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Extended Abstract 

Introduction  

The rapid growth of tourism as an industry has led many countries to view tourism as an 

important element in the development of national economy and so from the perspective of 

development, tourism is the biggest industry in the world, and many countries are considering 

this dynamic industry as the main source of income, employment, private sector growth and 

infrastructure development. In this regard, historical-cultural tourism is one of the forms of 

tourism that has long been considered important. In the short term, this type of tourism has led 

to the unity and connection of more different ethnicities, religions and cultures. One important 

issue is how to attract more people to a particular destination and what factors influence their 

behavioral responses that ultimately lead to revisit and positive recommendation advertising to 

attract new tourists, so it is one of the new advertising and marketing solutions in tourism and 

also is especially important in introducing and advertising cultural attractions and capabilities 

due to its dynamic nature. The importance and necessity of conducting research in the field of 

tourism industry is highlighted by the fact that this industry, as one of the most advanced 

industries in the world and as a strong driving force in social, cultural and economic fields, has 

the ability to form and transform various organs. In the meantime, Gilan province, with its 

valuable and precious ancient buildings and sites, including the Paleolithic, Neolithic, Bronze 

Age, Iron Age and Islamic period, as well as the historical sites of Gilan, including ancient hills 

such as Clores in Rostamabad and the cemeteries of Marian, Agh-e Uler, Deilman, the famous 

Marlik Hill each have the treasures of the heritage of our past and the value of human heritage 

with many cultural capabilities. However, due to weak marketing and word-of-mouth 

advertising, it has not been able to take advantage of these capabilities. Therefore, it is necessary 

to use its capabilities in the development of tourism, and one of the things that can provide the 

ground is the use of effective marketing tools and parameters of marketing and advertising. 

Thus, the present study was conducted to investigate the marketing of cultural-historical 

capabilities of Gilan tourism. Also, in this regard, it tries to give a logical answer to the 

following question: 

What are the effective variables and factors on the marketing of cultural-historical capabilities 

in Gilan province? 
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Methodology 

 In the qualitative part, the data theory of the foundation has been used, which has been 

implemented based on the steps proposed by Glaser and Strauss. The statistical population 

includes all senior managers of the Cultural Heritage, Tourism and Handicrafts Organization of 

Gilan Province, as well as experts in the fields of business and tourism management and senior 

managers of municipal and governorate organizations, from which 15 people were selected. For 

the validity of the interview, the validation method was used by the members during the 

interview. To evaluate the reliability using the percentage of agreement method was done 

between the two coders (researchers) that the figure of 75% agreement showed the reliability of 

the qualitative part. MAXQDA software was exerted in order to analysis interviews. 

 

Results and discussion 

 In this section, with the aim of identifying the effective variables on the marketing 

segmentation of cultural-historical tourism, an in-depth and detailed review of the content of 15 

domestic studies in the period 1391 to 1398 and 17 top foreign articles in the period 2012 to 

2018, have been discussed and the main variables in these studies were extracted. The 

enumerated variables were provided to the participants so that the most important of these 

variables could be categorized in the main categories. At the end of the interviews and receiving 

the interviewers' point of view, the main components were identified with sub-categories and 

marker codes. These components are the historical branding of the destination (with sub-

categories of historical characteristics of the destination and reflecting the historical aspect of 

the destination), cultural branding of the destination (with sub-categories of cultural 

characteristics of the destination and reflecting the cultural aspect of the destination), destination 

branding (with sub-categories of stakeholder management, participation in branding, destination 

brand image), tourism industry (with sub-categories of tourism infrastructure and tourism 

industry employees), environmental conditions of the country (with sub-categories of economic, 

political, cultural, social, legal, International factors), economic development (with sub-

categories of economic prosperity), cultural development (with sub-categories of cultural 

prosperity), marketing of cultural capabilities (with sub-categories of cultural marketing), 

marketing of historical capabilities (with sub-categories of historical marketing). Each of these 

categories also has codes (indicators). 

 

Conclusion  

The research findings have identified  nine main categories in the form of " destination 

historical branding", "destination cultural branding", "destination branding", "factors related to 

the tourism industry", "environmental conditions of the country", "marketing of historical 

capabilities", "cultural development", " marketing of cultural capabilities, " economic 

development" and this means that the marketing model of cultural-historical capabilities, 

tourism of Gilan are realized through these main categories, so that the historical and  cultural 

characteristics of the destination are in the category of causal conditions. Marketing of cultural 

and historical capabilities are in the category of strategic conditions, among which the factors 

related to the tourism industry are the prevailing conditions and the environmental conditions of 

the country play a moderating role. Gilan cultural and economic development is one of the 

marketing consequences of cultural-historical capabilities of Gilan tourism.  
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 چکیده

هایی که در جوامع مختلف در جریان است، گردشگری است و پیامدهای ترین فعالیتدر دنیای کنونی یکی از مهم
سـتان ا در ایـن میـان آن اثرات مستقیم و غیرمستقیم به ارکان جامعه ازجمله اقتصاد، فرهنگ، سیاست، هنر دارد.

شـکل را مایـن نقصـان و . گران دست یابدرخ مناسبی از ورود و خروج گردشگونه که باید به نگیلان نتوانسته آن
 درواقع،ردمطالعه بیان کرد. های محدوده موهای نامناسب بازاریابی در سطح استان و شهرستانتوان در فعالیتمی

 حاضـر وهشپـژرو ازایـن رد.کـ موردنظر مقاصد جذب را بالقوه گردشگران توانیم بازاریابی، هایروش واسطهبه
 روش پـژوهش .ستا پذیرفته صورت گیلان یگردشگر تاریخی،-فرهنگی هایقابلیت ارائه مدل بازاریابی باهدف
 اجـرا بـه استراوس و گلیزر پیشنهادی هایگام اساس بر و بنیاد داده ازنظریه گیریکیفی و با بهره صورتبه حاضر
 اسـتان دسـتیصنایع و یگردشـگر فرهنگـی، میراث انسازم ارشد مدیران کلیه شامل آماری جامعه. است درآمده
 و استانداری شهرداری، هایسازمان ارشد مدیران و گردشگری و بازرگانی مدیریت هایرشته خبرگان نیز و گیلان

 آماری نمونه در قالب هدفمند روشی عنوانبه برفی گلوله روش به آنان از نفر 15 میان این در که است فرمانداری
 از هامصـاحبه وتحلیلتجزیـه منظوربـه. است شدهگرفته بهره ساختاریافته نیمه از طریق پرسشنامه همصاحب جهت
شده اسـت. حوری استفادهو سه مرحله کدگذاری باز، کدگذاری انتخابی و کدگذاری م ای، دی کیو مکس افزارنرم
 شـرای  دسـته در تـاریخی هـایقابلیت بازاریـابی و فرهنگی هایقابلیت بازاریابی نشان داد که تحقیق هاییافته

 محیطـی شـرای  و است حاکم زمینه شرای  گردشگری صنعت به مربوط عوامل بیندراین که دارد قرار راهبردی
 هـایقابلیت بازاریـابی هایپیامـد از گـیلان اقتصـادی و فرهنگـی توسعه. کندمی ایفا را کنندهتعدیل نقش کشور

 .باشدیم گیلان یگردشگر تاریخی،-فرهنگی
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 مقدمه

مثابه صـنعت، موجـب شـده تـا بسـیاری از کشورها گردشـگری را مؤلفـه مهمــر در رشــد و رشد سریع گردشگری به
بـر اسـاس درآمـد ناخـالص داخلــر، توسـعه اقتصـاد ملـر بنگرند و به همین دلیل از منظر توسعه، امـروزه گردشـگری 

و  (.Seraphin et al,2018:23) تـرین صـنعت در جهـان اسـتصـادرات و اشــتغال، مســافرت و جهــانگردی، بزرگ
 داننـدیها مو توسعه زیرساخت یخصوص رشد بخش ،زاییدرآمد، اشتغال یرا منبع اصل ایصنعت پو نیاز کشورها ا یاریبس

 گردشـگری، گردشـگری جهـانی سـازمان توس  منتشرشده ارقام و آمار اولین اساس . بر(98: 1396)نساجی و همکاران،
 و اسـت بـوده همـراه درصـدی 4 رشد با میلادی 2018 سال به نسبت سفر میلیارد 1.5 ثبت با 2019 سال در المللیبین

 (.UNWTO,2019:123) گـذاردمی سـر پشـت را مثبتـی رشـد پیـاپی سال دهمین برای نیز جهانی گردشگری صنعت
 -فرهنگـی هایطبیعی، جاذبـه یهاجاذبهعمده ) دسته سه جهانگردی به جهانی سازمان سوی از گردشگری یهاجاذبه

 1مطالعـات تیمـوتی و بویـدبـا توجـه بـه  (.,2018:34Seraphin et al) گردنـدیم تقسـیم ویـژه( هایتاریخی و جاذبـه
 یکـیقرار دارد )و بالعکس(  یفرهنگ یولاً تحت پوشش گردشگر( که معمهای تاریخی)توجه به جنبه تاریخی یگردشگر
 ,Collison & Spears) ترین انـواع سـفر اسـتاز قـدیمی یکـیاسـت و  یگردشـگر ترین نـوعترین و گستردهاز مهم

 )حفـ ، های گردشگریجاذبه فیزیکی شواهد حف  که کردند پژوهشی اثبات در ،(2002) 2جوزف و گیلمور (.2010:156

 مناسـب هایایجـاد زیرسـاخت و گردشـگری( امـاکن سـاخت در سنتی از معماری استفاده بر تأکید و مرمت ی،نگهدار

ها پـیش، ایـن مهـم در کشور ما نیز از مدت شود. منجر گردشگری صنعت توسعه و ورود گردشگران افزایش به تواندمی
هـای و پیوند بیشـتر اقـوام، مـذاهب و فرهنگ مدت موجب اتحادموردتوجه قرارگرفته است. این نوع گردشگری در کوتاه

هـای فرهنگـی در جـذب روز بـر اهمیـت قابلیت(. به همین دلیل روزبـه138: 1390بین و کرمی،مختلف شده است )نیک
هـا و های فرهنگی هر جامعه معرف فرهنگ خاص منـاطق اسـت و دارای ویژگیچرا که قابلیت شود.گردشگر افزوده می

 صـنعتی (. ایـن نـوع گردشـگری،70: 1389جه همان مناطق و مرز و بو است )سـاعی و همکـاران،های درخور توارزش

 است. به دلیل ماهیت مقصد خصوص در گردشگر تجربه بر مبتنی و آن غیرملموس محصولات ماهیت که است خدماتی

 عـاملی صـد،مق یـک هـایاز ویژگی گردشـگران ادراك و هابرداشـت گردشـگری، بـودن محـور تجربه و غیرملموس

 که است آن توجه،قابل هایموضوع از رو یکی(. ازاین65: 1395همکاران، است )شیر خدایی و آن انتخاب در کنندهتعیین

 که است مؤثر هاآن رفتاری یهاواکنش بر عواملی چه و کرد خاص جذب مقصد یک به را بیشتری افراد توانیم چگونه
 (.Ryu et al,2016: 87شود ) منجر جدید گردشگران جذب برای مثبت ایصیهتو و تبلیغات مجدد بازگشت به درنهایت

های موجود در هریک از ایـن طور نسبی متأثر از کارکردها و امکانات و توانمندیهای گردشگری بهشدت و ضعف فعالیت
یغات و بازاریابی در گردشـگری های نوین تبلحل.( و در این راستا یکی از راه43: 1390پور و اقبالی،هاست )سید علیزمینه

های فرهنگی با توجـه بـه ماهیـت پویـای آن اهمیـت ها و قابلیتویژه در راستای معرفی و تبلیغات جاذبهاست این امر به
شـود کـه توجـه داشـته ازآنجا برجسته می یو ضرورت انجام پژوهش در حوزه صنعت گردشگر یتاهمدرخور توجه دارد. 

 ی،های اجتمـاعدر زمینـه یمحرك قو یروین یکعنوان جهان و به یعصنا یشروتریناز پ یکین عنواصنعت به ینا یمباش

 .(Shen & Jiang, 2013:97اسـت )را دار یمتعـدد یهـاارگان یو دگرگـون یدهشکل ییتوانا ی،و اقتصاد یفرهنگ
 .گرددازپیش مطرح میبیش گردشگریبازاریابی میزان نیاز به تحقیق درباره رو ازاین
 اسـت و جلب رضایت گردشـگران فعلـی و آتـی ازهایبینی نپیش شاملروند مدیریتی، ازاریابی در صنعت گردشگری یکب

بینـی نیازهـای گردشـگران و فــراهم کــردن عنوان شناسـایر و پیشزاریابر گردشگری بهبا .(54: 1395)صالح و زارع،
هاسـت. ضـعف بازاریـابر گردشـگری در انگیزه بازدیـد در آن امکانـات بـرای تـأمین نیازها و مطلع ساختن آنان و ایجاد

ماندگی ایران از روند روبه رشد ایـن صـنعت ترین عامل عقبدستی و گردشگری عمدهسازمان میـراث فـرهنگـر، صنایع
 را هبـالقو گردشـگران تـوانیم بازاریابی، هایروش واسطهبه (. درواقع،98: 1396 )نساجی و همکاران، در جهـان اسـت
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 اهـداف بـه رسیدن در مؤثر نحوی به تواندمی بازاریابی ی راهبردیهابرنامه تدوین بنابراین کرد. موردنظر مقاصد جذب

 باشـند، داشـته مطلـوبی رضـایتمندی گردشگری مقصد از گردشگران کهدرصورتی دیگرعبارتنماید. به کمک موردنظر

 مقصـد از آنـان تمجیـد و تعریـف واسـطهبه همچنـین و شـده مقصـد همـان از آنان دوباره انگیزه بازدید ایجاد موجب

(. 43: 1396داشـت )مطیعـی و همکـاران، خواهـد پـی در را منطقـه آن بـه بـرای سـفر دیگـر افراد ترغیب گردشگری،
 بـا مستقیمی منطقه، ارتباط یک در گردشگری توسعه وضعیت که دست یافتند نتیجه این به در تحقیقی (2010)1ویلیامز

 و انتخـاب همچنین منطقه گردد. یک افول یا رشد باع  تواندمی که دارد آن شده درگرفته کار به بازاریابی ردهایراهب
 باشد. داشته همراه به مقاصد گردشگری برای را مثبتی نتایج تواندمی بازاریابی عوامل آمیخته از مناسبی ترکیب

نــات بــرای بینی نیازهای گردشگران و فـراهم کـردن امکاو پیشعنوان شناسـایر زاریابر گردشگری بهدر این راستا با
مان میــراث هاست. ضـعف بازاریـابر گردشـگری در سـازتـأمین نیازها و مطلع ساختن آنان و ایجاد انگیزه بازدید در آن

 .هـان اسـتد روبه رشد این صنعت در جماندگی ایران از رونترین عامل عقبدستی و گردشگری عمدهفـرهنگـر، صنایع
ت های خـاص محصول گردشگری، نقش بازاریابر در این صـنعت نسـبت بـه دیگـر صـنایع از اهمیـبا توجه بـه ویژگی

کارگیری مؤثر ابزارهای بازاریابر گردشگری برای یک کشور یا یـک منطقـه امـری ضـروری ای برخوردار است و بهویژه
تواند ارائـه دهـد، عرضـه ه آنچه منطقه مشخص میالقوه اطلاعاتر دربارتوان بـه گردشگران باست، زیرا با بازاریـابر می

ن شـناخته شـد یهـاها و مقاصـد از تکنیـکرقابتر توریسم، مکان در بازار .ها را بـه بازدیـد از آن ترغیب کردنمود و آن
هـای اند. بازاریــابر ایـــن مکها باشــنفرد تولیــد آبرند تا هویتر کسب کنند که بیـانگر ویژگــر منحصربهبهره می

یـام مثبـت شده بودن برای تشخیص تولیداتشان و رساندن پمسافرتر مثل بازاریابر دیگر محصولات مصرفر باید شناخته
 جهت جلب مشتری استفاده کننـد.

 اختنسـ زیامتمـ یعنـی ریـنظیفرد و بمنحصـربه هویت کی جادیا یمقصدها برا ازین ،یجهان یشدت رقابتبه یدر بازارها
در چند دهه گذشته، موضـوع رو ازاین .(Chhabra,2017:113)است پیداکرده  یاتیح اهمیتازپیش خودشان از رقبا بیش

 .استنموده  لبج را به خودبسیاری توجه  یریزی گردشگردر برنامهو بازاریابی گردشگری برند سازی 
 -یفرهنگـ طبیعـی، وژیاکولـ بـه توجه با که بالقوه است هایظرفیت این از یکی ایران جغرافیایی قلمرو در گردشگری
سـت. امـا بحـ  توسـعه نمـوده ا دوچنـدان را ایمنطقـه توسـعه اندازچشـم تحقـق توان ایران، مختلف مناطق تاریخی

ترین آن، ضعف صـنعت تبلیغـات ها و تنگناهای دارد که مهمویژه گردشگری فرهنگی حکایت از دشواریگردشگری و به
هـای هـای فـراوان و تنوعها و قابلیت( کـه بـاوجود جاذبـه71: 1389دشگر به ایران است )ساعی و همکاران،در جذب گر

 ای دست یابد.فرهنگی هنوز نتوانسته است به جایگاه شایسته
نگی، سـشـامل دوران پارینه کهبهایی باستانی ارزشمند و گران یهابناها و محوطه بودن دارابا  ،استان گیلان در این میان

باسـتانی ماننـد  یهاهای تاریخی گـیلان اعـم از تپـهمحوطههمچنین نوسنگی، عصر مفرغ، عصر آهن و دوران اسلامی 
 و های مریان، آق اولر، دیلمان، تپه معروف مارلیک هر کدام گنجینه میـراث گذشـتگان مـاآباد و گورستانکلورز در رستم

ارزشـمند  یهـااسـتان گـیلان ازنظـر بافتبرخوردار است. همچنـین  های فرهنگی بسیاریاز قابلیتارزش میراث بشری 
معمـاری ویـژه یـادآور ایـن باشند، ثبت جهانی را دارا می باقابلیتمعماری نظیر ماسوله، روستای انبوه در شهرستان رودبار 

نطقـه اسـت کـه ریشـه و بر عناصر بوم آورد و منطبق بر اقلیم و شرای  زیستی ساکنان این مشناختی با تکیهنگاه زیبایی
گردشـگران  جـذب زمینـه های ارزشمندی درو فرهنگ متنوع قابلیت غنی تاریخ دلیل این استان به .پیشینه تاریخی دارد

های متعددی در این گردد. قومهزار سال پیش بازمی 150،000تاریخ استان گیلان به حدود  باشدیم دارا خارجی و داخلی
 تـاریخی کهن سابقه یلانرو گازاینشود. ها یاد میترین آنعنوان بزرگهای گیل و دیلم بهممنطقه وجود داشته که از قو

 جذابیتی از گردشگران ویژهبه مردم آحاد برای آن تاریخ و آئین فرهنگ، شناساندن و شناخت که دارد ایدیرینه فرهنگ و
رو هـا مغتـنم شـود. ازایـنتوانسته است از این قابلیتاست. اما به دلیل ضعف بازاریابی و تبلیغات شفاهی ن برخوردار خاص

تواند زمینه این مهم را فـراهم سـازد های خود در توسعه گردشگری استفاده کند و از عوام که میضروری است از قابلیت
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های ابی قابلیتبازاریرو پژوهش حاضر باهدف بررسی کارگیری ابزارها و پارامترهای مؤثر بازاریابی و تبلیغات است. ازاینبه
صورت پذیرفته است. و در این راستا تلاش دارد تا به سـؤال زیـر پاسـخی منطقـی  گردشگری گیلان تاریخی، -فرهنگی

 ؟اندکدامتاریخی در استان گیلان  -های فرهنگی دهد. متغیرها و عوامل مؤثر بر بازاریابی قابلیت
تـرین ه مهماکنون مطالعات کمی صورت گرفته است کتاریخی ت - ویژه مدل بازاریابی قومیتیدر رابطه با گردشگری و به

 ها به شرح زیر آورده شده است.آن
، مطالعـه پـیش از مقابلـه: یهای گردشـگردر سـازمان یراثیم بازاریابی یاستراتژ( در مقاله خود با عنوان 2018) 1سرافین

بـه ایـن مقصد(  ی)نام تجار یگردشگر یابیبازار ( وراثیم) خیتار نیرابطه ب یبررس پیش از جنگ و پس از جنگ باهدف
 یخصوص یهای گردشگرتوس  سازمان راثیتمرکز دارد که چگونه م بر این نکته طور خاص، مقاله. بهمهم پرداخته است

نمـوده خـود اسـتفاده  ینام تجار ی( در استراتژPCCDاز جنگ، پس از جنگ و پس از حادثه ) یشاز اهداف پ یو عموم
 راثیـلوگـو از م یو طراحـ یها در اسـتفاده از نـام تجـارسازمان نیکند که چگونه امی یر خاص، مقاله بررسطو. بهاست

 یعنـی) یبصر ییهر شناسا یدهد که گرفتن جوهر مقصد برامقاله نشان می نیا هاییافته کنند.استفاده میتاریخی خود 
 حرکت از گذشـته باشـد ای( راثیزمان )م درگذشته  یادهادیدهنده روتواند نشانمی یبصر ییاست و شناسا یاتیلوگو( ح

( 2017) 2چارپـا. کاررفته استبه دیدج یابیهای بازاردر استراتژی تحقیق نیا هاییافته. ندهیآ یانتظارات روشن برا سویبه
اسـت کـه  های ایـن پـژوهش نشـان دادهی پرداخته است. یافتهگاند یگردشگر دگاهیهند: د راثیم در پژوهشی به برند

از  یگانـد. همچنین نمـاد تصـویر است یجنوب یقاینلسون ماندلا در آفر خیحضور تار هیدر هند شب یگاند نیحضور نماد
 یریدر حـال تکامـل آن تصـو تیـکنـد. محبوبالمللـی اسـتفاده میو بین یداخل یدر بازارها یو عاطف یشناخت اتیتجرب
 انیدهـد. تماشـاچاز شواهد حس غرور نشـان می شفاهی تیو روا یخصش داریدهد. دای مثبت را نشان میشدهبینیپیش
( در 1396حقیقـی و همکـاران ) شـود.و در جذب گردشگر مفیـد واقـع می کنندمی یمعرف یلم یعنوان نمادرا به یگاند

 ایـنانـد. هـدف ی پرداختهچند حسی در برنـد سـازی مقصـد گردشـگر یابیبازار یبرا یکاربرد یارائه الگوپژوهشی به 
روش پــژوهش،  وپژوهش، ارائه نـوعی الگـوی کـاربردی بـرای بازاریـابی چند حسی در برند سازی مقصد گردشـگری 

نفــر  10000جامعه آماری آن را تمام گردشگران )ایرانی ـ خـارجی( تهـران بـه تعــداد  بوده است.پیمایشـی ـ تحلیلـی 
شده بر اساس مدل مفهومی و متغیرهای تحقیـق اسـت. نتـایج تدوینها، پرسشنامه شـکل داده است. ابزار گردآوری داده

حکایت دارد که با توجه  813/0آمده از تأثیر بازاریابی چند حسی بر برند سازی مقصد گردشگری بـا ضـریب تأثیر دستبه
 1/66عنــا کــه دست آمـد؛ بــه ایــن م به 661/0برابر با  Rمعنادار است. همچنـین مقـدار  05/0به نمره تی در سطح 

درصـد از تغییـرات برند سازی مقصـد گردشگری مربوط به بازاریابی چند حسی بـوده و باقیمانـده تغییــرات بــه ســایر 
گردشگری و بازاریابی گردشگری به خلـق تجربـه دلپـذیری بـرای مشـتری از  رسدی. به نظر مشودیمتغیرهـا مربـوط م

( در 1396مطیعـی و همکـاران ) .پـذیر اسـتز طریق بازاریابی چند حسـی امکانمقصد ارتباط دارد و ساختن این تجربه ا
اسـتان  یسـاحل یموردمطالعـه: نـواحیی )ایـدر یگردشـگر یابیـگردشـگران در بازار یتمندیاثرات رضا نییتبای به مقاله

 مندیرضـایت انمیـز بنـدیاولویت و بنـدیگروه باهـدف و تحلیلی توصیفی روش به پژوهش اند. این( پرداختهگلستان

 نشـان نتـایج اسـت. شـدهتدوین گلسـتان استان سواحل در دریایی گردشگری و کارکردهای هارساختیز از گردشگران

 و 0.712 تیرضـا ضـریب بـا شـاخص امنیـت بـه مربوط رضایت میزان بیشترین اساسی، الزامات گروه در که دهدمی
 گروه در نیهمچن باشد.می -721/0 رضایت عدم ضریب با یاقامت اماکن شاخص به مربوط رضایت عدم میزان بیشترین

و  512/0 رضـایت ضـریب با گردشگران آسایش و آرامش شاخص به مربوط رضایت میزان بیشترین عملکردی، الزامات
 در باشـد.می 518/0 رضـایت عدم ضریب با کافه و غذاخوری رستوران، شاخص به مربوط رضایت عدم میزان بیشترین

 بـا دریـا بـا پیونـد در سـاحل طبیعی شرای  حف  شاخص به مربوط رضایت میزان بیشترین نیز، انگیزشی تالزاما گروه

 بـا گـزینش امکـان و فضـا در هـافعالیت تنوع شاخص به مربوط رضایت عدم بیشترین میزان و 612/0 رضایت ضریب
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 یابیـبنـدی عوامـل مـؤثر بـر بازارو اولویت یابیـارز( بـه 1396شیخی و پـازکی ) باشد.می -864/0 رضایت عدم ضریب
بـر  یو مبتنـ یلیتحلی فیروش انجام پژوهش توصاند. پرداخته 7p یابیبازارآمیخته با استفاده از مدل  ییروستا یگردشگر
ریزی مکان، برنامه مؤلفهشامل هفت  یابیبازارآمیخته پژوهش،  نیا است. در 7p یابیبازارآمیخته و مدل  یهای کمروش
 راثیـکارکنـان سـازمان م ،یآمـار جامعـه. اسـت و محصـول متیمردم، ق ج،یترو ،یکیزیواهد و امکانات فش ت،یریو مد
عنوان نفـر بـه 93ها آن نیب دهستان بودند که از یروستاها ارانیگردشگران و ده ر،یشهرستان مال یو گردشگر یفرهنگ

 پرسشـنامه فر گردشگر آزموده شدند. بـر اسـاسن 82و  اریحجم نمونه انتخاب شدند که چهار نفر کارشناس، هفت نفر ده
 یابیـبازار یهـابنـدی عاملو اولویت یآمده از بررسـدسـتبه جینتـاو هـا پرداختـه شـد داده یساخت به گـردآور محقق
 نیـا نینشان داد که از ب یعامل لیمدل تحل جیدو عامل مردم و مکان است. نتا ادیز تیاز اهم یدهستان حاک یگردشگر

( 1396حسام و همکاران ) را دارند. هاهیمجموعه گو انسیاز وار درصد نیشتریریزی بدو عامل مکان و برنامههفت عامل، 
)مطالعـه  ییروسـتا یتأثیرگـذار در توسـعه گردشـگر یابیـبازار ختـهیهای آمبندی مؤلفهو اولویت یابیارزدر پژوهشی به 

شـامل هفـت مؤلفـه مکـان،  یابیـبازار ختـهیآم تیوضـع قیـتحق نیدر ااند. پرداخته شهرستان فومن یروستاهای: مورد
شهرسـتان  یروسـتاها و محصـول در متیمردم و کارکنان، ق غات،یتبل ،یکیزیشواهد و امکانات ف ت،یریو مد یزیربرنامه

 یسؤال 46 ساخته ها بر اساس پرسشنامه محققداده یلیتحلی فیتوص قیو روش تحق یدانیم شیمایشد. با پ یفومن بررس
 گـیلاناسـتان  یدسـتی و گردشـگرصنایع ،یفرهنگـ راثیتن از کارشناسان سازمان م 40 دگاهیو موضوع از د یآورگرد
و مردم و کارکنـان  غاتیتبل یهادر مؤلفه ژهیوها، بهشاخص شتریب نامطلوب تیدهنده وضعحاصل نشان جینتا .شد یبررس
 یابیـتأثیر بازار( به بررسی 1395صالحی و زارع ) منطقه است. ییروستا یگردشگر یابیها در بازارآن ادیز تیاهم نیدر ع

 نیهدف پژوهش بررسی تأثیر بازاریابی گردشگری باغ فـاند. پرداخته شهر کاشان یدر توسعه اقتصاد نیباغ ف یگردشگر
 – فییو روش توصـ تیـماه  یـلحـاظ هـدف کـاربردی، از ح از ق،یاین تحق بوده استدر توسعه اقتصادی شهر کاشان 

 نیکننده به بـاغ فـگردشگران مراجعه هیآماری پژوهش حاضر شامل کل باشد. جامعهمی ایزمینه –از نوع موردی  لیتحلی
شده است. درنهایـت مشـخص شـد، بازاریـابی محقق ساخته استفاده پرسشنامه در این پژوهش از .شهرستان کاشان است

بازاریـابی شـامل  ختـهیهای آممؤلفـه نیهمچنـ .ناداری دارددر توسعه اقتصادی شهر کاشان تأثیر مع نیگردشگری باغ ف
 زیکییتأثیر معناداری دارد. عامل شواهد ف کاشان ریزی در توسعه اقتصادی شهربرنامه زیکی،یشواهد ف غات،یمحصول، تبل

کـاران شـیرخدایی و هم .باشـدشهر کاشـان می اقتصادی در توسعه نیبازاریابی گردشگری باغ ف ختهیترین عنصر آممهم
پـژوهش اند. ایـن پرداخته به سفر لیبرند کشور مبد  و تما ریو نگرش به محصول بر تصو یابیتأثیر ارز( به بررسی 1395)

به بررسی تأثیر ارزیابی محصول بر تمایل به سفر از طریق متغیرهای نگرش محصول و تصویر برند کشور مبـد  پرداختـه 
کنندگان محصولات برندهای کشور آلمان در اسـتان مازنـدران اسـت. روش نفر از مصرف 450است. جامعه آماری شامل 

کار رفت و برای بررسـی روابـ   ها پرسشنامه بهآوری دادههمبستگی است. برای جمع -پژوهش توصیفی از نوع پیمایشی
محصـول تـأثیر  ساختاری استفاده شد. نتایج پژوهش نشان داد کـه ارزیـابی معادلاتسازی  -علی میان متغیرها از الگوی
دارد؛ همچنین نگرش محصول بـر ابعـاد تصـویر  (باور کشور، تعامل مطلوب و احساسات افراد)مثبتی بر نگرش محصول 

تأثیر مثبت و معناداری داشت. درنهایـت، تعامـل مطلـوب تـأثیر  (باور کشور، تعامل مطلوب و احساسات افراد)کشور مبد  
توسعه اقتصـاد گردشـگری مبتنـی بـر ( به بررسی 1393آچاك و همکاران ) .اردگذیمثبت و معناداری بر تمایل به سفر م

 بـا تـا اسـت بـوده ایـن بـر سعی تحقیق، این اند. درپرداخته الگوی آمیخته بازاریابی )مطالعه موردی: شهرستان قزوین(

 در موجـود هـاییدارای از جامعی سوات، شناخت ماتریس طریق از قزوین شهرستان گردشگری هایتوانمندی شناسایی

 هماهنگی از ماتریسی گردشگری، آمیخته بازاریابی الگوی با هاتوانمندی این تطبیقی بررسی با و آید دست به زمینه این

 گـردد. بررسـی آمیختـه، عناصـر بندیفازی، اولویت تاپسیس تکنیک با سپس شدهحاصل رویکرد، دو این همپوشانی و

 نشان نتایج بود. پرسشنامه و صورت میدانیبه اطلاعات آوریجمع ابزار و شافیاکت -توصیفی صورتبه نیز تحقیق روش

 مکان سازی،شخصی مشارکت/ مردم/کارمندان، ها،برنامه و فرایندها شامل: اولویت ترتیب به آمدهدستبه عناصر که داد

 این از استفاده با توانمی نتیجه در بوده و قیمت و محصول تشویقات، ترفیعات/ بندی،بسته فیزیکی/ شواهد توزیعات، و
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 توسعه داد. را قزوین شهرستان گردشگری اقتصاد مند،نظام رویکردی کارگیریبه با و عناصر
تاریخی و  –های فرهنگی دهد که تاکنون در راستای بازاریابی قابلیتمطالعه و بررسی در زمینه سوابق پژوهش نشان می

بررسـی بـر  ای منسجم و جامع صورت نگرفته است. در این راستا این مطالعـه بـاهنقش عوامل مؤثر بر آن تاکنون مطالع
 ده است.تاریخی را موردمطالعه قرار دا –های فرهنگی روی استان گیلان بازاریابی قابلیت

 مبانی نظری
ل و توسـعه ونقـداری، پیشـرفت وسـایل حملشـدن، توسـعه سـرمایهاز نیمه دوم قرن بیستم به بعد عواملی مانند جهانی

 (.World Tourism Organization, 2004ارتباطات فنی و تکنولوژی به توسعه صنعت گردشگری منجر شـده اسـت )

به فعالیتی اقتصـادی کـه ظرفیـت  (Oila et al,2012:359)عنوان سومین صنعت اقتصادی در جهان در این زمان گردشگری به
تـوان بـه گردشـگری ازجمله اشـکال گردشـگری می (.Garcia – Melon et al,2012:46)شده است ای دارد، تبدیلگسترده
شـود ایـن فرهنگی اشاره کرد. گردشگری تاریخی نوعی گردشگری فرهنگی است که گردشگری میراث هم نامیـده می –تاریخی 

شگری را به خـود اختصـاص ای از گردپردازد و امروزه بخش عمدهها و ابنیه تاریخی میها، مکاننوع گردشگری، به بازدید از موزه

و  یگردشـگر یربناهـایتوسـعه ز مستلزمکشور  کی یگردشگر صنعتوسعه ت (.112: 1398 داده است )پاشازاده و همکاران،
یکی از اجزای چهارچوب توسعه گردشـگری، بازاریـابی اسـت، بـا توجـه بـه . باشدیجذب گردشگر م  یشرا کردنفراهم 

بازاریابی گردشـگری  (.102: 1394 وضوع بازاریابی اهمیت فراوانی دارد )رضوانی،رقابت موجود میان مقاصد گردشگری، م
ناپذیری و غیر تملکـی بـودن ی دارد. ناملموس بودن، ناپایداری، ناهمگونی، تفکیکاژهیوبه دلیل خدماتی بودن حساسیت 

لـزوم اسـتفاده از یـک مـدل ترکیبـی ریزی برای بازاریابی، های این صنعت خدماتی هستند که در فرایند برنامهاز ویژگی
بینـی و تـأمین طورکلی بازاریابی فراینـد مسـئولانه بـرای شـناخت، پیشبه. (78: 1393)حیدری، کندبازاریابی را آشکار می

 کنـدهـای مشـتریان را در عمـل اجـرا میگیری و گرایششده است که جهـتنیازهای مشتریان به شکل سودآور تعریف
(Cook,2001:108.) بینی نیازها و جلب رضایت گردشگران فعلـی روند مدیریت فنی شامل پیشزاریابی گردشگری یکبا

 Kotler et) کنندگان را در رقابـت بـا یکـدیگر قـرار داده اسـتهای مسافرتی و عرضـهکه شرکتطوریو آتی است، به

al,2005:214). کننده و انتقـال کـالا در رضایت مصـرف بازاریابی وظیفه هدایت جریان تولید، تبدیل، ایجاد فایده و جلب
برای نخستین بار چهارعنصر اصـلی  1960سال (. مک کارتی در 145: 1384واحد زمان یا مکان را بر عهده دارد )زمانیان،

ترین هدف مهم (.492: 1396آمیخته بازاریابی را تعریف و به محصول، قیمت، مکان و پیشبرد اشاره کرد )شیخی و پازکی،
یابی در صنعت گردشگری جلب هرچه بیشتر گردشگران برای دیدن کشور، منطقه یا محلی خـاص اسـت. بااینکـه از بازار

ها و استفاده از امکانات پذیرایی و اقامتی از وظایف ها، چگونگی دسترسی به آنشناساندن امکانات گردشگری ازنظر جاذبه
فرتی نیز سهمی عمده در بازاریـابی و تبلیغـات بـر عهـده های مساهای گردشگری هر کشور است اما بنگاهاصلی سازمان

شرای  محوری و مقوله اصلی در راستای موفقیت بازاریابی که در این پـژوهش نیـز  (.215: 1389دارند )حسینی و حبیبی،
ریزی در چنـد دهـه گذشـته، موضـوع برنـد سـازی در برنامـهبر آن تأکید شده است، دارا بودن برنـد گردشـگری اسـت. 

 کیـ جـادیا یمقصدها بـرا ازین ،یجهان یشدت رقابتبه ی. در بازارهااستنموده  جلب را به خودبسیاری توجه  یشگرگرد
اسـت پیـداکرده  یاتیـح اهمیـت ازپـیشخودشـان از رقبـا بیش سـاختن زیمتمـا یعنـی ریـنظیفرد و بمنحصـربه هویت

(Chhabra,2017:102). دانسـت، چـرا کـه در صـنعت جـذب گردشـگر  یابر مسائل تریناز مهم یکی توانیبرند را م
 توانـدیمی نامشـهودی کـه هـاییداراعنوان در راستای ارتباط تجاری با بازار گردشگری به هاشرکتگردشگری، از برند 

 2 ریچی و ریچی(. ,2018:26Seraphin et al)شود توجهی بر عملکرد یک مقصد داشته باشد، بهره گرفته میتأثیر قابل
نـد کــه هــم دانند مقصد را یک نام، سـمبل، لوگـو، علامـت تجـاری و یـا هـر نـوع گرافیـک دیگــری میبر (1998)

یادمانـدنی )کـه منحصـراً علاوه وعـده تجربه کردن یک سفر بهسازد، بهکند و هم آن را متمایز میمقصـد را تعریـف می
برنـد سـازی (. در ایـن راسـتا 46:1396یعی و همکـاران،)مط دهدهای مقصد اسـت( را بـه گردشـگر میناشـی از ویژگی

صورت شـــعار بـــا بازدیدکننـــدگان فرآینـد ایجـاد یـک شعار از یک پیام و سپس طراحر یک نماد یا آرم که با هم به
ند سازی موفق بر .نمایدهای آن را ارائـه میهای، مزایـا و ارزشبــالقوه ارتبــاط برقــرار کــرده و تصــویری از ویژگی

 ینیگزیکه امکان جاطوریبه رد؛یگیصورت م هابالقوه آن یها و استعدادهابر اساس پتانسیل یگردشگر یمقصدها یبرا
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در راسـتای برنـد سـازی مقصـد  (.Burghausen & Balmer,2015:2315) نخواهد مانـد یباق گریمقصد د کیآن با 
عنوان شناســایر و زاریـابر گردشـگری بـهبا د حائز اهمیـت اسـت.های تاریخی و طبیعی مقصگردشگری توجه به جنبه

بینی نیازهای گردشگران و فـراهم کـردن امکانـات بـرای تـأمین نیازها و مطلع ساختن آنان و ایجاد انگیزه بازدیـد پیش
ن عامـل تریدسـتی و گردشـگری عمـدههاست. ضعف بازاریابر گردشگری در سازمان میــراث فـرهنگــر، صنایعدر آن
های خــاص محصـول گردشـگری، با توجه بـه ویژگی .ماندگی ایران از روند روبه رشد این صنعت در جهـان اسـتعقب

کارگیری مؤثر ابزارهای بازاریابر ای برخوردار است و بهنقش بازاریابر در این صنعت نسبت به دیگر صنایع از اهمیت ویژه
توان بـه گردشگران بالقوه اطلاعاتر ی ضروری است، زیرا با بازاریـابر میگردشگری برای یک کشور یا یـک منطقه امر

در بـازار رقـابتر  .ها را بــه بازدیــد از آن ترغیـب کـردتواند ارائه دهد، عرضه نمود و آندرباره آنچه منطقه مشخص می
د کـه بیــانگر ویژگـر برنـد تـا هـویتر کسـب کننـشـناخته شـدن بهـره می یهاها و مقاصـد از تکنیکتوریسم، مکان

 ها باشد.فرد تولید آنمنحصربه
 

 پژوهشروش 
 و گلیـزر پیشـنهادی یهـاگام اسـاس بـر کـه است شدهگرفته بهره بنیاد داده ازنظریه کیفی بخش در حاضر پژوهش در

دسـتی یعگردشگری و صنا مدیران ارشد سازمان میراث فرهنگی،کلیه  شامل آماری جامعه. است درآمده اجرا به استراوس

های شهرداری، اسـتانداری و های مدیریت بازرگانی و گردشگری و مدیران ارشد سازماناستان گیلان و نیز خبرگان رشته

 سـابقه و ارشد کارشناسی مدرك حداقل بودن شروط دارا از آنان با در نظر گرفتن نفر 15 است که در این میانفرمانداری 

کیفـی  تحقیقـات گیرینمونه در هدفمند عنوان روشیبرفی به گلوله به روش گردشگری و صنعت در سال 15 حداقل کار

شده است. مصاحبه از گرفته بهره تخصصی مصاحبه جهت آنان مصاحبه انتخاب گردیدند و از عنوان نمونه آماری جهتبه

رگـان پرسـیده شـده از خب مشـابهی صورتکه سؤالات بهطوریطریق پرسشنامه نیمه ساختاریافته صورت گرفته است، به

از روش اعتبار یابی  ،روایی مصاحبه یبرادهند.  ارائه اندمایل که طریقی هر به را خود پاسخ که اندآزاد بوده هاآن اما است،

کردنـد و از می لشـوندگان را کنتـرهای مصاحبهمصاحبه، محققان صـحت برداشـت خـود از گفتـه نیتوس  اعضا در ح

 نهایی صورت گرفتـه اسـت. ینیبازببر این اساس  برداشت، صحه بگذارند و نیشد تا بر اکنندگان درخواست میمشارکت

 درصـد توافـق، 75دو کدگذار )محققان( انجام گرفت که رقـم  نیمندی از روش درصد توافق ببا بهره ییایپا برای بررسی

 ندیها پرداخته و فراآن لی، به تحلهابهمصاحدهی و سازمان میبود. در گام آخر، پس از تنظ یفیبخش ک ییایپا دهندهنشان

درآمده را به متن  یصوت یهالیها، ابتدا فامصاحبه یکدگذار یآغاز شد. برا یمعنا از داده به روش کدگذار دنیکش رونیب

. شده استپرداخته تیصورت باز و بدون محدودکدها به ییبه شناسا ییاستقرا یمحتوا لیسپس با استفاده از روش تحل و

  اند.رسـیده نظـری اشـباع بـه ها، مصـاحبهکنندگانبـا مشـارکت قیمصاحبه عم 15گیری هدفمند، پس از نمونه قیز طرا

 «ابتدا اقدام بـه  صورت کهشده است، بدین، بهره گرفته1ای دی کیو افزار مکسها از نرموتحلیل مصاحبهمنظور تجزیهبه

تـر و کـه معـانر کلی»مفـاهیم « هایشـده ذیـل طبقـهستخراجهر مصاحبه گردیـده و سـپس کـدهای ا»باز ی کدگذار

تـر هـای بزرگبندی گردیـده اسـت. هـر کـدام از ایـن مفـاهیم ذیـل گروهتری نسبت به کدهای باز دارند، دستهانتزاعی

بنـدی مفـاهیم سـازی کـدهای بـاز، مقولهجـای داده شـده اسـت. بنـابراین پـس از مفهوم»هامقوله «تر( به نام)انتزاعی

های شده صورت گرفته است. لازم به ذکر است که با توجه به رویه اتخاذشده در روش تحقیق داده بنیـاد، طبقـهاستخراج

های قبلـر، شـکل ها و مقایسـه و سـنجش مسـتمر یافتـهمرور و با افـزایش تعـداد مصـاحبهها بهمذکور مفاهیم و مقوله

ر سومین مرحله از کدگذاری، کدگذاری گزینشی صـورت پذیرفتـه تری به خود گرفته است و درنهایت دتر و کاملمنسجم

 پرداخته است. محوری کدگذاری الگوی در آمدهدستهای بهدر میان مقوله یاهینظر تکوینبه پژوهشگر مرحله، این در است.

 
                                                           
1. Maxqda 
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 محدوده موردمطالعه
و  دریای کاسپین این استان، از شمال به .است رشت کلانشهر به مرکزیت ایران شمالی هاییکی از استان استان گیلان

اسـتان  ، از جنـوب بـهاسـتان اردبیـل است، از غرب بـه المللیمرز بین با آن دارای آستارا ، که از طریقآذربایجان کشور
کیلومترمربـع و جمعیـت آن طبـق  14044مساحت گیلان  .شودمحدود می استان مازندران و از شرق به قزوین و زنجان

و دومین استان پرجمعیـت شـمال ایـران  استان پرجمعیت گیلان دهمین .نفر است 696، 2530برابر با  1395سرشماری 
 .ومترمربع جایگـاه سـوم را در ایـران داردنفر در هر کیل 177در این استان با  تراکم جمعیت .است مازندران پس از استان

اسـتان  T.E.Sهای بـر اسـاس شـاخص .مشخص اسـت های فرهنگی و تاریخیو قابلیت این استان دارای هویت قومی
المللـی، های گردشگری در سطح بینالمللی واجد شرای  جاذبههای گردشگری بینهای جاذبهبندی گروهگیلان در تقسیم

جای آن واجد شرایطی است که هر نوع مسافر با توان بیان داشت که جایصراحت میای است و بهمنطقه -محلی  -ملی
 (.184: 1388نماید )گودرزوند چگینی و مولائی هشجین،سوی خود جذب میهای مختلفی را بهگرایش

 

 
 . نقشه موقعیت جغرافیایی استان گیلان در کشور1 شماره شکل

 

 هایافتهبحث و 
 به بررسی عمیـقاریخی ت -فرهنگی  بازاریابی گردشگری بندیبخش بر اثرگذار متغیرهایباهدف شناسایی  در این بخش

 2018 تـا 2012ه زمـانی مقاله برتر خارجی در بـاز 17و  1398 تا 1391مطالعه داخلی در بازه زمانی  15و دقیق محتوای 
 29 دادتعـ 1ر قالـب جـدول ده است استخراج گردید و شدو متغیرهای اصلی که در این مطالعات انجام است شدهپرداخته

 متغیر شناسایی شد.
 

 خارجی گردشگری بازار بندیبخش بر اثرگذار متغیرهای .1 شماره جدول

 2018 سرافین، ارزش ویژه برند مقصد

 2017 چاهابرا،

 2051همکاران، و بوس

 2015 فلورك،

 2015 چکالینا،

 2014 سیبیروا،

 2014 کهاگیاس، و کلادیو

 2014 بالمر، و بورگاسون

 2010 همکاران، و پایک

 1398 شهابیان، و رزقی

 وفاداری به برند مقصد

 بیان برند مقصد

 تجربه برند مقصد

 معماری برند مقصد

 د مقصدهای پایداری برنجنبه

 ی مقصدریزی و استراتژبرنامه

 تصویر برند مقصد

 ذی مدخلان مقصد

 هویت برند مقصد

 کیفیت ادراکی گردشگر از مقصد
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 1398 پناه و همکاران، یزدان آگاهی از برند مقصد

 1397 زارعی، و زارعی

 1397 پور،اکبری

 1396 همکاران، و حسام

 1396 همکاران، فیض و

 1396 آتشی، و شفیعی

 1396 همکاران، و نساجی

 1395 همکاران، محمدپور و

 1395 ،سعدلونیا و حیدری

 1395 پرچکانی،

 1394 اردکانی، و اسعدی

 1394 مرادآیت،

 1392 بارزانی، و بروجنی

 1392 مرندی، و فضلی بیات،

 1390 ایوبی، و ایمانی

 نگرش نسبت به برند مقصد

 فرهنگ مقصد

 شهرت برند مقصد

 کیفیت خدمات در مقصد

 های مالی و اقتصادی سفر به مقصدهزینه

 (زمان) فر به مقصدسهای غیرمالی هزینه

 معنای برند مقصد برای گردشگر

 تعهد برند مقصد

 ارتباطات برند مقصد

 ونقل در برد مقصدهای حملزیرساخت

 های فرهنگی مقصدجاذبه

 امنیت مقصد

 شخصیت برند مقصد

 یابی برند مقصدموقعیت

 اصالت برند

 های فناوریزیرساخت

 هویت تاریخی برند
 

یـار ده در اختشـبنای طراحی متن مصاحبه نیمـه سـاختاریافته قرارگرفتـه اسـت. متغیرهـای احصـاء خروجی این جدول م
بندی شـوند. بعـد از اتمـام های اصـلی دسـتهترین ایـن متغیرهـا در راسـتای مقولـهکنندگان گذاشته شد تا مهممشارکت
دایم پـارا» یـا همـان« یمحـور یگـذارکد» نتایج مربوط به مرحلـه کنندگان ها و دریافت نقطه نظرات مصاحبهمصاحبه

شده های تعریفها یا طبقه( در قالب دسته2مقوله ظهور یافته در جریان تحقیق )جدول  9کـه در آن « یکدگذاری محور
 ردشـگریگ تاریخی،-فرهنگی هایقابلیت ازاریابیب» یا همـان« یمقوله محور» شده روش داده بنیاد، حول یکو توصیه
ها ایـن مؤلفـه های اصلی نیز با مقولات فرعی و کـدهای نشـانگر مشـخص شـدند.این مؤلفهیابند. سـامان می« گیلان
های تاریخی مقصد و انعکاس جنبه تاریخی مقصد(، برنـد اند از برند سازی تاریخی مقصد )با مقولات فرعی ویژگیعبارت

قصـد نبه فرهنگی مقصد(، برند سـازی معکاس جهای فرهنگی مقصد و انسازی فرهنگی مقصد )با مقولات فرعی ویژگی
شگری )با نفعان، مشارکت در برند سازی، تصویر برند مقصد(، عوامل مربوط به صنعت گردذی )با مقولات فرعی مدیریت

 وامـلعمقولات فرعی زیرساخت گردشگری و شاغلین صنعت گردشگری(، شرای  محیطـی کشـور )بـا مقـولات فرعـی 
بـا )المللـی(، توسـعه اقتصـادی قـانونی، عوامـل بین اجتماعی، عوامـل فرهنگی، عوامل سیاسی، عوامل اقتصادی، عوامل

هـای فرهنگـی )بـا تمقولات فرعی رونق اقتصادی(، توسعه فرهنگی )با مقولات فرعی رونـق فرهنگـی(، بازاریـابی قابلی
ر کـدام از ایـن هـیـابی تـاریخی(. های تاریخی )با مقولات فرعی بازارمقولات فرعی بازاریابی فرهنگی(، بازاریابی قابلیت

اند. تبیـین و سـازی شـدهم انتزاعـی، مفهوماین نکـات در قالـب مفـاهی باشند.های( میمقوله نیز دارای کدهای )شاخص
نظریـه  6 و 5ها )مراحـل برقراری ارتباط میان مفاهیم، آنان را به قالب مقولات شکل داده است. حاصل تحلیل مصـاحبه

 نشان داده شده است. 2ل داده بنیاد( در جدو
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 . تجمیع مراحل کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری گزینشی2 شماره ولجد

 مقولات اصلی
 کدگذاری گزینشی()

 مقولات فرعی
 کدگذاری محوری()

 )کدگذاری باز( کدهای باز

 سازی تاریخیبرند
 مقصد

های تاریخی ویژگی
 مقصد

، تـاریخ مقصـد برنـد تـاریخی، معمـاری تشابهات اص،خ معماری تاریخی، هویت تاریخی، پیشینه
 ارزشمند و تاریخی هایالمان و بناها ها،سایت میراث تاریخی، منطقه، توسعه و نفوذ تاریخی،

انعکاس جنبه تاریخی 
 مقصد

سفر به  نههزی بودن صرفهبهنحوه انعکاس تاریخ کشور، نحوه انعکاس هویت تاریخی کشور، مقرون
 صد تاریخیمناسب در مقا ونقلحمل و ارتباطات هاینعکاس زیرساختمکان تاریخی، ا

 برند سازی فرهنگی
 مقصد 

های فرهنگی ویژگی
 مقصد

 و نـدگیز شـیوه فرهنگـی، هایشاخصه و ، وجوهات(فرهنگ و گویش زبان،) مشترك خصوصیات
ای ههای عمـومی، سـنتطبیعت، فرهنگ منطقه، هویت، سـنت با همزیستی و هماهنگی معیشت،

 خاص، میراث فرهنگی،

انعکاس جنبه فرهنگی 
 مقصد

نحـوه  های محلی، نحوه انعکـاس فرهنـگ کشـور،مراسم و هامقصد جشنواره فرهنگی رویدادهای
 نتیدستی و هنرهای سانعکاس هویت فرهنگی کشور، انعکاس صنایع

 برند سازی مقصد

 نفعانذی مدیریت

نفعـان، ای ذیبـرهدف از ایجاد برنـد  انتقال ها،لائق آننفعان و عنفعان، شناسایی ذیرفتار با ذی
نفعـان نفعـان دولتـی، شناسـایی ذینفعـان، شناسـایی ذیبرنـد بـه ذیارزش ایجادشده از انتقال 

نی ساده به زبا اتاطلاعآگاهی کامل ذینفعان کلیدی از جریان ایجاد و توسعه برند؛ ارائه  خصوصی،
نفعـان؛ کامل جریـان امـورات بـه کلیـه ذی رسانیاطلاعمینان از فهم برای کلیه ذینفعان؛ اطو قابل

 داشتن ارتباط با همه ذینفعان

 ایارتباطات رسانه فرآیند پویا و تعاملی، مشارکت، مشارکت در برند سازی

 تصویر برند مقصد
مقصـد،  رنـدب مقصد، شهرت برند ویژه مقصد، ارزش برند گردشگر، تجربه برای مقصد برند معنای

 مقصد ندبر به نسبت مقصد، نگرش برند از آگاهی مقصد، برند مقصد، هویت در خدمات یفیتک

عوامل مربوط به صنعت 
 گردشگری

 زیرساخت گردشگری
 صنعت در خدمات شخصی، کیفیت ها، پاکیزگی، امنیتامکانات رفاهی، زیرساخت

...(،  و مـدادا مانگـاه،)در درمـانی و بهداشتی مقصد، خدمات از گردشگر ادراکی گردشگری، کیفیت
 گردشگری مکان به دسترسی ...(، قابلیت و تلفن )اینترنت، ارتباطی خدمات

شاغلین صنعت 
 گردشگری

باطـات و تعامـل جامعـه گـزینش، ارت امکان و فضا در هافعالیت شاغلین صنعت، تنوع نوازیمهمان
 میزبان

 محیطی کشور شرای 

 اقتصادی تصادی/تورم/رکودمحی  اقتصادی/مسائل اق اقتصادی عوامل

 سیاسی عوامل
 ،های خــارجی دولــتها/سیاســتدولت/مالیات هایسیاسی/سیاســت سیاسی/مســائل محــی 
 سیاست مذهبی، های داخلی دولت،سیاست

 های علمی و هنری جهانی،موفقیت فرهنگی عوامل

 اجتماعی اجتماعی/مسائل محی  اجتماعی عوامل

 کشور گذاریقانون و یحقوق مسائل قانونی عوامل

 المللی مانند یونسکو،ای، نهادهای بینهای فرا منطقهپیمان المللیعوامل بین

 رونق اقتصادی توسعه اقتصادی
 سـطح افـزایش و معیشـت مکمل جوامع محلی، برپایه گردشگری از برداریبهره وکار،رونق کسب

 درآمد

 حلیورسوم ماحیای آداب رونق فرهنگی توسعه فرهنگی

 هایقابلیت بازاریابی
 فرهنگی

 بازاریابی فرهنگی

 تجربه سازی گردشگریعنوان مقصد تاریخی، پیادههای بازاریابی و ترویج سیمای گیلان بهفعالیت
هـای های فرهنگی بازار گردشگری گیلان، شناسـایی بخشگرا، تحلیل بخشتجربه سفر یا محور

ر هـای فرهنگـی، تحلیـل رقبـای جهـانی ددر قابلیت فرهنگی کلیدی بازار، تحلیل رقبای کشوری
 های فرهنگی،قابلیت

 هایقابلیت بازاریابی
 تاریخی

 بازاریابی تاریخی
 های تـاریخی،عنوان مقصد فرهنگی، تحلیل بخشهای بازاریابی و ترویج سیمای گیلان بهفعالیت

هـای تـاریخی، تحلیـل تهای تاریخی کلیدی بازار، تحلیل رقبای کشوری در قابلیشناسایی بخش
 های تاریخی،رقبای جهانی در قابلیت

 

ها در راستای تعیین کننده درخواست شد تا این مقولههای اصلی و فرعی مجدداً از مصاحبهبعد از بررسی و استخراج مؤلفه
هـای یژگیمقولـه و ر این راستا دودتاریخی استان گیلان مشخص کنند.  -های فرهنگی شرای  حاکم بر بازاریابی قابلیت

های عنوان شـرای  محـوری و مقولـههای مربوط به برند سازی مقصد بـهعنوان شرای  علی، مقولهتاریخی و فرهنگی به
 گر انتخاب شدند.عنوان شرای  مداخلهعنوان شرای  راهبردی و شرای  محیطی کشور بههای تاریخی بهبازاریابی قابلیت
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 هنری استان گیلان –های فرهنگی . عوامل و شرایط مؤثر بر بازاریابی قابلیت2 شماره شکل
 

 گیرینتیجه
د سـازی برنـ»، «برند سازی فرهنگـی مقصـد»، «برند سازی تاریخی مقصد»مقوله اصلی را در قالب  9های تحقیق یافته
توسـعه »، «هـای تـاریخیی قابلیتبازاریـاب« »شرای  محیطـی کشـور« »عوامل مربوط به صنعت گردشگری»، «مقصد

ازاریابی باند و این بدان معناست که مدل شناسایی نموده« توسعه اقتصادی»، «فرهنگی هایقابلیتبازاریابی »، «فرهنگی
صـورت کـه یابنـد، بدینهای اصـلی تحقـق میتاریخی، گردشگری گـیلان از طریـق ایـن مقولـه-های فرهنگیقابلیت
هـای فرهنگـی و های فرهنگی مقصد در دسته شرای  علی قرار داد. بازاریـابی قابلیتویژگی های تاریخی مقصد وویژگی

بین عوامل مربوط به صنعت گردشگری شـرای  های تاریخی در دسته شرای  راهبردی قرار دارد که دراینبازاریابی قابلیت
ز اسـعه فرهنگـی و اقتصـادی گـیلان کنـد. توکننـده را ایفـا میزمینه حاکم است و شرای  محیطی کشـور نقـش تعدیل

 باشد.ی گیلان میگردشگر تاریخی،-های فرهنگیپیامدهای بازاریابی قابلیت
عنوان برنـد در دنیـای بازاریـابی موردتوجـه ویـژه آنچه که امروزه بـهداشت که  بیانتوان می تحقیقهای در تبیین یافته

ارگرفته، برندهای تجاری یا همان برنـدهای خـدمات / محصـولات های مختلفی در دنیا قرها و سازمانبازاریابان، شرکت
باشند. با توجه به رشد روزافزون صنعت گردشگری در تمام نقاط دنیا، توجه مدیران این صـنعت و بازاریابـان گوناگونی می

واقعیـات فیزیکـی شـهرهای تـاریخی مثـل  سوی برند سازی برای مقاصد گردشگری جلب شده اسـت.بخش خدمات به
های تاریخی استفاده مجدد از ساختمان. در این راستا دهندیهای برند سازی برای مقاصد اعتبار مها به استراتژیساختمان

ها را به مناطقی جـذاب بـرای گردشـگران تواند آنمی، چرا که شودیمپیشنهاد دارای پتانسیل پویا تا مناطق حاشیه شهر 
های بصری برای جـذب گردشـگران های تاریخی بجای جذابیتاقعی برای سایتایجاد معنایی وهمچنین  و .تبدیل نماید

در  .رسـد، لذا خلق هویت برند برای برجسته و نمایان شدن شهرهای تاریخی حیـاتی بـه نظـر میباشدیبسیار ضروری م
قبل از  "در مرحله . شودیتوسعه مقاصد گردشگری با توجه به فازها و مراحلی که مقصد در آن قرار دارد حاصل محقیقت 

باهدف دیدار آشنایان و  ردیگیجود دارد. در زیر مرحله اول، مقصد مورد بازدید و تجربه قرار مودو زیر مرحله  "گردشگری

 شرایط راهبردی

 هایقابلیت بازاریابی

 اریخیت -فرهنگی

 شرایط و نتایج

توسعه اقتصادی 

 گیلان

 توسعه فرهنگی گیلان

 
 

 گرمداخله شرایط

 شرایط محیطی کشور

 

 

 زمینه حاکم شرایط

عوامل مربوط به صنعت 

 گردشگری

 شرایط

 محوری

 برندسازی مقصد

 شرایط علی
های تاریخی ژگیوی

 مقصد
های فرهنگی ویژگی

 مقصد
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طور فعالانـه شـروع بـه مطالعـه در دهندگان مقصد و ساکنین بهدر زیر مرحله دوم، توسعه .وکاروابستگان و یا برای کسب
فق  به خاطر دیدار دوستان و آشنایان و یـا بـرای رای جذب گردشگران به تکرار تجربه بازدید نهخصوص رفتار گردشگر ب

های اجتماعی، الگوهای کار، سبک غذا خـوردن های محلی، وابستگینمایند. لباسوکار بلکه برای جذابیت مکان میکسب
در همـین رابطـه پیشـنهاد  .ت مقصد مـوردنظر شـوندکنند تا بتوانند سبب ایجاد یا افزایش میزان جذابیو اقامت تغییر می

شود، متولیان امر در حوزه ثبت ملی و جهانی میراث تاریخی و میـراث نـاملموس فرهنگـی در اسـتان گـیلان؛ ماننـد می
 ریزی نمایند و در رابطه با موارد به ثبت رسیده تولید و بازاریابی محتوای تخصصـیو سنن برنامه آداب ها،رویدادها، جشن

شناسـی در یونسـکو عنوان شـهر خـلاق خوراكگردشگری برای آنان را در اولویت قرار دهند. و با توجه به ثبت رشت بـه
در این راستا به سایر محققین پیشـنهاد  نمایند. سازی فرهنگ خوراك در گیلان اقدامانند از این برند در راستای برندتومی
ور گسترده نمایند و مطالعه تطبیقی انجام شود. همچنـین در میـان عوامـل گردد تا محدوده جغرافیایی را در سطح کشمی

 بندی عوامل جای پژوهش دارد.شده، رتبهمؤثر شناسایی

 
 تقدیر و تشکر

 .ستااست، حامی مالی نداشته  رساله دکتریبنا به اظهار نویسنده مسئول، این مقاله که مستخرج از 
 

 منابع
)مطالعه  یابیبازار ختهیآم یبر الگو یمبتن یتوسعه اقتصاد گردشگر( 1393) روشن ،یهمت ییبابا ؛ناصر ،یدیحم ن؛یآچاك، آرم (1
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