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Abstract 

Introduction 

In recent years, rural areas in Iran have been neglected in terms of development, with a 

focus on agriculture as the only means of progress. This has led to a lack of 

understanding among visitors about what rural areas offer as tourist destinations. The 

absence of a strong tourism brand for these destinations hinders potential tourists from 

forming a connection and incentive to visit. Due to the lack of investment and 

development in rural tourism services and facilities in Isfahan province, this study aims 

to prioritize key factors in branding rural destinations in the region. The main research 

question focuses on identifying the most effective variables in the slow tourism brand 

model for rural destinations in Isfahan province. 

Materials and Methods 

This study is practical in purpose and uses a descriptive-analytical method. The 

statistical population consists of tourists from 19 selected villages in Isfahan province. A 

sample size of 384 households was selected using a systematic random method. Data 

was collected through questionnaires, interviews, and observations. 

Results and Discussion 

Analysis of responses from tourists indicates that the slow tourism product in Isfahan 

province falls below satisfactory levels in various dimensions, including historical-
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cultural components, natural resources, leisure, hospitality, environment, accessibility, 

acceptance, services, and value for money. The decision-making level component shows 

a satisfactory level, while other components of the slow tourism process do not meet 

desired standards. 

Conclusions 

To enhance the tourism brand of rural destinations in Isfahan province, destination 

management organizations and planners must understand the tourism potential of these 

areas and prioritize key factors in branding. Strategic planning, introducing new forms of 

tourism, organizing festivals, and utilizing innovative advertising methods are essential 

for the development of slow tourism in rural areas. Success in establishing a slow 

tourism brand depends on effective interaction between key factors and careful 

consideration of future prospects. 

Keywords: Branding, Tourism Destinations, Rural Areas, Isfahan Province. 
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 وستا و توسعه  ر

 1403تابستان ، 106، شماره 27سال 

 مقاله پژوهشی

  مناطق يگردشگر هدف  مقاصد  در ي گردشگر يبرندساز  لي تحل و سنجش

 شتاببا تأکيد بر گردشگري کم  اصفهان استان يیروستا

  1ان ياحمد حجار

 5/12/1402تاريخ پذيرش:  2/10/1402تاريخ دريافت: 

   دهيچک
افزايش   باعث  عواملي كه  اقتصادي كشورها، شناسايي  نقش گسترده گردشگري در رشد  به  توجه  با 

شتر از آن كمک يب  ييمقصد و درآمدزا  يگاه رقابتيتواند به حفظ جايشوند، ميم  يمقاصد گردشگر  يبرندساز
ا داشتن  نظر  در  با  ايكند.  هدف  نکته،  شناساين  مقاله  اولويمهمتر  يين    ي گردشگر  يبرندساز  يهاتين 

حاضر كه با    ين راستا، در پژوهش كاربرديدر ا  .است  يهدف گردشگر  ييساكنان روستادگاه  ياز د  شتابكم
ها مورد داده  يآوربا جمع  شتابكم  يگردشگر   يبرندسازت  ياست، وضع  انجام گرفته  يليتحل  –  ي فيتوص  يروش

استان    ييبه مناطق روستا  1402كه در بهار سال  است    ي شامل گردشگران  يجامعه آمارسنجش قرار گرفت.  
فرمول كوكران حجم   ، براساسبودصد هزار نفر  از  نکه تعداد آنها بالاتر  يابه  اند. با توجه  مت كردهياصفهان عز

انتخاب شدند    384برابر    يانمونه  با  يه و تحليو سپس تجزمحاسبه كه با روش تصادفي سيستماتيک  آنها  ل 
تي)خ  ياستنباط  يهاآزمون گرفت.  (يانمونهتکيدو،  به  ينتا  انجام  توجه  با  كه  دادند  نشان  آمده  به دست  ج 

برابر  يانگيم آمده  دست  به  وضعتوان  يم   77/2ن  كه  كرد  گردشگر  يبرندسازت  يعنوان  سطح   يمقاصد  در 
بعد  71/2ن  يانگيبا مشتاب  كم  يگردشگر  محصولن سطح  يانگيان، ميمنيادر.  نيست  يبخشتيرضا  نديافر، 

 .  د شمحاسبه  14/3ن برابر يانگ يبا مشتاب كم يگردشگر برنامهو  73/2ن يانگيبا م شتابكم يگردشگر
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  مقدمه

 ،ياقتصاد  ت يوضع بر ياد يز آثار جهان،  عي صنا نيتربزرگ از  يکي عنوانبه يگردشگر  صنعت
روستا  ...و يفرهنگ  ،ي اجتماع  يبرا توانديم كه يمنافع و ايمزا به توجه با و گذارديم ييمقاصد 

ا برنامه يبرا است  يضرور  كند،  جاديروستاها  اكثر رد.  يگ صورت يهدفمند تيريمد و يزيرآن  در 
  يمقصد گردشگر  يبرا  ييبرندها  جاديا  قياز طر  ييروستا  ي، توسعه گردشگرافتهيتوسعه  يكشورها

  درزمينه شود؛ اما  يمختلف م  يهادهندهارائه  نيفرصت رقابت ب  جاديشود كه باعث ايانجام م  ييروستا
ارائه خدمات بهتر   يگذارهيسرما  ،گردشگر  شتريجذب ب  يبرا  يمناطق گردشگر  ر يتر، با ساگسترده و 
م بنابراكنديرقابت  گردشگر  يرندسازب،  ني.  شا  ييروستا  يمقاصد  ا   يانيكمک  تجربه يجاد  يبه  ک 

تاً  يگردشگر به مقصد و نها  يكند و وفاداريگردشگران م  ذهندر    يماندن  اديبخش و خاطره به  لذت
 (.Rezvani et al., 2018) را به دنبال خواهد داشت قصدم يشتر گردشگر و رونق گردشگريجذب ب

كشورها در سراسر جهان است. سهم    يرشد و توسعه اقتصاد   يبرا  يبخش مهم  يگردشگر
گردشگر جهان   يصنعت  اقتصاد  است   يدر  توجه  ا يطور به  ؛قابل  تول  4/10بخش    نيكه  از    ديدرصد 

داخل داده    2019شغل در سطح جهان در سال    وني ليم  319جهان و    يناخالص  اختصاص  به خود  را 
در حال توسعه را دارد،   يكشورها  يكمک به توسعه اقتصاد  ليپتانس  يگردشگر  ن،يعلاوه بر ا  است.

 . استزا اشتغالو  يمنبع درآمد ارز رايز
در   ييروستا  يار بالا در گردشگريبس  يهاليرغم وجود پتانسيرسد علين وجود، به نظر ميبا ا

سازوكار مطلوب در  ساير موارد،  و    يطيمحزيست،  يهنر  -  يگوناگون فرهنگ  يهاتيظرفر  يران نظيا
  ، يگردشگر و توسعه گردشگر  جذبها در  آنشرايط  وجود نداشته و    ييروستا  يمورد توسعه گردشگر

ران و كمبود  يا  يدر راه توسعه روستاهابا وجود مشکلات فراوان    است كه  ين در حاليا .  يستن  يمطلوب
ام گتواند  يم  يگردشگرو صنعت،    يدر جهت توسعه بخش كشاورز  ن مناطقيدر ا  لازم  يهاليپتانس
روستا  يمؤثر توسعه  مناطقيا  ييدر جهت  ز.  باشدداشته    ن  ا  يادي عوامل  باعث  كه  دارد    جاديوجود 

اياز دلا   يکي  شود.ي م  يفعل   طي مطلوب و شرا  طيشرا  نيفاصله ب ن امر، عدم توجه به مقوله يل مهم 
 ران است. يا ييدر مقاصد روستا يصنعت گردشگر يبرندساز

كه   است  ييمؤثر در توسعه روستا  ياز راهبردها   شتابكم  يامروزه گردشگر،  گريد  يياز سو
اقدام به    ،ل جوامعين دليهمراه دارد؛ به همرا به  يطيمحستيو ز  ي، اقتصاديدر ابعاد اجتماع  يداريپا

عرصه    يبرندساز ايم  يگردشگرن شکل  يادر  با  تا  تمايكنند  موقي جاد  و  برايز  مقصد،    يعت خاص 
ا  .ابديتوسعه    ييروستا  يگردشگر اساس يبر  گردشگر  رييتغ،  ن   يها سالدر    شتابكم  يمطالعات 
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پا  گذشته محور  تمد  يطيمحستيز  يدارياز  محور  رضا  ديبه  زمان،  صورت    رفاه   و  يفرد  تيروابط 
  ي از زندگ  يبيدر هر ترك  شتاب بودنو كم  يكند  مفهوم(.  Parkins & Craig, 2006گرفته است )

ه بود  يشهروندان جهان  و پرشور  بي عج  يزندگ  وهياز ش  ينينشعقبو  نشانگر تحقق بازگشت    ها،انسان
اي از تغيير سبک زندگي سريع به زندگي آرام و با سرعت كمتر وجود دارد تا از زيبايي  روند فزاينده  و

   (.Mohamad Noor et al., 2011)آهستگي بيشتر لذت ببرند 

ارتباط داشته است.  اطراف  ستيز طيحفظ فرهنگ و مح اب يي روستا ي، گردشگرگريد ياز سو
 Mirza)  هستند  يبحران  يته و نه مکانيان مدرنيمانده از جرلزوماً عقب  يشتاب، نه مکانكم  يقلمروها 

Abedini et al., 2019)چشم  ؛ بر  متمركز  آن  توسعه  به    ياندازهابلکه  تا  است  كالا يخود   يک 
  يهايژگيو  يممکن است دارا  يين اساس، مناطق روستاي د. بر انشول يتبد  يمشترک با مصرف عموم

  يبا حضور ساختارها   يع يطب  يهاط ياز مح  ي، مکانهاآنرا  يز  ؛شتاب باشندمقصد كمعنوان  به  يخاص
د نكند گردشگران را مجذوب خود نشويباعث م يخاص  يسبک زندگبازتابي  با كه هستند جامعه  يسنت

(Yurtseven & Kaya, 2011ا با  وجود،  ي(.  بهن  روستايي  نقاط  گذشته،  سال  چندين  عنوان طي 
شرايط به  ن يا اند.بودهولتي دهاي كمک نيازمند يافتگي نه چندان قابل قبولبا سطح توسعههايي مکان

موجب روستا به غير از كشاورزي، توان ديگري براي توسعه خود ندارد،    اصولًاهمراه اين ديدگاه كه  
مناطق ماندن  برادش   ييروستا  مغفول  است.  نيبازد  يه  نقاط    واقعاً  كه   ستين  مشخص  ز يدكنندگان 

 آن   به  سفر  دررا    يزيچ  چه  انتظار  ديبا  و  است  ييجا  چگونه  يمقصد گردشگر  کي  عنوانبه  ييروستا
 . (Eisichaikul & Songsonthonwong, 2012) داشت

نهايي  هر غايت  روستا  برندسازيچند  نمايان  هر  است،  آن  مثبت  نکات  توجه    ؛كردن  بايد  اما 
که در القاب  بلهاي مثبت،  پذير بوده و يک مقصد ممکن است نه ويژگيي انعطافداشت كه گردشگر

براي جلوگيري از دچار شدن به اين  متخصصان حوزه گردشگري  منفي بين گردشگران شهره شود.  
پذير را در اختيار گيرند و مبتني بر عوامل  گرثر در برندسازي روستاهاي گردشؤوضعيت، بايد عوامل م

بپردازند  ياد مقصد  مديريت  به  ا  .شده  به  يدر  راستا  فقدانن  گردشگر  دليل  مناسب  ، يبرند 
توسعه  يكاف   يگذارهيسرما اقدامات  تسهدرزمينه    ياو  و  گردشگري خدمات   استان  ييروستا  يلات 

استاصفهان نگرفته  در ييروستا  يگردشگر  اصدمق  يساز برند  درزمينهآنجاكه  ازن  يبنابرا  . ، صورت   ،
كشور نشدهزيادي    هايپژوهش  داخل  ب  انجام  ادبيو  به  يشتر  مربوط  است،    يخارج   يهاپژوهشات 

  استان اصفهان   يين عوامل مؤثر در مقاصد روستايا  يبندتيارائه اولو  بهپژوهش حاضر درصدد است  
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كل  بپردازد. ايتري ديلذا  بر  پژوهش  سؤال  مين  شکل  مبنا  كه  يگين  در  يرهايمتغ  مهمترينرد    مؤثر 
 ، كدامند؟اصفهاناستان  ييشتاب در مقاصد روستاكم يبرند گردشگر يالگو

اهمياخ  يهاسالدر  يي  هاپژوهش به  توجه  با  برند  ير  و رشد    ييروستا  يگردشگر  درزمينه ت 
 هان پژوهشياز ا  يان راستا، به خلاصهيدر ا  ده است.شانجام  شتاب  كم  يش به گردشگرينده گرايفزا

 پرداخته شده است. 
و  محمد در  Mohammadpour & Rahimi, 2022)  رحيميپور  به(   و  شناسايي پژوهشي 

نتايج لرستان پرداختند.    استان  در  بيشه  گردشگري  هدف  روستاي  برندسازي  در  مؤثر  هايمؤلفه  تحليل
ترتيب    هاي گردشگري و بازاريابي گردشگري در روستاي بيشه، بهكه جاذبه   بودپژوهش حاكي از آن  

مسير   ضرايب  در    77/0و    85/0با  را  تأثير  مقصد، بيشترين  عملکرد  و  داشته  روستا  برندسازي 
بعدي    هايترتيب در جايگاه  فرد، عملکرد دولت و رفتار گردشگر بهها، خصوصيات منحصربهزيرساخت

گرفته  سرمايه قرار  و  نظارت  همچنين  جاذبهاند.  دولت،  و  گذاري  دانش  روستا،  امنيت  طبيعي،  هاي 
دست شاخصتخصص  مقصد  تبليغات  و  برندسازي هايي  اندركاران  در  را  تأثير  بيشترين  كه  بودند 

 ند. اهروستاي بيشه از خود نشان داد

همکاران و  پژوهشي  Vosoghi et al., 2020)  وثوقي  در   برندسازي  ظرفيت  واكاوي  به( 
  نشان   پژوهش  مبنا پرداختند. نتايج   هويت  رويکرد  بر   مبتني  گردشگري  مقصد  در   برند   عناصر   و  شهري

 شعار  نماد،  شامل   برند   عناصر   از  هركدام  معنادار  كننده  بينيپيش  مقصد  تصوير  و  مقصد  فرهنگ  كه  داد
  از   يکهيچ  معنادار  كننده  بينيپيش  منفي،  رگرسيون  ضريب  با  مقصد  هويت  اما  هستند  برندسازي  و

 و   مستقيم  اثر  برند  عناصر   بر   شهري  گردشگري  هايمؤلفه   نهايي،  مدل در  همچنين.  نيست  برند  عناصر
 .دارند معنادار

  ي ک مدل نظري  يدر جستجو  ي( در پژوهشBeishami et al., 2016و همکاران )  يشميب
برايبرند مفاهيا  ينگ  ادغام  حاصل  كه  بودند  برنديران  تصويم  و  مقصد  ينگ  نتار  پژوهش  يباشد.  ج 

آياز ا  يگردشگران خارج   ير ذهنيكه تصو  نشان داد مثبت دارد.    يتأثير  نده گردشگرانيران بر رفتار 
 است.  تأثير نيبالاتر يدارافرد و انگاره منحصربه ياحساس-يجان يانگاره هبه ترتيب ن يهمچن

و  راست در  Rastghalam et al., 2016)  همکارانقلم  بهره  تحقيقي(  نظر  ي ريگبا    هاي از 
دلف روش  و  تعري خبرگان  به  روستاي،  پ   يف  و  پرداخته  سنتز   يگذارتأثير  و  يديكل  يهاشرانيخلاق 

در رهيهر را  روستا يک  نتا  يافت  نمودند.  آنيخلاق، سنجش  پژوهش  به    داد ها نشان  ج  توجه  با  كه 
  ي ت نظريه بر ماهيتواند با تکيخلاق م  يافت روستايران و مراحل گذار، رهيا  يروستاها   يط فعليشرا
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جاد  ي، تعادل اييو روستا  يشهر  يهاان سکونتگاهيتوسعه را فراهم و م  يمحتوا  ينه فراخوانيخود، زم
 كند. 

)  يرضوان همکاران  پژوهشRezvani et al., 2018و  در  ك  ييشناسابه    ي(  ت  يفيعوامل 
تب  يطيمح هرييو  سهم  آنين  از  نها  يبرندسازدر  ها  ک  بازاريو  گردشگر  يابيتاً  توسعه    منطقه   يو 
ا  اورامانات  يفرهنگ  -يقوم به  و  نتيپرداخته  رسين  كه  يجه  محدند  اجتماعيعامل    يفرهنگ   -يط 

برند داشته  تأثير  ني، كمتريعيط طبيو عامل مح  تأثير  نيشتريب بر   و همکاران  يونکي  ياند. فرهادرا 

(Farhadi Uonaki et al., 2018)  پژوهشين در  گردشگري  ،يز  هدف  روستاي  شهرستان    چهار 
  از به ين  دند كهيجه رسين نتيقرار دادند و به ا  يبررس  را مورد  ياريبخت  و  استان چهارمحال  در  سامان

كه وجود دارد    ياگونه   مکان به   يبرندساز  يبرا  يديمدل جد  يتر به برند مقصد و طراحينگاه كاربرد
ن را تا حد ي شيو مشکلات پ  شودكارشناسان( را شامل    دكنندگان وي زبان، بازدينفعان )جامعه مياكثر ذ

 . ممکن رفع كند
عناصر    نقش   عنوان  تحت  يپژوهش  در(  Kladou et al., 2016)همکاران    و  وين كلاديهمچن

  و   لوگو   مقصد،  نام   ر ينظ  استفاده  مورد  ن ينماد  عناصر  نقش  سنجش  دنبال   به  مقصد  يبرندساز  در  برند
 است، گذارتأثير واضح طوربه نام اگرچه كه دنديجه رسين نتيها به اآن. بودند مقصد برند جاديا در شعار

  د يبا  مقصد  كه  دلالت دارد  نيا  و  است  محدود  برند،  در  نينماد  عناصر  كه در كل، سهم  شده  ثابت  اما
درين(  Zanker et al., 2016)  همکاران  و  زنکر  .كند  يبندتياولو  را  يبرندساز  از  گريد  يهاجنبه   ز 

ا  يپژوهش نتيبه  رسين  كهيجه    و   ييشناسا  ،ي ندتميرضا)  مکان  مثبت  نگرش   ساكنان،  يبرا  دند 
 و  ابدييم  شيافزا  يتجار   نام  يدگيچيپ  شيافزا  با(  يشفاه  مثبت  كلمات)  مکان  رفتار  و(  يدلبستگ
 ي برا  مکان  برند  نيهمچن.  است  گردشگران  از  تريقو  ساكنان  يبرا  يتجار  نام   يدگيچيپ  مثبت  رابطه
  و  مکان   برند )  برند   دو  هر  كهيدرحال  است،  مقصد  برند   به   نسبت   يشتريب  يدگيچيپ  ازمندين  نيساكن

 .هستند يكل برند کي قالب در( مقصد
شتاب ن كاربرد حركت كميي با هدف تع  ي( در پژوهشMoira et al., 2017را و همکاران )يمو 

ا  يدر گردشگر نتي به  تغياخ  يها در سال  يافتند كه گردشگريجه دست  ين  قابل توجهيير،  در    يرات 
ن و  يه، چيد )روسيجد  يبازارهاژه گردشگران از  يواز گردشگران، به  يجاد نموده و اگرچه برخيتقاضا ا

معيغ از  همچنان  پ  يارهايره(  بسي م  يرويانبوه  بازارها  يار يكنند،  تجربه  ياز  و  دنبال بالغ  به  محور 
تجربيات ومنحصربه  كسب  گردشگر  فرد  هستند.  روندها  يکيشتاب،  كم   يمتفاوت  د  يجد  ياز 

 است. ع يا سريانبوه  يمعاصر است و در تضاد با روند غالب گردشگر يگردشگر
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مطالع به  توجه  م  هنيشيپ  هبا  گردشگريبتوان  يپژوهش  گسترش  كه  نمود  از    ييروستا  يان 
-و كم  يمحورکرد تجربهي توسعه رو  يرا برا  يست كه فرصت مناسب ا  يمقاصد گردشگر  نيدارتريپا

ا  كند.ي م  جاديا  يگردشگر  يساز شتاب  يجاد برندساز يا  درزمينه  يتاكنون پژوهش خاص  ن وجود،يبا 
 پژوهش نيا در رو،نيااز  ران، صورت نگرفته است.يا  ييشتاب و نقش آن در توسعه مقاصد روستاكم

 رد.يگيم قرار يبررس مورد ن مهميا

 پژوهش  ينظر يمبان

 يي روستا يگردشگر

مثال در    ياست. برا   يمتفاوت  يمعان   يمختلف دارا  يدر كشورها  ييروستا  ياصطلاح گردشگر
 در روستاها  ييبه گردشگران و تدارک مواد غذا  ييروستا  يهااجاره دادن خانه  يبه معن  فنلاند معمولًا

برايو  ياصطلاح  است. مجارستان    يستيتور  يروستاها  يژه  فعالدر  به  فقط  كه  دارد  و تيوجود  ها 
ارزان در آنجا و   يگرگردش  ياز نوع  يواقع، حاكرد و در ده شده در روستاها اشاره دايخدمات تدارک د

ست. ي گردشگر معمول ن  ياست كه چندان برا  يگريد  يمحل   يهاتي ا فعالي  يشدن در كشاورز   ريدرگ
دهد يل ميداران تشکبا خانواده مزرعه  يگردشگردر اسلووني،  را    ييروستا  ياز گردشگر  يبخش مهم

اتاقيكه در آن، گردشگران در كنار خانواده كشاورزان   اقامت م  يا در  به ن،  يكنند؛ علاوه بر ايمجزا 
 ز معروف است. يگردش و صرف غذا در درون مزارع ن دار از مزارع،يد

گردشگر مردم  ييروستا  يامروزه  گردشگريترياز  اشکال  م  ين  و  يمحسوب  از    يکيشود 
به گسترش گردشگر  يهارمجموعهيز از علاقه  ييروستا  ي، گردشگريرو  باست كه   يشمار يمندان 

د  دار  ييروستا  يدر توسعه گردشگر  يمهم  نقش  ،نگرجانبهنش همهيب(.  Doh, 2010برخوردار است ) 
(Liu et al., 2023) . 

اقتصاد  يسازمان همکار  توسعه  مق  يگذارهير سرماينظ  ييهايژگيو  1( OECD)  يو  اس  يدر 
طب  يكوچک، فضا با  تماس  فرهنگ ي، ميع يعت و جهان طبيباز،  سنتيراث  ؛  يوه سنت يو ش  ي، جوامع 

،  ي، اقتصاد يدر ابعاد مختلف اجتماع   يدار يو پا  يمحل  يها، ارتباط با خانوادهيسنت  هايي ژگيرشد با و
با   شتابكمتجربه    يها يژگيوكند.  يان م يب  ييروستا  يعنوان مشخصات گردشگررا به  يطيمحستيز

روستا  کي  تي شخص تأك  ييمقصد  محل  ديبا  جامعه  فرهنگ  حفظ  هم يبر  م،  از يزمان  گذشته  شود. 

 
1. Organisation for Economic Co-operation and Development (OECD) 
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اولويت حفظ ويژگي  تظاحف زيستفرهنگي،  تطبيق يک روش    مقصدمحيطي يک  هاي  با  روستايي 
 (.  Lumsdon & McGrath, 2011)انجام شود شتاب كمتواند از طريق گردشگري سفر سبزتر مي

  ده يكش  ريتجربه مثبت به تصو  کياغلب در    ييروستامقاصد  مرتبط با    يزندگ  طيشرا،  يياز سو
بوده و   انگيزهيجان  يشود كه تا حدود ي درک م  يمعمولًا توسط ساكنان شهر  يعي طب  طيشود. محيم

م نظر  ازيبه  روستا  كه  روحرسد  جسم  ينظر  م  يمناسب  مکانها  آن  يبرا  يو  شود  يمحسوب 
(Gustafsson, 1993.)  نظر  مشترک از  يهايژگيل ويبه دل  يياز مناطق روستا  يارين وجود، بسيبا ا

ن مقاصد يز مشخص بيانداز، عدم وجود تماراث، فرهنگ، غذا و چشمير مينظ  ييهاييشباهت در دارا
تصوHaven-Tang & Sedgley, 2014)  ييروستا  يگردشگر نداشتن  مشابه  مشکل  با  ر  ي ( 
 است كه ين در حاليا (.Mihailović & Moric, 2012فرد خود روبرو هستند )منحصربه يگردشگر

  باعث شده است كه برند   گر يموارد د  ياريكنندگان و بسمصرف  شتريب  ي، آگاهيرقابت جهان  شيافزا
 ,.Jalalian et al)  شود  ليتبد  يگردشگر   يابيبازار  درزمينه  گذارتأثير  مهم و  ياستراتژ  کيبه    مقصد

2014)  . 

 يبرند مقصد گردشگر

  است   يفراوان   يها يدگيچيپ  يو دارا   يبعد برند معتقدند كه مفهوم برند، چند  پژوهشگران حوزه
(Rezvani et al., 2018 .)  ند  يااز آن است كه فر  يات حاكي انجام شده در ادب  يهاين، بررسيچنهم

 (. Aziz et al., 2012)ست  ا  محصولات و كالاها  يبرا  يتر از برندسازدهيچيار پيمقاصد بس  يبرندساز

شده از مقصد است،   جاديا  ريتصو  تأثير  است و تحت  دهيچيپ  اريگردشگر بس  کي  يبرا  ير يگميتصم
 (. Cretu, 2011است ) يضرور  ،بروند انتخا يمقصد برا  ريتصو نيبنابرا

 ي قات مفهوم برند را به سمت برند مقصد گردشگري، تحقيش رقابت در بخش گردشگر يافزا
ايهدا از  تا  كرده  طريت  گردشگرين  مقاصد  متمايکدياز    يق  مزيگر  به  و  شده  رقابتيز   يبرا  يت 

مبدل  شركت خدمات  و  محصولات  افراد،  گردشگرSutthitep, 2016)  شوندها،  مقصد  برند    ي (. 
مينتدر تعامل  هويجه  درون يان  تصوي  يت  و  مکان  خارجيک  تحک  ير  به  مخاطب  ذهن  در  و يآن  م 

ميتقو كمک  مقصد  برند  ميت  باعث  و  مقاصديكند  با  افراد  تا  آن  يشود  از  دكه  ميها  كنند، يدن 
بلکه   ،ستين  يمقصد گردشگر  يبرا   لوگو  کي  يطراح  برند مقصد تنها.  برقرار كنند  يارتباطات عاطف 

كل  يمبتن  راهبرديبرنامه    کي مشاركت  تجرب  نفعانيذ  هيبر  و  خدمات  محصولات،  كه    ات ياست 
دهد. يهدف ارائه م  يدر بازارها  انيمداوم به مشتر   اميپ  ک يرا در    يگردشگر مقصد    کياز    يرينظيب
را برند مقصد در ارتباط يل نشان داده، زيا برند مقصد تماي  يها به برند گردشگرشهرها و مکانشتر  يب
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با خصوص كردن  سازمانيبرقرار  مکان،  مافتهيات  عمل  )يتر  برندسازBaker, 2012كند  مقصد،   ي(. 
راي اصطلاح  ادبيک  در  گردشگريج  چگونگيب  يبرا  يات  هويتوسعه    يان  متمايک  برايت  ک  ي  يز 

ک مکان ارائه شده را از يكند تا  ي است كه به گردشگران بالقوه و بالفعل كمک م  يمقصد گردشگر
 (.  Greaves & Skinner, 2010ز كنند )يگر مقاصد، متمايد

برند   و   ي، روابط عمومي مال  يبان ي، پشتغاتي ، شعار، تبليبند، بستهلوگونام، نماد،    رينظعوامل 
فضا  غاتيتبل افزا  يدر  باعث  آشنا  يآگاه  شي باز  ايم  ييو  افزا  ني شوند.  باعث  شناخت   ش يتکرارها 
طريم از  فراخوان  و  دستهدي خر  قيشود  و  مصرف  تثب  يبند،   ,Cakmak)  شوديم  تيمحصولات 

 ,Khannaوجود دارد )  ييها، چالشييروستا  يمقاصد گردشگر  يبرندساز  ين وجود، برايبا ا (.2016

ا2011 ، يكه با ركود اقتصاد است  يمحدود  يمنابع مال  يت مقصد، داراير ين مبنا، سازمان مدي(. بر 
تروري  ياس يس  يها تلاش  برخيا  در  ب  يسم  رسانهي ماري مقاصد،  پوشش  بلا  يمنف   ياها،    يايو 

 د. شويدهد، همراه ميقرار م تأثير را تحت يبرندسازر مقصد و يكه تصو يطيمحستيز

 شتاب کم  يگردشگر

كم بهگردشگري  كسب  شتاب  و  كم  سرعت  با  جديد  مکان  در  زندگي  كردن  تجربه  معناي 
استتجربه مکان جديد  يک  در  فرهنگي  و  اصيل  عميق،  بي  .اي  زمان  شامل  آهسته  شتر  گردشگري 

 .منطقه و رفتارهاي فرهنگي جامعه است گذراندن در مقصد جديد، شناخت

و   ييروستا  يژه است كه ممکن است در فضاهايق ويبا علا  ياز گردشگر  ياگونهدر حقيقت  
ب  يشهر اياتفاق  و  گردشگريفتد  از  نوع  نتين  محصول  ي،  و  روش و    ياجتماع  -ياسيس  بينشجه 

جاكم  استفاده جنبش  به  كه  است  پسين  يگزيشتاب  در  ا  ززننده  غيبرابر سرعت  شياد،  و  سالم  وه  ير 
دنيغ  يزندگ در  توسعه    يايرمسئولانه  بيمدرن،  به  است؛  د يافته  گردشگريان  نوعكم  يگر،   يشتاب 

و    ي نيبجهان  يوه زندگ ياز ش  يري جلوگ  يمسئولانه است كه بر مبنا  ياز توسعه گردشگر  يديگونه جد
استفاده لزوماًپرشتاب    روش  و  ن  يگردشگر  يبرا  ينيگزيجا  است  گردشگريانبوه  شتاب كم  يست. 

بهتر است  تعبيممکن  گونهين  از  تعط  يار  از  قابليمتفاوت  كه  باشد  كافيلات    آثار   كاهش  يبرا  يت 
 . (Tongsong, 2015) را دارد محيطيستيز

  1986در سال    ايتاليدر اغذاي فوري    ضد  يغذا  جنبش  کي از    ياجهي نت  شتابكم  يگردشگر
  يي کايآمر  غذاي فوري  رهيدونالد، زنجافتتاح رستوران مک  ه يعل  در همان سال  يبود. تظاهرات عموم

  ي كه براشدند    شتابكم  ايسالم    ياز خوردن غذا  تيحما  خواستار  تظاهرات  ن يدر ابرگزار شد. مردم  
غذاها  دتريمف  يسلامت ااست  فوري   ياز  زندگ  يجهان  يازهاين  نيهمچن  ،اعتصاب  ني.  را   يبه  كندتر 
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 يدشگرگر  ؛انجام شد  شتابكمسفر    رينظ  يمختلف كار  يهانهيدر زم  شتابكم  يزندگ  دهينشان داد. ا
 ,Conway & Timm)  دهديم تي اهم ستيز طي ، اقتصاد، جامعه و محيفرهنگ محل  يداريكه به پا

2010.)   

 شناسي تحقيق روش

 آماري  جامعه  .است  يليتحل  -يف يتوص،  و از لحاظ روش   يهدف، كاربرد   نظرق حاضر ازيتحق
به    .ندداد   ليتشک  اصفهان  استان  در  يگردشگر  هدف  يانتخاب  روستاي  19گردشگران    را  پژوهش
ا تعداد  يجهت  سال    كه   يگردشگراننکه  بهار  روستاها  1402در  بازد  ياز  اصفهان  اند، كرده  دياستان 

  با   كه  شد  برآورد  خانوار  384  با  برابر  نمونه  حجم  كوكران  فرمول  لذا براساس   بيش از صد هزار نفر است؛
 شده   داده  اختصاص  هاينامهپرسش  تعداد  و  روستاها  اسامي.  شدند  انتخاب  سيستماتيک  تصادفي  روش 

گردآور   .است  شده  داده  نمايش  1  جدول  در  روستا  هر  به در تحق  يروش  دو ي اطلاعات  به  ق حاضر 
م  ياكتابخانه  صورت طر)  يدانيو  پرسشياز  مصاحبه  نامهق  مشاهده،  تع  .است  (و  رواييجهت    يين 

از تهپرسش  ييو محتوا  يصور اولينامه، پس  و   تادان، توسط اسهاپرسشدر مورد    ياهيه آن كنترل 
ز با انجام  يدر ادامه ن.  نددشحذف    نامرتبطمفهوم و  يب  هايپرسشصورت گرفت و    ن مرتبطيمتخصص

 هاييپرسشگر  يبار د  ،هاآن  يو سپس بررس  گردشگرانان  ينامه در مپرسش  30ع  يآزمون و توزشيپ
نامفهومكه جهت  يي اين پايين جهت تعيدند. همچنش ح  يبدون پاسخ همراه بود، حذف و تصح  و  دار، 

ننامهپرسش آلفايز مقدار ضريها  قابل قبول   يب  كرونباخ مد نظر قرار گرفت كه محاسبه آن، مقدار 
داد  79/0 نشان  اساس   .را  همين  دارانامهپرسش  بر  پاسخ  ييايپا  يها  و  بوده  گردشگران   يهالازم 
 . هستند يدرون  يو همبستگ  ييهمگرا يدارا
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 مطالعه و برآورد حجم نمونه   مورد يروستاها  . 1جدول 

 روستا نام شهرستان  نامه سهم پرسش

 يقه اصفهان 24

 نجه يهس آبادنجف 43

 دره  كاشان 23

 هاردنگ  لنجان 10

 كلهرود  مه يبرخوار و م 8

 مهرجان  ن يينا 42

 انيسين اردستان  7

 دماب آبادنجف 8

 قورتان  اصفهان 16

 دنگزلو  رميسم 14

 خفر رميسم 20

 سه مه يبرخوار و م 30

 مشهد اردهال  كاشان 26

 نشلج  كاشان 19

 جاجا روان و كرونيت 15

 اسفرجان  شهرضا 17

 هنجن  نطنز 28

 طرق  نطنز 17

 انه ياب نطنز 17

 مجموع  19 384

 هاي پژوهش مأخذ: يافته

ق بتته يتت مورد استتتفاده در تحق  يرهايها و متغ، شاخصيابا مراجعه به اسناد كتابخانه  نيهمچن
 2  در جدول  شتابكم  يبرنامه گردشگرعوامل  و    يند گردشگريفرا،  يمحصول گردشگرک ابعاد  يتفک

 آورده شده است. 
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 شتاب  کم يگردشگر  ي برندساز يرهايها و متغ . ابعاد، شاخص2 جدول
 ابعاد  شاخص ها  رهايمتغ منابع

  ي ساز برند
  ي گردشگر 

 شتابكم

Lee et al., 2015; 
Dickinson et al., 
2010; Farhadi 

Uonaki et al., 2022 

  ي دادها يها و رون ييآ ،ي معمارا ي يخيتار آثار
غذا، رسوم،  و )آداب يبوم فرهنگ، ي گردشگر 

- عيصنا، (يمحل ي و باز يق يپوشش، موس ش،يگو
)مردم،  افراد مقصد احترام، ي و آثار هنر يدست

 خ ي( به فرهنگ و تارران يمد

  ي ها مؤلفه
  – يخيتار

 يفرهنگ

محصول 
  ي گردشگر 

 شتابكم

،  رامون ي پ  اي درون  يعي طب ي هاانداز و جاذبه چشم
  افراد مقصد  احترام، و مطلوب زهياكپ   ي هواوآب

 عت ي( به طبران ي)مردم، مد
 ي عيمنابع طب

 ي سلامت و تندرست خدمات، يخدمات اقامت
اوقات فراغت و  

 ينواز مهمان 

  ي فضاها ، يطيمح تيف ي، كتيو امن يمنيحس ا
مکث و  يعموم ي فضاها، ايو پو رايپذ يعموم

 توقف
 طيمح

و   ي ريپذ، دسترستمام افراد خانواده ي برا تناسب
، مناسب يدسترس ر يمسهمه افراد،  ي تناسب برا

 (ادهيپ   ايدوچرخه  ر يسبز )مس تردد

  ي ها مؤلفه
و   ي ر يپذدسترس 
 ي ر يپذتحرک

و   رفتار، زبان ي و رفتار دوستانه جامعه م ي نواز مهمان 
  نقشه،،  ي بخش گردشگر  نيشاغل ييپاسخگو

 راهنما  ي و تابلوها  كاربردي هاي برنامه 

  ي ها مؤلفه
رش و  يپذ

 استقبال

، يبهداشت خدمات، يو درمان يپزشک خدمات
  و سوخت )برق، گاز ي انرژ نيمأت، يارتباط خدمات

 يآب بهداشت نيمأت،  .(و ..

  ي ها مؤلفه
خدمات و  
 ي امکانات عموم

،  ...( غذا وخدمات )اقامت،  متيمنصفانه بودن ق 
  ي بودن برا مناسب، ديخر  ي بودن برا  مناسب

 يگذارهيسرما

ارزش   ي ها مؤلفه
 مت ينسبت به ق

Tongsong, 2015; 
Beishami et al., 
2016; Farhadi 

Uonaki et al., 2022 

از   يآگاه، با برند ييآشنا  ر ينظ  ييرهايشامل متغ
  هيارتباط اول  ي برقرار، (ز ي تما جاديدر ا يي)توانا برند

 با برند

شاخص سطح 
 ي آگاه

ند يافر 
  ي گردشگر 

 شتابكم

جلب نظر مثبت شامل  ي ريگميشاخص سطح تصم
جهت استفاده از   زشيانگ)نگرش(،  راجع به برند
 جهت استفاده از برند ميتصم، برند

شاخص سطح 
 يريگميتصم

برند به   هي توص، جهت استفاده مجدد ميتصم
 در مقصد يبه زندگ ليتما، گران يد

شاخص سطح 
 به برند ي وفادار 

Farhadi Uonaki et al., 
2018 

  ي برا  ي زيرو برنامه  ي نگر ندهيآ  ر ينظ  ييرهايمتغ
،  ياسي)س راتييمناسب به تغ  واكنش، ندهيآ

 و...(  يالمللني، بي، ملي اقتصاد 

شاخص 
 برند  ي نگر ندهيآ

برنامه  
  ي گردشگر 

 شتابكم

 تير يمد، هاتحقق وعده تيقابل، ي و نوآور  تيخلاق
 رامونيپ طيمح ي برا ارزش،  منابع حيصح

شاخص 
 برند ي مدارارزش

 فرد داستان منحصربه کي داشتن، مقصد تيشخص
 شاخص

  ي گذارتأثير
 بر برند يعاطف 

لحن،   ،ي بصر  تي)هو و انسجام برند يکپارچگي
تعامل با مخاطبان  يوستگيپ ، ...( ت،يمحتوا، شخص

افراد برند  تعهد، نقاط تماس  هيدر همه مراحل و كل
 نيشاغلعموم مردم و   ران،ي)مد ي از نگاه مشتر 

 ( ي بخش گردشگر 

ت  ير يشاخص مد
 تعاملات برند
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 منطقه  يمعرف

 مساحت مربع  لومتريك 106 حدود كه است كشور  يمركز يها استان از يکي اصفهان استان

 و قهيدق 27 و  درجه 43 تا قهيدق 43 و  درجه 30يمال ش  عرض  يياي جغراف محدوده در استان نيدارد. ا
 به غرب طرف از استان نيشده است. ا واقع قهيدق 31 و درجه 55 تا قهيدق 36 و درجه 49 يشرق طول

ن استان با توجه به  يادارد.  ارتباط يجاده كوهستان قيطر از ياريلرستان و چهارمحال و بخت يهااستان
مناسبيموقع مركزيكو از کينزد فاصله در يريقرارگ و يياي جغراف ت  ناح  ير  و  ه يدر شرق و شمال 

 جذب به كه منجر است يمتعدد و متنوع يها جاذبه يدارا يانسان و  يعيطب نظراز  در غرب  يكوهستان

 يروستاها  در  يگردشگر  توسعه و  رونق به توجه با   .است شده يمل و  ي امنطقه سطوح در گردشگران
به نيا  اتفاق يورود تعداد گردشگران در  يقابل توجه شيافزا كه رياخ يهاسال در خصوصاستان 

 مشخص تا گرفته قرار سنجش  مورد ي محل جامعه بر  يساز برند يها ابعاد شاخص تا است لازم افتاده،

چه كه شود  يها تي فعالدر   يمحل  جامعه مشاركت شيافزا به يگردشگر يبرندساز   توسعه حد تا 

 . تاس شدهمنجر  يامنطقه و يمحل سطوح در يگردشگر

 
 ت منطقه مورد مطالعهيموقع . 1 شکل
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 نتايج و بحث 
 ي هايژگيو  انيب  يبرا  يف ي، از آمار توصهاپرسشو پاسخ به    پژوهش  يهاداده   يمنظور بررسبه

در جدول   يشناخت تيجمع يها يژگياستفاده شده است. و يو آمار استنباط ينمونه آمار يشناختتي جمع
 .قابل مشاهده است 3

 نمونه يشناختت يجمع  يهاي ژگيو . 3 جدول

 يفراوان هاگروه ي شناختتيجمع  يهايژگيو

 ت يجنس 
 201 مرد

 183 زن

 هل أت  تيوضع
 220 مجرد 

 164 هل أمت

 سن

 76 سال  29تا  20

 107 سال  39تا  30

 66 سال  49تا  40

 135 شتريسال و ب 50

 لاتيتحص
 201 و كمتر  يكارشناس

 187 ارشد   يكارشناس

 7 ي دكتر

 ت اشتغاليوضع

 132 كارمند 

 94 كار آزاد 

 113 بازنشسته

 45 ريسا

 هاي پژوهش مأخذ: يافته

 شتابکم  يمحصول گردشگربعد 

 ي فرهنگ –يخيتار يهامؤلفهشاخص 
پاسخي وضع  يبررس سو  يها ت  از  شده  گو  يارائه  به   يهامؤلفهشاخص    يهاهي گردشگران 

با م  داد  نشان،  يفرهنگ   –  يخ يتار  1  يداريدر سطح معن   96/2ن محاسبه شده  يانگيكه گردشگران 
پاسخ  درصد با مد  تاريت ميوضعن  يانگي، م2نه  ي برابر گز   يهاو  را در سطح كم،    يفرهنگ  -يخيراث 

بنابراينمايم  يابيارز ن  يفرهنگ   –  يخ يتار  يهامؤلفهت  ي وضعن  يند.  ايستمطلوب  به  توجه  با  ن  ي. 
انتظار وضعينم  ،موضوع تاريخي  مؤلفه  بارهبخش را درتيت رضاي توان  مورد مطالعه   فرهنگي  –هاي 
 يدارا  يستيد باشويمحسوب م  يكه نمود گردشگر  يعنوان نهادبه   يراث فرهنگيسازمان م  .داشت
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را در   يادار توسعهتيو اولو  يضرور  يهاند برنامه باشد كه بتوا  يبه لحاظ مال  يبخشتيت رضاي وضع
 د. شهر اصفهان به ثمر رسان يمقاصد گردشگر

 ي خيراث تاريت ميگردشگران در ارتباط با وضع يهاع پاسخ ي. توز4جدول 

سطح 
 ي داريمعن

آماره 
 دو يخ

 شاخص رها يمتغ ن ي انگيم

000/0 68/57 89/2 
  ي قيپوشش، موس  ش، يرسوم، غذا، گو  و  )آداب  يبوم  فرهنگ

 ( يمحل يو باز
1 

 راث  يم
   يخيتار

 ي فرهنگ 

 2 خي( به فرهنگ و تارراني)مردم، مد افراد مقصد احترام 56/2 1/108 000/0

 3 ي و آثار هنر يدستعيصنا 61/2 34/23 000/0

 4 ي معمارا ي يخيتار آثار 85/3 71/31 000/0

 5 ي گردشگر يدادهايها و رونييآ 91/2 56/21 000/0

 هاي پژوهش مأخذ: يافته

 ي عيشاخص منابع طب
در    ؛طرح و اجرا شوند  ،يط يهمراه با منابع و مصالح مح  يستيبا  يكلان گردشگر  يها استيس

ايغ صورتير  ا  ،ن  ميگسترش  صنعت  طبين  منابع  در  مليع ي تواند  حت   ي،  فرهنگيم  يو    آثار   يراث 
ن صنعت و حركت كردن يست مورد استفاده ايط زيحفاظت بهتر از مح يبگذارد. برا يجا را بر يمخرب

پا توسعه  بايدر جهت  زميدار،  منطق  يا نهيد  و  فراهم كرد  يمعقول  بررسرا  منابع  ت شاخص  يوضع  ي. 
بخش و مطلوب تيت چندان رضاي وضع  دهد كه در مجموع،يگردشگران نشان م  يهاپاسخدر    يع يطب

ان با پاسخ به يپاسخگو  بخش عمدهعنوان  نفر( به  119)  انيدرصد پاسخگو  52كه    ياگونه  هب  ؛يستن
 ي ع يت منابع طبيوضع  درصد  1  يدار يسطح معن  در  72/2ن برابر  يانگيمبا    ،كم  يليكم و خ  يهانهيگز

 دانند. يبخش نمتي خود رضا يرا در مقاصد گردشگر

 ي ع يت منابع طبيگردشگران در ارتباط با وضع يهاع پاسخ ي. توز5 جدول
 سطح 

 ي داريمعن

 آماره 
 دو يخ

 شاخص رها يمتغ ن ي انگيم

000/0 1/111 63/2 
جاذبهچشم و  و    زهياكپ  يهوا وآب،  رامونيپ  ايدرون    يع يطب  يهاانداز 

 ،  مطلوب

1 

 منابع 
 ي ع يطب

 

 2 و مطلوب  زهياكپ يهوا وآب 67/2 8/65 000/0

 3 نخورده عت بکر و دستيطب 98/2 78/54 000/0

 4 و مطلوب  زهياكپ يهوا وآب 55/2 67/24 000/0

 5 عت ي( به طبراني)مردم، مد افراد مقصد احترام 78/2 45/56 000/0

 هاي پژوهش مأخذ: يافته
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 ي نوازاوقات فراغت و مهمانشاخص 

دهد يگردشگران نشان م  يها در پاسخ  ينوازمهمان  و  فراغت  اوقاتت شاخص  ي وضع  يبررس
 ان يدرصد پاسخگو  78كه    ياگونهه  ب  يست؛بخش و مطلوب نتيچندان رضا  تيوضع  كه در مجموع،

به  179) به گزيپاسخگو  بخش عمدهعنوان  نفر(  پاسخ  با  م  يل يكم و خ  ياهنهيان  و  برابر يانگيكم    ن 
معن  در  63/2 مقاصد   ينوازمهمان  و  فراغت  اوقات  شاخص  تي وضع  درصد  1  يدار يسطح  در  را 

 دانند. ي بخش نمتيخود رضا يگردشگر

 ي نوازمهمان و فراغت  اوقات ت  يگردشگران در ارتباط با وضع يهاع پاسخ ي. توز6 جدول

 سطح

 ي داريمعن

 آماره

 دو يخ
 شاخص رها يمتغ ن ي انگيم

 1 ي خدمات اقامت 45/2 1/39 000/0

 اوقات فراغت  
 ينوازو مهمان

 2 ي تنوع خدمات اقامت  76/2 8/35 000/0

 3 ي سلامت و تندرست خدمات 87/2 78/74 000/0

 4 ي به مراكز اقامت يت و نحوه دسترسي موقع 13/2 67/73 000/0

 5 ي حيو تفر يت از خدمات اقامتيرضا 54/2 1/23 000/0

 6 ( ...، مسجد ويس بهداشت ي)سرو يعموم  يتعدد اماكن خدمات 87/2 39/21 000/0

 هاي پژوهش يافتهمأخذ: 

 ط  يمحشاخص 

 ي ، دسترسيژه در مقاصد گردشگريوبه  يار مهم در بحث گردشگريبس  يها از شاخص  يکي
به   مناسبيمحگردشگران  م  است  ط  بهتوانيكه  محركهد  موتور  ثمر  ياعنوان   ي بخشموجب 

 شاخصت  يوضع  ي. بررسدشو  يسطح توسعه مقاصد گردشگر  يجه ارتقاينتو در  يا توسعه  يها تي فعال
گردشگر  طيمح مقاصد  نشان    يدر  مطالعه  گردشگران    داد مورد  ، تيامن  و  يمنيا  حسر  يمتغ  دركه 

ارتباط  نيااند. گردشگران دربخش اعلام نمودهتيرضا  يدر سطح متوسط  38/3ن  يانگيت را با مي وضع
 91/2ن  يانگيگردشگران با ماست.    قابل قبول  ييدر مناطق روستا  يمن يت و ايحس امنكه    كردندان  يب
 اند. نموده ياب يارز يفيضعرا در حد  مکث و توقف يعموم يفضاها ت يفيك
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 ط  يمح   تيوضع با ارتباط  در گردشگران يهاپاسخ  عيتوز  . 7 جدول

 شاخص رها يمتغ ن ي انگيم دو يآماره خ ي داريمعنسطح 

 1 ت يو امن يمنيحس ا  38/3 51/32 000/0

طيمح  
 2 ي طيمح تيفيك 78/2 09/29 000/0
 3 ايو پو را يپذ يعموم  يفضاها 89/2 78/56 000/0
 4 مکث و توقف  يعموم  يفضاها 91/2 87/33 000/0

 هاي پژوهش مأخذ: يافته

 يري پذتحرک و يريپذدسترسشاخص 

، شاخص  گردشگراندهد كه  ين شاخص نشان ميآورده شده در ا  يرهايت متغيوضع  يبررس
 50/2ن محاسبه شده برابر  يانگيو با م  درصد  1  يداريدر سطح معن  پذيري راتحرک  و  پذيريدسترس 

ر  ي مسن امر، فقدان  يل عمده اياز دلا   يکيكردند كه  ان  يارتباط، گردشگران بنيادر  دانند.يمناسب نم
گر  يتوان در ديت را ميوضع  ن ي. مشابه ااست  يشخصنقل    حمل و  يه برايل نقليوسا  مناسب و عبور

با ميد  معلول  افراد   يبرا  يشهر  امکانات  به  ي دسترس  يعني  ير مورد بررسيمتغ ن نامطلوب  يانگيد كه 
 است.  كم پاسخ داده شده يل يكم و خ يهانهيبه گز  يو پاسخ حداكثر 36/2برابر 

 ي ريپذتحرک  و ير يپذدسترس  تيوضع با ارتباط  در گردشگران يهاپاسخ  عيتوز  . 8 جدول

 شاخص رها يمتغ ن ي انگيم دو يآماره خ ي داريمعنسطح 

 1 تمام افراد خانواده  يبرا  تناسب 54/2 78/44 000/0

   ي ها مؤلفه 
   ي ر ي پذ دسترس 
 ي ر ي پذ و تحرک 

 2 همه افراد  يو تناسب برا  يريپذدسترس 68/2 67/77 000/0

 3 افراد معلول  يبرا  يبه امکانات شهر يدسترس 36/2 1/25 000/0

 4 مناسب  يدسترس ريمس 26/2 8/74 000/0

 5 ( اده يپ ايدوچرخه  ريسبز )مس تردد 69/2 78/35 000/0

 هاي پژوهش مأخذ: يافته

 رش و استقبال يپذ  يهامؤلفهشاخص 

مورد مطالعه نشان   يدر مقاصد گردشگراستقبال  و رش يپذ ي ها مؤلفهت شاخص يوضع يبررس
متغ  داد در  گردشگران  كاربرديبرنامه  نقشه،ر  يكه  وضعراهنما  يتابلوها  و  هاي  محاسبه ي،  با  را  ت 

اند. گردشگران اعلام نموده  يفيدر سطح ضع   2و    1نه  يبه گز  يو پاسخ حداكثر  24/2ن برابر  يانگيم
بنيادر ميارتباط  دسترسيان  كه  امکانات    يكردند  بس  راهنمابه  اصفهان  ميار ضعيدر شهر  باشد. يف 

 يگردشگر  بخش  نيشاغل  ييپاسخگو  و  رفتارت  يفيك  78/2ن محاسبه شده برابر  يانگيگردشگران با م
ارز يرا در حد ضع  و  ينوازمهمانشاخص    ي ن محاسبه شده برايانگياند. منموده  يابيف رو به متوسط 
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دهد كه گردشگران  يز نشان مين  درصد  1  يداريدر سطح معن  14/3برابر    زبان يم  جامعه  دوستانه  رفتار
 باشد. يم يف يدر سطح ضعاستقبال  و رش ي پذ يهامؤلفهمعتقدند كه شاخص 

 رش و استقبال يپذ  تيوضع با ارتباط  در گردشگران يهاپاسخ  عيتوز  . 9 جدول

 شاخص رها يمتغ ن ي انگيم دو يآماره خ ي داريمعنسطح 

 1 زباني و رفتار دوستانه جامعه م ينوازمهمان 14/3 67/71 000/0

 رش و استقباليپذ
 2 يبخش گردشگر نيشاغل ييو پاسخگو رفتار 78/2 78/43 001/0
 3 كارا يستم اطلاع رسانيس 77/2 47/18 000/0
 4 راهنما  يو تابلوها هاي كاربرديبرنامه نقشه،  24/2 48/15 000/0

 هاي پژوهش مأخذ: يافته

 يخدمات و امکانات عموم  يهامؤلفهشاخص 

به گسترش تسه زيتوجه  و  اهم ازآن  يعموم  يهارساخت يلات  دارد كه جاذبهيجهت  به  ت  ها 
تشک  ييتنها فعاليباعث  و  گردشگريل  صنعت    يهامؤلفه  شاخصت  ي وضع  يبررس.  شودينم  يت 

گردشگر  يعموم  امکانات  و  خدمات مقاصد  نشان    يدر  مطالعه  متغ  داد مورد  در  گردشگران  ر  يكه 
مي، وضعيبهداشت  خدمات محاسبه  با  را  برابر  يانگيت  پاسخ حداكثر  93/2ن  گز  يو  در    2و    3نه  يبه 

 17/2ن محاسبه شده برابر  يانگيبا م   بهداشتي را  آب  تأمين  اند. گردشگرانسطح متوسط اعلام نموده
 خدمات  يهامؤلفهشاخص    ين محاسبه شده برايانگين مياند. همچننموده  يابيف ارزيضع  اريدر حد بس

معن  55/2برابر    يعموم  امکانات  و سطح  نشان  ين  درصد  1  يدار يدر  معتقدند    دادز  گردشگران  كه 
 . است يفيدر سطح ضع يخدمات و امکانات عموم يهامؤلفهشاخص 

 ي خدمات و امکانات عموم  يهامؤلفه  تيوضع با ارتباط  در گردشگران يهاپاسخ  عيتوز . 10 جدول

 شاخص رها يمتغ ن ي انگيم دو  يآماره خ ي داريمعنسطح 

 1 ي و درمان يپزشک خدمات 85/2 67/71 000/0

 خدمات   يهامؤلفه
 ي و امکانات عموم 

 2 ي بهداشت خدمات 93/2 78/43 001/0
 3 ي ارتباط خدمات 17/2 47/18 000/0

 4 .( و .. و سوخت )برق، گاز يانرژ نيمأت 67/2 48/15 000/0÷
 5 ي آب بهداشت نيمأت 17/2 47/18 000/0

 هاي پژوهش مأخذ: يافته
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 مت يارزش نسبت به ق يهاشاخص مؤلفه

مورد مطالعه    يدر مقاصد گردشگر  متيارزش نسبت به ق  ي هامؤلفهت شاخص  يوضع   يبررس
متغ  دادنشان   برا  مناسبر  يكه گردشگران در  مي ، وضعي گذارهيسرما  يبودن  با محاسبه  را  ن يانگيت 
حداكثر   17/2برابر   پاسخ  گز  يو  نموده  يف يضعدر سطح    2و    3نه  يبه  همچناعلام  مياند.  ن  يانگين 

برا شده  سطح    85/2برابر  ...(    و  غذا  اقامت،)  خدمات  متيق  بودن  منصفانهشاخص    يمحاسبه  در 
 است.  يفيدر سطح ضع ،گردشگرانبه باور كه  دادز نشان ين درصد 1 يدار يمعن

 مت يارزش نسبت به ق يهامؤلفه  تيوضع با ارتباط  در گردشگران يهاپاسخ  عيتوز . 11 جدول

 شاخص رها يمتغ ن ي انگيم دو يآماره خ ي داريمعنسطح 

 1 ...( غذا وخدمات )اقامت،   متيمنصفانه بودن ق 85/2 67/71 000/0
 ارزش   يهامؤلفه

 مت ينسبت به ق
 2 د يخر يبودن برا  مناسب 93/2 78/43 001/0

 3 ي گذارهيسرما يبودن برا  مناسب 17/2 47/18 000/0

 هاي پژوهش مأخذ: يافته

 شتابکم  يند گردشگريافربعد 

   يشاخص سطح آگاه

و  يکي  آگاهي  سطح  شاخص تفکيمتما  يهايژگي از  عامل  و  مقاصد  يزكننده  تفاوت  و  ک 
مهم   يکيو    يگردشگر عناصر  عواملاست    ياز  در  ار يبس  ،شتابكم  يگردشگر  نديافر  گذارتأثير   كه 

  داد گردشگران نشان    يارائه شده از سو  يهاپاسخ  ،ارتباطنيااست. دروابسته به گردشگر    وبوده  ثر  ؤم
آن مكه  مقدار  با  برابر  يانگيها  مطلوب  معن  12/2ن  پاسخ    درصد  1  يدار يدر سطح   34)  نفر  118و 

اند.  نموده  يابيكم ارز  يليرا در سطح كم و خ  برند   با   هياول  ارتباط  يبرقرار،  2و    1  يهانهيدرصد( به گز
 .است  فيدر حد ضع 48/2ن يانگيبا م يح آگاهدر مجموع شاخص سط 

 ي سطح آگاهت شاخص يگردشگران در ارتباط با وضع يهاع پاسخ يتوز . 12 جدول

 شاخص رها يمتغ ن ي انگيم دو يآماره خ ي داريمعنسطح 

 1 با برند ييآشنا شامل متغيرهايي نظير 34/2 7/158 000/0

 2 ( زيتما جاديدر ا  يي)توانا از برند  يآگاه 83/2 41/20 000/0 شاخص سطح آگاهي 

 3 با برند هيارتباط اول يبرقرار 27/2 8/74 000/0

 هاي پژوهش مأخذ: يافته
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 ي ريگمي سطح تصمشاخص 

شود ير مشاهده ميطور كه در جدول ز  ن شاخص همانيا  يرهايارتباط با متغگردشگران در  
)متوسط(  3نه يبه گز يو پاسخ حداكثر  28/3ن برابر يانگيبا م جهت استفاده از برند ميتصمدر ارتباط با 

جهت استفاده    زش يانگت  يوضع  يعن يگر  ير دياند. در متغكرده  يابيبخش ارزتيرا مطلوب و رضا  طيشرا
نشان از    درصد  1  يداريدر سطح معن   02/3ن محاسبه شده برابر  يانگيارئه شده با م  يها ، پاسخاز برند

 ن گردشگران دارد.  ير در بين متغيا يبخش نسبتيت رضاي وضع

 ي ر يگميسطح تصمگردشگران در ارتباط با شاخص  يهاع پاسخ ي. توز13جدول 

 شاخص رها يمتغ ن ي انگيم دو يآماره خ ي داريمعنسطح 

 1 )نگرش(  جلب نظر مثبت راجع به برند 81/2 65/34 000/0
 ي ريگميسطح تصمشاخص 

 
 2 جهت استفاده از برند ميتصم 28/3 76/22 000/0

 3 جهت استفاده از برند  زشيانگ 02/3 89/36 000/0

 هاي پژوهش مأخذ: يافته

 به برند  يشاخص سطح وفادار

 15/2ن مطلوب  يانگيها با مكه آن  داد گردشگران نشان    يارائه شده از سو   يهاپاسختحليل  
معن سطح  مجدد  ميتصم  ،درصد  1  يداريدر  استفاده  خ  جهت  و  كم  سطح  در  ارز  يليرا   يابيكم 

پاسخ نموده در  آنچه  اما  ا  يهااند.  در  توجه  يارائه شده  قابل  پاسخاستن شاخص  از    يها،  ارائه شده 
به وضع  يسو زندگ  لي تمات  يگردشگران  م  در مقصد  يبه  به  توجه  با  كه  ن محاسبه شده  يانگياست 

 ي تيرضا  يتوان عنوان كرد كه گردشگران معتقدند كه پس از سفر به شهر اصفهان دارايم  39/3برابر  
 .  نيز هستنددر مقصد  يكه خواهان زندگ اندبوده ينسب

 به برند  يسطح وفادارگردشگران در ارتباط با شاخص  يهاع پاسخ ي. توز14جدول 

 شاخص رها يمتغ ن ي انگيم دو يآماره خ ي داريمعنسطح 

 1 جهت استفاده مجدد  ميتصم 15/2 56/29 000/0

 2 گران يبرند به د هيتوص 54/2 75/41 000/0 به برند  يسطح وفادار

 3 در مقصد يبه زندگ ليتما 39/3 33/45 000/0

 هاي پژوهش يافتهمأخذ: 
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 شتاب کم يگردشگر بعد برنامه

 برند  ينگرندهيآ شاخص

  ر ينظ  ييرهايمتغ،  2نه  يبه گز  يو پاسخ حداكثر  77/3ن محاسبه شده برابر  يانگيگردشگران با م
  شاخص ، وضعيت  تي. در نهااندنموده  يابيارز  خوبدر سطح    را  ندهيآ  يبرا  يزيرو برنامه  ينگرندهيآ

 شده است.  يابيارز خوبدرصد در حد  1 يداريو معن 32/3ن يانگيبا م برند نگريآينده

 برند  ينگرنده يآ شاخصگردشگران در ارتباط با  يهاع پاسخ ي. توز15جدول 

 سطح 

 ي داريمعن

 آماره 

 دو يخ
 شاخص رها يمتغ ن ي انگيم

  ينگرندهيآ 1 ندهيآ يبرا يزيرو برنامه  ينگرندهيآ رينظ ييرهايمتغ 77/3 38/47 000/0
 2 و...(  يالملل ني، بي ، ملي ، اقتصادي اسي)س راتيي مناسب به تغ واكنش 88/2 2/119 000/0 برند

 هاي پژوهش مأخذ: يافته

 ت تعاملات برند ير يشاخص مد

 درصد  1  يدار يدر سطح معن  94/3و    56/3مطلوب محاسبه شده برابر    نيانگيگردشگران با م
تعهد  نقاط  هيكل  و  مراحل  همه  در  مخاطبان  با  تعامل  يوستگيپت  ي وضع و   نگاه  از  برند  افراد  تماس 

رضا  (يگردشگر  بخش  نيشاغل  و  مردم  عموم  ران،يمد)  يمشتر ارزتيرا  در  نموده  يابيبخش  اند. 
در حد    درصد  1  يدار يمعنسطح  و    17/3ن  يانگيبا م  برند  تعاملات  ، وضعيت شاخص مديريتتينها

 شده است.  يابيخوب ارز

 برند  تعاملات  تيريمد ت شاخصيگردشگران در ارتباط با وضع يهاع پاسخ ي. توز16جدول 

 هاي پژوهش مأخذ: يافته

  

 سطح

 ي داريمعن

 آماره 

 دو يخ
 شاخص رها يمتغ ن ي انگيم

 1 ( ت يلحن، محتوا، شخص  ، ي بصر تي)هو و انسجام برند يکپارچگي 88/2 11/27 000/0
 رقابت 

 ي متيق
 2 نقاط تماس  هيتعامل با مخاطبان در همه مراحل و كل  يوستگيپ 94/3 68/17 000/0

000/0 74/65 45/3 
نگاه مشتر  تعهد از  برند  و    ران، ي)مد  يافراد  بخش    نيشاغلعموم مردم 

 ( يگردشگر
3 
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 بر برند   يعاطف يگذارتأثير شاخص

با  فرد  منحصربه  داستان  يک  داشتنشاخص تأثيرگذاري عاطفي بر برند را از لحاظ  گردشگران  
برابر  مطلوب    نيانگيم شده  معن و    64/3محاسبه  سطح  ارزتيرضا  درصد  1  ي داريدر    ي ابيبخش 

 1  يداريمعنسطح  و    21/3ن  يانگيبا م برند    بر  عاطفي  گذاريتأثير  وضعيت شاخصت  ياند. در نهانموده
 شده است.  يابيدر حد خوب ارزدرصد 

بر   يعاطف  يگذار تأثير  يهات شاخصيگردشگران در ارتباط با وضع يهاپاسخ ع ي. توز17جدول 

 برند

 شاخص رها يمتغ ن ي انگيم دو  يآماره خ ي داريمعنسطح 

 1 مقصد  تيشخص 88/2 11/27 000/0
 بر برند يعاطف  يگذارتأثير

 2 فرد داستان منحصربه کي داشتن 64/3 68/17 000/0

 هاي پژوهش مأخذ: يافته

 برند  يمدارارزششاخص 

ت  يوضع  درصد  1  يداريدر سطح معن   31/3ن مطلوب محاسبه شده برابر  يانگيگردشگران با م
 برند  مداريارزش   شاخص، وضعيت  تياند. در نهانموده  يابيبخش ارزتيرا رضا  هاتحقق وعده  تيقابل
 شده است. يابيدر حد خوب ارز درصد 1 يارديو معن 87/2ن يانگيبا م

 برند  يمدار ارزش  يهات شاخصيگردشگران در ارتباط با وضع يهاع پاسخ يتوز. 18جدول 

 هاي پژوهش مأخذ: يافته

 19كه در جدول    ياتک نمونه  tگردشگران در آزمون    يارائه شده از سو  يهاپاسخ  يبندجمع
شتاب كم يگردشگر محصولبعد هاي محاسبه شده ميزان ميانگيندهد كه ياست، نشان م آورده شده

، ينتتوازمهمتتان و فراغتتت ، اوقاتيعيطب ، منابعيفرهنگ  -يخيتار  يهامؤلفه  يعنيدر هر هشت مؤلفه  
 و ختتدمات يهااستقبال، مؤلفه  و  رش يپذ  يها، مؤلفهيريپذکتحر  و  يريپذدسترس   يهاط، مؤلفهيمح

، 50/2، 99/2، 60/2، 72/2، 96/2برابتتر  به ترتيتتب    متيق  به  نسبت  ارزش   يها، مؤلفهيعموم  امکانات

 شاخص رها يمتغ ن ي انگيم دو يآماره خ ي داريمعنسطح 

 1 يو نوآور تيخلاق 88/2 11/27 000/0

 ي متيرقابت ق
 2 ها تحقق وعده  تيقابل 31/3 68/17 000/0

 3 منابع ح يصح تيريمد 45/2 74/65 000/0

 4 رامون يپ طيمح يبرا  ارزش 87/2 43/42 000/0
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در ستتطح هتتاي متتذكور هاي محاسبه شده مؤلفهاست. به عبارتي، ميزان ميانگين  65/2و    55/2،  73/2
تا در مجموع در سطح  است  3ن  يانگيم  يعنيمورد آزمون    يت عدديكمتر از مطلوب  درصد  1  يداريمعن
ن محاسبه شده يانگين و مييبالا و پا يحدهاو  t يهابودن آماره يدرصد و با توجه به منف 99نان  ياطم

متتورد  يدر مقاصتتد گردشتتگرشتاب كم  يگردشگر  محصولت  ي، بتوان عنوان كرد كه وضع71/2برابر  
 ست.ين يبخشتيمطالعه شهر اصفهان در سطح رضا

بعد    نتا  ، همانشتابكم  يگردشگر  نديفرادر  تنها در شاخص  يج نشان ميطور كه  ا يدهند، 
از    درصد  1  يدار يدر سطح معن  03/3شده برابر    ن محاسبهيانگياست كه م  يريگميسطح تصملفه  ؤم

عدديمطلوب ب  يت  آزمون  بنابرايمورد  و  بوده  ميشتر  كرد  ين  عنوان  روستاتوان   شهرستان  ييمناطق 
آورده    يهامؤلفهر  يدر سا. اما  است  يريگميتصم  سطح  شاخصاز    يبخشتيسطح رضا  ياصفهان دارا

ا بعد، همانيشده  م  ن  مشاهده  كه  آماره  شوديطور  مقدار   ،t  م  يمنف در    محاسبه  يهانيانگيو  شده 
 شاخص  مؤلفهكه    ياگونه ه  مورد آزمون هستند، ب  يت عدديمطلوباز  كمتر    درصد  1  يدار يسطح معن

شده  ن محاسبهيانگيز با توجه به ميمجموع ناست. در    ، محاسبه شده69/2برابر  برند    به  يوفادار  سطح
معن  73/2برابر   سطح  مدرصد  1  يداريدر  اطمي،  سطح  در  كه    99نان  يتوان  كرد  عنوان  درصد 

 د. نقرار ندار يبخشتيرضا يتي، در وضعشتابكم يگردشگر  نديافر گردشگران از لحاظ عوامل
 14/3 ن برابريانگيبا توجه به محاسبه م داد، نشان شتابكم يگردشگر برنامهت يوضع يبررس 

 .  است بخشتي رضا درصد 1 يدار يسطح معن در
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 شتاب کم يگردشگر يبرندسازدگاه گردشگران در ارتباط با ي . سنجش د19جدول 

 لفه ؤم ابعاد 

 نيانگيم
 نان  يفاصله اطم

آماره  درصد 95
t 

 درجه 

 يآزاد

 سطح  

 يداريمعن

تفاوت 

 از 

 حد 

 مطلوب 

مطلوب  حد 

 3 ن:يانگيم

 کران 

 نييپا

 کران 

 بالا

محصول 
  ي گردشگر 

 شتاب كم 

  – يخيتار ي ها مؤلفه
 يفرهنگ

96/2 311/0- 130/0- 79/4- 229 000/0 220/0- 

 -365/0 000/0 229 -86/9 -292/0 -438/0 72/2 منابع طبيعي 

اوقات فراغت و  
 نوازيمهمان 

60/2 311/0 130/0- 79/4- 229 000/0 220/0- 

 -209/0 000/0 229 -68/5 -281/0 -136/0 99/2 محيط

هاي  مؤلفه
پذيري و  دسترس
 پذيري تحرک

50/2 220/0- 039/0- 83/2- 229 000/0 130/0- 

هاي پذيرش و  مؤلفه
 استقبال

73/2 448/0- 232/0- 76/9- 229 000/0 355/0- 

هاي خدمات و مؤلفه
 امکانات عمومي 

55/2 220/0- 039/0- 83/2- 229 000/0 130/0- 

هاي ارزش  مؤلفه
 نسبت به قيمت 

65/2 331/0- 120/0- 76/4- 229 000/0 210/0- 

 -075/0 000/0 229 -34/3 -031/0 -120/0 71/2 8 مجموع 

  گردشگري  يندافر 
 شتابكم

 -302/0 000/0 229 00/6 -402/0 -202/0 48/2 شاخص سطح آگاهي

شاخص سطح 
 گيريتصميم

03/3 060/0 157/0 867/0 229 000/0 048/0- 

شاخص سطح وفاداري  
 به برند 

69/2 438/0- 292/0- 87/9- 229 000/0 365/0- 

 161/0 000/0 229 08/4 -198/0 -058/0 73/2 3 مجموع 

  گردشگري  برنامه
 شتابكم

نگري  شاخص آينده
 برند 

32/3 200/0 036/0 85/2 229 000/0 118/0 

مداري شاخص ارزش
 برند 

87/2 106/0- 314/0- 98/3- 229 000/0 144/0- 

  ي گذار تأثير  شاخص
 بر برند يعاطف 

21/3       

شاخص مديريت  
 تعاملات برند

17/3 030/0 122/0 86/1 229 000/0 010/0 

 365/0 000/0 229 28/9 272/0 438/0 14/3 4 مجموع 

 -054/0 000/0 229 -74/2 -015/0 -092/0 77/2 شتاب برندسازي گردشگري كم

 هاي پژوهش مأخذ: يافته
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در وضتتع موجتتود   تتتأثير  نيشتتتريب  يكتته دارا  يبعتتد  كردن ستتنجهمشخص  منظوربهدر ادامه  
منظور ستتنجش شد. ابتتتدا بتته  ر بهره گرفتهيل مسياست، از آزمون تحل  شتابكم  يگردشگر  يبرندساز

 يگردشتتگر  يبرندستتازبتتا عنتتوان  شتتتاب  كم  يگردشگر  يبرندسازابعاد    يقيتلفم، مجموع  يمستق  آثار
 نتتدياشتتتاب، فركتتم  يگردشتتگر  محصتتول  يهاابعاد )ستتنجه  ير وابسته و تماميعنوان متغبهشتاب  كم

ر مستقل درنظر گرفته شدند. در ادامتته يعنوان متغ( بهشتابكم  يگردشگر  برنامه  شتاب،كم  يگردشگر
 تأثير ر مستقل وارد مدل شدند ويعنوان متغشده به ارائه يب با توجه به مدل نظريترتبهک از ابعاد يهر
ر يمتغ عنوانبهر ابعاد  ير وابسته و سايمتغ  عنوانبهابعاد    تکتکپس از واردكردن    شد.  يريگها اندازهآن

 ضتترب  يرهايمستت   همتته  كردن  جمعت  ينها  دررها به بعد مورد نظر و  يمس  هيكردن كلمستقل با ضرب
م و يمستق آثاركردن ز با جمعيز مشخص شد و در آخر نيم نيرمستقيغ آثارزان يشده به بعد مورد نظر، م

مشخص  شتابكم يگردشگر يبرندسازبر وضع بعد هر  يينها ياثرگذارزان يو م  يم، بار كليرمستقيغ
 656/0  يبا بتتار كلتت   شتابكم  يگردشگربرنامه  شود، بعد  يم  مشاهده  (2)  شکلكه در    طور  همانشد.  

 د دارد.يتأك شتابكم يند گردشگريافرت بعد ين امر بر اهمي. ااستن بعد يمؤثرتر

 
 ي گردشگر  يبرندساز ابعاد  ارتباط يي نها مدل . 2 شکل
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 گيري و پيشنهادها نتيجه

استفاده    به بهترين شکل خود   يگردشگر  يهاتيران از ظرفي دهد نه فقط ايها نشان مگزارش 
ن ينوظهور ا  يكشورها  يتوسعه از برخ  يها ن صنعت در بهبود شاخصينکرده، بلکه به لحاظ نقش ا

اعرصه هم عقب با وجود  بناها يا  ييايجغراف  يهايژگي، ونيتر است.  آداب و يخ يتار  يران در كنار   ،
كشور    يگردشگر  يهان جاذبهيتراز مهم  يکيكشور    ي. روستاهااستر  ينظيب  يرسوم و فرهنگ غن

م گاهيمحسوب  كه  آن  يشوند  شداز  غفلت  درها  روستاها  است  مشخص  آنچه  است.  كه ي صورته 
برنامه نه فقط رشد ميريو مد  يزيردرست  ابعاد كلانيت شوند،  بر توسعه در  بلکه    تأثير نيز    تركنند، 

دهد كه چنانچه  يمحصولات بازار نشان م  يحاصل از برندساز  هايربهن خصوص تجيگذارند. در ايم
گردشگري مقصد  نشان  ييروستا  يک  و  نام  خود  از  خوش   يبرجا  يبتواند  و  به    خود  ينامبگذارد  را 

 خواهد بود.  يگردشگران ثابت كند، توسعه آن حتم
در    يادينشان داده است كه مطالعات ز  ييروستا  يبرندساز  يها پژوهشبر    يمرور،  يياز سو

در حوزه   رانيدر ا  ييصد روستاامق  در مورد برندخصوص  به  ؛موضوع صورت نگرفته است  نيرابطه با ا
به   تريكاربرد  يشده است تا نگاه  يسع  پژوهش  ني، در انيوجود دارد. بنابرا  ي، مطالعات كم شتابكم

الگو  جاديابرند مقصد   با روم  يساز برند  يبرا  يديجد  يشود و  لذا شود.    يطراح  شتابکرد كميقصد 
اصفهان انجام    استان  يمقاصد گردشگر  يبرندسازل سطح  ين پژوهش كه با هدف سنجش و تحليا

 آمد:  زير به دستج يبود كه نتا ياصل پرسشبه  ييگرفت به دنبال پاسخگو
 قرار دارد؟ يبخشتيگردشگران در سطح رضا يمقاصد گردشگر يبرندساز ت سطحيا وضعيآ

ج  يبهره گرفته شد كه نتا  ياتک نمونه  tپژوهش از آزمون    پرسشن  يبه ا  ييمنظور پاسخگوبه
  درصد   1  يدار يمعن  سطحو    77/2ن به دست آمده برابر  يانگيبه دست آمده نشان دادند با توجه به م

كهتوان  يم رسيد  نتيجه  اين  گردشگر  يبرندسازت  يوضع  به  سطح   يمقاصد  در  مطالعه  مورد 
، بعد 71/2ن  يانگيبا مشتاب  كم  يگردشگر   محصولن سطح  يانگيان، ميمنيانيست. در  يبخشتيرضا

ن يانگيبا م  شتابكم  يگردشگر  برنامه ، و عوامل  73/2ن  يانگيبا م  شتاب كم  يگردشگر  نديافرعوامل  
ن  يبا كمترشتاب  كم  يگردشگر  محصولبعد    شوديملاحظه مطور كه    د. همانشمحاسبه    14/3  برابر

وضعيترنامطلوب  ،نيانگيم لحاظ  ين  به  را  گردشگر  يبرندسازت  است  يمقاصد  وضع  ؛دارا  ت ياما 
شتر  يبخش بتين رضايانگيبا م  شتابكم  يگردشگر در بعد عوامل برنامه  يمقاصد گردشگر  يبرندساز

  نسبتاً   شتابكم  يگردشگر  برنامهتا بتوان عنوان كرد كه از لحاظ  است  شده    يابياز سطح متوسط ارز
 .بخش استتيرضا
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بيم  يكل  طوربه مديتوان  سازمان  كه  نمود  برنامهيريان  و  مقصد  گردشگريرت  د  يبا  يزان 
 در مقصد يابيگاهيجا درشناخته و    يران را به درستيكشور ا  ييمقاصد روستا  يگردشگر  يها تيظرف

مديفرا نما يرهايمتغ از  كدام هر ت ياولو و ت ياهم به توجه با مقصد، برند تيريند  اقدام  ند. يمذكور، 
مناسب  يها روش  از يريگبهره و  يگردشگر به مند نظام نگرش  ازمند ين زين گاهيجا نيا به دنيرس
 يهامنابع و جاذبه داشتن صرف به تواني نم امروز يرقابت يايدن در  رايز است؛ صنعت نيا تيريمد

 در هامقوله ريسا از شيب گردشگر يماندگار  بحث امروزه و نمود اقدام گردشگر جذب به ،يگردشگر

ا قرار تياولو  از  ي روشن ريتصاو كه استفاده نمود  يعوامل و  اندازهاچشم از توانين راستا ميدارد. در 

 نيا يد يكل عوامل در خصوص  يق و مناسب يدق  يزيرد برنامهيرو، بانيممکن ارائه دهد. ازا  يهاندهيآ
رد. توجه يگ صورت ران داشتند،يا   ييمقاصد روستا يبرند گردشگر نده يآ در ييبسزا نقش كه پژوهش
موارد معرفينظ  يبه  نو با ارتباط در مردم به يرساناطلاع و ير  گردشگري اشکال  به  ين  خصوص و 
  و   يغات ي تبل نينو يهاروش از استفاده ،يفرهنگ  و يفصل يهاجشنواره يبرگزار شتاب،كم  يگردشگر

 شتاب دارند. كم يگردشگر عوامل توسعه برند بر ياديز مثبت آثارنظاير آن، 
،  استان  ييشتاب در مقاصد روستاكم  يک برند گردشگريبه    ياب يت در دستي، موفقيكل  طوربه

ب مؤثر  تعامل  به  كليوابسته  عوامل  ا   يدين  بر  كافياست.  توجه  مبنا،  سو  ين  و يربرنامه  ياز  زان 
عوامل استيس به  تبتأثير   گذاران  بر  چشمييگذار  آن  گردشگريانداز  مقاصد  ، ستانا  ييروستا  ينده 

با    و مد  يبند تياولو تحقق و توسعه و تکامل   يلازم را برا  يگر، بسترهايکدينظر قرار دادن روابط 
 جاد خواهد نمود. يشتاب اكم يالگومدار برند گردشگر

 شود: با توجه به مطالب بالا، موارد زير پيشنهاد مي
 شناساندن روستا به گردشگران   يبرا ياجتماع يهان ازجمله شبکهينو ياستفاده از ابزارها -
ز - جاذبهيكأت  با  يح يتفر  يهارساخت يتوسعه  بر  دو    يعيطب  يهاد  زياد  تأثيرگذاري  به  توجه  با 

 هاي تفريحي در برندسازي هاي طبيعي و زيرساختشاخص جاذبه
بر   - استان    ييدر مناطق روستا  يبه جهت توسعه گردشگر  يمقاصد گردشگر  يمدار ارزش تأكيد 
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