورد
ن انیسم  آوردنفراهم   ؛مقصد  از  گردشگرا   ارزش   با  مک

اهش  برای ع   میزان  ک اعی،   عملکرد،  ریسک  انوا   اجتم
ن  بندیبخش  در  تسهیل  ؛اقتصادی  و  شناختیروا

ازار  صریح ارچگی  به   کمک  ؛ب اری  و  یکپ ن   سازگ   میا
ن  ایتیم   و  گردشگری   تولیدکنندگا اری  ه م   ک   هنگا

4 Blain 
5 Clarke 
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ن  خروجی  جهت  مقصد  معرفی ا اشندی م  یکس  ب
(Clarke,2000: 331 .) 

ش  ایرو ه   مورد  ه -به  که   برند  مدیریت   در  استفاد
ع  ههم  برای  سنتی  طور ا  انوا   اعمال   خدمات  و  کالاه

ن   شود،می ان   در  اکنو ایمک ن به   خاصی  ه   یک   عنوا
ابی ابزار ازاری ه  ب اد   گردشگری  مقصد  که شودمی  استف

ا  را ایکیفیت   ب ط  که  مطلوبی  ه ان  توس   هدف   مخاطب
ط  و  دهدمی  قرار  شود،می  درک ب  کندمی   مرت

(Kavaratzis & Ashworth,2005. اس  بر  (   ه گفت  اس
ن،  و  1کمپ  ارا اصد  همک   توانندی م  نیز  گردشگری  مق

ا   .( Kemp et al,2012)  شوند  برند   حال،   این  ب
اییویژگی  از  را   مقصد  برند  یک   که  دارد  وجود  ه

ازی ا   محصولات  برندس  کند؛می   متمایز  دیگر  خدمات  ی
اصد  زیرا ایویژگی  دارای  مق ایزی  ه   که   هستند  متم

-Ruiz) هستند  آن  فاقد سنتی خدمات و محصولات
al,2020 et Real .)  بق ن   هگفت  ط انکینسو   ، (2001)  2ه

ازی   هتوسع  بر  کلیدی   عوامل  برخی   مقصد   برندس
أثیرگذار   کنترل   و  پیچیدگی  شامل  که  هستند  ت

ازمانی، امشارکت  مدیریت س  و محصول پیچیدگی ،ه
.Hankinson,2001)   موفقیت  گیریاندازه   هدف   (
ازی  اصلی  برند  استراتژی   یک  هتوسع  مقصد  برندس

ازگار ازه   مقصد  به  که   است   س  تصویر  دهدمی   اج
بت  اد  قوی  موقعیتی  و  مث ا   کند  ایج بای   از  را  خود  ت   رق

 (. Ruiz-Real et al,2020: 6)  کند متمایز خود

ن ا ان  که  گونه  هم  برند  یک  خصوصیت  شد  بی
اظ  از  که   است  این  مطلوب اری  لح اد   و  سازگ   ایج

بت  ذهنیت  و  تصویر ن،   برای  مقاصد  از  مث   گردشگرا
ارایی اشد.  داشته  را   لازم  ک ا  ب   مطلب،   این  به  توجه  ب

ان ین  در  تواندیم  نوازیمیهم ارچوب  ا م  و  چ  از  مفهو
ازی ه   برندس اند ن  شود.  گنج  از  یکی  نوازیمیهما

ایژگیو  در  ریشه   که  است   گردشگری  مهم  یه
اریخ  و  فرهنگ ک  ت اشد؛  داشته  تواندی م  سرزمین  ی  ب

  نهفته   تی واقع  نیا  در  یگردشگر  یژگیو  اینکه   توضیح
  راث یم  از  حفاظت  یبرا  مؤثر  یالهیوس  که  است

ب س   که  است  یفرهنگ  و  یعیط   را   آن  منابع  اسا
 همین  در  .( Sharpley,2020: 1934)  دهدیم  لیتشک

 
1  Kemp 

ا  ای توانمند  راست ادی   یه  در  گردشگری   ه توسع  در  زی
از  که  دارد  وجود  ایمنطقه  و  سرزمینی  سطح   به   نی

اخت ات ی ظرف  این  دقیق   شن  & Sadeghi)  است  ه
Seidaiy,2023:13 ).  ترویج   و  توسعه  مورد  در  

ک  گردشگری، ان  ی امل  جغرافیایی  مک  تاریخ،  ش
اسنت  ایفرهنگ   و  ه   صنعت،   مذهب،   محلی،  ه

ط  بیعی،  محی ا   ط ا   و   غذاه اذبه  همچنین   و   هنره اج   و   ه
ا اس   بر  (.Smith,2015: 220)  شودمی   رویداده   اس

ای ژگیو  همین ارچوب   و  گردشگری   ،ه   شکل   آن  چ
ایژگیو  از  یکی  .ردیگیم ا  ه ابع  ی   ه توسع  مهم  من

اسنت   گردشگری، ای ژگیو  و   ه   ه جامع  فرهنگی  یه
ان ن  است.  میزب ارز  شکل  نوازی،میهما  از  مهمی  و  ب

ایژگیو  همین اشهیر  و  ه ن   جوامع  فرهنگی  یه   میزبا
اری  در ان  .شودیم  محسوب  کشورها  از   بسی -میهم

ش  به  نوازی ن  تلا ا أمین  برای  میزب ن   راحتی  ت   مهما
  رو ایناز  (.Buhalis et al,2019: 489)  شودمی   گفته

ان ا هتل)  میزب ان   و   ه امک   طرق   به  بایستی  مختلف(  یه
بت  مختلف ان  به  نس ن()  میهمان ایت   گردشگرا   نه

ن   خود  از  را   احترام ایت   تا  دهند  نشا ا آن  رض   جلب   را  ه
ایند .Tsaur et al,2019) نم ع  این (  افزایش به موضو

اه ایگ ن  جذب   مقاصد،  گردشگری  ج   و   گردشگرا
بت  ذهنیت  همچنین ه   در  مقاصد  مث ا ن   دیدگ   گردشگرا

ابراین   (.Font & Lynes,2018)  شودی م  منجر   بن
ان   و  گردشگری  صنعت س  بر  نوازیمیهم ا ای  اس  الگوه

ازدید   (. Kauhal & Srivastava,2021)  کندمی  رشد ب
ات  ان   تحقیق ان  که  مقاصدی   در  دهدی م  نش -میهم

نبه  نوازی ک  عنوا ه  تأکید  مورد  مهم  اصل  ی   است،   بود
ن ان  آن  به  بیشتری  تمایل  گردشگرا ه  نش   و   اندداد

ا آن  اقامت   مدت  Viglia)  است   یافته  افزایش  نیز   ه
& Dolnicar,2020.) نینم رو ایناز   مهم  نقش از  توا

ان  پوشیچشم  امروزی،   گردشگری   در  نوازیمیهم
 (. Koc & Yazici,2022: 927) نمود

ا ان اهمیت  به   توجه  ب   و   گردشگری  در  نوازیمیهم
أثیرگذاری  اصد  در   آن  ت  & Viglia)   هدف   مق

Dolnicar,2020،)  ع  این  ذهن  در  مسأله  و  موضو
ان   که  شودی م  تداعی ن به  نوازیمیهم  برند  یک   عنوا

2 Hankinson 
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اصد  برخی در تواندیم أثیرگذار  گردشگری مق اشد.  ت   ب
ن  درواقع نبه  نوازیمیهما اصد   برای  برند  عنوا   مق

اید  عمل  گردشگری ات  و  نم  شود  توسعه  موجب
(Marasco et al,2018. ا    ( ان  تبدیل  مسلم  نوازیمیهم

نبه ازمند  برند،  یک  عنوا ا  نی اره   و   ساخت
از ای بسترس ا    است.  خود  خاص  یه  در  که   چه  آن   ام

اشدیم  این است،  ترمهم   راستا این   ظرفیت  این  که ب
ن   در ا ا   مک اشد.   داشته   وجود  گردشگری   مقصد   ی   ب

ات ازی  هحوز   در  متنوعی  تحقیق ام  برندس ه  انج   که   شد
ازی  به  ترکم ن  برندس ه  تأکید   نوازیمیهما   است.   شد

س  ابی  مهم  نقش  به  (2012) 1سوترید ازاری بلیغات  و  ب   ت
ازی  جهت اره  گردشگری  هحوز   در  برندس    دارد.   اش

انگ  اتلر   و   ج ازی   راستای  در  (2000)  2ب  در  برندس
اوری،  مانند  عوامل  اهمیت   به  گردشگری ابی،  فن  بازاری

لت  نقش ن   همراهی  و  دو ادق   دارد.  تأکید   شهروندا  3ص
ن  و ارا ابی،  تأثیر  به   (2019)  همک ازاری اوری  ب   و   فن

ات  اره   گردشگری   رشد   در  خدم   این   و  اند داشته  اش
ازی  راستای  در  را  عوامل ه  مهم   نیز  برندس   اند. شمرد

ان   همچنین ن  و  4امیرمستوفی ارا   نتیجه   (2021)  همک
اهی  گردشگر،  اعتماد  که   گرفتند ازی،  برند،  از   آگ  برندس

بلیغات ابی،  و  ت ازاری ات   گردشگر،   تمایل   ب   خدم
انه   الکترونیکی، ارس اعی،  یه  سازمانی،  عوامل  اجتم

ن،  نگرش  وفاداری  و   خدمات  نوآوری  گردشگرا
ن ازی در گردشگرا  هستند.  مؤثر گردشگری برندس

ن اشه یر  دارای  ایرا اریخی  و  فرهنگی  یه  غنی،  ت
ار م   و   آداب  از  سرش م   از  تنوعی   و   مختلف  رسو   اقوا

ن  فرهنگ   که   است ن   در  نوازیمیهما امکا   و   یه
ابل  خوبیبه  آن  مختلف  مناطق اهده  ق   است.   مش

اه ید  و  آداب ادگ انند  ییه ان  م   ؛ سفره  برکت  )میهم
ان بیب   میهم ن   سنت  ا؛ خد  ح   بر   تعارف   ؛ نمک  و   نا

بال   ؛سفره ان  از  استق ان  اهمیت  به   و....(  مهم -میهم
ن  فرهنگ  در  نوازی ا   فرهنگ   دارد.  اشاره  ایرانی

ن  ا نهب  نوازیمهم   و   شفاهی  فرهنگ  از  بخشی   عنوا
س املمو م  ن ن یم  و  شودی م  شناخته  ایرانی  اقوا   توا

ن  تجلی ات  در  را آ   و   آداب  ،موسیقی  ،شعر  ،هنر  ،ادبی
م اهده  اقلیمی  رسو   (. Ghanbari,2016: 41)  کرد  مش

ابخش  از  یکی نی م  که   مهمی  یه   فرهنگ   از  توا
ان ن به  نوازیمیهم اده  برند  یک   عنوا  بخش  نمود،  استف

ن   است.   گردشگری ه   ه واسط  به  گردشگرا ا   جایگ
ادی اعی  و   اقتص أثیرات   کلیطوربه  و   اجتم لمللی، بین  ت   ا

بی  ویترین ایش  برای  تواندیم  مناس ان  نم  نوازیمیهم
ن ا ان  فرهنگ  این   بر  علاوه  شود.  قلمداد  ایرانی -میهم

ادی   بخش  این   هتوسع  به  تواندی م  نیز  نوازی   نیز   اقتص
اید.   متقابل   کمک  ابراین   نم ا  بن   پذیرش   به   توجه  ب

ان  فرهنگ  ن   نوازیمیهم ا ن به  ایرانی   ویژگی   یک   عنوا
انی،  ه عرص  در  شدهشناخته   و  اصیل    ضروری   جه

ان  فرهنگ  که   است  گردشگری  بخش  در  نوازیمیهم
ا   این  در  گیرد.  قرار  بیشتری  توجه  مورد   راست

ازی ن  برندس ک  تواندی م  آ ام  ی  بخش  در  جلو  به  رو  گ
ن  گردشگری ع   این   تحقق  برای  باشد.  ایرا   موضو

ایستی ازی  در  مؤثر  عوامل  ب ع   این   برندس   موضو
اخته اآن  تحقق  به  نسبت  و  شن امه  ه   را   لازم  ریزیبرن

م ا    داد. انج

ه  سعی  پژوهش  این  در  در  مؤثر  عوامل  که  شد
ازی ان  فرهنگ  برندس ن  گردشگری  در  نوازیمیهم  ایرا

اخته   رشد   در  رویکرد  این  نقش  سپس  و   شود  شن
ن  گردشگری ابراین  گردد.  تحلیل   نیز  ایرا   سؤال   بن

 در  عواملی  چه  که  است  گونه  این  پژوهش  اصلی
ازی ان  فرهنگ  برندس ن  گردشگری  در  نوازیمیهم  ایرا

 هستند؟  مؤثر
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 تحقیق   مفهومی   مدل   . 1  شکل 

 

 پژوهش شناسیروش 2
ش اهیت  به  توجه  با  تحقیق  رو   تحلیلی -توصیفی   آن  م

اربردی  هدف  نظر   از  و اس   بر  همچنین  است.  ک   اس
ش ه   گردآوری  برای  است.  کیفی-کمی  تحلیل،  رو اداد  ه

ش  از ایشی  رو اده  پیم   تحقیق   آماری  ه جامع  شد.   استف
ن  را اسا ارشن ط  ک   تشکیل   گردشگری  هحوز   در  مرتب

ه ن   این  اند.داد اسا امل  کارشن  بخش  در  شاغل   افراد  ش
اهی()  علمی  اجرایی  بخش  همچنین  و  دانشگ

انی( ) ازم ه  س ان   از  نفر  11  ابتدا  در  اند.بود  از  متخصص
ش   طریق به  رو اح ا   شد  مطالعه  پنل  تشکیل  و   مص   ت

ازی  بر   مؤثر   عوامل  نیترمهم  ان  برندس  نوازیمیهم
اخته -مطرح  از  پس  کارشناسی،  پنل  این  در  شود.  شن

ن ع،  نمود اه ید  و  نظرات  افراد   موضو ادگ   را   خود  یه
ه  مطرح ا   عامل  هر  به  مربوط  فراوانی  سپس  و  کرد   ب

اسبه  آماری  هنمون  به  توجه ام  شد.  مح ا   پنل  این  انج   ت
انی   را   جدیدی   نتیجه   آن  ه ادام  که   کرد  پیدا  ادامه   زم

ار  در ا   حقیقت  در  و  دادینم  قرار  محقق   اختی   متغیره
ا ه عوامل  ی اع همرحل به ذکرشد    رسید. تکرار  و اشب

م  از  بعد ا تم -راستی  جهت  پنل،  و  مصاحبه  همرحل   ا
ارسنجی  و  آزمایی ازی  عوامل  اعتب   فرهنگ   برندس

ان ن  گردشگری  در نوازیمیهم ایج  بهتر  تعمیم  و  ایرا   نت
اسی،  پنل  بخش ارشن م  ک امه پرسش  طراحی   به   اقدا   ن

ایج   شد.   تربزرگ   هنمون  یک  در  آن  تکمیل   و -به  نت
هدست لب   در  کارشناسی،  پنل  روش  از  آمد ا   ق

امهپرسش ط  ن ان  از  نفر  75  توس   و   علمی  کارشناس
ابی  اجرایی امه پرسش  روایی  شد.  ارزی   طریق   از  ن

ن ا بگ ایی  و  نخ باخ   ضریب   با  نیز  پای ا  برابر   کرون  792/0  ب
أیید ال یتحل   و  ت اآزمون   طریق  از  ه اری  یه امل  آم   تی   ش

ک ازیمدل  و  اینمونه  ت اختاری  معادلات  س م   س ا   انج
ه   تحلیلو تجزیه  برای  شد. اداد    SPSS  افزارنرم  از  نیز  ه

اده AMOS و     شد. استف

 هایافته 3
العه  این  در  و  کیفی  بخش  در  آماری  هنمون  دو  مط

 از  مصاحبه   بخش  در  است.   داشته   وجود   کمی
ع ن  را نفر  8  شده،  بررسی  نفر  11 مجمو   نفر   3  و   مردا

ن   را ه  تشکیل   زنا اظ از  اند. داد   تمامی   نیز   تحصیلی  لح
ات   سطح  در  همچنین  اند.داشته  دکتری  نفر  11 الع   مط

ایشی امه پرسش  روش  به   پیم ع   از  ن   نفر   75  مجمو
ه، پرسش ن  را  درصد  3/53 شد   را  درصد  7/46 و  مردا

ن ا ه  تشکیل  زن   7/6  نیز  سنی  لحاط  از  همچنین  اند.داد
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  45  تا  36  بین  درصد   14/ 7  سال،  35  تا  26  بین  درصد
ال، ال   55تا  46  بین   درصد  7/58  س   نیز   درصد   20  و   س

ا  56 بین ال 63  ت ه  اند.داشته قرار س   3/5 این بر علاو
 درصد  7/18  دیپلم،  فوق  تحصیلات  دارای  نمونه  درصد

 و  لیسانس  فوق  درصد  44  لیسانس،  تحصیلات  دارای
اظ   از   همچنین  اند.داشته  دکتری  نیز   درصد   32   لح

ابق الیت  هس  7/38  سال،  5  تا  1  بین  درصد  3/9  نیز  فع
ال،  10  تا  6  بین  درصد ا   11  بین   درصد  3/33  س   15  ت

ال، ابق  سال   20  تا   16  بین   درصد   7/18  س  کار  ه س
ع  در  اند.داشته اسبی  آماری  توزیع  مجمو اظ   از   من   لح

ای  اری   توزیع چراکه دارد؛  وجود  مونوگرافی   متغیره   آم
امی  سطح  در ا  نمونه  تم ای ژگیو  ب ن ی م  مختلف،  یه   توا

قت    دهد. افزایش را  نتایج پذیریتعمیم د

ایج  اول،  بخش   در الع  نت ا  کیفی  همط اصل  ی  از  ح
احبه  ه   ارائه   کارشناسی   پنل   و   مص   این   در  است.   شد

ایی  جهت  بخش ازی  در  مؤثر   عوامل  شناس  برندس
ان  فرهنگ  ن،   گردشگری   در  نوازیمیهم  در  نفر   11  ایرا

الب العه  مورد  کارشناسی  پنل  ق   . است  گرفته  قرار  مط
ازی  در  مؤثر   عوامل   بررسی ان  فرهنگ  برندس -میهم

ن  گردشگری  در  نوازی ان  ایرا امل   15  که  دهدی م  نش   ع
ا  در  عامل   15  این   شد.  شناخته  زمینه  این  در  متغیر  ی

ارات  نتیجه انات  و   عب   استخراج   مصاحبه   مورد   افراد  بی
اط  و   به   مربوط  فراوانی  بیشترین  است.   شده  استنب

امل  دو اسی  اختلافات  کاهش  ع ارجی  سی   همچنین   و   خ
بت  ان  فرهنگ   معرفی   و   ث ن   به  نوازیمیهم  برند  عنوا

ن  گردشگری ا  مشترک  طوربه  ایرا ادل   و  فراوانی  11  ب   مع
ه    است.   آماری  هنمون  درصد  100 امل   این   بر  علاو   ع

انه  ارس ن،)  جمعی  یه  مجلات،  رادیو،  تلویزیو
امه  اروزن ا ،ه ات یس ای  برگزاری عامل و و...( ه   رویداده

لمللیبین ا  ا ن  رویکرد  ب ا   اجرایی(  و  علمی)  نوازیمیهما   ب
ب  در  درصد  9/90 ه  شناخته  بعدی  هرت   ترین کم   اند.شد

ظ  به  مربوط  نیز  فراوانی اسنت   آموزش  و  حف  و  ه
ان  فرهنگ ات  بخش  در  نوازیمیهم   ه حوز   خدم

ا  گردشگری ه  درصد   4/45  و  نفر  5  ب  دیگر  از  است.   بود
نی م  شدهشناخته  عوامل ات یحما  به   توا   مختلف    یه

امه  از  اعم   دولتی ایت،   ریزی،برن ارات  حم   و....،   اعتب
بلیغات اجاذبه  معرفی  و   ت ط   ناملموس  یه ا   مرتب   ب

ان ن،  نوازیمیهم ا اد  ایرانی اکمپ   ایج  گردشگری  یه
ا  ویژه الب  ب نغ ان  فرهنگ   بود بود   ایرانی،  نوازیمیهم   به

اخص ن  امنیت  ش اعی، )  خارجی  گردشگرا   اجتم
ادی،  -شبکه  و  خلاقیت   و   و...(  بصری   ذهنی،  اقتص

ازی اره  گردشگری   هحوز   در  س ابراین  نمود.   اش   نظر   از  بن
اری،  هنمون به   از  متنوعی   عوامل  آم اجن  فرهنگی،  یه

اختی  اجتماعی،   که   دارد  وجود  اقتصادی  و   زیرس
ازی   در  توانندیم ن  فرهنگ   برندس   و   نوازیمیهما

أثیرگذار  زمینه  این   در  تسهیل  اشد.  ت   ( 1)   جدول   ب
ازی  در  مؤثر  عوامل ن  فرهنگ   برندس  در  نوازیمیهما

ن گردشگری ان را  ایرا    .دهدیم  نش

 

 مصاحبه(   روش )   ایران   گردشگری   در   نوازی میهمان   فرهنگ   برندسازی   در   مؤثر   عوامل   شناخت   . 1  جدول 

اد  درصد فراوانی عوامل  نم
F1 ا ات یحم امه از اعم دولتی مختلف  یه ارات  حمایت، ریزی،برن  7/72 8 و....  اعتب
F2  انه ارس ن،)  جمعی یه امه  مجلات، رادیو،  تلویزیو اروزن ا ،ه اتیس  9/90 10 و...(  ه
F3 بلیغات اذبه   معرفی  و ت اج املموس یه ط ن ان با مرتب ن  نوازیمیهم ا  6/63 7 ایرانی
F4 ابی ازاری ا گردشگری ب ن رویکرد  ب  6/63 7 نوازیمیهما
F5 ه اد بکه  ظرفیت از استف اش اعی یه  7/72 8 اجتم
F6 اهش ات ک اسی اختلاف ارجی   سی  100 11 خ
F7 ای برگزاری ا  المللیبین رویداده ن رویکرد ب  9/90 10 اجرایی(  و علمی) نوازیمیهما
F8 اد اکمپ  ایج ا ویژه گردشگری یه نغالب ب ن  فرهنگ بود  5/54 6 ایرانی نوازیمیهما
F9  بت ان  فرهنگ معرفی و ث ن  به نوازیمیهم ن  گردشگری برند عنوا  100 11 ایرا
F10 بود اخص  به ن  امنیت ش ادی، اجتماعی،) خارجی گردشگرا  7/72 8 و...(  بصری ذهنی، اقتص
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F11 بود ای به اد،) جامعه اجتماعی هسرم  7/72 8 و...(  مشارکت  اعتم
F12  بکه و خلاقیت  6/63 7 گردشگری  ه حوز  در سازیش
F13 ایع گسترش ان  راستای در دستی صن  5/54 6 گردشگری  هحوز  در نوازیمیهم
F14 اهی ای  از آگ ن نیازه ن  ویژهبه گردشگرا  8/81 9 خارجی  گردشگرا
F15 ظ اسنت  آموزش  و  حف ن  فرهنگ و ه ات  بخش در نوازیمیهما  4/45 5 گردشگری هحوز  خدم

 100 11 جمع جمع

ایج ن   از  حاصل  نت   ه زمین  در  اینمونهتک  تی  آزمو
ایی عوامل ه شناس ازی در شد ان  فرهنگ برندس -میهم

اره  نوازی امل  15  که  دارد  آن  به  اش   تر کم   سطح  در  ع
ادار  05/0  از ه  معن ا   معناداری  جهت   بررسی   اند. بود   ب

ه  اد انگین   از  استف اره   و   می ن   t  آم ای م  تأیید   آزمو  دینم
امی   که اسایی  عوامل   تم هشن   بیشتر   میانگین  دارای   شد

ن   ملاک  مقدار  از ه  (3)  آزمو   عوامل   بنابراین  است.  بود
هبررسی   تأثیرگذاری   همچنین  و  اهمیت  دارای  شد

ابل ازی  در  توجهی  ق ان  فرهنگ  برندس   در   نوازیمیهم
ن  گردشگری ایج   تحلیل  .شوندیم  محسوب  ایرا   نت

ن   گویای  آزمون   تأثیر   و   اهمیت  بیشترین  که   است   آ
امل به مربوط ان فرهنگ معرفی و ثبت ع  نوازیمیهم

نبه ن   گردشگری  برند  عنوا ا  ایرا   493/4  میانگین  ب
ه ات   کاهش  عامل  دو  همچنین  است.  بود   اختلاف

اسی ارجی  سی ا  خ انگین  ب بود  و  4/ 213  می اخص   به   ش

ن  امنیت ارجی  گردشگرا اعی،)  خ ادی،   اجتم   اقتص
ا  و...(   بصری  ذهنی، به   در  173/4  میانگین  ب ارت  یه

م م  و  دو   ترین کم   اند.شده  شناخته  تأثیر  و  اهمیت  سو
ایع  گسترش  عامل  به  مربوط  نیز   اهمیت   دستی   صن

ای  در ان  راست ا  گردشگری  هحوز   در  نوازیمیهم  ب
انگین  ا  سپس   و  466/3  می ات یحم   دولتی   مختلف    یه

امه  از  اعم بارات  حمایت،  ریزی،برن ا  و....  اعت انگین   ب   می
ع  در  است.  586/3 اخته  عوامل  مجمو ه،شن   دارای   شد

ه  اهمیت ازی  در  توانندی م  و  بود   فرهنگ   برندس
ان أثیرگذار  نوازیمیهم اشند.  ت ن   ( 2)   جدول   ب   میزا

اداری  در  مؤثر   عوامل  اهمیت  همچنین  و  معن
ازی ان  فرهنگ  برندس ن  گردشگری  در  نوازیمیهم  ایرا

ه  از را ا ان آماری ه جامع دیدگ    .دهدیم  نش

 

  تی   آزمون   با   نوازی میهمان   فرهنگ   برندسازی   در   مؤثر   ه شد شناسایی   عوامل   اهمیت   و    تأثیر   معناداری   سنجش   . 2  جدول 
 ای نمونه   تک 

 عوامل 

بنای  3 = آزمون  م
ن    میزا

  و اهمیت
أثیر   t ت

 سطح
انگین  داریمعنی  می

اصل  ان هف   در اطمین
 درصد  95 سطح

ایین  حد الا  حد پ  ب

ا ات یحم   از اعم دولتی مختلف  یه
امه بارات حمایت، ریزی،برن   اعت

 و.... 
ط  859/0 313/0 586/3 000/0 282/4  متوس

انه  ارس ن،)  جمعی یه  رادیو،  تلویزیو
امه  مجلات، اروزن ا ،ه ات یس  و...(  ه

اد 12/1 685/0 906/3 000/0 170/8  زی

بلیغات اذبه   معرفی  و ت اج   یه
س املمو ط   ن ا مرتب ان ب  نوازیمیهم

ن  ا  ایرانی
اد 21/1 702/0 960/3 000/0 421/7  زی
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ری بازاریابی گ ردش رد با  گ ک ن روی ما وازی میه اد 05/1 540/0 800/3 000/0 147/6 ن  زی

ه اد بکه  ظرفیت از استف اش   یه
اد 16/1 644/0 907/3 000/0 881/6 اجتماعی   زی

اهش ات ک اسی اختلاف ارجی   سی اد 51/1 914/0 213/4 000/0 098/8 خ  زی

ای برگزاری ا  المللیبین رویداده   ب
ان رویکرد   و علمی) نوازیمیهم

 اجرایی( 
اد 15/1 681/0 920/3 000/0 686/7  زی

اد اکمپ  ایج ا ویژه گردشگری یه   ب
لب ا ن غ ان فرهنگ بود  نوازیمیهم

 ایرانی 
اد 13/1 655/0 893/3 000/0 481/7  زی

بت  ان  فرهنگ معرفی و ث -میهم
نبه نوازی   گردشگری برند عنوا

ن  ایرا
اد 73/1 24/1 493/4 000/0 08/12  زی

بود اخص  به ن  امنیت ش   گردشگرا
ارجی اعی،)  خ ادی، اجتم   اقتص

 و...(  بصری ذهنی،
اد 49/1 853/0 173/4 000/0 316/7  زی

بود ای به   جامعه اجتماعی هسرم
اد 01/1 425/0 720/3 000/0 874/4 و...(  مشارکت اعتماد،)  زی

بکه و خلاقیت    ه حوز  در سازیش
ط  914/0 365/0 640/3 000/0 647/4 گردشگری  متوس

ایع گسترش   راستای در دستی صن
ان 46 004/0 931/2 گردشگری  هحوز  در نوازیمیهم ط  783/0 149/0 6/3  متوس

اهی ای  از آگ ن نیازه -به  گردشگرا
ن  ویژه  خارجی گردشگرا

ط  910/0 476/0 693/3 000/0 361/6  متوس

ظ اسنت  آموزش  و  حف   فرهنگ و ه
ان ات بخش در نوازیمیهم   خدم

 گردشگری   حوزه
اد 18/1 655/0 919/3 000/0 940/6  زی

لب  در ا بل،  مط ازی  مؤثر  عوامل  ق   فرهنگ   برندس
ان ن  نوازیمیهم ایی  ایرا اس   بخش   این  در  حال  شد.  شن

ا اده  ب ازی،مدل  از  استف   عوامل   تأثیر  بررسی  به  س

ازی ان  فرهنگ  برندس   گردشگری   رشد   در  نوازیمیهم
ن ازیمدل  طریق  از  ایرا اختاری  معادلات  س   تأکید   س
ه ک  ه ارائ  جهت   است.   شد   تأثیر   از  تجربی  مدل  ی
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اخص  اش ا   ،ایران  گردشگری  رشد  در  عوامل()  ه   ب
ه اد   عاملی   تحلیلی  مدل  ابتدا   ،AMOSافزارنرم  از  استف

ب   (CFA)  ییدی أت  از  هریک   به  مربوط  اول  همرت
اخص  اش   ادامه   در  و  کرده  ترسیم  را  اصلی(  عامل   15)  ه

بارسنجی  عوامل، از یک  هر  مذکور،  مدل ه اعت   اند. شد
ایج ار  بررسی   نت   رشد   در  عامل   15  به   مربوط  عاملی   ب

ان  گردشگری ای  مقدار  دهدمی  نش اره املی  ب  3/0  از  ع
ه  بیشتر    مناسب   وضعیت   هدهندنشان  و  بود

اخص  اش ازی  مؤثر  )عوامل  ه   ترسیم   مدل  در  ( برندس
ه اشد.می  شد أثیر  تواندی م  مدل  این  ب   عوامل   ت

ازی ان  فرهنگ  برندس   گردشگری   رشد   در  نوازیمیهم
ن ازیمدل  طریق  از  ایرا ادلات  س   را   ساختاری  مع

ابی ایند  بینیپیش و ارزی    .(2شکل) نم

 

 
  گردشگری   رشد   در   نوازی میهمان   فرهنگ   برندسازی   مؤثر(   عوامل )   شده مشاهده   متغیرهای    به   مربوط   بارعاملی   . 2  شکل 

 ایران 

ال  عوامل،  کلیت  برازش  از  پس   مدل   مرحله  این  در  ح
أثیر  ازی  عوامل   ت ن  فرهنگ   برندس   رشد   در  نوازیمیهما

ن گردشگری .3 )شکل شد ترسیم ایرا ن (   که  طورهما
ه اهد ازی   عوامل  مدل  این  در  شودمی  مش   برندس

ان  فرهنگ ان  صورت  به  نوازیمیهم   گرفته   نظر  در  پنه
ه ارهای  بررسی   اند.شد ای   به   مربوط  عاملی   ب   متغیره

الاتر  مذکور  مدل ه  3/0  از  ب انگر  و  بود   وضعیت   نش

ابل  بول  ق ای   ق اشد. می  مدل  در  گرفته  قرار  متغیره   ب
ن  ازی عوامل   تأثیر تبیین میزا ان  فرهنگ برندس -میهم
ن   گردشگری   رشد  در  نوازی   است   54/0  با  برابر  ایرا

ارامترهای  تمامی  که ا  مدل  پ ادیر  ب ادی  مق   و   پیشنه
اندارد  از  یک   هر  درواقع  (. 3شکل)  دارند  مطابقت  است

ازی عوامل ن برندس  در توانندی م مدل در نوازیمیهما
اشند. مؤثر ایران گردشگری رشد    ب
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  معادلات   سازی مدل   طریق   از   ایران   گردشگری   رشد    در   نوازی میهمان   فرهنگ   برندسازی   عوامل   نهایی   مدل   . 3  شکل 

   ساختاری 

اخص   ( 3)  جدول  اش ابی  یه   تأثیر   مدل   کلیت   ارزی
ازی  عوامل ان  فرهنگ  برندس  رشد  در  نوازیمیهم

ن  گردشگری ان  را  ایرا ای م بی ایتا   .دینم   حاصل   نتایج نه
اخص   از اش ایی   مدل  برازش   یه ان  نه   که   دهدیم  نش

بار و  است برخوردار خوب  برازش   از  مدل قت  و  اعت   د
أثیر   بررسی  ه زمین  در  را  لازم ازی   عوامل  ت   برندس

ان  فرهنگ ن  گردشگری  رشد   در  را  نوازیمیهم  دارا  ایرا

  و   چگونگی  است  توانسته  مدل  این  واقع  در  است.
 از  نماید.   ارائه  و   تبیین  خوبیبه   را  اثرگذاری  سطح

اشاخص   جمله نی م  زمینه   این  در  مهم   یه    به   توا
ن  ا  برابر  ( CFI)  میزا ا   برابر  ( RMSEA)  میزان  ،976/0  ب   ب

ن     ،075/0 ا  برابر   (HOELTER)  میزا اره   91  ب  نمود  اش
ا که ادیر   ب  دارند.  مطابقت استاندارد و پیشنهادی مق

-مدل   طریق   از   ایران   گردشگری   رشد   در   نوازی میهمان   فرهنگ   برندسازی   عوامل   مدل   کلیت   ارزیابی   های شاخص   . 3  جدول 
 ساختاری   معادلات   ازی س 

اخص  ادیر ش ادی  مق ایی مدل پیشنه  تحقیق  نه
CMIN1 - 410/7 

DF3 - 241/3 
CMIN/DF4 5 > 118/3 

CFI5 9/0< 976/0 
RMSEA6 08/0 > 075/0 

HOELTER7 75 < 91 
RMR8 0 ≈ 033/0 
GFI9 9/0< 974/0 
NFI10 9/0< 972/0 
 

ورد؛   - 6تطبيقي؛ برازش  - 5کاي اسکوئر نسبي؛  - 4درجه آزادي؛   - 3کاي اسکوئر؛  1 يشه ميانگين مربعات خطاي برآ   -8شاخص هلتر؛    -7ر
ع باقي وم مرب يشه د يي برازش؛   -9مانده؛ ر  جويي.نسبت صرفه  -11؛  شاخص نرمان شده بنتلرـ بونت - 10شاخص نيکو
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PRATIO11 1-0 339/0 

  عوامل   تأثیر  مدل   کلیت  برازش   بررسی  از  پس
ازی ن  فرهنگ   برندس   گردشگری   رشد    در  نوازیمیهما

ن ای  اثر   ،ایرا   وابسته   متغیر  بر  مستقل  متغیره
ان  گرفت.  قرار  بررسی  مورد  پژوهش   که   طورهم

ه اهد ازی  عوامل  نقش  (،4  )جدول  شودمی  مش  برندس
ن   گردشگری   رشد  در  نوازیمیهمان  فرهنگ   در  ایرا

ان انپاسخ  می ن   درصد  99  سطح   در  گوی   اطمینا
ادار ن   است.  معن بت  بالاتربود   برآورد  1بحرانی  نس

ه، بت 58/2  مقدار  از  شد الاتر  بحرانی  )نس   58/2  از  ب
انگر اداری  نش اشد(،می  اثر  معن ان  نیز  ب   ه دهندنش

اداری   عوامل )   پژوهش  مستقل   متغیر  اثر  معن
ازی ن  فرهنگ   برندس   وابسته   متغیر  بر   نوازی(میهما

ن(  گردشگری  رشد) اشد.می  ایرا ع  در  ب ن می   مجمو   توا
ن  چنین امل  15  که  کرد  عنوا ازی   در  مؤثر  ع   برندس

ن  فرهنگ امل  نوازیمیهما اخص   ش ات یحما  ش  یه
امه  از  اعم   دولتی  مختلف بارات   حمایت،  ریزی، برن   اعت

انه   و....، ارس ن،)   جمعی  یه  مجلات،  رادیو،  تلویزیو
امه  اروزن ا  ،ه ات یس ات   و...(،  ه بلیغ   معرفی   و   ت

اذبه  اج املموس یه ط  ن ا مرتب ان ب ن،  نوازیمیهم ا   ایرانی
ابی ازاری ن  رویکرد  با  گردشگری  ب ه   نوازی،میهما   استفاد

بکه   ظرفیت  از اش اعی،  یه اهش  اجتم ات   ک   اختلاف
اسی ای  برگزاری  خارجی،  سی ا   المللیبین  رویداده   ب

ان  رویکرد اد   اجرایی(،  و  علمی)  نوازیمیهم   ایج
اکمپ  ا  ویژه  گردشگری  یه الب  ب نغ   فرهنگ   بود

ان بود  ایرانی،  نوازیمیهم اخص   به   امنیت   ش

ن ارجی  گردشگرا  ذهنی،  اقتصادی،  اجتماعی،)  خ
ازیشبکه  و  خلاقیت  و...(،  بصری   ه حوز   در  س

اهی  گردشگری، ای  از  آگ ازه ن  نی   ویژه به  گردشگرا
ن ارجی،   گردشگرا اسنت   آموزش   و  حفظ   خ   و   ه

ان  فرهنگ ات  بخش  در  نوازیمیهم   ه حوز   خدم
ن   گردشگری  رشد  در  توانندمی غیره  و  گردشگری   ایرا

اشند.  مؤثر  ب

أثیر   میزان  بررسی  ان  عامل  15  ت  مقدار  دهدمی  نش
ه  54/0  کل  اثر ع   در  و  بود  تواندی م  عوامل  این  مجمو

انس،  درصد  54  حدود أثیرات   و  آفرینینقش  واری   ت
بت  بیین  را  ایران  گردشگری  رشد  در  مث   بر   نماید.  ت

س  ا ایج   اس   به   مربوط  تأثیرگذاری   بیشترین   مدل  این  نت
امل ات   ع اجاذبه  معرفی  و  تبلیغ س  یه املمو ط   ن   مرتب

ا ان  ب ن  نوازیمیهم ا ه  871/0  تبیین   با  ایرانی  است  بود
أثیر   بیشترین  درواقع که ن  گردشگری  رشد  در را  ت   ایرا

ا ای م  ایف امل  .دینم ان  فرهنگ  معرفی  و  ثبت  ع -میهم
ن به نوازی ا  ایران گردشگری برند عنوا  840/0 تبیین ب

ات   کاهش  و ارجی   سیاسی  اختلاف ا   خ  790/0  تبیین   ب
به   در ارت م  یه م  و  دو اخته  تأثیرگذاری  سو ه  شن   اند. شد
ع  در امل   15  مجمو ن  فرهنگ  در  مؤثر  ع  در  نوازیمیهما

اشندی م  تأثیرگذار  ایران،  گردشگری  رشد ن   که  ب   میزا
  ( 4)   جدول   در  عامل   هر   تفکیک   به  تأثیرگذاری   این

ه گزارش     است. شد

 

  ایران   گردشگری   رشد   در   نوازی میهمان   فرهنگ   برندسازی   مختلف   عوامل   تأثیر   رگرسیونی   مدل   ضرایب   ی ها آماره   . 4  جدول 
 ساختاری   معادلات   سازی مدل   طریق   از 

 وابسته  متغیر  مستقل  متغیر 
بت   نس

 بحرانی 
 کل  اثر

 سطح
اداری   معن

ا ات یحم امه از اعم دولتی مختلف  یه   ریزی،برن
ایت، بارات  حم   و....  اعت

 

459/7 391/0 000/0 
انه  ارس ن،)  جمعی یه  مجلات، رادیو،  تلویزیو

امه  اروزن ا ،ه ات یس  و...(  ه
890/67 600/0 000/0 

بلیغات اذبه   معرفی  و ت اج املموس یه ط ن   با مرتب
ان ن  نوازیمیهم ا  ایرانی

132/7 871/0 001/0 
ابی ازاری ا گردشگری ب ن رویکرد  ب  000/0 520/0 009/8 نوازیمیهما

 
1 CR 
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ه اد بکه  ظرفیت از استف اش اعی یه   گردشگری رشد اجتم
ن  ایرا

598/7 510/0 002/0 
اهش ات ک اسی اختلاف ارجی   سی  000/0 790/0 043/9 خ

ای برگزاری ا  المللیبین رویداده ن  رویکرد ب -میهما
 اجرایی(  و علمی) نوازی

897/8 671/0 000/0 
اد اکمپ  ایج ا ویژه گردشگری یه نغالب ب   بود

ن فرهنگ   ایرانی نوازیمیهما
890/7 342/0 003/0 

بت  ان  فرهنگ معرفی و ث نبه نوازیمیهم   برند عنوا
ن  گردشگری  ایرا

110/9 840/0 000/0 
بود اخص  به ن  امنیت ش   اجتماعی،) خارجی گردشگرا

ادی،  و...(   بصری ذهنی، اقتص
548/7 440/0 000/0 

بود ای به اد،) جامعه اجتماعی هسرم   مشارکت  اعتم
 و...( 

612/7 551/0 000/0 
بکه و خلاقیت   000/0 670/0 650/6 گردشگری  ه حوز  در سازیش

ایع گسترش ان  راستای در دستی صن  در نوازیمیهم
 گردشگری   هحوز 

654/5 321/0 000/0 
اهی ای  از آگ ن نیازه ن  ویژهبه گردشگرا   گردشگرا

ارجی   خ
710/6 640/0 000/0 

ظ اسنت  آموزش  و  حف ن  فرهنگ و ه  در نوازیمیهما
ات بخش  گردشگری  حوزه   خدم

698/7 320/0 004/0 

 گیرینتیجه و بحث 4
ازی اخص   نیترمهم   از  برندس اش   گردشگری   ه حوز   یه

ای  در  تواندی م  که  است   جذب   و  توسعه  راست
ار   گردشگر اری   امروزه   چراکه   باشد؛  مهم  بسی  از  بسی

ن ا،  برخی  هواسط  به  گردشگرا   مقاصد   برنده
اب   را   خود  گردشگری ای م  انتخ ان   . ندینم   این   که   همچن

ع خش  دیگر  در  موضو اب ادی  یه ط   نیز  اقتص   توس
ن ه  اهمیت  دارای  مشتریا  از  بسیاری  درواقع  و  بود

ا الاه ادی تولیدات و  ک ا  اقتص انی ب  در که برندی پشتیب
ن   گذر ه   آوردند،  دست   به  زما ا  خود برای  ای ویژه  جایگ

ازار  در ه  کسب  ب ن  اند.نمود نبه  نیز  ایرا   یک   عنوا
اجاذبه   و  منابع  دارای  کشور ع،   گردشگری  یه   متنو

ع  این  از  تواندینم برا   موضو اشد.  م ایستی   درواقع   ب   ب
ا انی  سطح  در  موجود  منابع  به  توجه   ب ا  جه  برند  یک  ب

اص اخته   خ ن   شود.  شن ا   برخی  که   همچنا  از  کشوره
ا  فرانسه  جمله ا  مصر   ایفل،  برج  ب م  ب انه سه   اهرا   و   گ

ا  چین اریخی  دیوار  ب اخته  خود  ت   در   .شودی م  شن
اجاذبه  این حقیقت  اه در ه ن  نگ ارجی   گردشگرا -به خ

ن ا  این  گردشگری  برند  عنوا  .شودی م  محسوب  کشوره
ابراین ن  این  برای  بن ا  ایرا اریخ  ب   نیز   غنی  فرهنگ  و  ت
ایستی ع   این   ب  منابع  از  یکی  باشد.   داشته  وجود  موضو

س  املمو ن  فرهنگ   ایرانی،  فرهنگ  ن   است   نوازیمیهما
ات یظرف  دارای  که ن  معرفی  برای  ییه  برند  عنوانبه  آ

ن  گردشگری ه   سعی  پژوهش  این  در  است.  ایرا   شد

ای  در  مؤثر  عوامل  که ازی  راست   فرهنگ   برندس
ان ن گردشگری در نوازیمیهم  شود.  شناخته ایرا

ان  پژوهش   هنتیج  در  مختلفی   عوامل   که   داد   نش
ازی ن  فرهنگ  برندس ن  نوازیمیهما   ه حوز   در  ایرا

ن  به  آن  معرفی  و  گردشگری ا  این  در  دارد.  وجود  جه
اعی،   اقتصادی،  عوامل  از  ایمجموعه  زمینه   اجتم

اختی  و  مدیریتی  فرهنگی،  طرق  به  توانندی م  زیرس
أثیرگذاری  مختلف   این   نیترمهم   از  باشند.   داشته  ت

ن یم  عوامل بت   به  توا ان  فرهنگ  معرفی  و  ث -میهم
نبه  نوازی  کاهش  ایران؛  گردشگری  برند  عنوا

ات  بود  خارجی؛  سیاسی  اختلاف اخص   به   امنیت   ش
ن ارجی  گردشگرا  ذهنی،  اقتصادی،  اجتماعی،)  خ

ایع  گسترش  و...(؛  بصری   راستای   در  دستی  صن
ان   سپس   و  گردشگری   ه حوز   در  نوازیمیهم

ا ات یحم امه  از  اعم  دولتی  مختلف  یه   ریزی، برن
ایت، ارات حم ارسانه  و....؛ اعتب ن، ) جمعی یه   تلویزیو

امه   مجلات،  رادیو، اروزن ا  ،ه ات یس ه   و...(؛  ه  از  استفاد
بکه   ظرفیت  اش ای   برگزاری   اجتماعی؛  یه   رویداده

لمللیبین ا  ا ان  رویکرد  ب   اجرایی(؛   و  علمی)  نوازیمیهم
اد اکمپ   ایج ا  ویژه  گردشگری  یه الب  ب نغ   فرهنگ   بود

ان بود  و  ایرانی  نوازیمیهم اخص  به   امنیت   ش
ن ارجی  گردشگرا اره  خ   حاضر   پژوهش  هنتیج  نمود.  اش

ا ات   ب س   (،2000)   باتلر   و  جانگ   تحقیق   (، 2012)   سوترید
ادق اران  و   ص ن   امیر   و   ( 2019)  همک   ( 2021)   مستوفیا

انی اپژوهش   این  در  چراکه  دارد؛  همپوش   به   نیز  ه
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ابی،  جمله  از  عواملی  نقش انه   بازاری ارس لت،   ،ه   دو
ارکت م،  مش ن،  همراهی  مرد ات،   گردشگرا بلیغ   ت

اوری، ای  درک  فن ن  نیازه   ذهنیت   تغییر   و   گردشگرا
م ا انی  نظ ازی   در  جه   تأکید   گردشگری   ه حوز   برندس

ه    است.  شد

ای  نتایج  تحلیل ن  گوی  در  مؤثر  عوامل  که  است  آ
ازی ن  فرهنگ  برندس   تأثیرگذاری   دارای  نوازیمیهما

ابل ن  رشد  در  توجهی  ق ن  گردشگرا  توانندی م  ایرا
اشند. ارت  به  ب ازی  صورت  در  عب   فرهنگ   برندس

ان ع  این  نوازی،میهم  رشد  به  تواندیم  موضو
ن ن   گردشگرا انی  سطح  در  ایرا اید  کمک   جه   و   نم
ن اری  گردشگرا اید.   جذب   ایران  سمت  به  را  بسی   نم

بته ع   این   تحقق  ال اخص   تحقق   به  موضو اش   عوامل   و  ه
أثیرگذار بط  زمینه  این  در  ت ارت  به  است.  مرت  دیگر  عب

ان  فرهنگ  که  آن  برای   رشد   و   توسعه  در  نوازیمیهم
ن  گردشگری اشد،  مؤثر  ایرا ایستی  ب    عوامل   یکسری  ب

  نتیجه   گردد.   رفع  نیز  موجود  موانع  برخی  و   یابد  تحقق
ن  ا ازی   مؤثر  عوامل   ن یترمهم   که   داد  نش   برندس

ان  توانندی م  ایران  گردشگری  رشد  در  که  نوازیمیهم
أثیرگذاری اشند  داشته  بیشتری  ت ات  شامل  ب بلیغ   و   ت

اذبه   معرفی اج س   یه املمو بط  ن ان  با  مرت  نوازیمیهم
ن؛ ا ان  فرهنگ  معرفی  و  ثبت   ایرانی  به  نوازیمیهم

ن ن  گردشگری  برند  عنوا اهش  و  ایرا ات   ک   اختلاف
اسی ارجی   سی ع   در  است.   خ نی م  مجمو -نتیجه  توا

ن  که   نمود  گیری  نبه  نوازیمیهما بع   یک  عنوا   من
املموس  گردشگری ن   در  ن ن به  تواندی م  ایرا  برند  عنوا
ن  گردشگری ن  به  و  شناخته  ایرا انیا   شود.   معرفی  جه

ازمند   موضوع  این  تحقق ات  برخی  نی   و   عملیاتی اقدام
ایستی  گردشگری  هحوز   در  که  دارد  اجرایی م   ب ا   انج

اد -1  شود. اجنبه   که  شودی م  پیشنه   مختلف   یه
ان  فرهنگ  ازی  جهت   نوازیمیهم ن   برندس   مورد   آ

العه  امع   مط ات   برخی  -2گیرد.   قرار  ج   جمله   از  اقدام
بت  ن  فرهنگ   ث ن به  یونسکو  در  نوازیمیهما   عنوا

اذب س   گردشگری  هج املمو م   ن ا   و   تبلیغات  -3شود.  انج
ع انیاطلا   و   اللملیبین  و  ملی  سطح   در  آن  رس

اهش  همچنین   مورد   حوزه  این  در  تهدیدات  برخی  ک
اد-4  گیرد.  قرار  توجه   ه جشنوار   که  شودی م  پیشنه

الانه ان  س   پاییز   فصل  از  روز  آخرین  در  نوازیمیهم
م   در  یا  یلدا(  شب) م   از  متشکل   نوروز  ایا  ایرانی  اقوا

امه ن   تا   شود  اجرا   و   ریزیبرن   و   ذهنی  مقدمات   بتوا
بلیغاتی اسبی  ت   - 5  نمود.  فراهم  فرهنگ  این  برای  من

اد ان که شودی م پیشنه ا ملی هرس ن  مشارکت ب ازما   س
ایع  و  گردشگری   فرهنگی،  میراث بت  دستی   صن   به   نس

امه  یک   تولید  ع  با  برن ن  موضو م   نوازیمیهما ن   اقوا   ایرا
م اید.  اقدا اد-6نم   لازم   حمایت  که  شودیم  پیشنه

باری،  اجرایی، اد  جهت  و....  فرهنگی  اعت   رونق   و  ایج
بتنی  گردشگری ان  بر  م  از  برخی  برای  نوازیمیهم

ن  مناطق ایلوت صورت  به ایرا    گیرد. قرار توجه   مورد پ

 مالی حامی
اله این امی  مق  است.  نداشته مالی ح

 پژوهش  در نویسندگان سهم
ن  سهم ا م  در  نویسندگ ابخش  تما ارش   مراحل  و  ه   نگ

ه برابر مقاله تنظیم و  است.  بود

 منافع  تضاد
ه م  نویسند  در  منافعی  تضاد  هیچ  که  دارندمی  اعلا

ا رابطه ا و نویسندگی   ب ار ی اله  این انتش  . ندارند مق

 تشکر  و تقدیر
ه اوره   دلیل   به  افراد،  ه هم  از  نویسند ایی   و  مش   راهنم

ن   و   علمی اله   این   در  مشارکتشا  قدردانی  و   تشکر  مق
اید. می نم
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