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 چکیده

کشورها به عنوان  رساختیو توسعه ز یبخش خصوص رشد یی،زادرآمد، اشتغال یجادا ی به علتگردشگر یردر قرن اخ

شده و حساب یحصح یزیربا برنامهد آن هستن یها در پامروزه دولت بنابراینصنعت موردتوجه قرار گرفته است.  یک

آن،  ینتراز محبوب یکیدارد که  یانواع متعدد یرا در کشورشان گسترش دهند. گردشگر یو گردشگر یسمتور

 یاز متخصصان حوزه گردشگر یاریتا آنجاست که بس ینوع گردشگر ینا یتو محبوب یتاست. اهم ییروستا یگردشگر

 یش بررسپژوه ینهدف از الذا خواهند شد.  یلمقاصد گردشگران تبد ینتراز مهم یکیبه  یندهمعتقدند روستاها در آ

 یانجیباتوجه به نقش م ییگردشگران روستا یبا رفاه ذهن یو اصالت برند مقصد گردشگر یفرهنگ یرابطه نمادها

 یللبه د یناست. همچن یمایشیپ -یفیاز نوع توص یقتحق ینبوده است. روش بکارگرفته شده در ا یفرهنگ درگیری

است.  یاند، از نوع همبستگمورد مطالعه قرار گرفته یانجیم یرهایوابسته و متغ یرمستقل و متغ یرمتغ ینرابطه ب ینکها

رت نمونهبه صو گیریدر استان گلستان و روش نمونه گردیبوم هایمتاقا به کنندگانمراجعه یقتحق ینا یجامعه آمار

 زارافو نرم یمعادلات ساختار سازیاطلاعات از روش مدل یلو تحل یهتجز یدر دسترس انتخاب شده است. برا گیری

 یناه ذهبر رف یمقصد گردشگر یفرهنگ یمثبت نمادها تأثیر دهندهنشان یج. نتایداستفاده گرد اسالپی اسمارت

 یرتأث یبر اصالت برند مقصد گردشگر یفرهنگ ی. نمادهاباشدیم ییگردشگران روستا یانهلذت جو یو رفاه ذهن یاخلاق

 ینمچنمثبت دارد. ه یرگردشگران تأث جویانهلذت یبر رفاه ذهن ییگردشگران روستا یاخلاق یمثبت دارد. رفاه ذهن

 گردشگران یانهو لذت جو یاخلاق یبر رفاه ذهن گردشگریمقصد  یفرهنگ ینمادها یردر تأث یاصالت مقصد گردشگر

رند بر اصالت ب یفرهنگ ینمادها یردر تأث یدارپا یفرهنگ یریدرگ ینمثبت داشته است. همچن یانجینقش م ییروستا

 مثبت دارد. یانجینقش م یمقصد گردشگر

 

 .ری، اقتصاد گردشگری، استان گلستانگردشگری روستایی، مقصد گردشگ، روستایی توسعه پایدار واژگان کلیدی:

                                                 
*  e.niazi@gu.ac.ir 
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 178 ...یفرهنگ یرابطه نمادها لیتحل

 

 

 

 ( مقدمه1
 افتـاده، اتفاق يجهان عرصه در ياجتماع و يفرهنگ ،یفکر لحاظ به گذشته، سال چند در که يتحولات به توجه با

 که هستند ديجد یفضاها کردن تجربه دنبالبه یامروز گردشگران گذشته برخلاف و کرده رييتغ گردشگران ذائقه

 بـا ييروستا مناطق سوكي از ن،يبنابرا. کنديم فايا را يمهم نقش ييروستا یفضاها در یگردتعيطب انيم نيا در

 محسـوب يخـوب عرصـه یگردشگر نوع نيا توسعه یبرا دارند، ارياخت در که يفراوان يغن و يعيطب منابع به توجه

 ييروسـتا منـاطق توسـعه یابر يمناسب اريبس فرصت دارد که يتيماه به توجه با یگردشگر گر،يد یسو از و شده

هـا حکايـت از آن پژوهش .کنـد کمك يبوم افراد درآمد و اشتغال جاديا روستاها، اتيح ديتجد به توانديم و است

بيني شده کـه تـا دارد که جمعيت شهری چه در سطح جهان و چه در داخل کشور در حال گسترش است و پيش

رو، با توجه به شرايط زندگي شهری نياز اهند بود. از ايندرصد جمعيت جهان شهرنشين خو 86حدود  2050سال 

به سفر در طبيعت و مناطق روستايي به مراتب بيشتر خواهد شد. اينجاست که وجود مناطق روسـتايي در فـراهم 

يابـد. ضـمن اينکـه، ايـن جمعيـت های گردشگری برای جوامع شهری در حال گسترش اهميـت ميکردن فرصت

 تيـجمع کـه دارد آن از تيـحکا هـاپژوهش .کنندبي را برای گردشگری روستايي فراهم ميشهری بازار بسيار خو

 حـدود 2050 سال تا که شده ينيبشيپ و است گسترش حال در کشور داخل در چه و جهان سطح در چه یشهر

 در سـفر بـه ازيـن یشـهر يزنـدگ طيشـرا بـه توجـه با رو،نيا از. بود خواهند نيشهرنش جهان تيجمع درصد 86

 کـردن فـراهم در ييروسـتا منـاطق وجـود کـه نجاسـتيا. شد خواهد شتريب مراتب به ييروستا مناطق و عتيطب

 بـازار یشهر تيجمع نيا نکه،يا ضمن. ابدييم تياهم گسترش حال در یشهر جوامع یبرا یگردشگر یهافرصت

 هکليـ يي، هدف نهاني فراگير و جامعرفاه ذهبه  يابيدست .کننديم فراهم ييروستا یگردشگر یبرا را يخوب اريبس

 ي، اقتصـاد و جامعـه شناسـيروانشناس یهانهيدر زم یشماري، مطالعات بليدل نياست و به هم یبشر یهاتيفعال

، محققـان رفـاه ذهنـيمطالعات  شرفتيها، همزمان با پسال ياست. در ط افتهيسعادت اختصاص  ارفاه ذهني يبه 

آنهـا (. 2012، 1)مـوگيلنر و همکـاران کننده پرداختنـدمصـرفذهني ي مفهوم رفاه به بررس زيکننده نرفتار مصرف

بـه برنـد، مصـرف لـذت  یکنندگان، وفادارمصرف برندتواند بر انتخاب کننده ميمصرفذهني نشان دادند که رفاه 

عـين در (. 2016 ،3؛ اشـنبلن و بـرون2016، 2)سايناسـکين و همکـاران دهان تأثير بگذارد ارتباط دهان بهو  انهيجو

هـدف ماننـد: کننده و تأثير مراحـل مصـرف آن پرداختنـد مصرف سعادت، محققان به بررسي عوامل مختلف حال

هـای وابسـته بـه مصـرف )هيـدلي و کنندگان بر اساس عوامل و موقعيـت، شيوه مصرف و شخصيت مصرفمصرف

کننده عوامـل مصـرفذهنـي بر رفاه  یگذارأثيربر ت گريمحققان د(. 2014، 5؛ باتاچارجي و موگيلنر2013، 4همکاران

اشـنبلن و برند متمرکز شـدند ) یارتباط با برند و خود سازگار تيفي، کبرندمختلف مرتبط با برند، از جمله تجربه 

 انيمشـتر بـه کـه اسـت ييهاوعده و شما نام درخصوص يآگاه جاديا از فراتر برند، ساخت و جاديا(. 2018، 6برون

 بـه شـرکت از خارج و داخل به آن مستمر انتقال و واحد روح كي جاديا یبرا است یمسير روند نيا. دياداده خود

 نيهمـ در. ابنـدي دسـت دهد،يم دينو شما برند آنچه به واقعاً شما انيمشتر که یطور به شما، یشرکا تمام یسو

 در. اسـت گرفتـه قـرار وجـهت مـورد زين گردشگری صنعت بالاخص عيصنا يتمام در اذهان در نفوذ ضرورت راستا

                                                 
1 Mogilner et al 
2 Šeinauskien et al 
3 Schnebelen & Bruhn 
4 Hedhli et al 
5 Bhattacharjee & Mogilner  
6 Schnebelen & Bruhn 
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 (44)پیاپی زدهم، شماره دوم ادو فصلنامه اقتصاد فضا و توسعه روستایی، سال 179

  یپی

 

 ،ياجتمـاع نـامطلوب آثـار که انبوه یگردشگر کرديرو مقابل در دارد، وجود يمختلف یکردهايرو اساساً یگردشگر

 کـه معنـا نيـا بـه. هسـتند دارتريپا که دارد وجود ينيگريجا یکردهايرو دارد، همراه به يستيزطيمح و یاقتصاد

 محـور، اجتمـاع یگردشـگر شـامل کردهـايرو نيـا. دارند نظر در را يستيزطيمح و یاقتصاد ،ياجتماع ملاحظات

 ييروسـتا مناطق طيشرا با که کردهايرو نيا از يکي ن،يبنابرا. است هوشمند یگردشگر و خلاق دار،يپا یگردشگر

 رد. است محور اجتماع یگردشگر از نوع نيا باشد، ييروستا یگردشگر مفهوم يواقع يتجل توانديم و بوده سازگار

 از و داشـته یمـوثر نقش یگردشگر تيريمد و یزيربرنامه در يمحل ینهادها و مردم جامعه، ،یگردشگر نوع نيا

 عرصـه بـه يخصوصـ بخـش ورود از بعـد ران،يـا گردشـگری صـنعت در نکتـه نيا.شد خواهند مندبهره آن منافع

 هـایشـرکت کـه ميهسـت نکتـه نيـا شـاهد امروزه که یاگونه به کرده دايپ نمود یريچشمگ طور به ،گردشگری

 را خـود بـازار سـهم شتريب هرچه سرعت با و کرده استفاده گريد هایشرکت در برند و تيذهن نبودن از ،يخصوص

 یهادغدغـه از يکي انيمشتر اذهان در برند مناسب گاهيجا حفظ و جاديا که شده باعث مهم نيا. دهنديم شيافزا

شـود کـه حاصـل مي يانسـان هنگـام رفـاه ذهنـي، 1گـریخود تعيـين هينظرمطابق  .باشد يابيبازار رانيمد ياصل

مـا را بـه  نيـا. بـرآورده شـود ي، ستگيشا یازهايو نو ارتباط  مراوده یازهايمانند استقلال، ن یفرد يروان یازهاين

 يروانـ یازهـاين مقصـد گردشـگری كيـ، چگونه ذهني گردشگران روستاييدهد: در چارچوب سوق مي ريسؤال ز

از محققـان  يدر رابطه بـا مـوارد فـوق، برخـ؟ کندبرآورده مي آنها رفاه ذهنيالقاء  یرا براکنندگان مراجعه ياساس

مقاصـد  يزنـدگ سـبك، هنجارهـا و هـاارزش، از جملـه يو تناسـب عناصـر فرهنگـ یکردند که سـازگار شنهاديپ

)فريتـز و  را بـرآورده سـازدگردشـگران  یزهاايتواند نمرجع آنها مي یهاگروه اآنها ي کنندگانمراجعهو گردشگری 

برنـد  اصـالترا دنبال کردند و عنوان کردنـد کـه صـحت  گریخود تعيين هينظر گريمحققان د(.  2017، 2شونمولر

رفتـار خـود را براسـاس  رديـگيمـ ميبرند تصم نکهيا يعنيمستقل آنها است،  یازهايبر اساس ن مقصد گردشگری

مربوط به آن  یرفتارها گردشگران وبر نگرش  ني، بنابرالحاظ کندمحرکه بيروني  یخود بجا يمحرکه داخل یروين

مقصـد  و اصـالت برنـد يفرهنگـ ی، ارتبـاط بـين معنـاني(. بنـابرا2016، 3)مولارد و همکاران  گذارديتأثير م برند

لعـات مربوطـه جالب است که مطا داشته باشد. یداريارتباط معن ذهني گردشگریممکن است با رفاه  گردشگری

علاوه بر (. 2017)فريتز و شونمولر،  دارد يبرند با اصالت برند ارتباط تنگاتنگ كي يفرهنگ تياند که اهمنشان داده

( خاطرنشان کردند که تأثير نمادگرايي فرهنگي برند بر اصالت برند ممکـن اسـت از 2014) 4و همکاران ي، ناپولنيا

 یبـرا يپژوهشـ چيمـا، هـبا توجـه بـه بررسـي حال،  نيبا ا .بگيردثير تا ،فرهنگ خاص ازکنندگان ترجيح مصرف

 انجـام نشـده اسـت. ،از منظر کلي گردشگران اصالت برند، رفاه ذهني ،برند يفرهنگ يينمادگرا انيبررسي روابط م

مل کرده است که شـا جاديا يمفهوم ياصالت، مطالعه حاضر چارچوبتئوری و  گریتعيين ی، بر اساس تئورنيبنابرا

، پـژوهش حاضـر نيـعـلاوه بـر اباشـد. گردشگران روستايي مي رفاه ذهنيبرند، اصالت برند و  يفرهنگ يينمادگرا

را  گردشـگران روسـتايي يفرهنگ یريدرگ يعنيفرهنگ خاص،  كيبه  گردشگران روستايي محركمفهوم علاقه و 

)جيـان و  کنـديد بر اصالت برند بررسـي مبرن يفرهنگ ييکننده آن را در تأثير نمادگراليکرده و نقش تعد يمعرف

 ینمادهـا (. با توجه به مطالب ذکر شده سوال اصلي اين پژوهش بـه ايـن شـرح اسـت: آيـا بـين2019، 5همکاران

                                                 
1 Self-determination theory 
2 Fritz & Schoenmueller 
3 Moulard et al 
4 Napoli et al 
5 Jian et al 
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 180 ...یفرهنگ یرابطه نمادها لیتحل

 

 

 

 یريـدرگ يانجيـباتوجـه بـه نقـش م گردشـگران روسـتايي يبا رفاه ذهن مقصد گردشگری و اصالت برند يفرهنگ

 ي رابطه وجود دارد؟فرهنگ

 

 نظری( مباني 2

 گردشگری روستایی
 انيروستائ سنن و آدام و عتيطب از یريگبهره هدف با که است یگردشگر انواع از يکي 1ييروستا یگردشگر

 یکالا عنوان به ييروستا ينواح يخيتار و يعيطب ،يفرهنگ منابع بعنوان یگردشگر نوع نيا. شوديم انجام

 اشتغال، در ثبات و تنوع جاديا ،یاقتصاد رشد موجب ييروستا یگردشگر. اندعرضه قابل یگردشگر يفرهنگ

 یهاتيفعال صورت به درآمد رشد یبرا ييهافرصت گسترش موجب نيهمچن. است شده عيصنا و تجارت ييايپو

 در .شوديم یامنطقه اقتصاد كي یمبنا گسترش و یکشاورز محصولات یبرا ديجد یبازارها جاديا چندگانه،

 آرام یهاطيمح به دارند ليتما مردم از یاريبس ،ينيماش و ينيشهرنش يزندگ گسترش به توجه با رياخ یهاسال

 در الخصوص يعل دارد يبوم یگردشگر به هم يشباهت یگردشگر نوع نيا واقع در. کنند سفر يسنت يزندگ با

 و رونديم یردامدا ،یکشاورز ينواح به مردم. دارند ليتما یگردشگر نوع نيا به مردم يشمال یکايآمر و اروپا

 دار،يپا یگردشگر با وهيش نيا. هستند ييروستا يزندگ ۀنحو شاهد كينزد از و کننديم اقامت آنجا در را يمدت

 عبارت با مترادف توانيم را ييروستا یگردشگر .است سهيمقا قابل یشهر یگردشگر و انهيماجراجو یگردشگر

 و يفرهنگ ،يعيطب یهاجاذبه از يمتنوع اريبس موارد شامل تجربه، نيا. دانست ترازهم يمحل يزندگ تجربه

 یگردشگر مانند ييهاتيفعال. دارند وجود خاص یکشاورز و ييروستا یمنطقه كي در که شوديم ييها تيفعال

 درك ،یگردشگر نوع نيا محور يکل طور به. يمحل یهاخانه در اقامت و یسوارکار ،یکوهنورد ،یکشاورز

 يمتفاوت یهاتيفعال منطقه یايجغراف به بسته و است منطقه آن مردم فرهنگ و عتيطب یهاجاذبه و هاييبايز

 .رديپذ صورت آن در توانديم

رای بياتي حصنعت توريسم رو به رشدترين و بزرگترين صنعت جهان است. در تمامي کشورها بعنوان ابزاری 

ملي محسوب  افزايش سطح درآمد ناخالصای برای وسيله وهای اقتصادی مناطق مختلف رشد و توسعه فعاليت

تواند به مي( شود. پر واضح است که رشد، اجرا و توسعه صحيح اين صنعت )بويژه در بخش گردشگری روستاييمي

اث وکارهای محلي و بازگشت مردم از کلان شهرها به ديار خويش و تلاش برای حفظ ميررشد و توسعه کسب

گسترده  فضاهای دوجو مانند مواردی به توانمي صلي گردشگری روستاييهای ااز مشخصه .بومي خود کمك کند

 و دامداری هایتفعالي مستقيم طور به و باز اشاره کرد؛ همچنين گردشگران بايد اين فرصت را داشته باشند که

ر روستايي د گردی بپردازند. در نتيجه گردشگریبوم منطقه به طبيعتزيست در را تجربه کرده و  کشاورزی

 :معنای واقعي بايد

 .در مناطق روستايي اجرا شود

 آن ميراث با يآشناي و منطقه مردم اجتماعي هایسنت و مراسم در شرکت شامل يعني –روستايي باشد  عملاً

 .باشد منطقه

 .بودن در طبيعت را برای گردشگر امکانپذير ساخته و شامل طبيعت گردی باشد

 (رد ) برخلاف گردشگری انبوهدر مقياس روستايي و کوچك انجام پذي

                                                 
۱. Rural tourism 
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 .های محلي انجام پذيرددر مناطق با سرعت رشد پايين و طبيعي اجرا شده و در تماس با خانواده

 : انواع گردشگری روستايي عبارتند از

 فرهنگي-گردشگری تاريخي

 بوم گردی-طبيعت گردی

 گردشگری کشاورزی

دف صلي گردشگری روستايي است. در بوم گردی هردی دومين شکل اگتاريخي، بوم-پس از گردشگری فرهنگي

بيعت ق به طگردی، عشبودن در طبيعت و لذت بردن از مناظری است که در يك زيست بوم خاص وجود دارد. بوم

آسيب ممکن  است که به حفظ ميراث طبيعي و فرهنگي منطقه کمك کرده و کمترين ایمسئولانه گردشگری و 

نند نفعالي ماتواند شامل مواردی مانند کوهنوردی و يا اجرای تورهايي اع خاص ميرساند. اين نورا به طبيعت مي

موزش آشکل سوم گردشگری روستايي، گردشگری کشاورزی است که با هدف لذت بردن و  .نگری باشدپرنده

د آن در مور تواند نحوه کار و توليد را تماشا کرده وشود. در اين شکل، گردشگر ميکشاورزی يا باغباني اجرا مي

ين حالت اته در اطلاعات دريافت کند؛ و يا به طور فعال در کشت و برداشت محصولات منطقه شرکت کند. که الب

هد ز سفر خوالذت بيشتری ا شكبي هم و گردشگر، هم درك بهتری از زندگي در آن منطقه به دست خواهد آورد

 .برد

 

 فرهنگ 

ند که فرهنگ يك کشور رشد شناختي اعضای جامعه را از طريق اجتماعي بر اين باور هست-متخصصان فرهنگي

دهد. به اعتقاد آنها هر فرآيند شناختي وابسته به بافت و زمينه بجارت اجتماعي شدت آنها تحت تأثير قرار مي

شود.  فرهنگ به ارزش ها، صفات، اجتماعي و از طريق تعاملات و ارتباطات بين فردی ايجاد دروني مي–فرهنگي 

شود، اشاره دارد. به کند يا موجب تمايز آنها از هم ميورها و الگوهای رفتاری که گروهي از افراد را توصيف ميبا

ها ( فرهنگ ترکيبي از طبيعت آدمي )مانند الگوهای رفتاری ارثي که در بين تمام انسان2001) 1باور هافستد

ها آموخته پذيری که به وسيله انسانانعطاف ها و صفات پايدار، و صفتمشترك است( و شخصيت )مانند ارزش

ول ها و صفات به وسيله تجارب افراد در طشوند( است. اگر چه طبيعت آدمي تقريباً تغييرناپذير است، ارزشمي

ها در دوران کودکي در خانواده، همسايگان و همچنين بعداً در مدارس، )درحالي گيرند. ارزششان شکل ميزندگي

کنند چه چيزی مهم، هايي هستند که مشخص ميها تصورات و انديشهشوند(. ارزشآموخته ميکه صفات بعدا 

معنا  ها به آدميان در تعامل با دنيای اجتماعي،ارزشمند، مطلوب و پسنديده است. اين تصورات انتزاعي، يا ارزش

فرد برای پاسخگويي به محرك  (. صفات اشاره به آمادگي قبلي2007، 2کنند )گيدنزمي دهند و آن را هدايت مي

پذير و مختص ها موجب آمادگي فرد برای بروز صفات انعطافها نيز نشانگر اين امر هستند که ارزشدارد. پژوهش

در حالي که آموزش موجب تغيير در صفات ناپايدار (. بنابراين، 1977، 3شوند )باندورا و همکارانبه موقعيت مي

 انسانپذير شوند. کن است موجب آمادگي فرد برای بروز صفات ناپايدار و انعطافهای فرهنگي ممشود، ارزشمي

انديشد. به همين و مي ديگوي م سخن سازد،يم ابزار است، ياجتماع: دارد ژهيو و فرد منحصربه ازيامت چهار

                                                 
۱ Hofstede 

۲ Giddens 

۳ Bandura 
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 182 ...یفرهنگ یرابطه نمادها لیتحل

 

 

 

 ونديپ يکديگر به ابزارها و زبان لهيوس به که انددهينام شمندياند و سخنور ابزارساز، ،یزجامعه انسانجهت، او را 

 انسان به يفرهنگ راثيم و ياجتماع راثيم لهيوس به جامعه است، جامعه و گروه جاديا ونديپ نيا جهينت خورند،يم

 جامعه فرهنگ ها،نسل رفت و آمد باوجود رو نيا از. کنديم وادار نيمع ييرفتارها به را فرد و بخشديم نظام

 بر فرهنگ حاضر، عصر در. است انسان رفتار دهندهنشان فرهنگ .شوديم حفظ هجامع استمرار و مانديم برقرار

 هم به را هادهيپد نيا يتمام و کنديم دلالت ياجتماعی هاسازمان و هنرها علوم، رسوم، و آداب و اعتقادات ابزارها،

 مختلف جوامع یهاهنگفر که کرد اذعان ديباي ول دارد، را خود به مخصوص فرهنگ یاجامعه هر. دهديم ونديپ

 نيا اما رد،يگيم سرچشمه انسان یهايژگيو و اتيخصوص از مشترك وجوه نيا دارند، یاديز اريبس مشترك وجوه

 خصوص در مختلف جوامع. ستندين کساني متفاوت یهافرهنگ در آن مفهوم و محتوا و است کلي اريبس اشتراك

 منعکس انسان یهاتيو فعال الفاظ ال،يام افکار، تمام در که دارد ژهيو فرهنگ ،ياجتماع یهادهيپد از كي هر

 (.1394زاده الوان و همکاران،)ولي شودمي
 

 نمادهای فرهنگی

 هایفرهنگ در مختلف هایپديده از بسياری وقوع ميتواند که است متغيرهايي زمره در فرهنگي ینمادها

 و خاص شرايط که ندارد وجود ترديدی(. 2013 ،1ديگران و شائو) کند تبيين آنها هایپيامد با همراه را مختلف

 ديگر معنای به. نمايدمي فراهم را نمادها از خاصي اشکال ثبت و گيریشکل زمينه ملتي، يا کشور هر تاريخي

 به را ملت يا کشور همان تأکيد مورد فرهنگي ینمادها ملتي يا کشور هر تاريخي گذشته و جغرافيايي شرايط

شدت و ضعف در بين ملل و اقوام  با که دارند وجود نيز فرهنگي ینمادها از ابعادی حال اين با. آوردمي وجود

و  1990) 3هافستد ديدگاه در مطرح فرهنگي نماد پنج(. 2،2009مختلف جنبه مشترك دارند )لي و کروپانزانو

 پويايي) زماني نگری غايت و ييفردگرا/گراييجمع زنانگي،/مردانگي ترديد، از اجتناب قدرت،( يعني فاصله 2001

 جوامع در آنها فراگيری از تاکنون قبل دهه دو از بيش طي وسيع و جامع شواهدی که است هانماد زمره در (کاری

-بين سطح در ارتباطات(. بر اساس نظريه همگرايي فرهنگي، گسترش 4،2006)وو است آمده دست به مختلف

 فراهم فرهنگي نمادها در مختلف هایفرهنگ از کشورهايي بين شباهت افزايش برای را زمينه تدريج به المللي

هزار نفر  200مطالعه و بالغ بر  598( در فراتحليلي که بر روی 2010) 5نموده است. برای نمونه تاراس و همکاران

( 2001)ی فرهنگي مطرح در نظريه هافستد نمادهااز سرتاسر دنيا انجام دادند، به اين نتيجه دست يافتند که 

 ارتباط در گروهي و فردی اقدامات و رفتارها از متنوعي طيف با مختلف هایفرهنگ دردارای اعتبار جهاني است و 

 (،2001) هافستد نظريه در پنچگانه فرهنگي هایارزش از يك هر مفهومي شمول به نگاهي از پس ادامه در. است

  .گشت اهيمخو باز هانمادها و ارزش اين کارکردهای و هانقش به

 

 
 

                                                 
۱ Shao et al  
۲ Li & Cropanzano 

۳ Hofstede 

۴ Wu  
۵ Taras et al 
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 مقصد گردشگری برند یفرهنگ ینمادها 
 از استفاده باشديم سازمان یهاتيفعال یچندبعد دهندهشينما که یهنر اثر و طرح كي خلق یهاراه از يکي

 برند تيريمد در هامبلس و نمادها از استفاده برند تيهو ملزومات از يکي .باشدمي يهست جهان ميعلا و نمادها

 يهمگ گاز و هوا، بآ، نيزم مانند كيکلاس عناصر و يمذهب یهاکونيآ تا گرفته ملل سازمان پرچم از. باشدمي

 را نمادها قدرت ديبا حانطرا .باشند یبند بسته يطراح يحت اي و یمشتر با ارتباط یبرقرار در ینماد توانندمي

 دانش ديبا هم هاانسان است رشد حال در یريناپذوصف سرعت با جهان که همانطور. دهند صيتشخ يخوب به

 ،کنيممي يزندگ هديچيپ ینمادها از يجهان در ام .ببرد بالا زين خود رامونيپ ینمادها صيتشخ به نسبت را خود

 و نو يمبحث نوانع به آن از یاريبس یها مقاله در اما، دارند يفرهنگ قيعم شهير نمادها و هاعلامت آن در که

 طراحان. باشنديم ساله هزار نيچند قدمت یدارا نمادها، ستين نيچن ذاتاً  که يصورت در شودمي ادي ديجد

 ييجدا .رنديگيم بهره يفرهنگ ینمادها يکيگراف تيهو از دوباره مترجم اي ياصل مترجم عنوان به اغلب كيگراف

 هلال ونهمچ هاييسازمان نماد مثال طور به. است ناممکن یامر تيبشر فرهنگ از هاعلامت و نمادها يبرخ

 شده ناختهش جهان کل در و داشته يطولان سابقه و قدمت که هستند يينمادها ،سرخ بيصل انجمن اي و احمر

 و نمادها از استفاده نيهمچن باشد داشته منطقه آن فرهنگ در شهير ديبا یتجار نام كي یانداز راه. هستند

 نقاط يامتم در که شود کسب نانياطم نيا ديبا و دارد کوشش و يسع و قيتحق به ازين نگيبرند در ميعلا

 خطر که ديينما استفاده يميعلا از که ديباش داشته توجه. باشد داشته يکساني مفهوم و معنا جهان مختلف

 و عتيطب از برگرفته هک يينمادها و ميعلا مانند ،باشد ترراحت آن از عوام درك نيهمچن و بوده کمتر آنها انقراض

... و ورزشی، بازی، ورفنا یايدن همچون يمختلف یهاطهيح زبان توانندمي ميعلا و دهانما. هستند ستيز طيمح

 قطعاً  .پرداخت توانمي آن تيفعال طهيح و سازمان يمعرف به نمادها و یتجار نام بيترک با یموارد در و باشند

 قطعاً  ديده صيشخت دياستهنتوان را برند آن تيفعال طهيح که ديانموده برخورد ييبرندها و لوگوها به هم شما

 تيهو و یتجار امن یرو بر طرح جاديا پس. باشدمي يکمپان آن نماد ديينمايم بررسي برند از پس که یمورد

 نيا به نگيرندب يطراح. رديگيم قرار استفاده مورد يکمپان فيتعر یبرا یاريمع و هيپا كي عنوان به سازمان

 و سازمان اتيادب ستميس در .دينمايم یرويپ يخاص تابع كي از شما یجارت نام که رساند يم را مفهوم نيا قيطر

 مثال بطور. باشد گرانيد به آن شنهاديپ اي و يآموزش مواد فروش کننده ضمانت تواندمي نماد ك، يتيسا وب اي

 عروفم یهايکمپان از يکي يندگينما ياسک با پرش کونيآ، هيروس يسوچ در 2014 كيالمپ یها یباز در

 يبرخ در و انندد يم بودن خاص از فراتر را نماد به ليتما خاص یها مارك و برندها. بود اسنوبرد دکنندهيتول

 علم. رنددا را يفرهنگ یها کونيآ به شدن ليتبد به نسبت یشتريب ليتما برندها و ها مارك نادر موارد

 مواجه ديخر یهاسهيک از يميعظ حجم با و گردند يم باز ديخر از افراد کهيزمان است نموده ثابت يروانشناس

 يکمپان ستهبرج آرم توانديم، دينما يم جلب شتريب جنس اصل از يحت را آنها نظر که یموارد تنها هستند

. باشد کفش ودخ از تر ارزش با ديشا یمشتر یبرا نمادها گونه نيا که باشد آن جعبه یرو بر کفش دکنندهيتول

 يم خلق تر آمدکار و تر خاص يتابع قطعا ديپرداز يم نماد خلق به کاغذ یبررو و يدست صورت به شما کهيزمان

 توجه ديبا اربرک درك سطح به و باشد نداشته اضافه يدگيچيپ و باشد ساده و روشن ديبا علامت و نماد. دينما

 .گردد یاژهيو
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 184 ...یفرهنگ یرابطه نمادها لیتحل

 

 

 

 درگیری فرهنگی
 و عاشق شتريب کنندگانمصرف ههرچ، درگيری فرهنگي است. فرهنگ به نسبت کنندگانمصرف عواطف

 از ینماد تنها نه برند كي که اندداده نشان يقبل مطالعاتباشد. باشند، درگيری فرهنگي بيشتر مي خود تمرکزم

 ،2همکاران و يتورل ؛ 2004 ،1هولت) است عموم فرهنگ و فرهنگ خرده از ینماد بلکه یامنطقه اي يمل فرهنگ

 و نگرش كي به را فرد يفرهنگ تيهو که شودمي استفاده گسترده طور به اسيمق نيا حال، نيا با (.2010

 وانگ.  (2008 ،3همکاران و شوارتز) يمل تيهو و يمل فرهنگ عمدتا کند،مي گيریاندازه خاص، يفرهنگ احساس

 هعلاق که کندمي استدلالی ريدرگ هينظر اساس بر "کنندهمصرف يفرهنگ درگيری" مفهوم( 2016) 4همکاران و

 يعني شود،يم ميتقس نوع دو به کنندهمصرف فرهنگ درگيری و عمومي خاص فرهنگ به فرد يختگيبرانگ و

 يبرخ و فرهنگ به نسبت کنندگانمصرف موقت نگرش و شناخت به ياول .و درگيری پايدار يتيموقع یريدرگ

 و مستمر عشق به دوم مورد .دارد يبستگ يخاص یها تيموقع به فقط که دارد اشاره فرهنگ با مرتبط محصولات

 يفرهنگ تيهو مستلزم داريپا يفرهنگ درگيری مفهوم ن،يبنابرا .دارد اشاره فرهنگ به کنندگانمصرف مدتبلند

 ي،تيموقع یريدرگ دار،يپا يفرهنگ درگيری با سهيمقا در (.خاص فرهنگ یطرفدار و فرهنگ به عشق مانند) است

 کنندگان،مصرف داريپا نگرش و علاقه شناخت، بازتاب تواندنمي و است يفرهنگ خاص نهيزم كي از متاثر و گذرا

 توانندمي کنندگانمصرف داريپا يفرهنگ یريدرگ ن،يبنابرا .باشد خاص فرهنگ كي به نسبت نگرش و علاقه

، کنندگانمصرف يفرهنگ ماندن ريدرگ .باشند خود يفرهنگ احساسات و هانگرش بازتاب دهند نشان ترجامع

-يم فيتعر شود،يم داده نشان برند كي توسط که يخاص فرهنگ سمت به کنندگانمصرف كيتحر و قهعلا

 (. 5،2019)جيان و  همکارانشود

 

 اصالت برند مقصد گردشگری
 شده مشتق authentikósشود که از کلمه يوناني شناخته مي Authenticاصل بودن در زبان انگليسي با واژه 

 برند یهاجنبه نيمهمتر از يکي واقع در برند اصالت .باشد original کلمه مترادف زبان نيا در واژه نيا.است

 نگرش برند اصالت گفت توانمي واقع در .کندمي فايا شرکت كي در برند به اعتماد در ييسزا به نقش که باشدمي

 یمشتر ديخر یهاتيفعال رد تا کندمي برند کمك به مثبت پاسخ آوردن وجود به در و است برند به نسبت مثبت

 قضاوت آن با که برندها تمام برابر در است یاريمع واقع در اصالت(. 1999، 6)گاربارينو و جانسون باشد تأثيرگذار

 قرار سازمانها قدرت طرهيس و کنترل محدوده از خارج واقع در بازار(. 2009، 7)بورلند و فارلي شونديم ستهيشا

 نجاستيا در قتيحق در.بود خواهد کننده نييتع آن در یگريد زمان هر از شيب نسازما صداقت و تخصص و دارد

 اريبس بازار در شرکت ندهيآ در احساس نيا و گرفت خواهد شکل و شد خواهد جاديا برندها به يواقع حس که

 ندهيآ در اندتومي شود بازار در خود برند از يدرست فيتعر به موفق يشرکت چنانچه لذا .بود خواهد کننده نيتعع

 صادق و يقيحق برند كي بعنوان که است لياص يهنگام واقع در برند كي .باشد بينخوش بازار در خو تيموفق به

                                                 
۱ Holt  
۲ Torelli et al 

3 Schwartz et al 
4 Whang et al  
5 Jian et al  

6 Garbarino & Johnson 

7 Beverland & Farrelly 
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 (44)پیاپی زدهم، شماره دوم ادو فصلنامه اقتصاد فضا و توسعه روستایی، سال 185

  یپی

 

 لياص یتجار برند ك(. ي1996، 1ساختگي )فورنل و همکاران و يسطح برند كي بعنوان تا شودمي گرفته نظر در

 يشخص یهاليم و هوس و زودگذر یهاليم یرو از هک يرواقعيغ برند كي خلاف بر شوديم ساخته داخل از

 دهه در بحث موضوع به ليتبد یاندهيفزا بطور برند اصالت(. 2009، 2)فاست و هاس هولدر شودمي ساخته

 یاعتماديب ظهور و آن یادامه و جهان یاقتصاد بحران به توجه با نيهمچن(. 2005، 3)بورلند است شده گذشته

 يعيوس بطور سازمان به اعتماد شيفرسا نيا .بود خواهد برخوردار يمضاعف تياهم از برند تاصال بحران، از يناش

 گذشته یهادهه در. است شده بنا دستاوردها، و هاعمل و هاارزش و سازمان شده اعلام هدف بين يناهماهنگ بر

 اصالت واقع در .کنند کشف رندب با را بازار یراهبر و یتجار یهاتيموفق بين یهارابطه تا داشتند يسع نيمحقق

 یهاصحبت اغلب انيمشتر .باشد داشته ها تيموفق نيا در ييبسزا نقش تواندمي که هاستجنبه نيا از يکي برند

 به برندها نيهمچن. دهنديم ارتباط آشکار بيفر نيهمچن و يگمراه و اغراق و یگرلهيح با را برند به راجع

 کننديم فيتعر را ييهاارزش هستند، لياص که ييبرندها(. 2011، 4ست )بالمرا وابسته ش،يشاوندهايخو و اصالت

 یتأثيرگذار برند به نسبت یمشتر دگاهيدی رو بر و دهنديم جهت بازار در برند یهاالعمل عکس و رفتارها به که

. رسانديم یتجار تيموفق به را شرکتها و هاهبنگا که بود خواهد اعتماد شيافزا تأثير، نيا جهينت که .دارند ييبالا

ارتقاء شخصي با بعد شناختي و عاطفي خريد آني رابطه مثبت داشته و همچنين با کاهش يافتن نتايج نشان داد، 

در ادامه به تعدادی از تحقيقات  شاهد افزايش در بعد عاطفي و شناختي خريد آني خواهيم بود. کاری،محافظه

 خت:انجام شده در اين حوزه خواهيم پردا

ارتباط با  تيريمد در رابطه با يارتباط یبا مهارتها يهوش فرهنگ يانجينقش م( 1395هراتي و همکاران )

ن از تأثير مثبت نفر از مديران بوده اند. نتايج نشا 30ی را بررسي کردند. تعداد نمونه در اين تحقيق مشتر

 دارد.  یترارتباط با مش تيريبر مد يهوش فرهنگ قياز طر يارتباط یهامهارت

 یشـرکتهاه از نمونـ 480پرداختنـد.  بررسي تأثير اصالت برند بر اعتماد به برند( به 1394شيرزادی و قوچاني )

ر دن اصـالت برنـد و اعتمـاد بـه برنـد بيها بيانگر رابطه مثبت انتخاب شد. يافته کوچك و متوسط در استان تهران

 .باشدميکوچك و متوسط  یشرکتها

 ران(ساکن شهر ته رفاه ذهني و تاثير اعتماد اجتماعي بر آن )مطالعه موردی جوانان( 1394) بارگاهي و کبيری

امي، ای شادکنتايج تحقيق نشان مي دهد که بين اعتماد اجتماعي با رفاه ذهني و شاخص هرا بررسي کردند. 

که بين  ر حاليدارد. داحساس امنيت، ترجيحات ارزشي، استحقاق، نياز و رهايي رابطه مثبت و معناداری وجود 

نشان  نتايج شاخص مقايسه نسبي )احساس محروميت( با اعتماد رابطه معکوس و معناداری وجود دارد. همچنين

 وه تغيير هرگون داد، بيشترين مقدار ضريب همبستگي متعلق به اعتماد اجتماعي و احساس امنيت است. بنابراين

 های آن شود.نجر به تغيير رفاه ذهني و شاخصتواند منوسان در متغير اعتماد اجتماعي، مي

ز مديران و نفر ا 354د. را مورد بررسي قرار دادن بر فرهنگ برند يداخل يابيتأثير بازار( 1393آبايي و همکاران )

 رندر فرهنگ بب يداخل يابيبازارها بيانگر تأثير مثبت کارکنان شرکت بيمه ايران نمونه تحقيق بوده اند. يافته

مديران  ارکنان وکزنده ميان د. پراهيمت ترين مولفه تأثير گذار بازاريابي داخلي، برقرای تعامل متقابل و ساباشمي

 و جلب مشارکت کارکنان بوده است. 

                                                 
1 Fornell et al 

2 Faust & Householder 

3 Beverland 
۴ Balmer et al  
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 186 ...یفرهنگ یرابطه نمادها لیتحل

 

 

 

 ا بررسي کردند.رفرهنگ برند  یبر رو يداخل يابيمختلف بازار یتأثير جنبه ها( 1393بيابانگرد و همکاران )

ح ها در دو سطادهدو تحليل  هيجزت فولاد ماهان به عنوان نمونه آماری انتخاب شد. نفر از کارکنان باشگاه 350

 ،يراوانفدرصد  ،يفراوان یآمار یهااز شاخص ،يفيانجام شده است. در سطح آمار توص يو استنباط يفيآمار توص

از  ،يطستنباامار جداول استفاده شد. در سطح آ يانحراف استاندارد و طراح ن،يانگيم ،يتجمع يدرصد فراوان

جرا ا اس اس پي اس نرم افزار قيمحاسبات از طر نياستفاده شد. ا يخط ونيو رگرس رسونيپ يهمبستگ بيضر

 شد.

ا ي راجتماع نيأمکارکنان وزارت رفاه و ت يبا رفاه ذهن ياجتماع يةرابطه سرما( 1392پور )برادران و حسين

و  يتماعاج ةين شبکبتامين اجتماعي بعنوان نمونه انتخاب شد.  نفر از کارکنان وزارت رفاه و 160بررسي کردند. 

 یهاو شاخص يجتماعا يةوجود ندارد؛ اما بين سرما یداريمعن ةرابط يبا رفاه ذهن یو اعتماد نهاد يمشارکت مدن

ن نشا قيتحق جياوجود دارد. نت یداريمعن ةرابط يو مشارکت اجتماع افتهي ميو اعتماد تعمصي اعتماد بين شخ

اد افر يماعاجت يةاسرم زانيم شيافزا يعنيآنان است؛  ياجتماع يةافراد تحت تأثير سرما يذهنرفاه زانيم دهديم

 .شوديآنان منجر م يرفاه ذهن شيبه افزا

. را تحليل کردندکنندگان پوشاك برند مصرف حاتيبر ترج يفرهنگ یهاتأثير ارزش( 1392چگيني و همکاران )

 در شهر یديلها يبرند داخل يكو  يکيو نا داسيآد يبرند خارجدو پوشاك اسپرت نندگان کنفر از مصرف 313

رند ب حاتيو ترج يفرهنگ یهاارزشبت بين ها بيانگر رابطه مثعنوان نمونه انتخاب شدند. يافتههب تهران

 باشد.يرا دارا م أثيرت نيشتريب "تيحس موفق "های ارزش های فرهنگي،بوده است. در بين مولفه کنندگانمصرف

نقش  کننده باتوجه بهمصرف يبرند و اصالت برند با رفاه ذهن يفرهنگ یرابطه نمادها( 2019جيان و همکاران )

کشورهای امريکا،  برند تجاری در 6نفر از مشتريان  533را بررسي کردند. نمونه آماری  يفرهنگ یريدرگ يانجيم

الت باشد. نقش ميانجي اصهني ميرابطه مثبت بين اصالت برند و رفاه ذها بيانگر فرانسه و چين بوده است. يافته

يي نمادگرا بطه بينگرديد. همچنين درگيری فرهنگي در را تأييدبرند رابطه بين نمادگرايي فرهنگي و رفاه ذهني 

 فرهنگي و اصالت برند نقش ميانجي داشته است.

را  يهوش فرهنگ يانجيمذاکره با نقش م یهاسبك بر يفرهنگ یهاتأثير ارزش( 2019) 1کاپوتو و همکاران

 یو مذاکره همکار يمذاکره رقابت یهابر سبك يفرهنگ یهاتأثير ارزشتعيين  قيتحق نيهدف از ابررسي کردند. 

شوند يفرهنگ متنوع م یادار یاندهيبه طور فزا یکار یها طيباشد. محمي يهوش فرهنگ يانجيبا نقش م انهيجو

کنندگان مذاکره یراستا برا نيهستند. در ا يفرهنگ انيمذاکرات م ريدرگ یاديکارکنان و افراد ز ران،يو اغلب مد

را داشته  يفرهنگ ياحتمال طيمذاکره با شرا یسبکها یو سازگار يفرهنگ یتفاوتها صيتشخ ييمهم است که توانا

و  ييگراجمع نان،ياز عدم اطم )از جمله مسير قدرت، اجتناب يفرهنگ یهادهد که ارزشنشان مي جيباشد. نتا

 داشته است. يانجيم ثرا زين يتأثير هوش فرهنگ نيمذاکره دارند که در ا یهابر سبك يمي( تأثير مستقيمردانگ

کننده مصرف 347کننده را بررسي کردند. ( تأثير اصالت برند بر ارتطبات برند و مصرف2019) 2او و همکاران

ها بيانگر تأثير مثبت اصالت برند بر منابع خود تقويت ان نمونه انتخاب شدند. يافتهبرندها در امريکا و برزيل بعنو

اهداف  قيطر نيشوند و از ابه برند مي يکيبه نوبه خود باعث نزدکننده،  منابع خود تقويت باشد.کننده مي

 تيوب ساياگاه فروش كيبه  ندهيدر آ و دهنديم شيمحصول را افزا كي ديخر یکنندگان برامصرف یرفتار

 .کننديم هيتوصنيز  گريرا به افراد د برند نيمراجعه کرده و ا

                                                 
1 Caputo et al 
2 Oh et al 
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  یپی

 

خود برندی  نقش ارتباطبا توجه به نقش ميانجي  به برند یتأثير اصالت برند بر نگرش و وفادار( 2017) 1پارك

را ميانجي کرده  یاداروف ايرابطه بين اصالت برند و نگرش خود برندی  ارتباطها نشان داد را بررسي کردند. يافته

اصالت  تيتقو یراامطالعه نشان داد که تلاش ب نياگرديد.  تأييداست. اصالت برند بر نگرش و وفاداری به برند نيز 

خود را به همراه داشته باشد. ارتباط  ييايبا برند، مزا یتأثير بر حس ارتباط مشتر قيبرند ممکن است از طر

 کند.مي جاديرا ا يمطلوب یشود، پاسخهامي جاديااصالت درك شده  قيکه از طر برندی

 285را بررسي کردنـد. نمونـه آمـاری  کنندهمصرف یو وفادار تيبر رضا برند ييتأثير نمادگرا( 2016) 2آنيسيموا

نفر از مشتريان برندهای تجاری در ژاپن و استراليا بـوده اسـت. يافتـه بيـانگر تـأثير نمـادگرايي برنـد بـر رضـايت 

 کننده نيز از نمادگرايي برند تأثير پذيرفته است.باشد. همچنين وفاداری مصرفيمشتريان م

( رابطه نمادگرايي فرهنگي و نوع تبليغات را مورد بررسي قرار دادنـد. نمونـه آمـاری 2015) 3کوبات و سواميناتان

ادغـام هويـت فرهنگـي بـالا،  ها نشان دادنفر از مشتريان برندهای تجاری در ژاپن و استراليا بوده است. يافته 138

گيرند تا تبليغات با يك زبان )انگليسي(.  در سطح پـايين افراد دو زبانه بيشتر تحت تأثير تبليغات دو زبانه قرار مي

 بندی در مورد برند مشاهده نشده است.ابطه معناداری با ارزيابي يا جمعادغام هويت فرهنگي هيچ ر

ن گردشـگرا يذهنـ رفـاه بـا مقصـد گردشـگری برند اصالت و يفرهنگ ینمادها رابطه است درصدد پژوهش نيا

بررسـي  یبـرا يپژوهش چيما، هبا توجه به بررسي . کند بررسي يفرهنگ یريدرگ يانجيم نقش به باتوجه روستايي

 ،ظـر کلـياز منگردشگران روسـتايي  و اصالت برند مقصد گردشگری با رفاه ذهني يفرهنگ يينمادگرا انيروابط م

 جـاديا يممفهـو ياصالت، مطالعه حاضـر چـارچوبتئوری و  گریتعيين ی، بر اساس تئورنيبنابرا نشده است. انجام

 تاييگردشـگران روسـ رفـاه ذهنـيو مقصد گردشـگری برند، اصالت برند  يفرهنگ ييکرده است که شامل نمادگرا

 يعنـياص، فرهنـگ خـ كيـبـه  گردشگران روستايي محرك، پژوهش حاضر مفهوم علاقه و نيعلاوه بر اباشد. مي

 برنـد يرهنگف ييکننده آن را در تأثير نمادگراليکرده و نقش تعد يرا معرف گردشگران روستايي يفرهنگ یريدرگ

همکـاران  و تحقيقـات جيـان و شـدهانجام هـایپـژوهش نهيشـيپ بررسي اساس بر. کنديبر اصالت برند بررسي م

 :گرفت خواهد قرار رداستفادهمو پژوهش انجام جهت ليذ يمفهوم مدل( 2019)

 
  مدل مفهومي تحقیق .1شکل 

                                                 
1 Parrk 
2 Anisimova 
3 Kubata & Swaminathan 
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 ( روش تحقیق3
 ريمتغ نيب رابطه نکهيا ليدل به نيهمچن. است يشيمايپ -يفيتوص نوع از قيتحق نيا در شده بکارگرفته روش

ی آماری اين هجامع .است يهمبستگ نوع از اند،گرفته قرار مطالعه مورد يانجيم یرهايمتغ و وابسته ريمتغ و مستقل

گيری به شکل باشد و نمونهمي در شرق استان گلستانهای بومگردی گاهکننده به اقامتگردان مراجعهپژوهش بوم

 ،ایکتابخانه صورت سه به پژوهش نيا یبرا ازين مورد اطلاعات آوری جمعگيری در دسترس انجام گرديد. نمونه

 به پاسخگويي و يبررس یبرا یاپرسشنامه رويکرد يك از تحقيق ناي. است يدانيم و مدارك، و اسناد به مراجعه

 رايج یابزارها از يکي که سنجش، اصلي ابزار عنوان به پرسشنامه حاضر، تحقيق در. بردمي بهره تحقيق سؤالات

های تحقيق به تفکيك با استفاده از هريك از فرضيه.است تحقيق یها داده کسب یبرا مستقيم روشي و تحقيق

اند. همچنين در نهايت مدل کلي تحقيق نيز با استفاده وتحليل قرار گرفتهمورد تجزيهيك حداقل مربعات جزئي تکن

به طور کلي روابط بين متغيرها در تکنيك حداقل مربعات جزئي از همين تکنيك مورد آزمون قرار داده شده است.  

 :دو دسته است

( در معادلات ساختاری است و روابط تحليل عامل تأييدیگيری )زه: مدل بيروني هم ارز مدل اندا1مدل بيروني -1

 دهد.را نشان مي بين متغيرهای پنهان با متغيرهای آشکار

روابط بين ( در معادلات ساختاری است و تحليل مسير)مدل ساختاری : مدل دروني هم ارز 2مدل دروني -2

 (.1391کند. )اماني، يکديگر را بررسي ميمتغيرهای پنهان با 

مالي شر قسمت داستان گلستان باشد. محدوده جغرافيايي مورد مطالعه در اين تحقيق، شرق استان گلستان مي

درجه و  53 دقيقه شمالي و طول جغرافيايي 8درجه و 38دقيقه تا  30درجه و 36کشور، بين عرض جغرافيايي 

هوری ز شمال به جماين استان ا .ع شده استدقيقه شرقي از نصف النهار گرينويچ واق 22درجه و  56دقيقه تا  57

خراسان  استان ترکمنستان، از غرب به استان مازندران و دريای خزر، از جنوب به استان سمنان و از شرق به

ت کشور را درصد از کل مساح 33/1کيلومتر مربع بوده و حدود  22022مساحت استان . شودشمالي محدود مي

در مجموع  وهکتار را جنگل  430000هکتار را مرتع و  1126000اين محدوده به خود اختصاص داده است. از 

يژه و وز شرايط اين استان بدليل برخورداری ا .دهنددرصد از سطح استان را منابع طبيعي تشکيل مي 70حدود 

و  ر سالهزاهفت ه متنوع آب و هوايي همچون آب و هوای معتدل کوهستاني، بياباني و نيمه بياباني قدمت تاريخي

های وطها و محهوجود بيش از هزار اثر تاريخي و فرهنگي ارزشمند اعم از ابنيه تاريخي، اماکن مذهبي، تپه

ها، اروانسراکديم شهری، قهای ها و بافتهای تاريخي، مساجد و امامزادهها، پلها، برجباستاني و تاريخي، آرامگاه

جلگه، دشت،  ه، جنگل،اندازهای طبيعي نظير کودن مناظر بديع و چشمها، غارها و مدارس علوم ديني، دارا بوقلعه

 و وضعيت فرهنگي ای در عرصة ميراثصحرا، درياچه، خليج، جزيره، آبشار، تالاب، دهکدۀ ييلاقي، جايگاه ويژه

کيلومتر  550کيلومتر و تا مشهد  380مسافت اين استان تا تهران حدود . گردشگری کشور ايجاد نموده است

 .ستا

                                                 
1 Outer Model 
2 Inner Model 
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 موقعیت جغرافیايي محدوده مورد مطالعهنقشه . 2شکل 

 

 های تحقیق( يافته4

 گیری(مدل بیرونی )مدل اندازه
است. يعني جهت بررسي مدل، نخست برای  یتأييدتحليل عامل همانطور که بيان شد مدل بيروني هم ارز 

ارتباط  ي استفاده شده است. مدل بيرونيهای سنجش آنها از از مدل بيرونسنجش روابط متغيرهای پنهان با گويه

در واقع تا ثابت نشود سوالات دهد. ها مورد بررسي قرار ميبا سازهرا يا همان سوالات پرسشنامه  هاگويه

برای آنکه توان روابط را مورد آزمون قرار داد. اند، نميگيری کردهپرسشنامه، متغيرهای پنهان را به خوبي اندازه

مدل شده است. نتايج استفاده بيروني اند از مدل گيری شدهاندازه متغيرهای پنهان به درستينشان داده شود 

 ارائه شده است. يك جدولدر  گيریاندازه

 

 گیری(. مدل بیروني حداقل مربعات جزئي )مدل اندازه1 جدول

ي برند 
ی فرهنگ

نمادها
 

ي اخلا
رفاه ذهن

ي 
ق

گردشگر
 

ت جويانه
ي لذ

رفاه ذهن
 

ت برند
اصال

ي 
ی فرهنگ

درگير
 

Q01 0,869     
Q02 0,917     
Q03 0,823     
Q04  0,765    
Q05  0,805    
Q06  0,737    
Q07  0,745    
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Q08   0,614   
Q09   0,786   
Q10   0,668   
Q11   0,671   
Q12    0,657  
Q13    0,508  
Q14    0,607  
Q15    0,696  

Q16    0,609  

Q17    0,518  

Q18    0,657  

Q19    0,664  

Q20    0,611  

Q21    0,621  

Q22    0,744  

Q23    0,665  

Q24    0,536  

Q25    0,671  

Q26    0,677  

Q27     0,684 

Q28     0,772 

Q29     0,506 

Q30     0,702 

Q31     0,681 

 

 0,4زرگتر بگيری مندرج در جدول فوق، بار عاملي مشاهده در تمامي موارد مقداری براساس نتايج مدل اندازه

د وجود دهد همبستگي مناسبي بين متغيرهای قابل مشاهده با متغيرهای پنهان مربوط به خودارد که نشان مي

ايت به درستي مورد سنجش قرار گرفته است و با عن توان نتيجه گرفت هر متغير اصلي بهدارد. بنابراين مي

 پرداخت. پژوهش یهاهيآزمون فرضتوان به های حاصل از اين مقياس مييافته
 

 همگرا  ییروا
گيری چند روش اندازه ايدو  قياز طر صهيچند خص اي كي هرگاههمچنين روايي همگرا نيز محاسبه شده است. 

بين نمرات  يسازد. اگر همبستگيها دو شاخص مهم اعتبار را فراهم مگيریاندازه نيبين ا يشوند همبستگ

وجود  باشد.اعتبار همگرا مي یکند بالا باشد، پرسشنامه داراگيری ميرا اندازه یواحد یصهيکه خص ييهاآزمون

 ييروا یاست. برا یضرور سنجد،يشود م دهيسنج ديکه آزمون آنچه را که با نياز ا نانياطم یبرا يهمبستگ نيا

 محاسبه گرديد. (CR) 2و روايي مرکب (AVE) 1استخراج انسيوار نيانگيهمگرا م

                                                 
۱ Average Variance Extracted (AVE) 

۲ Composite Reliability (CR) 
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 . روايي همگرا و پايايي متغیرهای تحقیق2 جدول

 AVE CR کرونباخ یآلفا 

 0,794 0,579 0,763 نمادهای فرهنگي برند مقصد گردشگری

 0,839 0,731 0,825 رفاه ذهني اخلاقي گردشگران روستايي

 0,875 0,624 0,872 هني لذت جويانه رفاه ذ

 0,814 0,592 0,783 اصالت برند مقصد گردشگری

 0,882 0,638 0,806  درگيری فرهنگي 

 

دار است. مق تأييدا مورد بوده بنابراين از نظر پايايي تمامي متغيره 7/0آلفای کرونباخ تمامي متغيرها بزرگتر از 

شود. مقدار مي أييدتاست بنابراين روايي همگرا نيز  5/0واره بزرگتر از هم (AVE)شده  استخراج انسيوار نيانگيم

 است. AVEنيز بزرگتر از  (CRمرکب  ) ييروا

 

 روایی واگرا
گيری است که از مقايسه ميزان همبستگي يك سازه با روايي واگرا سومين معيار بررسي برازش مدل های اندازه

(. روايي واگرا از طريق 1392ها )داوری و رضازاده،ساير سازه شاخص هايش در مقابل همبستگي آن سازه با

های انعکاسي،  جذر با همبستگي بين متغيرهای مکنون سنجيده شده و برای هر کدام از سازه AVEمقايسه جذر 

AVE ز (. بررسي روايي واگرا ا2009،  1ها در مدل باشد ) چو و چنبايد بيشتر از همبستگي آن سازه با ساير سازه

ها ها با ساير سازههايش در مقابل همبستگي آن شاخصه ميزان همبستگي يك سازه با شاخصطريق مقايس

روايي واگرا به روش دوم دارد.  تأييدآمده است نشان از  شماره سه)روش فورنل و لارکر(، که نتايج آن در جدول 

هر سازه  AVEد. اگر ميزان جذر مقادير باشهای تحقيق ميسازه AVEقطر اصلي اين ماتريس حاوی جذر مقادير 

 ها بيشتر باشد از نظر فورنل و لارکر دارای روايي واگرا خواهد بود. از ميزان همبستگي آن سازه با ساير سازه

 

 (1981. ماتريس همبستگي و بررسي روايي واگرا به روش فورنل و لارکر)3جدول 

 

صد 
ي مق

ی فرهنگ
نمادها

ی
گردشگر

 

ي 
ي اخلاق

رفاه ذهن

ف
صر

م
کننده

 

ت جويانه
ي لذ

رفاه ذهن
ی 

صد گردشگر
ت مق

اصال
 

ي
ی فرهنگ

درگير
 

نمادهای فرهنگي مقصد 

 گردشگری

760/0 000/0 000/0   

   000/0 854/0 606/0 کنندهرفاه ذهني اخلاقي مصرف

  000/0 0,789 0,235 0,344 رفاه ذهني لذت جويانه

 000/0 0,769 0,610 0,654 0,543 اصالت مقصد گردشگری

 0,798 0,616 0,547 0,706 0,504 درگيری فرهنگي

                                                 
۱ Chou & Chen 
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الب عنوان بر اساس مط اگرا دارد.وروايي  تأييدکند و نشان از های پژوهش صدق مياين امر در مورد تمام سازه

گيری از های اندازهدهنده اين است که مدلاس در جداول فوق نشانالافزار پيشده و نتايج حاصل از خروجي نرم

ار ب برخورد( مناسيي )همگرا و واگرا( و پايايي )بار عاملي،  ضريب پايايي ترکيبي و ضريب آلفای کرونباخروا

 باشد.مي

 

 : R2یا   R squaresمعیار 

ر ی به کاسازی معادلات ساختارگيری و بخش ساختاری مدلمعياری است که برای متصل کردن بخش اندازه

ين ر اينجا ادی ضروری هنکت گذارد.زا ميزا بر يك متغيير درونك متغيير بروندارد که ي یرود و نشان از تأثيرمي

های برون زا مقدار اين گردد و در مورد سازهزا )وابسته( مدل محاسبه ميهای درونتنها برای سازه  R2است که 

ز برازش بهتر شان ازا يك مدل بيشتر باشد نهای درونمربوط به سازه R2معيار صفر است. هر چه قدر مقدار 

ل را تعيين قوی بودن مد متوسط، را به عنوان ضعيف، 0,33و  0,118، 0,19 سه مقدار( 1998)مدل است. چين 

 .(1392، )داوری کنندمي

 

 
ودن برازش با توجه به سه مقدار ملاك مناسب ب. که در شکل مشخص شده است 0,312 برای سازه  R2مقدار 

 ازد. سمي تأييدمدل ساختاری را 

 

 :(GOFبرازش کلی مدل )معیار
محقق  ،های معادلات ساختاری است. بدين معني که توسط اين معياراين معيار مربوط به بخش کلي مدل

ا اختاری مدل کلي پژوهش خود برازش بخش کلي رگيری و بخش ستواند پس از بررسي برازش بخش اندازهمي

ر محاسبه ( ابداع گرديد و طبق فرمول زي2004و همکاران )توسط تِنِنهاس  GOFنيز کنترل نمايد. معيار 

 گردد:مي

 
قوی  برای  ورا به عنوان مقادير ضعيف، متوسط  0,36و  0,25، 0,01ر ( سه مقدا2009) 1وتزِلس و همکاران

GOF محاسبه معيار که  اندمعرفي نمودهGOF  باشد:به شرح ذيل مي 
R2=0.312 

 
 

 های پژوهشآزمون فرضیه
های تحقيق براساس يك ساختار علي با تکنيك حداقل طه متغيرهای مورد بررسي در هر يك از فرضيهراب

گيری ترسيم شده است مدل اندازه  شکل( آزمون شده است. در مدل کلي تحقيق که در PLSمربعات جزئي)

متغير پنهان( و مدل مسير )روابط متغيرهای پنهان با يکديگر(  )رابطه هريك از متغيرهای قابل مشاهده ب

در  محاسبه شده است. برای سنجش معناداری روابط نيز آماره تي با تکنيك بوت استراپينگ محاسبه شده است.
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افزار است خلاصه نتايج مربوط به بار عاملي استاندارد روابط متغيرهای تحقيق در ارائه اين مدل که خروجي نرم

 های تحقيق براساس روابط هريك از متغيرها به تفکيك نيز ارائه شده است.شده است. آزمون فرضيه

 

 
 . ضرايب مسیر3شکل 

 

 
 . ضرايب معناداری4شکل

 

 های در جدول زير بيان گرديده است.که نتايج بررسي فرضيه
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 ها با روش تحلیل معادلات ساختاری. خلاصه نتايج آزمون فرضیه4 جدول

 نتيجه عنوان رديف

تأييد  .اردد یتأثير معنادار گردشگران روستايي ياخلاق يبر رفاه ذهن مقصد گردشگری برند يفرهنگ ینمادها 1

 شد

تأييد  .اردد یتأثير معنادارگردشگران روستايي  انهيجولذت يرفاه ذهن دشگریرمقصد گبرند  يفرهنگ ینمادها 2

 شد

تأييد  .دارد یتأثير معنادار مقصد گردشگری بر اصالت برند مقصد گردشگری برند يفرهنگ ینمادها 3

 شد

تأييد  دارد یارتأثير معنادگردشگران روستايي  انهيجولذت يبر رفاه ذهنگردشگران روستايي  ياخلاق يرفاه ذهن 4

 شد

 نقش تاييگردشگران روس ياخلاق يبر رفاه ذهنمقصد گردشگری برند  يفرهنگ یاصالت برند در تأثير نمادها 5

 دارد یمعنادار يانجيم

تأييد 

 شد

شگران گرد انهيجولذت يبر رفاه ذهنمقصد گردشگری برند  يفرهنگ یدر تأثير نمادها مقصد گردشگری اصالت برند 6

 دارد یمعنادار يانجينقش مروستايي 

تأييد 

 شد

قش ن گریمقصد گردش ندبر اصالت بر مقصد گردشگری برند يفرهنگ یدر تأثير نمادها داريپا يفرهنگ یريدرگ 7

 دارد یمعنادار يانجيم

تأييد 

 شد

 

 گیری( نتیجه5
 را خود تيوضع اندتوانسته راه نيا از کشورها از یاريبس و است افتهي يفراوان توسعه جهان در یگردشگر صنعت

 .بکاهند شيخو یارز درآمد کمبود و سرانه درآمد سطح بودن نييپا ،یکاريب مانند يمشکلات از و ببخشند بهبود

 را ايپو صنعت نيا کشورها از یاريبس. ديآيم حساب به ايدن در صنعت نيترمتنوع و نيتربزرگ یجهانگرد صنعت

 به امروزه یگردشگر صنعت. داننديم هارساختيز توسعه و يخصوص بخش رشد ،ييزااشتغال درآمد، ياصل منبع

 .نامنديم زين ينامرئ صادرات را آن اقتصاددانان هک دارد تياهم کشورها ياجتماع و یاقتصاد توسعه در یقدر

 رسديم نظر به و است ييروستا یگردشگر کند،يم دايپ یشتريب طرفداران روزروزبه که یگردشگر انواع از يکي

 و درآمد کسب یبرا انييروستا امروزه .شوند ليتبد گردشگران مقاصد نيترمهم از يکي به ندهيآ در روستاها

 عيصنا ،یدامدار ،یکشاورز یهانهيزم در يمختلف یهاتيفعال به دست ناچارند روستاها طيمح در يزندگ گذران

 یگردشگر رونق موجب توانديم که دارد وجود یاريبس یهاتيظرف رانيا یروستاها در. بزنند يخدمات اي يدست

 یکشورها انييروستا ژهيوبه و انييروستا یبرا یدرآمد ديجد منبع توانديم ييروستا یگردشگر. شود ما ييروستا

 گردشگران که است نيا امر نيا لازمه. دهد ليتقل اي کند حل را هاآن مشکلات یااندازه تا و باشد توسعه حال در

 نيبد. شوند آشنا زين روستا آن فرهنگ و رسوم و آداب با نقاط، آن يعيطب یاندازهاچشم و مناظر دنيد بر علاوه

 مندعلاقه... و يسنت یغذاها ،يمحل محصولات ،يدست عيصنا ليقب از روستا محصولات ديخر به گردشگران بيترت

 تيفعال صنعت نيا در ميرمستقيغ اي ميمستق طوربه که است يانييروستا درآمد شيافزا يمعن به نيا و شونديم

 بر و بوده تقاضا حاصل مطالعات اکثر است، يمصرف فعاليت يك اساساً  يروستاي یگردشگر .کننديم

 توانديم تفريح و یگردشگر یبرا يروستاي ينواح جذابيت. است متمرکز آن یهاانگيزه و نيازها و بازديدکنندگان

برند  اصالت و فرهنگي نمادهای رابطه در اين پژوهش به بررسي .باشد همراه ييروستا تصوير با و اول درجه در

فرهنگي پرداخته شد. در  درگيری ميانجي نقش به هگردشگران روستايي با توج ذهني رفاه با مقصد گردشگری

گردشگران روستايي مورد آزمون  اخلاقي ذهني رفاه مقصد گردشگری بر برند فرهنگي فرضيه اول تأثير نمادهای
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 به را برند يك مشتريان .دارد یمعنادار مشاهده، قابل يهمبستگ که آنست از يحاکو نتيجه بررسي  قرار گرفت.

 تمايل شوند، تبديل فرهنگي نماد يك به که هنگامي و شناسندمي فرهنگ خرده يا فرهنگ يك از نمادی عنوان

 چنين .دارند اطرافيان با روابط برقراری برای ذاتي نياز يك افراد .دارند برند کردن يك تحسين حد از بيش به

 نمادهای از استفاده با ندبر يك دارد، وقتي اشاره ديگران توسط پذيرش و تعلق احساس به خاص طور به روابطي

 اين شود. در نيز تبديل سازمان يا گروه سمبل به تواندمي برند آن شود، تبديل فرهنگي سمبل يك به فرهنگي

 را خود روابط نيازهای بنابراين کنند،مي ايجاد برند تجربه و مصرف طريق از را خود گروهي هويت مشتريان روش،

؛ بولار و (2019) همکاران و آورند. نتايج بدست آمده با تحقيقات جيانبوجود مي را ذهني رفاه و کنندمي برآورده

برند مقصد  فرهنگي نمادهای باشد. در فرضيه دوم، تأثيرهمسو مي (2017( و فريتز و شونمولر )2013همکاران )

 آنست از يحاکي گردشگران روستايي مورد آزمون قرار گرفت که نتيجه بررس جويانهلذت ذهني رفاه بر گردشگری

 لذت ذهني رفاه بر برند فرهنگي نمادهای %95پس با اطمينان  .دارد یمعنادار مشاهده، قابل يهمبستگ که

 تشکيل يا رابطه ايجاد از رضايتمندی گردشگران که هنگامي .جويانه گردشگران روستايي تأثير مثبت دارد

 مثبت احساسات تنها نه فرآيند اين آورند،يم دست به برند فرهنگي نمادهای طريق از را گروهي وابستگي

 ذهني رفاه به منجر بلکه( زندگي از رضايت و زندگي خوشبختي مثال عنوان به) بخشد مي ارتقا گردشگران را

؛ بولار و همکاران (2019) همکاران و نتايج بدست آمده با تحقيقات جيان . شودمي گردشگران جويانهلذت

برند مقصد  فرهنگي نمادهای باشد. در فرضيه سوم نيز تأثيرهمسو مي (2017) ( و فريتز و شونمولر2013)

 که آنست از يحاککه نتيجه اين بررسي نيز  برند مقصد گردشگری مورد آزمون قرار گرفت. اصالت بر گردشگری

 اين به تاً عمد امر است. اين داشته ادامه هاقرن اصالت درمورد تحقيق .دارد یمعنادار مشاهده، قابل يهمبستگ

 ها،ارزش مانند فرهنگي، عناصر .است مهم بسيار برند مديريت هایرويه برای برند اصالت مفهوم که است دليل

-محرك احتمالاً  و دارند نزديکي ارتباط اصالت با همگي زندگي، شيوه و اخلاقي هنجارهای ها،اسطوره اعتقادات،

 واقعي برندهای از دسته آن اين، بر علاوه .گذارندمي أثيرت شي يك صحت از افراد درك بر که هستند مهمي های

 زندگي سبك نماد و هستند عالي شناخت با فرهنگي هایارزش دارای اند، شده شناخته ایگسترده طور به که

برند  اصالت و برند مقصد گردشگری فرهنگي نمادگرايي بين مثبت باشند. رابطهمي خاص فرهنگي گروه يك

 عنوان به تواندمي برند فرهنگي نمادگرايي که کندمي تأييد را عقيده اين تحقيق، اين در وجودم مقصد گردشگری

 و (2019) همکاران و شود و نتايج بدست آمده با تحقيقات جيان شناخته برند اصالت در موفقيت مهم عامل يك

گردشگران  اخلاقي ذهني اهتأثير رف باشد. در ادامه در فرضيه چهارم،همسو مي( 2014) همکاران و ناپولي

 آنست از يحاک مورد بررسي و آزمون قرار گرفت که نتيجه بررسي گردشگران جويانهلذت ذهني رفاه بر روستايي

و تيلور و ( 2019) همکاران و نتايج بدست آمده با تحقيقات جيان .دارد یمعنادار مشاهده، قابل يهمبستگ که

ين ترتيب در فرضيه پنجم نقش اصالت برند مقصد گردشگری در تأثير باشد. و به هم( همسو مي2014همکاران )

نمادهای فرهنگي برند بر رفاه ذهني اخلاقي گردشگری و در فرضيه ششم نقش ميانجي اصالت برند مقصد 

جويانه گردشگری مورد بررسي و تحليل قرار گرفت و گردشگری در تأثير نمادهای فرهنگي برند بر رفاه ذهني لذت

 (2017و فريتز و شونمولر )( 2019) همکاران و فرضيه تأييد گرديد که نتايج بدست آمده با تحقيقات جيانهر دو 

 نيز برند مقصد گردشگری فرهنگي توان گفت که نمادگراييباشد. در توضيح فرضيه پنجم و ششم ميهمسو مي

 فرهنگي نمادگرايي زيرا .بگذارد تأثير گردشگران روستايي رفاه بر برند مقصد گردشگری، اصالت تقويت با تواندمي

 مهم عوامل از يکي عنوان به نيز اصالت کند؛ مي عمل برند اصالت از هايينشانه عنوان به برند مقصد گردشگری

 يك برند، منظر اصالت از. کنندمي توجه بالاتر اصالت با برندهايي به کنندگاناست. مصرف شده تأييد ذهني رفاه
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 مناسب، برتر و قيمت خدمات و کيفيت استفاده از خدمات است. هنگام گردشگر خود واقعي ققتح و انعکاس برند

 کيفيت تضمين حاوی معتبر بسيار برند يك رسدمي يابد. بنظرمي بهبود چشمگيری بطور گردشگران رضايت

 د دارند، اين مسألههای آن برند اعتماو وعده قول به گردشگران و است کيفيت با و اعتماد قابل فرد، به منحصر

-مصرف و برند يك بين بالاتر روابط کيفيت .شودمي مثبت احساسات ايجاد باعث و کندمي تقويت را رفاه ذهني

 شود. بنابراين، کنندگانمصرف مثبت احساسات افزايش باعث تواندمي برند يك که است معني بدان آن کنندگان

 دارد، وجود نيز گردشگران رفاه ذهني به برند فرهنگي دگرايينما مسير نقش ميانجي در چنين که داريم باور

کند. و در نهايت در مي کمك برند اصالت طريق از گردشگران رفاه ذهني ارتقاء به بر فرهنگي نمادگرايي يعني

فرضيه هفتم نقش ميانجي درگيری فرهنگي پايدار در تأثير نمادهای فرهنگي برند مقصد گردشگری بر اصالت 

 قابل يهمبستگ که آنست از يحاک صد گردشگری مورد آزمون قرار گرفت که نتيجه اين بررسي همبرند مق

برندها و  يزندگ سبك، هنجارها و هاارزش، از جمله يو تناسب عناصر فرهنگ یسازگار .دارد یمعنادار مشاهده،

-د. با توجه به نتايج ميورده سازکننده را برآمصرف یازهايتواند نيمرجع آنها م یهاگروه اآنها يکنندگان مصرف

 نمادگرايي تأثير در ایکننده تقويت تأثير گردشگران روستايي، پايدار فرهنگي توان خاطر نشان کرد که درگيری

 بالايي درگيری فرهنگي از گردشگران روستايي که دارد. هنگامي برند مقصد گردشگری اصالت بر برند فرهنگي

کنند، اين نتايج بدست آمده با مي قضاوت هانشانه ساير مقصد گردشگری از برند تاصال مورد در هستند، برخوردار

در اين پژوهش، نتايج براساس باشد. ( همسو مي2016و وانگ و همکاران )( 2019) همکاران و تحقيقات جيان

 گردد:پيشنهادات زير نيز ارائه مي
رفاه  در برند يك ناييتوا ارتقاء صورت در توانندمي ریهای گردشگبنگاه های بومگردی روستايي واقامتگاه مديران -

برند  يك فرهنگي تاهمي توانندمي آنها طرف، يك از .کنند اجرا را استراتژی دو خود، کنندگانمصرف برای ذهني

 ارتباطات اصلي تههس عنوان به را مناسبي فرهنگي هایارزش توانندمي آنها .کنند تقويت اقامتگاه بومگردی را

 با .دهند شکل است، رندب يك از نمادی که را و فرهنگي فرد به منحصر معنای توانندمي رو اين از بيابند، زاريابيبا

 بخشند؛مي رتقاا نيز را برند اصالت بلکه شوندمي ذهني گردشگران رفاه باعث تنها نه آنها کار، اين انجام

ای که راهنم يك فلسفه واضح و مشخص داشته باشدهای بومگردی در درجه اول گردد که اقامتگاهپيشنهاد مي -

ر شخصيتش د اهيت وبرند باشد. برند بايد دقيقاً بداند که به چه چيز پايبند است و وعده ای نمي دهد که با م

 اعتبار نمايد؛تعارض و تناقض باشد. برند نبايد تظاهر به چيزی کند که نيست و خود را بي

 مورد با تا نندک گردشگران تلاش برای ذهني اساسي رفاه نقش به توجه با يدبا های بومگردیاقامتگاه مديران -

 کنند، ايجاد رانگردشگ نزد مطلوبي ذهني برند، تصوير اجتماعي در و روانشناختي فرآيندهای دادن قرار ملاحظه

 پژوهش ينا. کند شناسايي را خود شرکت اقامتگاه بومگردی، از استفاده واسطه به که گردشگران طوری به

 اقامتگاه بومگردی، به بالا ذهني رفاه ايجاد ذهني هایجنبه که سازدمي را آگاه های بومگردیاقامتگاه مديران

 دارد؛ اقامتگاه بومگردی را انتخاب روی تأثير برای ایزمينه پيش

د. دهن ارتقا را ریبرند مقصد گردشگ اصالت از گردشگران روستايي درك توانندمي های بومگردیاقامتگاه مديران -

-نشانه و کنند جهتو فرد به منحصر ميراث و هاسنت تصويری، معتبر های نشانه ساختن به بايد  فرآيند، اين در

بندی بازار و پاي درون با های برند، عدم مطابقتکنند، مانند پايداری نسبت به وعده تقويت را ضعيف شاخصي های

 به برخي اصول اساسي؛ و

های گردشگران روستايي نسبت به شود که در شناخت و نگرشهای بومگردی پيشنهاد ميهبه مديران اقامتگا -

فرهنگ و برخي محصولات مرتبط با فرهنگ که گردشگران به آن عشق مستمر و بلند مدت دارند را شناسايي و 
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 (44)پیاپی زدهم، شماره دوم ادو فصلنامه اقتصاد فضا و توسعه روستایی، سال 197

  یپی

 

های بومگردی توانند گردشگران روستايي را درگير فرهنگ خاصي کنند که توسط برند اقامتگاهبا اين کار مي

 ايجاد شده است.
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