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A B S T R A C T        A R T I C L E I N F O 

Establishing a tourism brand in developing countries like Iran, especially 

in rural areas facing various challenges, while being attractive to tourists, 

can be considered a significant way to overcome these challenges. 

Therefore, the aim of the present research is to identify the key factors and 

main drivers for the formation of a tourism brand in the rural settlements 

of Zabarkhan County in Khorasan Razavi Province. The research method, 

based on its purpose, is applied, and based on its nature, it is descriptive-

survey with a futures studies approach. Data collection was carried out 

using documentary (library, scientific journals) and field (questionnaire) 

methods. To extract the key factors affecting the formation of a tourism 

brand in rural settlements across three dimensions – economic, social, and 

environmental – a questionnaire was developed, distributed, and 

completed among members of the sample population. The sample 

population of this research consists of 25 experts and specialists. To 

analyze the data and the structural impact of each indicator on the 

formation of a tourism brand in rural settlements, Micmac software was 

utilized. The research findings indicate that among the 30 factors 

examined across the three dimensions, three key drivers were identified: 

local community awareness (direct impact: 3, indirect impact: 1278), 

sufficient knowledge and skills of the people to carry out production-

service activities related to direct (3) and indirect (1278) tourism, and the 

participation of rural women and girls in direct (1) and indirect (405) 

economic and social tourism activities, and the existence of potential for 

the development of various types of tourism (agricultural, sports, second 

homes) with direct (6) and indirect (1680) impacts. It is expected that with 

these identified drivers, Zabarkhan County can take steps towards creating 

a tourism brand in its rural settlements. 
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Extended Abstract 

Introduction 

Establishing a tourism brand in developing countries like Iran, especially in rural areas facing various 

challenges, while simultaneously possessing tourism appeal, can be considered a significant way to 

overcome these challenges. In fact, tourism brand development and rural development are two 

interconnected factors, where the development of each has a positive impact on the other, something that 

has not been optimally utilized in Iran. Zabarkhan County is no exception to this issue. Studies indicate 

that despite the potential and existing capabilities in the rural tourism industry of Zabarkhan County, the 

conditions for attracting tourists and developing tourism are not favorable. Various factors contribute to 

the gap between the current and desired situation, one of which is insufficient marketing or, in other 

words, branding. Therefore, the present research endeavors to identify, analyze, and then manage the key 

factors and drivers influencing the formation of a tourism brand in the villages of Zabarghan County. 

Furthermore, by designing possible future scenarios, it aims to provide a policy-making and planning 

framework suitable for the region. 

 

Methodology 

The method employed in this research is meta-synthesis. Meta-synthesis is a qualitative research method 

where the data collection tools are library studies and a review of research literature. In this method, to 

achieve a new idea, the results of various research studies are systematically and comprehensively 

reviewed and then reformulated in a novel way. To conduct the meta-synthesis, the six-stage model of 

Erwin et al. (2011) was used. The summary of the research background indicates that studies conducted 

domestically on the topic of tourism brand formation are very limited. Only the studies by Majid Farhadi 

Younaki et al. (2018), which extensively identified the key and effective drivers of rural brand in Saman 

County, Chaharmahal and Bakhtiari Province, and Anabestani et al. (2021), which focused on tourism 

branding in rural settlements, have directly addressed this. The remaining studies have focused on the 

topic of tourism brand or brand equity. Therefore, addressing this issue in rural areas can be a step 

towards achieving sustainable rural development. 

 

Results and Discussion 

In total, after examining the key influencing factors (direct and indirect), the key drivers affecting the 

formation of rural tourism brand in three areas – economic, social, and environmental indicators – are 

presented: 

In economic factors, the following have direct and indirect influence: creating a suitable environment for 

investment in rural areas by relevant institutions, the emergence of demand for local products from 

tourists to generate income and employment, the existence or creation of service-related jobs for tourism 

development, and the presence of entrepreneurs and elites in the village. In social factors, the following 

have direct and indirect influence: local community awareness, sufficient knowledge and skills of the 

people to carry out production-service activities related to tourism, the participation of rural women and 

girls in economic and social tourism activities, and the involvement of local people in the planning 

process and tourism activities, with an emphasis on the mechanism of education and training of 

individuals active in the tourism sector in the field of setting up exhibitions and festivals. 

In environmental factors, affecting brand creation, the following are presented. In this area, the following 

have direct and indirect influence: the existence of potential for the development of various types of 

tourism (agricultural, sports, second homes), the activities of the village council (Dehyari) and Islamic 

council to create tourism facilities, the cooperation of organizations in improving the management of 

attractions, and the proximity and adjacency to the metropolitan city of Mashhad and the city of 

Neyshabur. 

 

Conclusion 

The findings indicate that by strengthening the key drivers, a tourism brand will ultimately be created 

favorably in rural settlements. Previous studies have examined the tourism brand in rural settlements 

without considering the drivers and key factors in the three economic, social, and environmental 

dimensions. However, the advantage of this research over other studies is that it analyzes the key factors 

and drivers with a future-oriented approach. The findings are consistent with the research of Farhad 



Younaki et al. (2018). In their research, they stated that the drivers of: 1-Orchards, 2- Water Tourism, 3-

Sense of Place, 4- Livestock, Garden, and Agricultural Products, 5- Relaxation Opportunity, 6- 

Landscape, and 7- Rural Accommodation Centers are the most influential and key drivers in the essence 

of the brand of the target tourism villages of Saman County, respectively, in the order mentioned. These 

findings are also consistent with the research of Ivolga and Shakhramanyan (2022) and Ravichandran 

(2023). They stated that tourism branding acts as a revitalizer for the sustainability of rural destinations. It 

is also in line with the research of Anabestani et al. (2021), which suggests that sufficient attention has 

not been paid to economic and social factors in the field of tourism branding. These findings are also 

consistent with the research of Rafiei Darani (2022), according to whose research, brand awareness and 

brand image are the two main influential indicators in creating a brand. 
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 با  که  روستایی  نواحی  در  خصوص  به  ایران  مانند  ایتوسعه  حال  در  کشورهای  در  برندگردشگری  ایجاد
 از  یكـی  عنوان  به  تواندمی  بوده  گردشگری  جاذب  که  حال  درعین  هستند  رو  روبه  مختلفی  هایچالش
 و کلیـدی عوامـل دنبـال به حاضر پژوهش هدو رو این از. شود محسوب  هاالشچ  گریز  مهم  هایراه

 استان در زبرخان شهرستان روستایی هایسكونتگاه  در  گردشگری  برند  گیریشكل  اصلی  هایپیشران
ــان ــوی خراس ــت رض ــژوهش روش. اس ــاس پ ــدو براس ــوع از ه ــاربردی ن ــاس و ک ــدو براس  ه

 اسـنادی روش بـه  اطلاعـات آوری جمـع  روش.  سـتا  پژوهـی  آینـده  رویكـرد  با  پیمایشی_توصیفی
 کلیـدی  عوامـل  اسـتخرا   جهـت.  اسـت  بـوده(  پرسشـنامه)  میـدانی  و(  علمـی  مجلات  ای،کتابخانه)

 در  گردشـگری  برنـد  گیریشـكل  بـر  مـوثر  محیطـی  و  اجتمـاعی  اقتصـادی،  بعـد  سـه  در  پرسشنامه
 ایـن  نمونه  جامعه.  گردید  تكمیل  و  توزیع  نمونه  جامعه  اعضای  بین  در  و  تهیه   روستایی  هایسكونتگاه
 و هـاداده وتحلیـل تجزیـه  جهـت.  دهنـدمی  تشـكیل  متخصصان  و  کارشناسان  از  نفر  25   را  پژوهش
ــل ــذاری ســاختاری تحلی ــخ تأثیرگ ــؤثر هایشــاخص از هری ــر م ــد گیریشــكل ب  گردشــنگری برن
  اسـت  داده  نشـان  شپژوه  هاییافته.  شد  گرفته  کمخ   Micmacافزار  نرم  از  روستایی  هایسكونتگاه

 و دانـش محلـی، جامعـه آگاهی شامل کلیدی عامل سه بعد؛ سه در بررسی مورد عامل 30 بین  در  که
( 3)مســتقیم گردشـگری بـا مـرتب  خـدماتی – تولیـدی فعالیــت انجـام بـرای مـردم کـافی مهـارت

 گردشگری اجتماعی و اقتصادی هایفعالیت در روستایی  دختران  و  زنان  مشارکت   ،(1278)غیرمستقیم
 ورزشـی، کشـاورزی،) گردشـگری انـواع توسـعه بـرای پتانسیل وجود  ،(405) مستقیم  غیر(1)مستقیم
 کـه. شـدند شناسـایی کلیـدی هایپیشـران  عنوان  به(  1680)  غیرمستقیم(  6)  مستقیم(  دوم  هایخانه
 در  گریگردشـ  برنـد  ایجـاد  جهـت  در  بتوانـد  زبرخان  شهرستان  یادشده  هایپیشران  با  رود  می  انتظار

 .بردارد گام روستایی هایسكونتگاه
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 و پیشینه  مقدمه
را   یساکنان محل   یزندگ   تی فیبهبود سطح ک  یاصل  یها نهیزم  تواندیکه م  یابالقوه  هیپا  تیفعال  خیه عنوان  ب  یگردشگر

های پردرآمد، پاك  صنعت  در ردیف    گردشگری    (. صنعت122:  1396)محمدی و همكاران،    توجه است  فراهم آورد، مورد 

متنوعی همچون توریسم الكترونیكی، اکوتوریسم، توریسم، هزینه دنیا قرار دارد از طرفی صنعت گردشگری دنیا ابعاد  و کم

 یکشورها  یبرا  ژهیبه و  ،یتوسعه صنعت گردشگر  (.Pappas & Papatheodorou, 2017: 32شود )را شامل می  روستایی

 ی و اقتصاد تخ محصول  یمنابع ارز  تیبالا، محدود  یكاریب   زانیهمچون م  یکه با معضلات  ران یدر حال توسعه از جمله ا

اهم از  هستند،  )ابراه  یفراوان  تیمواجه  است  ط  یمیبرخودار  برنامه   (.141:  1398  ، یبیو  واقع  سیاستگذاران در  و  ریزان 

تواند می  ،که گردشگری دارد  لاییتوانمندی و قابلیت بادانند  می  گردشگری را به عنوان یكی از ارکان اساسی برای توسعه

 یدر نواح  یتوسعه گردشگر  یاز طرف(.  230:  1402زند )قهرمان و همكاران،  ب  اقتصادی، اجتماعی بزرگی را رقم  لات  تحو

موثر جهت توسعه همه جانبه   یها   استیاز س  یكیبه عنوان    که با چالش فقر روبه رو  درحال توسعه  یکشورها   ییروستا

ا  تیاهم  ییروستا  ینواح العاده  )  افتهی  یفوق  به عنوان    یگردشگر  ر،یاخ  یهادر سال   (.Jafari et al, 2014: 128است 

  ل یکه به دل  یگردشگر  یروستاها  در  ژه یبه و  رود،یبه شمار م  رانیاز مناطق ا  یاریدر بس  یمنابع اقتصاد  نیاز مهمتر  یكی

فرهنگ  یع یطب  یهاجاذبه دارند   یو  قرار  توجه  مورد  زیـاد    .(155:  1404)صادقی و جوان،    خود  انعطـاو  بــه  توجـه  بـا 

در ســال  ناگزیــر شــیوه های گذگردشـگری،  ایــن صنعــت،  بــرای جــذب شــته سیاســتگذاران  متعــددی  های 

بــه گرفته  گردشــگران  میاند  کار  را  مقاصـد  برندسـازی  کــه  بهـد  از  آن  تـوان  برندســازی روزتریـن  دانسـت.  هـا 

هاســت بــه گردشــگری نیــز راه  ال بــوده کــه س  لات  شــده در بازاریابــی محصــو  یكــی از ســازوکارهای ارائه

یابـد، پرداختـن بـه  یافتــه اســت و ازآنجاکــه جاذبــه و مقصــد گردشــگری در یـخ مـكان جغرافیایـی نمـود می 

یكــی از مقاصــدی کــه همــواره در چارچــوب برندســازی   رسـد.بـه نظـر میامی  مبحـث برندسـازی مقاصـد الز

 :Hakim & Wibawa, 2018)  گردشـگری را جلـب کـرده، مقاصـد روسـتایی اسـتزه  ریـزان حـو  برنامه  مـكان توجـه

رق  تی و شخص  تیهو  جادیا  ندیفرآ  ییروستا   یمقصدها   یبرندساز  (. 340 مقصد  به  نسبت   ,Zheng)  است  بی متفاوت 

الب ایجاد برند گردشگری مقصد ( در حال حاضر توسعه گردشگری روستایی در اکثر کشورهای پیشرفته در ق218 :2022

کند که در آن رقابت بین بخش های مختلفی شكل  تحقق پیدا کرده است. زیرا برند گردشگری زمینه ای را فراهم می

تر، جلب  در جذب گردشگر و رائه خدمات مناسب  یمقاصد گردشگر   ریبا سا  ترعیوس  یکه خود در سطححال آن می گیرد

 (.  128: 1395)عنابستانی و وصال،  کندیو ... رقابت م ترشیب اشتغال تر،شیب یگذارهیسرما

های مناسب ریزی صحیح مدیران روستایی در انتخاب پروژهدر واقع ایجاد برندی واحد برای گردشگری روستایی و برنامه

کالبدی و ساختاری   -در زمینه برند، می تواند توسعه پایدار روستایی در ابعاد مختلف )اقتصادی، اجتماعی، زیست محیطی

در این بین ایجاد برند گردشگری در کشورهای در حال توسعه ای  .  )Seabra et al., 2020: 25(سازد  نهادی( را محقق    –

مختلفی روبه رو هستند و در عین حال  جاذب گردشگری بوده و    مانند ایران خصوصا در نوای روستایی که با چالش های

  ییوستارگردشگری و توسعه  برنددر واقع توسعه  های مهم گریز چالش ها محسوب شود.  می تواند به عنوان یكی از راه  

بر د بوده که توسعه هر کدام  به هم  مرتب   ا  گرییدو عامل  دارد که در  برداری   یبه نحو مطلوب  ران یاثری مثبت  بهره 

های به توانمندی  با توجه    دهد کهها نشان می شهرستان زبرخان نیز از این قضیه مستثنی نیست، بررسی    نشده است/

از شرای   گردشگری  توسعه  و  گردشگران  در جذب  زبرخان  در صنعت گردشگری روستاهای شهرستان  بالفعل  و  بالقوه 

باشند. عوامل مختلفی در ایجاد شكاو بین وضع موجود و وضع مطلوب، مطرح است که ازجمله آن مطلوبی برخوردار نمی
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از این رو در پژوهش حاضر تلاش می شود عوامل    ریابی یا به عبارتی برندسازی اشاره کرد.توان به تبلیغات ناکافی بازامی

زبرخان  شناسایی، تحلیل و سپس  کلیدی و پیشران های موثر بر شكل گیری برند گردشگری  در روستاهای شهرستان  

تگذاری و برنامه ریزی  متناسب  عناصر وعوامل اصلی آن مدیریت و با طراحی سناریوهای ممكن در آیِنده، چارچوب سیاس

 با منطقه ارائه شود.

 ریتصــو  توانندیو اصالت اگر در تجربه مقصد “قابل لمس” شوند، م  یداریدهند پای( نشان م2025)  1یملیس  یهاپژوهش

 ــدر ادب  دهــدی( نشــان م2025)  2ســایمنجــر شــوند. کم  هیتوص ــ/دیبه قصد بازد  تاًیکرده و نها  تیمقصد را تقو توســعه   اتی

 ــ  وغرور    تیگردشگر، و تقو/هیجذب سرما  ،یریپذعنوان ابزار رقابت“برند مكان” به  ،ییوستار  یپردازمفهــوم  یتعلــق محل

 دهــدینشان م(  2025تا    1990مند )مطالعات  مرور نظام  خی  خی( در  2025)   3دارد. لوگار  یارشتهانیم  تیو ماه  شودیم

بــا   یســازیتوس  کــاربر و شخص  دشدهیتول  یبر محتوا  یاعتبارِ متكوگومحور،  سمت تعامل گفتمقصد به  نگیبرند  ریمس

از برنــد و  یتعامــل، ســپس آگــاه/یریبــه درگ لیتما یرو یتریکرده است؛ و اثرات قو کتها حرپلتفرم/یهوش مصنوع

 تیریمد/یدهــد کــه هوشمندســاز  ی( نشان م2024و همكاران )  4مطالعات ساستاچا  جینتا.  برند گزارش شده است  ریتصو

 ریتصو  ریعمدتاً از مس  یو اثر آن بر وفادار  برد؛یشده را بالا مادراك  تیفیاز برند و ک یآگاه میطور مستقهوشمند مقصد به

توســعه    ی بــرا   ی بــه عنــوان ابــزار را     ی برندســاز ( 2022) 5ان ی شــاخرامان  و  ولگــا ی ا   .شودیشده منتقل مادراك  تیفیمقصد و ک

را شامل   ییروستا  یگردشگر  یو اثرات مورد انتظار توسعه برندساز  یاصل  جینتا  و  مورد بحث قرار داند   یی روستا   ی گردشگر 

مؤسســات و  یبرا یقرارداد یانجام کارهای،  ستیخدمات تور  یو برنامه ها  یکشاورز  یمزارع گردشگر  یتوسعه پروژه ها

به   یش اصول گردشگرآموزیی،  روستا  یبانخ اطلاعات گردشگر  جادیا،  حیو ورزش و تفر  یگردشگر  نهیها در زمسازمان

 ــبازار  نــهیدر زم  ییانجــام کارهــا،  شــرفتهیپ  یآموزش ــ  یدوره هــاهــای    دوره  یبرگزار  ان،ییروستا  جیو تــرو غــاتیتبل  ،یابی

 یبرندســاز(  اشــاره کــرد کــه 2023) 6چانــدرانیراوو ورزشی در مناطق روســتایی  نشــان دادنــد.   یمحصولات گردشگر

  تیریمــد یهاو ســازمان ابــانیازاریی  بــرای فعالیــت بروســتاهــای  مقصد    یردایپا  یبرا  اکنندهیاحبه عنوان      یگردشگر

 ــاهداو توســعه پا یکه برا یگذاراناستیو به سروستایی عمل می کند  و  شــپاك. کنــدیکمــخ متــلاش مــی کننــد  داری

 ــ یبرنــد گردشــگر  تیعوامل موثر بــر جــذاب( دریافتند که  2022)7همكاران   ع منــاب ،یع ــیطب یمنابع گردشــگرورکش ــ خی

 ــبازار یبانیکار، پشت یرویمنابع ن ،یخارج یها رساختیز ،یگردشگر یو فن یماد  گاهیپا  ،یانسان  یگردشگر  ســتمیس ،یابی

کــه  افتنــدی( در 2020)  و همكــاران  8ابریس ــمی باشــد.    کشور  خی  ی از  کل  ریو تصو  یطیمح  تیفی، کیگردشگر  تیریمد

 یبــرا ییهــاجــذاب، مكان  یدرك، اصــالت، مح ــ یسادگ ذارند،گیم  ریتأث  یبرند گردشگر  ریکه بر تصو  یاصل  یهامؤلفه

  ی عنابستان  ق ی تحق  ی ها افته ی   جذاب است.  یو فرهنگ  یخیرتا  یو بناها  تیفیبا ک  یهارساختیشدن، ز  یاستراحت و اجتماع

  ی ر معنــادا  ی درصــد  99رابطــه مثبــت و  ، ی زندگ  ت ی ف ی ک  ی ها و تمام مؤلفه  ی برند گردشگر  ن ی از آن است که ب   ی ( حاک 2019) 

از   شــتر ی ب  ی منــد حــس تعلــق، بهره   ، ی اقامــت، عــدالت اجتمــاع   ی هــا زه ی انگ   توانــد ی م   یی روستا   ی وجود دارد. توسعه گردشگر 
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  ان یی روســتا   ی را بــرا   یی در منــاطق روســتا   ی ط ــی و امكانــات مح   ی زندگ   ی از فضا  ت ی خدمات و امكانات، رضا  ها، ی گذار ه ی سرما 

از   ی ك ــی مناسب« به عنوان  ی ها رساخت ی مرحله نشان داد که »ز  ن ی در چند  ر ی مس  ل ی تحل   ی ها آزمون   ن، ی فراهم کند. علاوه برا 

 ــ  ن ی شتر ی درصد، ب   40.4( با  یی روستا  ی مستقل )برند گردشگر  ر ی متغ  ی ها شاخص   ــف ی را بــر بهبــود ک   ر ی أث ت   یی روســتا   ی زنــدگ   ت ی

سه عامــل،    ن ی د که از ب نشان دا   ی فاز   ی سلسله مراتب   ل ی تحل   ج ی بر اساس نتا (  2016عنابستانی ) پژوهش  ی ها افته ی داشته است. 

  ن ی درصــد کمتــر   16.7 ر ی تــأث  ب ی با ضر  ی ط ی مح -ی ك ی ز ی و عوامل ف  ر ی تأث  ن ی شتر ی درصد ب  54.6 ر ی تأث  ب ی با ضر  ی عوامل اقتصاد 

  ر ی در مورد تــأث  ان ی ها و دانشگاه آمده از متخصصان سازمان دست به   ج ی نتا   ن ی دارند. ب   یی روستا   ی برند گردشگر   جاد ی را در ا   ر ی تأث 

نشــان   توسعه برند مقصــد،    ینقش ورزش برا  یبررس( با  2019)  1ی و تیچاواهمونزب  وجود داشت.   ی کم   عوامل فوق تفاوت 

  مقصد دارد. یبرندساز هیدر نظر یسهم قابل توجهدهد که می

 ــفیحس تعلق به مكان و ک  دهندی( نشان م1403و همكاران )  یعنابستان برنــد  یهاشــاخص نیتــرشــده از مهمادراك تی

متــأثر از   برنــد مقصــد گردشــگری( نتیجه گرفتند  اعــتلای  1401حقیقی نسب و همكاران )اند.  بوده  ییروستا  یگردشگر

عوامــل ) منــدی از مزایــای اقتصــادی و فرهنگــی صــنعت گردشــگریهای گردشگری و نیاز به بهرهپتانسیلشرای  علی)

ساختی و مشارکت ذینفعــان اســت کــه از شرای  اقتصادی، اجتماعی، فرهنگی، مدیریتی، زیر  گر(و عوامل مداخله  ایزمینه

اجتمــاعی، سیاســی، اقتصــادی و محــی    -طریق طراحی و تدوین برنامه استراتژیخ گردشگری، سبب توســعه فرهنگــی

( دریافت که آگاهی از برند و تصویر از برند به عنوان دو شاخص اصلی اثرگــذار بــر 1401باشد. رفیعی دارانی )  زیستی می

دارد بــه   ”یی“برند روســتا  ران،ی( معتقدند که در ا1400و همكاران )  یونكی  یفرهادکنند.  نقش میارزش ویژه برند ایفای  

و ســبخ   یفرهنــگ بــوم  عت،یکه با »تجربه، سكون، طب  رودیم  یگردشتاب/آراممحور مثل کمتجربه  یهارگونهیسمت ز

گری و بازاریابی گردشــگری  بیشــترین های گردش( نشان دادند جاذبه1400. محمدپور و رحیمی )شودیم  فیتعر  «یزندگ

 رفرد، عملكــرد دولــت و رفتــا  ها، خصوصیات منحصربهعملكرد مقصد، زیرساختتأثیر را در برندسازی گردشگری دارند و  

در حــوزه برندســازی  ( نشــان دادنــد کــه1400عنابستانی و همكــاران )اند.  ترتیب در جایگاه بعدی قرار گرفته  گردشگر به

های اقتصادی و اجتماعی بــه  عامل  ،عامل محیطی  .های اقتصادی و اجتماعی توجه کافی نشده استگردشگری به عامل

. هســتندرو روبــهز با ضــعف اساســی دارای بیشترین و کم ترین اهمیت می باشند و مناطق روستایی در این زمینه   ترتیب

(، رنــگ و صــدا)وژیكی سطح محلی در بخــش های اکولبرداری از مؤلفه( نشان دادند که بهره 1397پرچگانی و همكاران)

 های مثبت اقتصــادی بــینمؤلفه  مندی ازبهره ( وساخت لوگو)فرهنگی سطح ملی در بخش    -استفاده از عناصر اجتماعی

مفید می تواند در آینده نگاری برندسازی  در برندسازی پایدار مقصد گردشگری ساحلی  (تبلیغاتی یا شعار)المللی در بخش  

  تعلق   حس -3  آبی،   گردشگری   -2  باغات، -1:  های پیشران   که   است   آن   (  حاکی از 1397و همكاران ) فرهادی یونكی  اایج پژوهش  نت   باشد.

  ذکر   های   اولویت   ترتیب   به   روستایی   اقامتی   مراکز   -7  و   انداز چشم   -6  استراحت،   فرصت   -5  زراعی،   و   باغی   دامی   محصولات   -4  مكان،   به 

( دریافتند 1397بهزادی و همكاران)  . هستند   گرشگری   هدو   روستاهای   برند   جوهره   در   ها   پیشران   ن تری   کلیدی   و    تاثیرگذارترین   شده 

 ــ عبارتند از:  گردشگریاثر گذار بر آینده نگاری برند     عوامل کلیدیوامل  ع  که  هسطح توســعه و وضــعیت اقتصــادی جامع

رســانی و طــلاع  قــل، خــدماتی، اون  ریســم، تــورم، زیرســاخت حمــلتو  توســعه،  محلی، هدفمند کردن تخصیص اعتبارات

 ت.خشكسالی و کاهش کیفی و کمی منابع آبی، امنی

در چنــد   عمــدتاً  -ییدر مقاصد روســتا  ژهویبه  -یگردشگر  یکه برندساز  دهدینشان م  یو خارج  یداخل  یهامرور پژوهش

 متمرکز بوده است: یمحور اصل

 
1- Hemmonsbey & Tichaawa 
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از  یبرند، آگــاه ریاثرگذار بر تصو  یهامؤلفه  ییسااز مطالعات بر شنا  یبرند مقصد: بخش مهم  یامدهایها و پمؤلفه ❖

 ــی؛ رف2020و همكــاران،    برایتمرکــز دارنــد )س ــ  یشده و وفادارادراك  تیفیبرند، ک  ــ  یع ؛ ساســتاچا و 1401  ،یداران

 ــفیو ک هارســاختیز جــذاب،  یدرك، مح ــ یاصالت، سادگ  ان،یم  نی(. در ا2024همكاران،   عنوان بــه یط ــیمح تی

 اند.دهتكرار ش یدیعناصر کل

و  ولگــای( و ا2019، 2016) یماننــد عنابســتان  ییهــا: پژوهشیزنــدگ  تیفیو ک  ییدر توسعه روستا  ینقش برندساز ❖

 ــفیبه بهبود ک  تواندیم  ییروستا  یاند که برند گردشگر( نشان داده2022)  انیشاخرامان  ــتقو  ،یزنــدگ  تی حــس   تی

 منجر شود. یاقتصاد یمندو بهره  یتعلق، عدالت اجتماع

جــذب  ،یریپــذمثابــه ابــزار رقابتبه  یمطالعات بر برندساز  ی: برخیگذاراستیو س  یابیبازار  ،یتیریمد  یدهاكریرو ❖

 (.2023  چاندران،ی؛ راو2025  سا،یاند )کمکرده دیتأک داریتوسعه پا یهااستیاز س یبانیو گردشگر و پشت هیسرما

 ،ی( به نقش فنــاور2024استاچا و همكاران،  ؛ س2025)لوگار،    دتریجد  یهامقصد: پژوهش  نگیبرند  نیتحولات نو ❖

 اشاره دارند.  یسازیو شخص یریپذتوس  کاربر، تعامل دشدهیتول یمقصد، محتوا  یهوشمندساز

و   یونكی  ی؛ فرهاد1397و همكاران،    یاز مطالعات )پرچگان  یعوامل اثرگذار: تعداد محدود  ییو شناسا  ینگارندهیآ ❖

 ــ ینگارندهی( به آ1397و همكاران،    ی؛ بهزاد1397همكاران،    ــانــد، امــا غالبــاً اپرداخته هاشــرانیپ ییشناســا ای  نی

 ــ  ،یخاص )ساحل  یهااس یدر مق  ای  یبخش  ،یصورت موردبه  هاشرانیپ  ــ  یمل  ــ  ای  یمشــخص( بررس ــ  یروســتا  خی

 اند.شده

بر فهرست عوامل و   ای( بوده  امدهای)پ  یبرندساز  یبر اثرها  ای  قاتیکه تمرکز غالب تحق  دهدینشان م  نهیشیپ  ،یکل  طوربه

برنــد  یریگدر شــكل پژوهانــهندهیو منطــق آ هاتیقطععــدم  ،یســتمیموجــود، و کمتــر بــه روابــ  س  تیها در وضعمؤلفه

 پرداخته شده است.  ییروستا یگردشگر

 

 مبانی نظری  

 (. برند38:  1392زاده نمین و اسمعیل مشرقی،  تا )  سازد  می  خاص  و  متفاوت  را  شما  که  است  چیزی  برند  -)ویژند(   برند 

  سازد، می  متمایز  و  مشخص  را  مقصد  اینكه  علاوه بر  که  است  گرافیكی  اشكال  سایر  یا  عبارت  لوگو،  سمبل،  نام،  مقصد

 و   تحكیم  جهت  در  عاملی  بعنوان  همچنین.  دارد  همراه  به   را   مقصد  در  منحصر بفرد   تجربه  و   یادماندنی  به   سفر  یخ   نوید

کند و همچنین برند به معنای تشخیص کالاها و یا خدمات یخ فروشنده و یا   می  عمل  مقصد  از  خاطرات مفرح  تقویت

در واقع (Johansson, 2007: 33). گروهی از فروشندگان و تمایز آن کالا و خدمات از کالاهای رقبای آنها نیز هست  

  مفهوم   اهمیت  دلایل  زا  یكی.  داده میشود  آن  نام  طریق  از  محصول  یخ  به  که  است  ای  ویژه  ارزشی  آن  برند،  ویژه  ارزش 

  طور  به .آورند بدست رقابتی مزیت توانند می بالا، ویژه ارزش  با کمخ برندهایی با بازاریابان که است این برند ویژه  ارزش 

 بر   مبتنی  و(  بازاریابی)کننده    مصرو  بر رفتار  مبتنی  کلی  دسته  دو  به  را   برند  ویژه  ارزش   ارزیابی  های  شیوه  توان  می  کلی

از  کرد  بندی  تقسیم  مالی  مفاهیم بازاریابی،  و   اشاره  کنندهمصرو  دیدگاه   از  برند  ویژه  ارزش   به  برند  ویژه  ارزش   دیدگاه 

  بكار   کنند  می  ارزیابی  را  برند  یخ  کل  یخ  کنندگانمصرو  چگونه  اینكه  سنجش  برای  برند  ویژه  ارزش   اخیرا، مفهوم.  دارد

 . (3: 1390یزدی،  ایوبی)رود می

ها به برند گردشگری یا  شود. بیشتر شهرها و مكان برند به عنوان برند گردشگری هم یاد می  گاهی از  -برند گردشگری 

برند مقصد رغبت بیشتری دارند تا به چتر برند؛ زیرا صدای رساتری داشته و در ارتباط برقرار کردن با خصوصیات مكان، 
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به . (Onesimo Cuamea  & Arely Bermudez, 2017: 920کند)تر عمل مییافتهسازمان ویژه به طور عام، گردشگران 

ها در صورتی از  گردشگران بالقوه زمان کافی برای تحقیق در مورد تمامی مقاصد سفر خود را ندارند و از طرفی دیگر، آن

بنابراین،   بازدید خواهد داشت، مطمئن شوند.  این تجربه  منافعی که  بازید خواهند کرد که به صورت منطقی  یخ مكان 

کنند، به عنوان ابزاری جهت انتخاب محصولی که بتواند نیازهای  ان )مشتریان( از اطلاعاتی که یخ برند ارائه می گردشگر

ها را برآورده کند، بهره خواهد جست. بنابراین، با طراحی عاقلانه هوشمندانه و آگاهانه نام برند و پیام آن و تبلیغ برند آن

نافع حاصل از بازدید برای گردشگران ارائه خواهد شد. ایجاد یخ برند موفق سرعت و سادگی مشده به مكان، به طراحی

باعث  بسیار کارآمد  به طور  تبلیغ کند،  بالقوه  برای گردشگران  را در جملات قصار  یه مكان  بهترین حالت  به  بتواند  که 

فق و نامربوط باعث عدم جذب و ، ایجاد و طراحی برندهای ناموها خواهد شد و این یعنی استفاده بهینه از منابعجذب آن

ها را نسبت به ویژگی ها و منافع مكان بدبین خواهد کرد و این به معنی هدردادن وقت و  شدن گردشگران و ذهن آن رانده

روستا( و  -توان گفت که وفاداری به یخ برند براساس ارتباط بین آن مكان )شهرباشد. بر همین اساس، میسرمایه می 

ایجا میبازدیدکننده  مید  تضمین  و  نخستین  شود  مكان  آن  باشد،  داشته  سفر  قصد  دوباره  بازدیدکننده  که  زمانی  دهد 

 شود ی موضوع ، آشكار م  اتیبر ادب  یبا مرور(.  4:  1390شود )ملازاده و افتخارنیا،  مسیری است که در ذهن او تداعی می

 یمربوط به الف( منابع اطلاعات   یوامل شامل عواملع  نیا  باشند،یبرند مؤثر م  یریگاز عوامل در شكل  ییهاکه مجموعه

 های  یژگیاطلاعات و هم و  های یژگیهم وپس در نتیجه    شوندیم  یاز مقصد، ب( عوامل فرد  یرسان یموجود و آگاه

است.    یا  دهیچیموضوع پ  نگیبرنددر کل    .(31:  1396)عنابستانی و همكاران،    اثر دارند.  ندبر  یرگی فرد در شكل  خی

از آن ارائه    یقیدق  فیتواند تعر  یم  یتر کس  حال، کم  نیبا ا  م؛یکنی در طول روز بارها از اصطلاح برند استفاده مهمه ما  

و    یتال یجیامروز، حضور د  یایاست که در دن  یدر حال   نی! ارندیگ  ی اشتباه م  تیرا با وبسا  نگیافراد برند  یبرخ  ،یکند. حت 

 . روندیبرند به شمار م خیجود و یمهم و اساس یها از جنبه یكی تی سابو

پدیدار شد برند    1990این مفهوم با عنوان یخ موضوع تحقیق در اواخر دهه   -برند سازی مقصد گردشگری روستایی 

سازی مقصد شامل انتخاب و ترکیب راهبرد یا آمیخته پایدار از عناصر برند، برای شناسایی و متمایز سازی یخ مقصد از 

مقص نشانه طریق ساختن تصویر  نام ها،  ها،  واژه  مانند محصولات مصرفی شامل  عناصر  این  است.  مثبت  لوگوها، د  ها، 

های عكاسی به علاوه میراث  ها، هنر معماری، علائم و نمادهای رمزگونه، سبخها، بسته ها، نمادها، شعارها، رنگطراحی

اسطوره زبان،  افسانهفرهنگی،  و  کلیها  عنوان  به  مقصد  برندسازی  رقابتهاست.  و  موقعیت  تقویت  و  کشف  پذیری د 

شود  راهبردی بازار، به صورت بیانی از یخ پیوند به یادآوردنی یا یخ ارتباط عاطفی بین بازارهای هدو و مقصد درك می

همكاران،   و  احتمالا 124:  1392)بیات    نقش   بررسی    فضاها،  برندسازی  در  رویه  ترین   استفاده  مورد   و   ترینگسترده   (. 

مورد   آن   از  رویه  این.  باشدمی  گردشگری  مقاصد  بازاریابی  در  برندسازی  گیرندگانتصمیم  که،   گرفت  قرار  بررسی  زمان 

. گیرندمی   قرار  بازدید  مورد  کنندمی   ایجاد   افراد   ذهن  در  که  ایاولیه  تصاویر  به دلیل   مقاصد  که  دریافتند  گردشگری  صنعت

رویه بخش  در  هاتلاش   ترین   گسترده.  کندمی  ارائه  فضاها  برندگذاری  در  را   بسیاری  هاییتئور  این   توس    این 

 هیچگونه  تاکنون،   کرد  بیان  اینگونه   را  اعتقاد خود  که  کرد  آغاز  آنجا  از  را  خود  کار  وی.  است  گرفته  صورت  هانكینسون

  نیامده   دوجو  به   محصول  پایه   بر   برندسازی  تئوری  از  جدا  فضاها،  برند   دادن ایجاد   قرار  تاثیر  تحت  برای  نظری  چارچوب

)تا   .کرد  ارائه  هستند  سازی  برند  قابل  گردشگری  مقاصد  عنوان  به  نیز  را  شهرها  که  منظور  بدین  را  وی چارچوبی  است،

بر اقتصاد   یرگذاریتاث  قیاز طر  تواندیم  یگردشگر  کهنیبا توجه به ا  رونیازا(.  40:  1392زاده نمین و اسمعیل مشرفی،  

  ی هاتیمؤثر باشد. لذا به منظور گسترش فعال  اریبس  ییروستا  ینواح  یدر دگرگون  انیی روستا  یاشتغال برا  جادیروستا و ا
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نواح  یگردشگر پا  ییروستا  یدر  برندساز  ریناگز  هاتیفعال  نیا  یداریو  روست  یبه  اهم  اهادر    ی برندساز  تیهستند. 

باق  ترش یببه دنبال جذب گردشگر    ییتا به آنجاست که اگر مناطق روستا  ییروستا  یدر نواح  یگردشگر ماندن در    یو 

با  یرقابت  یبازارها زم  یستیهستند  گردشگر  یبرندساز  نهیدر  موثر  یمقاصد  گ  یاقدامات  برندسازردیانجام  درواقع    ی. 

منجربه    تواندی م  شودیم  ینواح  ن یبه ا  دیباعث جذب گردشگران جد  کهن یبر اعلاوه  ییتاروس  یدر نواح  یمقصد گردشگر

 باشدی روستاها م   یگردشگر   نهیدر زم  یامر از موارد اساس  نیشود. لذا توجه به ا  ینواح  نیا  بازگشت دوباره گردشگران به

 .(65: 1400)عنابستانی، 

 

 وش پژوهشر

آوری پژوهش حاضر ازنظر روش، توصیفی تحلیلی و ازنظر هدو کاربردی اســت؛ مباحــث نظــری تحقیــق از روش جمــع

شــود؛ همچنــین های مــرتب  داخلــی و خــارجی اســتفاده میو مقالــه  ای شامل مطالعه کتب، تحقیقاتاطلاعات کتابخانه

خبــره  یهــادر روش  یمحاسبه تعــداد جامعــه آمــار یشده است. براها با استفاده از ابزار پرسشنامه استفادهآوری دادهجمع

دارد امــا  تیرجحها اآن تیها دانش و تخصص خبرگان بر کمنوع روش  نیوجود ندارد در ا  یقیرابطه  دق  ایمحور، فرمول  

و  1اســت )گــودت یبــه آســتانه اشــباع نظــر  دنینفر تا رس ــ  35تا    20  نیعموماً تعداد خبرگان ب  یونگاریدر مطالعات سنار

گیری های کلیدی موثر بر شكلجامعه آماری تحقیق خبرگان مرتب  با موضوع پژوهش )تحلیل پیشران  (.2008  مكاران،ه

پرسشــنامه بــرای  20ی با رویكرد آینده پژوهی در شهرستان زبرخان است. تعداد های روستایبرند گردشگری در سكونتگاه

پرسشنامه ها توس  دهیاریهای روســتای   5کارشناسان مربوطه )با تحصیلات لیسانس به بالا( درنظر گرفته شد. که تعداد  

زبرخان، جهاد کشــاورزی،   نهاد مربوطه شامل: بخشداری شهرستان  3پرسشنامه دیگر توس  کارشناسان  15نمونه و تعداد  

 میراث فرهنگی تكمیل  شد. 

های روســتایی گیری برنــد گردشــگری در ســكونتگاهای عوامل اثر گذار بر شــكلبا استفاده از مطالعات میدانی وکتابخانه

ع افــراد ( زن هستند و از مجمــو35نفر)  7(مرد و  65)  نفر  13نفر از کارشناسان تعداد    20مجموع  از    بنابراین،شناسایی شد.  

درصد(  5نفر ) 1درصد( کارشناسی ارشد و تعداد   45نفر )  9درصد( لیسانس، تعداد    50نفر )  10پاسخگو به پرسشنامه تعداد  

دانشــگاه اســتفاده و اصــلاحات لازم بــر اســاس پایایی رپرسشنامه، از نظر اســتادان    دکتری هستند. برای بررسی روایی و

ها و تحلیل ساختاری تاثیر گذاری هریخ از شاخص هــای هت تجزیه و تحلیل دادهپیشنهادات ارائه شده، انجام شد. به ج

اســتفاده شــد کــه در ابتــدا تــاثیر  Micmacگیری  برند گردشگری در سكونتگاه های روستایی از نرم افــزار موثر بر شكل

اس نظــر کارشناســان و اس ــ متغیرها نسبت به یكدیگر ازصفر تا سه، بر اساس طیف تعریف شده در ایــن نــرم افــزار و بــر

های دارای پتانســیل اثرگــذار و گذاری شد، سپس تاثیرات مستقیم و غیر مســتقیم و همچنــین شــاخصمتخصصان ارزش 

های اثرپذیر مستقیم و غیرمستقیم و درنهایت تاثیرگذارترین شاخص کلیدی شناسایی شده است. در ایــن بخــش شــاخص

 (.1)جدول  شده است بعد ند گردشگری تبدیل به سهرگیری بموثر بر شكل

 

 

 

 

 
1- Godet 
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 و توضیحات آن  زبرخاندر شهرستان  ییروستا  یبرند گردشگر یریگشکلعوامل  ابعاد موثر بر  . 1جدول 

 عوامل  بعد 

 
 
 
 
 
 
 اقتصادی 

 وجود محصول تولیدی )زراعی و باغی و دامی( منحصر به فرد در روستا (1

 وجود کارآفرینان و نخبگان در روستا (2

 ن ساکن و غیر ساکن در روستاگذاراوجود سرمایه (3

 بالا رفتن توان اقتصادی مردم محلی  و کاهش نسبت خانوارهای کم درآمد  (4

 ایجاد زمینه مناسب برای سرمایه گذاری در روستا توس  نهادهای مرتب  (5

 ریزی گردشگریاستعداد بالای منطقه جهت سرمایه گذاری و برنامه (6

 زایی گردشگران در راستای کسب درآمد و اشتغال   بوجودآمدن تقاضا برای محصولات بومی از سوی  (7

 امكان دریافت وام در زمینه کسب و کارهای مختلف در ارتباط با گردشگری (8

 های مربوط به بازاریابی در زمینه معرفی محصولات داخلی روستاکاهش هزینه (9

 وجود و یا ایجاد مشاغل خدماتی مرتب  با توسعه گردشگری (10

 هاای مشارکت در طرح ها و برنامهافزایش تمایل بخش خصوصی بر (11
 
 
 
 
 
 
      
                   

 اجتماعی 

 یگردشگر یو اجتماع یاقتصاد های¬تیدر فعال ییشارکت زنان و دختران روستا( م1)

  آموزش   م ی بر مكانس   د ی با تأک   ی گردشگر   های ¬ت ی و فعال   ی ز ی ر برنامه   ند ی در فرا   ی مشارکت دادن مردم محل ( 2)

 دهی آموزش د   ی روها ی ن   جاد ی به منظور ا  ی گردشگر   ی آموزش   ی ها ت کننده در برنامه مشارک   ی خانوارها ( 3)

 گردشگران  ییبه منظور راهنما یدر روستا و آموزش افراد محل یخیتار ی( وجود بناها4)

 مرتب  با روستا  یو باستان ینییمراسم آ ی( برگزار5)

 ی مرتب  با گردشگر   خدماتی   –  ی د ی تول   ت ی عال انجام ف   ی مردم برا   ی دانش و مهارت کاف   ، ی جامعه محل   ی آگاه ( 6)

 ی مردم یتعاون یتشكلها جاد یمتخصص و باتجربه به منظور ا یرو ی( استفاده از ن7)

 و جشنواره ها  شگاه ینما یراه انداز نهیدر زم ی( آموزش افراد فعال در بخش گردشگر 8)

 ی مرتب  با گردشگر یو اداره کسب و کارها اندازی¬( آموزش جهت راه9)

 گردشگران و مردم  نیاز تعارض ب یر یبه مردم در نحوه برخورد با گردشگر به منظور جلوگ یرسان( آموزش و اطلاع 10)

 ی  محل یرسانه ها قیدر روستا از طر ی( اشاعه فرهنگ گردشگر11)
  

 
 
 
 
 
                  

 محیطی 

 شابوریبا کلانشهر مشهد و شهر ن ی و همجوار یكی( نزد1)

 ی گردشگر زاتیتجه جادیروستا جهت ا  یاسلام یو شورا یاری ده تی( فعال2)

 هاجاذبه  تیریها در بهبود مدسازمان  ی( همكار3)

 دوم(  یهاخانه   ،یورزش ،ی)کشاورز یتوسعه انواع گردشگر یبرا لی( وجود پتانس4)

 .( ها، استراحتگاه و..فواره  ،یاعلانات ی تابلوها ؛یدر روستا )شامل امكانات یگردشگر زاتی( تجه5)

 ی ( از نظر آلودگ ستگاه ی ا   ت ی وضع   ، ی ست ی )تنوع ز   ی مناطق گردشگر   ی ع ی و منابع طب   ها ستم ی اکوس   ت ی ف ی ک ( 6)

 جهت شروع کسب و کار   یعیطب یگردشگر یها( تنوع جاذبه 7)

اقل 8)  گردشگر   م ی (  چشم   ، ی مناسب  غن   ز ی انگ شگفت   با، ی ز   ی اندازها وجود  مراتع  و  فرد  منحصربه  گ   ی و  انواع    و   یی دارو   اهان ی و 
 ی خوراک 

 مانند جاده ، اورژانس و.. ییربنایو امكانات ز لاتیتسه  جادی( ا9)

 

کارشناســان و  از نظــراتدر سطح منطقــه موردمطالعــه  یبرند گردشگرهای در پژوهش حاضر به جهت شناسایی شاخص

د بود. در ادامه کــار نظران استفاده خواهد شد؛ که بر اساس شرای  منطقه موردمطالعه حجم نمونه آن متفاوت خواهصاحب

گیری برنــد گردشــگری در روســتاهای موردمطالعــه از نظــرات روســتاییان به جهت تحلیل وضعیت عوامل مؤثر بر شكل

اّباد و های اســحقشهرستان زبرخان دارای دو بخش به نام  1400استفاده خواهد شد. بنابر برآورد مرکز آمار ایران در سال  

روستا که از قابلیــت   10است. در بین این روستاها    31900تای دارای سكنه با جمعیت  روس  64مرکزی و چهار دهستان و  

انتخــاب و بــا    ســاکن  خــانوار  4726نفــر و    14343با جمعیــت    باشندیمگیری برند گردشگری برخوردار  لازم برای شكل

در ســكونتگاه هــای روســتایی گیری برنــد گردشــگری  ای عوامل اثر گذار بر شــكلاستفاده از مطالعات میدانی وکتابخانه

 شناسایی شد. 
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 . مشخصات روستاهای موردمطالعه2جدول

 نمونه  خانوار  جمعیت  نام روستا 
 18 559 1672 بوژمهران 
 15 389 1167 بر  

 19 615 1914 اردوغش 
 15 343 1027 حصار زبرخان 
 15 310 910 دیزبادعلیا 
   16 465 1190 گرینه 
 15 392 1197 چناران 
 23 992 3127 باغشن 
 12 152 502 عصمت آباد 
 17 509 1637 آباد حاجی 
 165 4726 14343 جمع 

 
 ــلیم 8قدمگاه )مرکز شهرستان زبرخان( ، سالانه حدود   یو گردشگر  یمذهب  یهاجاذبه  لیبه دللازم به ذکر است که    ونی

 ــامر فرصت مناسب و توج  نیکه ا  کنندیم  دنیشهر د  نینفر زائر و گردشگر از ا ورود  یبــرا یاز نظــر اقتصــاد  یریپــذ  هی

منطقه، خواهــد  نیو ... در ا ریمهمان پذ ستوران،ر ،یرفاه  ،یمراکز اقامت  جادیا  نهیدر زم  یگذاران و فعالان اقتصاد  هیسرما

 ــبازد  یبرا  یجدستگاه اتوبوس حامل مسافران خار  35از    شیبود. به طور معمول روزانه ب از بقعــه منتســب بــه قــدمگاه   دی

مســافر  یرسد. حجم بالا  یم زیدستگاه ن  80شوند که تعداد در فصول خاص به حدود    یشهر م  نیحضرت رضا )ع( وارد ا

 یگــذار  هیدر جهت سرما  زین  یخوب  یهاشهر، فرصت  نیدر ا  ییازهاین  جادیماهه نخست سال در قدمگاه، علاوه بر ا  6در  

ــر رو ــروژه یب ــا پ ــاد یه ــگر یاقتص ــوزه گردش ــادیو ا یدر ح ــد پا ج  ــدرآم ــرا داری ــراهم م یب ــتان ف ــدیشهرس  کن

(http://zebarkhan.nums.ac.ir/.) 
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 .  جاذبه های گردشگری در روستاهای مورد مطالعه3جدول

 سایر مذهبی فرهنگی/روستایی  تاریخی طبیعی روستا

رودخانه/روددره خرو و   بوژمهران 
 فضای سبز پیرامون 

ره به نقش  اشا
دفاعی/دژ در  

 گذشته 

گردی روستاگردی و طبیعت
 قالیبافی  - سبخ )پیشنهادی( 

بافت روستایی و کشاورزی   تپه بر   یمیچنارقد برج 
 )پیشنهادی(

- 
 قالیبافی 

 اردوغش 

- 

یخدان/یخچال 
  /سنتی اردوغش

 انبار آب

معماری بومی/زندگی روستایی  
 - )پیشنهادی(

 قالیبافی 

  سبخ/گردی طبیعت حصار 
 نوردی و کوه  غار

- 
 بازچنار 

- 
 یباف میگل -یبافیقال

  منطقه کوهستانی/ دیزبادعلیا 
ها و ارتفاع بالا، باغ

 انداز بینالود چشم

- 

های فرهنگی و سبخ  ویژگی
 - زندگی روستایی  

گردشگری کشاورزی 
هایی مثل )باغداری؛ میوه
 ؛ قالیبافی گیلاس/آلبالو(

گرد، آبشار  قله قوچ گرینه
 ،  ینهگر

اشاره به »گرینه  
کهنه« و آثار  

قدیمی )قبر/حمام 
 زرتشتی( 

 درخت چنار قدیمی

- 

گردی  کوهپیمایی/طبیعت
 ؛ قالیبافی ترتخصصی

روی و مسیرهای پیاده چناران 
 گردی  طبیعت

سار چنارها منظر درختی/سایه حمام
 گذاری( )وجه نام

- 
 قالیبافی 

ها و درختان فراوان،  باغ باغشن 
 گواراچشمه/آب 

امامزاده/آستان   - یمیسرقنات قد
 )ع(  یحیی

 قالیبافی 

 آباد  عصمت 
- - 

زیارت + روستاگردی 
 )پیشنهادی(

امامزاده سید  
 سلیمان )ع(

 قالیبافی 

 آباد  حاجی
- 

روستاگردی و توقف کوتاه   ی گود کشت
 راهی )پیشنهادی( بین

- 
 قالیبافی 

 

 محدوده مورد مطالعه 

 یطول شرق قهیدق 18درجه و  59تا  قهیدق 55درجه و  58 زیو ن  یشمال  قهیدق  19درجه و    36تا    قهیدق  50درجه و    35  نیب

 نالودیشهرستان از شمال به شهرستان ب نیاست. اواقع شده نالودیب  یهارشته کوه  یشهرستان در دامنه جنوب  نیقرار دارد. ا

 ــدریبه بخش کدکن شهرستان تربــت حمشهد، از جنوب    ستانو شهرستان گلبهار، از شرق به بخش احمدآباد شهر و از   هی

 1مربــع و حــدود   لومتریک  1102حدود    یشهرستان با وسعت  نی. اشودیمحدود م  جلگهو میان  شابورین  هایغرب شهرستان

های . مناطق روســتایی مــورد مطالعــه از توانمنــدیاسترا به خود اختصاص داده  یدرصد از مساحت استان خراسان رضو

 (.1حوزه گردشگری رخوردارهستند )شكل  بالقوه طبیعی در
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 . موقعیت منطقه مورد مطالعه 1شکل

 منبع: )ترسیم: نگارنده( 

 

 هابحث و یافته 

 درصــد( آنهــا  زن 35) و درصد( آنها  مرد بــوده   65)یافته های توصیفی پژوهش نشان می دهد که از مجموع پاسخ دهندگان  

درصد  دارای مدرك کارشناسی ارشد بودنــد   45ای مدرك لیسانس بوده،  گویان داردرصد پاسخ  50تحصیلات،    .بوده است

دارای مدرك دکتری بودند. در این پژوهش با توه به مطالعات میدانی و کتابخانه ای مهــم تــرین عوامــل  درصد  5ارشد و  

گری شناســایی تاثیر گذار برند گردشگری شهرستان زبرخان در سه بعد افتصادی، اجتماعی و محیطی موثر بــر برندگردش ــ

بــه میــزان تاثیرگــذاری یــا   MICMACشد. در مرحله بعد با استفاده از  روش کمی آینده پژوهی و استفاده از نــرم افــزار  

(.   با توجه به ابعاد ماتریس های موثر اقتصادی بر شكل گیــری برنــد 4تاثیرپذیری عوامل شناسایی شده اقدام شد)جدول

دهد عوامــل انتخــاب شــده تــاثیر درصد است که نشان می 90/90پرشدگی % تنظیم شده است. درجه  11*11گردشگری  

رابطه با مقــدار صــفر وجــود داشــته  11رابطه قابل ارزیابی در این ماتریس،  110اند. از مجموع زیادی بر روی هم گذاشته

رابطه، عددشــان یــخ  10د. اناست که به این معنی است که عوامل بر همدیگر تاثیر نگذاشته یا از همدیگر تاثیر نپذیرفته

رابطه، عددشان دو بوده است به ایــن معنــی کــه رابطــه  73اند، بوده است به این معنی که تاثیر کمی نسبت به هم داشته

های کلیدی بسیار زیاد بــوده رابطه، عددشان سه بوده است بدین معنی که رواب  عامل  27اند،  تاثیرگذار نسبتا قوی داشته

وجــود نداشــته اســت کــه   Pاند. درنهایت هیچ رابطه ای با مقدار  ری و تاثیرپذیری زیادی برخوردار بودهاست و از تاثیرگذا

ها بوده است.ابعاد ماتریس عوامل موثر اجتماعی بــر شــكل گیــری برنــد نشان دهنده رواب  پتانسیلی و غیرمستقیم عامل

دهد عوامــل انتخــاب شــده تــاثیر نشان میدرصد است که  90/90تنظیم شده است. درجه پرشدگی %  11*11گردشگری  

رابطه با مقــدار صــفر وجــود داشــته  11رابطه قابل ارزیابی در این ماتریس،  110اند. از مجموع زیادی بر روی هم گذاشته

رابطــه، عددشــان یــخ   8اند.  است که به این معنی است که عوامل بر همدیگر تاثیر نگذاشته یا از همدیگر تاثیر نپذیرفته

رابطه، عددشان دو بوده است به ایــن معنــی کــه رابطــه  68اند، است به این معنی که تاثیر کمی نسبت به هم داشتهبوده  
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های کلیدی بسیار زیاد بــوده رابطه، عددشان سه بوده است بدین معنی که رواب  عامل  34اند،  تاثیرگذار نسبتا قوی داشته

وجــود نداشــته اســت کــه   Pاند. درنهایت هیچ رابطه ای با مقدار  ار بودهاست و از تاثیرگذاری و تاثیرپذیری زیادی برخورد

ها بوده است. و ابعاد ماتریس عوامل موثر محیطی بر شكل گیــری برنــد نشان دهنده رواب  پتانسیلی و غیرمستقیم عامل

تاثیر زیادی دهد عوامل انتخاب شده درصد است که نشان می  88/88تنظیم شده است. درجه پرشدگی %  9*9گردشگری  

رابطه با مقدار صفر وجود داشته است کــه بــه  9رابطه قابل ارزیابی در این ماتریس،  72اند. از مجموع بر روی هم گذاشته

رابطه، عددشان یخ بوده اســت بــه  9اند. این معنی است که عوامل بر همدیگر تاثیر نگذاشته یا از همدیگر تاثیر نپذیرفته

رابطه، عددشان دو بوده است به این معنی که رابطه تاثیرگــذار نســبتا   40اند،  بت به هم داشتهاین معنی که تاثیر کمی نس

هــای کلیــدی بســیار زیــاد بــوده اســت و از رابطه، عددشان سه بوده است بدین معنی که رواب  عامل  23اند،  قوی داشته

وجود نداشته است که نشان دهنــده   Pای با مقدار  اند. درنهایت هیچ رابطه  تاثیرگذاری و تاثیرپذیری زیادی برخوردار بوده

 ها بوده است.رواب  پتانسیلی و غیرمستقیم عامل

 . تحلیل داده های ماتریس و تاثیرات متقاطع 4جدول

 اطلاعات ماتریس  مقدار)اقتصادی(  مقدار)اجتماعی(  مقدار)محیطی( 

 ابعاد ماتریس  11 11 9

 تعداد تكرار داده ای  2 2 2

 صفرها )بدون تاثیر(   تعداد  11 11 9

 تعداد یخ ها )اثرگذاری ضعیف(  10 8 9

 تعداد دوها )اثرگذاری متوس (  73 68 40

 تعداد سه ها )اثرگذاری بسیار بالا(  27 34 23

 Pتعداد   0 0 0
 جمع  110 110 72

 در جه پرشدگی  %   90/ 9 %   90/ 9 %   88/ 8

 

 پیشران های اقتصادی موثر بر شکل گیری برند گردشگری  
عامل کلیدی شاخص اقتصادی   11( مشاهده می گردد،  2همانطور که در نقشه پراکندگی خروجی تاثیرات مستقیم شكل )

 شود.اثرگذار بر شكل گیری برند گردشگری در روستاهای مورد مطالعه شهرستان زبرخان دیده می

 درصــد( آنهــا  زن 35) و نها  مرد بــوده درصد( آ  65)یافته های توصیفی پژوهش نشان می دهد که از مجموع پاسخ دهندگان  

درصد  دارای مدرك کارشناسی ارشد بودنــد   45گویان دارای مدرك لیسانس بوده،  درصد پاسخ  50تحصیلات،    .بوده است

دارای مدرك دکتری بودند. در این پژوهش با توه به مطالعات میدانی و کتابخانه ای مهــم تــرین عوامــل  درصد  5ارشد و  

ند گردشگری شهرستان زبرخان در سه بعد افتصادی، اجتماعی و محیطی موثر بــر برندگردشــگری شناســایی تاثیر گذار بر

بــه میــزان تاثیرگــذاری یــا   MICMACشد. در مرحله بعد با استفاده از  روش کمی آینده پژوهی و استفاده از نــرم افــزار  

اد ماتریس های موثر اقتصادی بر شكل گیــری برنــد (.   با توجه به ابع4تاثیرپذیری عوامل شناسایی شده اقدام شد)جدول

دهد عوامــل انتخــاب شــده تــاثیر درصد است که نشان می 90/90تنظیم شده است. درجه پرشدگی %  11*11گردشگری  

رابطه با مقــدار صــفر وجــود داشــته  11رابطه قابل ارزیابی در این ماتریس،  110اند. از مجموع زیادی بر روی هم گذاشته

رابطه، عددشــان یــخ  10اند. این معنی است که عوامل بر همدیگر تاثیر نگذاشته یا از همدیگر تاثیر نپذیرفته  است که به

رابطه، عددشان دو بوده است به ایــن معنــی کــه رابطــه  73اند، بوده است به این معنی که تاثیر کمی نسبت به هم داشته

های کلیدی بسیار زیاد بــوده بوده است بدین معنی که رواب  عامل  رابطه، عددشان سه  27اند،  تاثیرگذار نسبتا قوی داشته
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وجــود نداشــته اســت کــه   Pاند. درنهایت هیچ رابطه ای با مقدار  است و از تاثیرگذاری و تاثیرپذیری زیادی برخوردار بوده

بــر شــكل گیــری برنــد ها بوده است.ابعاد ماتریس عوامل موثر اجتماعی  نشان دهنده رواب  پتانسیلی و غیرمستقیم عامل

دهد عوامــل انتخــاب شــده تــاثیر درصد است که نشان می 90/90تنظیم شده است. درجه پرشدگی %  11*11گردشگری  

رابطه با مقــدار صــفر وجــود داشــته  11رابطه قابل ارزیابی در این ماتریس،  110اند. از مجموع زیادی بر روی هم گذاشته

رابطــه، عددشــان یــخ   8اند.  مدیگر تاثیر نگذاشته یا از همدیگر تاثیر نپذیرفتهاست که به این معنی است که عوامل بر ه

رابطه، عددشان دو بوده است به ایــن معنــی کــه رابطــه  68اند، بوده است به این معنی که تاثیر کمی نسبت به هم داشته

های کلیدی بسیار زیاد بــوده عامل  رابطه، عددشان سه بوده است بدین معنی که رواب   34اند،  تاثیرگذار نسبتا قوی داشته

وجــود نداشــته اســت کــه   Pاند. درنهایت هیچ رابطه ای با مقدار  است و از تاثیرگذاری و تاثیرپذیری زیادی برخوردار بوده

ها بوده است. و ابعاد ماتریس عوامل موثر محیطی بر شكل گیــری برنــد نشان دهنده رواب  پتانسیلی و غیرمستقیم عامل

دهد عوامل انتخاب شده تاثیر زیادی درصد است که نشان می  88/88تنظیم شده است. درجه پرشدگی %  9*9گردشگری  

رابطه با مقدار صفر وجود داشته است کــه بــه  9رابطه قابل ارزیابی در این ماتریس،  72اند. از مجموع بر روی هم گذاشته

رابطه، عددشان یخ بوده اســت بــه  9اند. ر تاثیر نپذیرفتهاین معنی است که عوامل بر همدیگر تاثیر نگذاشته یا از همدیگ

رابطه، عددشان دو بوده است به این معنی که رابطه تاثیرگــذار نســبتا   40اند،  این معنی که تاثیر کمی نسبت به هم داشته

اســت و از   هــای کلیــدی بســیار زیــاد بــودهرابطه، عددشان سه بوده است بدین معنی که رواب  عامل  23اند،  قوی داشته

وجود نداشته است که نشان دهنــده   Pاند. درنهایت هیچ رابطه ای با مقدار  تاثیرگذاری و تاثیرپذیری زیادی برخوردار بوده

 ها بوده است.رواب  پتانسیلی و غیرمستقیم عامل

 . تحلیل داده های ماتریس و تاثیرات متقاطع 4جدول

 طلاعات ماتریس ا  مقدار)اقتصادی(  مقدار)اجتماعی(  مقدار)محیطی( 

 ابعاد ماتریس  11 11 9

 تعداد تكرار داده ای  2 2 2

 تعداد صفرها )بدون تاثیر(  11 11 9

 تعداد یخ ها )اثرگذاری ضعیف(  10 8 9

 تعداد دوها )اثرگذاری متوس (  73 68 40

 تعداد سه ها )اثرگذاری بسیار بالا(  27 34 23

 Pتعداد   0 0 0
 جمع  110 110 72

 در جه پرشدگی  %   90/ 9 %   90/ 9 %   88/ 8
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        گردشگری برند گیری شکل بر موثر اقتصادی های پیشران

 

 
 

 

سمت چپ(عوامل اقتصادی موثر بر شکل گیری برند   bسمت راست( و غیرمستقیم )  aنقشه وضعیت اثرگذاری مستقیم ). 2شکل 

   گردشگری
 

های  گیری برند گردشگری در سکونتگاهشکلمستقیم عوامل اقتصادی مؤثر تحلیل وضعیت اثرگذاری مستقیم و غیر. 5جدول 

 روستایی 
 

  شاخص های مربوطه نوع متغیر
استعداد بالای منطقه  (، 22)وجود محصول تولیدی )زراعی و باغی و دامی( منحصر به فرد در روستا  متغیرهای تاثیرگذار 

دآمدن تقاضا برای محصولات بومی از سوی  بوجو (،22)ریزی گردشگریگذاری و برنامه جهت سرمایه 

 ()زاییگردشگران در راستای کسب درآمد و اشتغال

 _ متغیرهای تاثیرپذیر

 - متغیرهای مستقل 

ها و  فزایش تمایل بخش خصوصی برای مشارکت در طرح (، ا23)وجود کارآفرینان و نخبگان در روستا  متغیرهای دو وجهی ریسخ 

 ، ()ا ایجاد مشاغل خدماتی مرتب  با توسعه گردشگری وجود و ی(، 22)هابرنامه 
 _ متغیرهای گسسته 

 _  تنظیمی

 

مختلــف  هــایبــه تــوان (Micmac)ساختاری گذارند توس  مدل معادلات تخ عوامل بر یكدیگر میمقدار تاثیری که تخ

(، در این راستا، با توجه به 5. جدول)دهدها مقدار کمی تاثیرپذیری یا تاثیرگذاری را تشكیل میرسیده است که مجموع آن

زمینه مناسب برای سرمایه گــذاری در روســتا توســ  نهادهــای متغیر بررسی شده برای شاخص اقتصادی، متغیرهای    11

(، 24) زاییبوجودآمدن تقاضا برای محصولات بومی از سوی گردشگران در راستای کســب درآمــد و اشــتغال(،  24)مرتب   

وجــود (،  23)  وجــود کارآفرینــان و نخبگــان در روســتا  (،24)  غل خدماتی مرتب  با توسعه گردشگریوجود و یا ایجاد مشا

استعداد بالای منطقــه جهــت ســرمایه گــذاری و   (،22)  محصول تولیدی )زراعی و باغی و دامی( منحصر به فرد در روستا
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( بــه ترتیــب 22)  هاا و برنامــهافزایش تمایل بخش خصوصی برای مشــارکت در طــرح ه ــ( و  22)  ریزی گردشگریبرنامه

 (.3)شكل بالاترین ارزش ستونی محاسبه شده و دارای بیشترین میزان تاثیرگذاری از دیگر متغیرها بوده اند

 

  
سمت چپ( بین  عوامل اقتصادی )تاثیرات بسیار ضعیف تا   bسمت راست( وغیر مستقیم)  a. نقشه روابط مستقیم)3شکل 

 بسیارقوی( 

 

هــای ایجــاد زمینــه مناســب توان گفت که شاخص(، می4س تاثیرگذاری مستقیم و غیرمستقیم در شكل)بر حسب ماتری

برای سرمایه گذاری در روستا توس  نهادهای مرتب ، بوجودآمدن تقاضا برای محصولات بــومی از ســوی گردشــگران در 

توسعه گردشگری به ترتیب در رتبه اول تا زایی و وجود و یا ایجاد مشاغل خدماتی مرتب  با راستای کسب درآمد و اشتغال

انــد. در گیری برنــد روســتایی داشــتهاند و بیشترین سهم را در ارتباط با مسئله شــكلسوم تاثیرگذاری مستقیم قرار گرفته

(. متغیرهای بوجودآمدن تقاضا برای محصولات بومی از سوی گردشگران در راستای کســب 5قسمت سمت راست شكل)

زایی، وجود و یــا ایجــاد مشــاغل خــدماتی مــرتب  بــا توســعه گردشــگری و ایجــاد زمینــه مناســب بــرای درآمد و اشتغال

 اند.گذاری در روستا توس  نهادهای مرتب  به ترتیب در رتبه اول تا سوم تاثیرگذاری غیرمستقیم قرار گرفتهسرمایه
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طبقه بندی عوامل اقتصادی بر اساس میزان تاثیر   . 4شکل

 )سمت راست(میرمستقیمت چپ( و غس مستقیم

 

  یوابستگ زانیبر اساس م عوامل اقتصادی  یطبقه بند. 5شکل  

 )سمت چپ( و غیرمستقیم )سمت راست( میمستق

 

 پیشران های اجتماعی موثر بر شکل گیری برند گردشگری
عامــل کلیــدی   11  سمت راست( مشاهده می گــردد،  a)  7کندگی خروجی تاثیرات مستقیم شكلپراهمانطور که در نقشه  

شــود. شاخص اجتماعی اثرگذار بر شكل گیری برند گردشگری در روستاهای مورد مطالعه شهرســتان زبرخــان دیــده مــی

مچنین در بررسی اثرات پتاسیل غیر مستقیم مشاهده می شود که بیشترین توزیع و پراکندگی شاخص ها متغیــر هــای دو 

 سمت چپ(. b) 7وجهی تشكیل می دهند شكل 

 

  
گیری برند  سمت چپ( عوامل اجتماعی موثر بر شکل bسمت راست( و غیرمستقیم)  aنقشه وضعیت اثرگذاری مستقیم).  6لشک

 گردشگری 
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برند گردشگری در سکونتگاه های    یریگبر شکل مؤثری  عوامل اجتماع میرمستق ی و غ می مستقی اثرگذار  تی وضع لیتحل. 6جدول 

 روستایی

طهشاخص های مربو نوع متغیر   
 ( 23)  برگزاری مراسم آیینی و باستانی مرتب  با روستا متغیرهای تاثیرگذار 

آگاهی جامعه  گردشگری،   اجتماعی و  اقتصادی هایمشارکت زنان و دختران روستایی در فعالیت متغیرهای دو وجهی ریسخ 
  با مرتب   خدماتی –، دانش و مهارت کافی مردم برای انجام فعالیت تولیدی (25)  محلی

آموزش افراد فعال در بخش گردشگری در زمینه راه اندازی نمایشگاه و  (، 26) گردشگری
 ( 24گردشگری ) با مرتب  کارهای و  کسب اداره و  اندازیآموزش جهت راه ، هاجشنواره 

  مكانسیم بر تأکید با گردشگری هایریزی و فعالیتمشارکت دادن مردم محلی در فرایند برنامه   دو وجهی هدو
های آموزشی گردشگری به منظور ایجاد  خانوارهای مشارکت کننده در برنامه (، 24ش)آموز

 ( 23)  نیروهای آموزش دیده

 _ گسسته
 _  اهرمی ثانویه 
 _ متغیر وابسته

 

های مختلف رسیده به توان Micmacمعادلات ساختاریگذارند توس  مدل تخ عوامل بر یكدیگر میمقدار تاثیری که تخ

سمت   a)  7(  براساس نتایح شكل6)جدول    دهدآنها مقدار کمی تاثیرپذیری یا تاثیرگذاری را تشكیل می  است که مجموع

 های کلیدی به لحاظ تاثیرگذاری به صورت زیر قابل ارائه خواهد بود.راست(، نیروهای پیشران

جامعه محلی، دانــش و مهــارت آگاهی  متغیر بررسی شده برای شاخص اجتماعی، متغیرهای    11در این راستا، با توجه به   

 مشارکت زنان و دختران روستایی در فعالیت(،  26گردشگری )  با  مرتب   خدماتی  –کافی مردم برای انجام فعالیت تولیدی  

هــای گردشــگری  ریزی و فعالیتمشارکت دادن مردم محلی در فرایند برنامه  (،25گردشگری )  اجتماعی  و  اقتصادی  های

خانوارهــای مشــارکت (، 24) ر بخش گردشگری در زمینه راه اندازی نمایشــگاه و جشــنواره هــاآموزش افراد فعال د(،  24)

برگزاری مراســم آیینــی و باســتانی (،  23)  های آموزشی گردشگری به منظور ایجاد نیروهای آموزش دیدهکننده در برنامه

اشــاعه فرهنــگ   (،23گردشــگری )  بــا  مــرتب   کارهــای  و  کســب  اداره  و  انــدازی  آموزش جهت راه(،  23)  مرتب  با روستا

( به ترتیب بالاترین ارزش ستونی محاســبه شــده و دارای بیشــترین 21)  گردشگری در روستا از طریق رسانه های محلی

میزان تاثیرگذاری از دیگر متغیرها بوده اند. به عبارتی، مهمترین ویژگی ایــن متغیرهــا، تاثیرپــذیری پــایین و تاثیرگــذاری 

و... رســانده و بــر ایــن   5،  4،  3،  2های  غیرمستقیم متغیرها بر یكدیگر، نرم افزار این متغیرها را به توانبالاست.  در تاثیر  

های آموزشی گردشــگری خانوارهای مشارکت کننده در برنامهشود. در این میان متغییر  اساس، اثرات مربوطه سنجیده می

هــای ریزی و فعالیتن مــردم محلــی در فراینــد برنامــهمشــارکت داد(،  13492)  به منظور ایجاد نیروهای آمــوزش دیــده

رسانی به مردم در نحوه برخورد با گردشگر بــه منظــور آموزش و اطلاع(، 13062)گردشگری با تأکید بر مكانسیم آموزش 

( بــه ترتیــب دارای بیشــترین ارزش ســتونی محاســبه شــده و دارای 12184)  جلوگیری از تعارض بین گردشگران و مردم

 سمت چپ( b)7اندشكلن میزان تاثیرپذیری از دیگر متغیرها بودهبیشتری
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سمت چپ( بین عوامل اجتماعی )تاثیرات بسیار ضعیف تا بسیار   bسمت راست(  و غیر مستقیم ) aنقشه روابط مستقیم) . 7شکل

 قوی( 

 

معه محلی، دانش و مهــارت آگاهی جاتوان گفت که  (، می8بر حسب ماتریس تاثیرگذاری مستقیم و غیرمستقیم در شكل)

 هــای مشارکت زنان و دختران روستایی در فعالیتگردشگری،  با مرتب  خدماتی –کافی مردم برای انجام فعالیت تولیدی 

های گردشگری با تأکید بر -ریزی و فعالیتمشارکت دادن مردم محلی در فرایند برنامهگردشگری و    اجتماعی  و  اقتصادی

اند و بیشترین سهم را در ارتباط بــا مســئله در رتبه اول تا سوم تاثیرگذاری مستقیم قرار گرفتهبه ترتیب    مكانسیم آموزش 

آگاهی جامعه محلــی، دانــش و مهــارت (، متغیرهای 8) اند. در قسمت سمت راست شكلشكل گیری برند روستایی داشته

 فعالیت هــای در روستایی دختران و زنان مشارکت گردشگری، با مرتب  خدماتی –کافی مردم برای انجام فعالیت تولیدی 

های گردشگری با تأکید بر -ریزی و فعالیتو مشارکت دادن مردم محلی در فرایند برنامه  گردشگری  اجتماعی  و  اقتصادی

 اند.به ترتیب در رتبه اول تا سوم تاثیرگذاری غیرمستقیم قرار گرفتهمكانسیم آموزش 

کننده خانوارهای مشــارکت هایگفت که شاخص توانی(، م9)  در شكل  میتقرمسیو غ  میمستق  یوابستگ  سیبر حسب ماتر

های آموزشی گردشگری بــه منظــور ایجــاد نیروهــای آمــوزش دیــده، مشــارکت دادن مــردم محلــی در فراینــد در برنامه

 هــایلیتهای گردشگری با تأکید بر مكانسیم آموزش و مشارکت زنــان و دختــران روســتایی در فعاریزی و فعالیتبرنامه

سهم را در ارتباط با شكل   نیشتربی  و  اندقرار گرفته  میمستق  یدر رتبه اول تا سوم وابستگ  گردشگری  اجتماعی  و  اقتصادی

های خانوارهای مشــارکت کننــده در برنامــه یرهامتغی ،(9)  شكل  راست  سمت  قسمت  در.  اندداشته  یبرند گردشگر  یریگ

ریزی و آمــوزش دیــده، مشــارکت دادن مــردم محلــی در فراینــد برنامــهگردشگری به منظــور ایجــاد نیروهــای    وزشیآم

رسانی به مردم در نحــوه برخــورد بــا گردشــگر بــه های گردشگری با تأکید بر مكانسیم آموزش و آموزش و اطلاعفعالیت

 .اندرفتهقرار گ میرمستقیغ یدر رتبه اول تا سوم وابستگ بیمنظور جلوگیری از تعارض بین گردشگران و مردم به ترت
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طبقه بندی عوامل اجتماعی بر اساس میزان تاثیر   . 8شکل

 مستقیم)سمت جپ( وغیر مستقیم)سمت راست (
طبقه بندی عوامل اجتماعی براساس میزان وابستگی    . 9شکل

 )سمت چپ( و غیر مستقیم)سمت راست (

 
 

 گیری برند گردشگری های محیطی مؤثر بر شکلپیشران
عامــل کلیــدی   9سمت راست ( مشاهده می گردد،    11aشه پراکندگی خروجی تاثیرات مستقیم شكل )همانطور که در نق

شــود. شاخص محیطی اثرگذار بر شكل گیری برند گردشگری در روستاهای مورد مطالعه شهرســتان زبرخــان دیــده مــی
 ــتوز نیشــتریکــه ب شــودیمشــاهده مسمت چپ(  b) و مطابق شكل میرمستقیغ لیاثرات پتانسدر یررسی   ،همچنین و  عی
 .دهندیم لیتشك  یدووجه یرهایها را متغشاخص یپراکندگ

 

  
گیری برند سمت چپ( عوامل محیطی موثر بر شکل bسمت راست( و غیر مستقیم) a: نقشه وضعیت اثرگذاری مستقیم)10شکل

 گردشگری 
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برند گردشگری در سکونتگاه های  یر یگشکل بر  مؤثری طیعوامل مح میرمستق ی و غ می مستقی اثرگذار  تی وضع لیتحل. 7جدول 

 روستایی

  شاخص های مربوطه نوع متغیر
 (22های دوم( ) وجود پتانسیل برای توسعه انواع گردشگری )کشاورزی، ورزشی، خانه  متغیرهای تاثیرگذار 
متغیرهای دو وجهی  

 ریسخ
 (20)  هاها در بهبود مدیریت جاذبه همكاری سازمان  

 ( 21الیت دهیاری و شورای اسلامی روستا جهت ایجاد تجهیزات گردشگری )فع  دو وجهی هدو
 _ گسسته

 _  اهرمی ثانویه 

 _ متغیر وابسته

 
آنهــا مقــدار   ( که مجمــوعMicmacساختاری)گذارند توس  مدل معادلات  تخ عوامل بر یكدیگر میمقدار تاثیری که تخ

هــای کلیــدی بــه ( نیروهای پیشران11(. بر اساس نتایج شكل)7ولدهد)جدکمی تاثیرپذیری یا تاثیرگذاری را تشكیل می

وجــود متغیر بررسی شده برای شــاخص    9لحاظ تاثیرگذاری به صورت زیر قابل ارائه خواهد بود. در این راستا، با توجه به  

اســلامی روســتا فعالیت دهیاری و شورای (، 22) های دوم(پتانسیل برای توسعه انواع گردشگری )کشاورزی، ورزشی، خانه

( بــه ترتیــب بــالاترین ارزش 20)ها  ها در بهبود مدیریت جاذبــههمكاری سازمان  (،21)  جهت ایجاد تجهیزات گردشگری

ستونی محاسبه شده و دارای بیشترین میزان تاثیرگذاری از دیگر متغیرها بوده انــد. بــه عبــارتی، مهمتــرین ویژگــی ایــن 

 ری بالاست.متغیرها، تاثیرپذیری پایین و تاثیرگذا

شود که بیشترین توزیع و پراکندگی شــاخص هــا را ( مشاهده می10در بررسی اثرات پتانسیل غیرمستقیم و مطابق شكل)

، 2  هــای¬را به تــوان  رهایمتغ  نینرم افزار ا  گر،یكدیبر    رهایمتغ  میرمستقیغ  ریدر تاثدهند.  متغیرهای دووجهی تشكیل می

وجود پتانسیل برای توسعه انواع   رییمتغ انیم  نی. در اشود¬یم دهیاثرات مربوطه سنج  اساس، نیو... رسانده و بر ا 5، 4، 3

اسلامی روستا جهــت ایجــاد تجهیــزات   ای(، فعالیت دهیاری و شور6560های دوم( )گردشگری )کشاورزی، ورزشی، خانه

 ــ( بــه ترت6068ها )ها در بهبــود مــدیریت جاذبــه(، همكاری سازمان6287گردشگری )  یارزش ســتون نیشــتریب یدارا بی

 سمت چپ(. b)11 ه اند شكلبود رهایمتغ گریاز د یریرپذیتاث زانیم نیشتریب یمحاسبه شده و دارا
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 سمت چپ( بین عوامل محیطی  bسمت راست ( وغیر مستقیم) aنقشه روابط مستقیم بین متغیرها)  . 11شکل

 )تاثیرات بسیار ضعیف تا بسیار قوی(     

 

گفت که وجود پتانسیل بــرای توســعه انــواع   توان ی(، م12در شكل)  میرمستقیو غ  میمستق  یرگذاریتاث  سیبر حسب ماتر

های دوم(، فعالیت دهیاری و شورای اسلامی روستا جهت ایجاد تجهیزات گردشگری گردشگری )کشاورزی، ورزشی، خانه

 و  انــد¬قــرار گرفتــه  میمســتق  یرگــذاریسوم تاث  در رتبه اول تا  بیها به ترتها در بهبود مدیریت جاذبهو همكاری سازمان

 یرهــامتغی  ،(12)شكل  راست  سمت  قسمت  در.  اند¬داشته  ییبرند روستا  یریسهم را در ارتباط با مسئله شكل گ  نیشتربی

روســتا   یهای دوم(، فعالیت دهیاری و شورای اسلاموجود پتانسیل برای توسعه انواع گردشگری )کشاورزی، ورزشی، خانه

 ــها بــه ترتها در بهبــود مــدیریت جاذبــهتجهیزات گردشگری و همكاری ســازمان  جهت ایجاد در رتبــه اول تــا ســوم   بی

 (. 13)شكل  اند قرار گرفته میرمستقیغ  یرگذاریتاث

، ها و منابع طبیعی مناطق گردشگری )تنوع زیستی، وضــعیت ایســتگاه( از نظــر آلــودگیکیفیت اکوسیستممی توان گفت  

های تنــوع جاذبــه، نزدیكی و همجواری با کلانشهر مشهد و شهر نیشــابور،  هابهبود مدیریت جاذبهها در  همكاری سازمان

بیشــترین  ایجاد تسهیلات و امكانــات زیربنــایی ماننــد جــاده، اورژانــس و..و    گردشگری طبیعی جهت شروع کسب و کار

 وضعیت پیدا کردند. اند و تغییر جابجایی را در ماتریس غیرمستقیم نسبت به ماتریس مستقیم داشته
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  ریتاث زانیبر اساس م عوامل محیطی یطبقه بند   . 12شکل

 )سمت راست(می رمستقی)سمت چپ( و غمیمستق
طبقه بندی عوامل محیطی براساس میزان وابستگی  .  13شکل

 مستقیم)سمت چپ( و غیر مستقیم)سمت راست(

 

 نتیجه گیری 
هــا، عوامل کلیدی تاثیرگذار )مستقیم و غیرمستقیم( هر یخ از آنها و استخرا  در مجموع پس از بررسی یكایخ شاخص

گیری برند گردشگری روستایی در ســه حــوزه (  همه عوامل کلیدی تاثیرگذار )مستقیم و غیرمستقیم( بر شكل8درجدول )

 اقتصادی، اجتماعی و محیطی ارائه شده است. 

گذاری در روستا توس  نهادهــای مــرتب ، بوجودآمــدن تقاضــا در حوزه عوامل اقتصادی: ایجاد زمینه مناسب برای سرمایه

زایی، وجود و یا ایجاد مشاغل خدماتی مرتب  برای محصولات بومی از سوی گردشگران در راستای کسب درآمد و اشتغال

 باشندبا توسعه گردشگری و وجود کارآفرینان و نخبگان در روستا دارای تاثیرگذاری مستقیم و غیرمستقیم می

 مــرتب  خدماتی –آگاهی جامعه محلی، دانش و مهارت کافی مردم برای انجام فعالیت تولیدی حوزه عوامل اجتماعی:    در 

دادن مــردم   مشــارکتی،  مشارکت زنان و دختران روستایی در فعالیت های اقتصادی و اجتماعی گردشــگرگردشگری،    با

 ــریزی و فعالیتمحلی در فرایند برنامه افــراد فعــال در بخــش   آمــوزش و    د بــر مكانســیم آمــوزش های گردشگری با تأکی

 باشند. دارای تاثیرگذاری مستقیم و غیرمستقیم می گردشگری در زمینه راه اندازی نمایشگاه و جشنواره ها

فعالیــت ،  های دوم(برای توسعه انواع گردشــگری )کشــاورزی، ورزشــی، خانــه  ظرفیتوجود  نیز:    در حوزه عوامل محیطی

و  هاها در بهبــود مــدیریت جاذبــههمكــاری ســازمان، اسلامی روستا جهت ایجاد تجهیزات گردشــگری  دهیاری و شورای

 باشند. دارای تاثیرگذاری مستقیم و غیرمستقیم می نزدیكی و همجواری با کلانشهر مشهد و شهر نیشابور

گیری برنــد گردشــگری در شــكل  های اصلی موثر بــر( این مطالعه به دنبال عوامل کلیدی و پیشران7با توجه به جدول )

های کلیــدی  دهد با تقویت پیشــرانهای به دست آمده نشان میباشد. یافتههای روستایی شهرستان زبرخان میسكونتگاه

شود. مطالعات گذشته برنــد گردشــگری در های روستایی به نحو مطلوب ایجاد میدر نهایت برند گردشگری در سكونتگاه

ها و عوامل کلیــدی در ســه بعــد اقتصــادی، اجتمــاعی و محیطــی را بدون در نظر گرفتن پیشرانهای روستایی  سكونتگاه

 انذ. بررسی کرده

های کلیدی  با این حال برتری این پژوهش نسبت به سایر مطالعات این است که این مطالعه  به تحلیل  عوامل و پیشران

هم راستا اســت.   (1397یونكی و همكاران )مده با پژوهش  فرهاد های به دست آپردازد. یافتهرا بارویكرد آینده نگری می

محصــولات   -4حس تعلق به مكان،  -3  ،یآب  یگردشگر  -2باغات،  -1:  یهاشرانیکه پآنها در پژوهش خود بیان نمودند  

 ــبه ترت  ییروستا  یمراکز اقامت  -7انداز و  چشم  -6فرصت استراحت،    -5  ،یو زراع  یغبا  یدام شــده   ذکــر  یهــاتیاولو  بی
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ها این یافتــه  شهرستان سامان هستند.  یهدو گرشگر  یها در جوهره برند روستاهاشرانیپ  نیتر  یدیو کل   نیرگذارتریتاث

بــه  یگردشــگر یرندسازب (  هم راستا است. آنها بیان نمودند2023)  2چاندرانیراو(، 2022) 1ان ی شاخرامان  و  ولگا ی ا با پژوهش  

( 1400یی عمل می کند. همچنین بــا پــژوهش عنابســتانی و همكــاران)روستاای  همقصد    یداریپا  یبرا  اکنندهیاحعنوان  

در یخ راســتا   های اقتصادی و اجتماعی توجه کافی نشده استدر حوزه برندسازی گردشگری به عامل  مبنی بر اینكه که

که آگــاهی از برنــد و   ( هم راستا است طبق پژوهش آنها1401ها همچنین یا پژوهش رفیعی دارانی )قرار دارند. این یافته

 ــ یاصل زیدر مجموع، وجه تما. تصویر برند به عنوان دو شاخص اصلی اثر گذار بر ایجاد برند بوده است در  روشیپژوهش پ

فراتــر رفتــه و بــه کشــف و   امــدهایپ  یابیعوامل و ارز  ییاز سطح شناسا  ،یپژوهندهیآ  كردیاز رو  یریگآن است که با بهره

کــه در  یامــر پردازد؛یم ییروستا یهادر سكونتگاه  یبرند گردشگر  یریگشكل  کنندهنییو تع  یدیکل  یهاشرانیپ  لیتحل

 مند مورد توجه قرار گرفته است.صورت منسجم و نظامموجود کمتر به اتیادب

 

 گیری برند گردشگری روستایی بر اساس روش تحلیل ساختاری های کلیدی موثر بر شکل. پیشران8جدول  

 پیشران                                     ردیف 
اثرگذاری  

 مستقیم 

اثرگذاری  

 غیرمستقیم 

  −− ایجاد زمینه مناسب برای سرمایه گذاری در روستا توس  نهادهای مرتب   1
 +  +  زایی بوجودآمدن تقاضا برای محصولات بومی از سوی گردشگران در راستای کسب درآمد و اشتغال  2

 +  +  اغل خدماتی مرتب  با توسعه گردشگری ش م وجود و یا ایجاد   3

 +  + 1 وجود کارآفرینان و نخبگان در روستا  4

 + 1278 3   گردشگری   با   مرتب    خدماتی   –آگاهی جامعه محلی، دانش و مهارت کافی مردم برای انجام فعالیت تولیدی   5

 + 405 1 گردشگری   اجتماعی   و   اقتصادی   های   فعالیت   در   روستایی   دختران   و   زنان   مشارکت  6

 -831 -2 های گردشگری با تأکید بر مكانسیم آموزش -ریزی و فعالیت مشارکت دادن مردم محلی در فرایند برنامه  7

 + 105 0 آموزش افراد فعال در بخش گردشگری در زمینه راه اندازی نمایشگاه و جشنواره ها  8

 1680 6 های دوم(  ، خانه ی ش وجود پتانسیل برای توسعه انواع گردشگری )کشاورزی، ورز  9

 185 1 فعالیت دهیاری و شورای اسلامی روستا جهت ایجاد تجهیزات گردشگری  10

 468 2 ها ها در بهبود مدیریت جاذبه همكاری سازمان  11

 ( 1404منبع: )یافته های پژوهش،  
 

 با توجه به نتایج پژوهش پیشنهادهای زیر ارائه شده است: 
 قیوام جهــت تشــو اهــدای  بــا  مــرتب   نهادهــای  توســ   روســتا  در  گذاریســرمایه  یابــر  مناســب  زمینه  ایجاد ❖

  ؛یگذارهیسرما
  ؛یو دامدار  یکشاورز نهیدر زم  تیساکن جهت فعال انییبه روستا یبانك لاتیتسه  یاهدا ❖
 به منظور جذب گردشگر؛ یبوم  داتیتول تیجهت تقو انییبه روستا ژهیو لاتیتسه  یاهدا ❖
 یگردشــگر ۀنیدر زم زبانیم ۀجامع یاحرفه هایو آموزش  جیترو یصص و باتجربه براختم  یروهایستفاده از نا ❖

 از گردشگران؛ ییرایآموزش آداب و رفتار پذ  ،ییروستا یبر گردشگر یمبتن ینیاز جمله، کارآفر
 انتخاب شده؛ یها ریشهرستان زبرخان متناسب با متغ یبرا یستینقشه تور خی  یطراح ❖

 تواندیکه م ییدر مناطق روستا دیجد یهاجاذبه جادیبه منظور ا ییروستا یدر نواح  ینیرفبه بعد کارآ  ژهیتوجه و ❖
 .باشد یبرند گردشگر جادیا سازنهیزم
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 حامی مالی 

 است. سندگانینو یعلم تینداشته و حاصل فعال یمال  یحاضر حام پژوهشپژوهش   نیا

 

 سهم نویسندگان 

 سهم نویسندگان برابر است.

 

 تضاد منافع 

 دگان اعلام می دارند، هیچ تضاد منافعی در رابطه با نویسندگی و یا انتشار این مقاله ندارند.  نسنوی

 

 تقدیر و تشکر 

 .کنندی م یاند، سپاسگزارداشته   یپژوهش همكار ن یو انتشار ا هیکه در ته  یمقاله از همه افراد سندگانینو

 
 

 منابع 
توسعه    یشهرستان تكاب و راهبردها  ی صنعت گردشگر  یراهبرد  تیوقع. م(1398. )نیحس ریام  د یس  ، یبی. و طیمهد  ، یمیابراه (1

 .  157-140(، 61)17(، رانیا  ییایانجمن جغراف یۀ)نشر ایآن. جغراف

https://mag.iga.ir/article_723138.html   
و    تیریمد  یمل  شیهما  نیاول  ، یدر مقاصد گردشگر  یبرند و برند ساز تی(. اهم1390)رتضی.  بذر افشان، م حمید،  ،یزدی  یوبیا (2

 .  چالش ها وراهكارها، تهران ، یتوسعه گردشگر

https://civilica.com/doc/20177  
الله.،  ر  ات،یب (3 )هسام  ،یمرند فر.  ص  ، یفضلوح  بررس1392.  تصو  ی (.  بر  موثر  گردشگر  ریعوامل  تاث  یبرند  رفتار   ریو  بر  آن 

 http://noo.rs/e2EyB .122-138(، 3) 2 ،ی(. فصلنامه مطالعات گردشگرنی: شهر قزوی)مطالعه مورد یخلگردشگران دا
4) ( سعید.  سید  هاشمی،  عبدالرضا.  افتخاری،  الدین  رکن  پروانه.  مقصدهای (.  1399پرچگانی،  پایدار  برندسازی  نگاری  آینده 

   .157-195ی طالعات مدیریت گردشگره مفصلنام. گردشگری ساحلی

https://doi.org/10.22054/tms.2020.37943.2058 
از    یبرند در مقصد گردشگر  ژهیارزش و  یمولفه ها  ی بند  ت ی(. اولو1392. )اطمهف  ،یمشرف  لی. و اسمعبوالفضلا   ن،یده نماتا  ز (5

  .35-58(،  24) 8 ،یگردشگر تیری. فصلنامه مطالعات مدیگردشگران داخل دگاهید

https://tms.atu.ac.ir/article_72.html  
)رفیعی (6  . هادی  دارانی,  شهرستان 1402ی  روستاهای  مطالعه  )مورد  روستایی  گردشگری  برند  ویژه  ارزش  تحلیل  و  بررسی   .)

 .173-194، 26(4ه، ) روستا وتوسع طرقبه و شاندیز(.

https://doi.org/10.30490/rvt.2023.360822.1502 
لغزش با استفاده از   نیاز لحاظ مخاطره زم  رانیا  یگردشگر  یروستاها   یریپذ  بی(. آس1404حجت. و جوان، فرهاد. )  ،یصادق (7

GIS170-153(، 84)23(، رانیا ییایانجمن جغراف یۀ)نشر ای. جغراف  . 

http://doi.org/10.22034/jiga.2025.2055364.1385   
بروجن (8 بارزانمیدح  ،یضرغام  و   )لیاه  ،ی .  آس1392.  گردشگر  یشناس  بی(.  علمران یا  یبرند  فصلنامه    قات یتحق  یپژوهش  -ی. 

   .63-80(، 8) 1 ن، ینو یابیبازار
https://nmrj.ui.ac.ir/article_17641.html   

)لیع  ،یخدادادرضیه،م  ،یپورجوپار  بر،کالی ع  ،یعنابستان (9 تحل1400.  شكل   رگذاریتأث  یهاعامل  لی(.  گردشگر   یریگبر    ی برند 
   .28-1(, 17)9, یگردشگر یشهرستان کرمان. مطالعات اجتماع ییروستا

https://doi.org/10.52547/journalitor.36040.9.17.0   
 یاجتماع  یداری بر پا  ییروستا  ینقش برند گردشگر  ی(. بررس1396. )ینب، وصال، زحمدرضازاده، م، عباساکبرلی ع  ،یعنابستان (10

   .48-29، 6(4) ،ییروستا یزیر(، پژوهش و برنامهنالودی: شهرستان بی)مطالعه مورد  ییروستا یهاسكونتگاه
http://ensani.ir/fa/article/37D8  



 25                                                                                                   شكل ...           کلیدی هایپیشران یلتحلعنابستانی و تجویدی/ 

علی  (11 )عنابستانی،  گردشگر(.  1400اکبر.  سكونتگاه  ،یبرند  توسعه  ایران  ییروستا  یهامحرك  جهاد  در  انتشارات  تهران:   .
 .دانشگاهی شهید بهشتی

تجواکبری عل  ،یعنابستان (12 فضل  ،یدی.،  و  )  ،یالهه.   . تحل1403سارا  گردشگر  یهاشاخص  ییفضا  لی (.  در   یبرند  مقصد 
  . 35-7(،  2)2  ،ینوازهمانیو م  یگردشگر  یابیبازار  ی ها: شهرستان زبرخان(. پژوهش یمورد  ۀ)مطالعیی  روستا  یهاگاهسكونت 

https://doi.org/10.22080/tmhr.2024.28115.1030 
)عنابستانی،علی (13 گردش1395اکبر، وصال،زینب.  برند  ایجاد  بر  مؤثر  عوامل  تحلیل  )مطالعۀ گاهدر سكونت   گری (.  روستایی  های 

  .127-148(، 16) 5ریزی و توسعۀ گردشگری، موردی: شهرستان بینالود(. برنامه

https://journals.umz.ac.ir/article_1239_7b4c4b761c63d1728dca51aceea1b9c9.pdf   
یونكی،  (14 م  راست و  .  اهدز  شفیعی،  جید.، م  فرهادی  )هدیقلم،  برند  1397.  جوهره  در  موثر  و  کلیدی  های  پیشران  شناسایی   .)

ریزی   برنامه  و  پژوهش  مجله  بختیاری(.  و  استان چهارمحال  موردی: شهرستان سامان  )مطالعه  گردشگری  روستاهای هدو 
   .157-177(، 22) 7روستایی، 

https://www.sid.ir/fa/journal/ViewPaper.aspx?id=488584   
رباندیمج  ،یونكی  یفرهاد (15 خراسانهیراض  ،ی.،  و  )نیمحمدام  ،ی.  پ1400.  گردشگر   یدی کل  یهاشرانی(.  در  کم  یبرند  شتاب 

  .733-716(، 4)12, یروستائ یهااستان مازندران(. پژوهش -جواهرده  یلعه: روستامطا )مورد ییروستا یمقصدها

https://doi.org/10.22059/jrur.2022.331505.1682   
16) ( ازکیا.  مصطفی،  و  محمد.  سید  سیدمیرزایی،  ناصر.،  گردشگر  یزیر  برنامه(.  1402قهرمان،  مراغه    داریپا  یتوسعه  شهر  در 

-229(,  42)16آرمان شهر,    یو شهرساز  یمعمار  در شهر مراغه  داریپا  ی توسعه گردشگر  یزیرمه برنا.  سوات  خیبراساس تكن
240. 

  https://www.magiran.com/paper/2588042   
رحیمی  .صابر  ،محمدپور (17 )  ، و  مؤلفه 1401علی.  تحلیل  و  شناسایی  برن(.  در  مؤثر  )موردپژوهی: دساهای  گردشگری  مقاصد  زی 

   .275-289، 11(3، )گردشگری و توسعه. روستای هدو گردشگری بیشه در استان لرستان(
https://www.itsairanj.ir/article_141561_d3119d28cd004d1e4d2f7795f35aea5d.pdf     

اثرات گردشگر1396. )دهیزب  ،یدیاسكندر. و رش  ،ی.، مرادیسعد  ،یمحمد (18   د یاز د  ،ییروستا  یخانوارها  داریپا  شتیبر مع  ی(. 
 .  136-121(، 52)15(، رانیا ییایانجمن جغراف یۀ)نشر ای: بخش اورامان )شهرستان سروآباد(. جغرافیمطالعه مورد زبانیجامعه م

https://mag.iga.ir/article_254326.html   
مینا.) (19 افتخارنیا،  عباس.  اولین همایش  1390ملازاده،  مقالات  گردشگران. چكیده  در جذب  برندگذاری شهری  اثرات  ارزیابی   .)

 د اسلامی واحد مرودشت. آزامرودشت: دانشگاه المللی مدیریت گردشگری و توسعۀ پایدار. بین

https://civilica.com/doc/139080 

20) Anabestani, A. (2016). An analysis of factors affecting tourism brands in rural settlements of Iran 

(case study: Binaloud County). The Turkish Online Journal of Design, Art and Communication, 

Special Edition, 2061-2075. DOI NO: 10.7456/1060AGSE/084  

21) Anabestani, A. (2019). Assessing the Effects of Rural Tourism Branding on Improving the Quality of 

Life in Rural Area of Iran (A Case Study of Binalud County). Sustainable Rural Development, 3(1), 

45-62. https://doi.org/10.32598/JSRD.02.02.10  

22) Godet, M., Durance, P. & Gerber, A. (2008). Strategic foresight la prospective. Cahiers du LIPSOR; 

143.  

23) Hakim, M. S., & Wibawa, B. M. (2018). Requirements for rural tourism branding: a case study in 

Trenggalek. International Journal of Tourism Policy, 8(4), 337-347. 

https://www.inderscienceonline.com/doi/abs/10.1504/IJTP.2018.098946   
24) Hemmonsbey, J., & Tichaawa, T. M. (2019). Strategic planning of sport tourism events on destination 

brands: Examining the role of home-grown sport. Geo Journal of Tourism and Geosites, 26(3), 794-

807. https://www.researchgate.net/profile/Tembi-Tichaawa- 

25) Sustacha, I., Banos-Pino, J. F., & Del Valle, E. (2024). How smartness affects customer-based brand 

equity in rural tourism destinations. Journal of Destination Marketing & Management, 34, 100949. 

https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2024.100949   

26) Simeli, I. (2025). From Brochures to Bytes: Destination Branding through Social, Mobile, and AI—A 

Systematic Narrative Review with Meta-Analysis. Administrative Sciences, 15(9), 371. DOI: 

10.3390/admsci15090371. https://doi.org/10.3390/admsci15090371    



 1404، زمستان  87شمارة  ، 23دورة                    26   

    

27) Kummitha, H. R. (2025). Digitalization and sustainable branding in tourism destinations from a 

systematic review perspective. Discover Sustainability, 6(1), 1-18. https://doi.org/10.1007/s43621-

025-01751-3   

28) Logar, E. (2025). Place branding as an approach to the development of rural areas: a systematic 

analysis of web of science ‘geography’ literature. GeoJournal, 90(4), 195. 

https://doi.org/10.1007/s10708-025-11448-9  

29) Ibáñez, M., George, B. P. (2017). The evolution of destination branding: A review of branding 

literature in tourism. Journal of Tourism, Heritage & Services Marketing, 3(1), 9-

17.https://www.ssoar.info/ssoar/handle/document/67084   
30) Ivolga, A., & Shakhramanian, I. (2022, October). Territorial branding as an instrument for the 

development of rural tourism (on the example of the Stavropol region). In Tourism International 

Scientific Conference Vrnjačka Banja-TISC 7(1), 131-146.  
http://www.tisc.rs/proceedings/index.php/hitmc/article/view/429   

31) Jafari, J., Saxena, G., & Ilbery, B. (2014). Integrating tourism to rural development and planning in 

the developing world. Tourism Geographies, 16(1), 126–141. 

https://doi.org/10.1080/0376835X.2014.888334 

32)  Johansson, J. (2008). Working with Events to Build a Destination Brand Identity-the DMO 

Perspective, Rapport nr: Master Thesis 2007: 33. https://gupea.ub.gu.se/handle/2077/9621   
33) Kim, S.H., Han, H.S., Holland, S. & Byon, K.K. (2009). Structural relationships among involvement, 

destination brand equity, satisfaction and destination visit intentions: the case pf Japanese outbound 

travelers. Journal of vacation marketing, 15, 349-365 . 
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/1356766709335835   

34) Onésimo Cuamea, V. & Arely Bermúdez R. (2017). Research article factors for destination branding 

based on tourist’s perspective. International Journal of Advanced Research, 5(12): 919-926.  
10.21474/IJAR01/6039 

35) Pappas, N., & Papatheodorou, A. (2017). Tourism and the refugee crisis in Greece: Perceptions and 

decision-making of accommodation providers. Tourism Management, 63, 31-

41.https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517717301279   
36) Qu, H., Kim, L.H. and Im, H.H. (2011). A model of destination branding: Integrating the concepts of 

the branding and destination image, Tourism Management, 32(3): 465-476 . 
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517710000610   

37) Ravichandran, S. S. (2023). Branding regenerative tourism for sustainable rural destinations: A critical 

reflection perspective. Indian Journal of Marketing, 53(6), 60-65. 

https://indianjournalofcapitalmarkets.com/index.php/ijom/article/view/172768   
38) Seabra, С., Pereir, А., Silva, С., Abrantes, J. L., Reis, M., Paiva, O. (2020). Destination image 

perceived by domestic tourists: The influence of Generation Gap. European Journal of Tourism 

Research, 25. https://baes.uc.pt/handle/10316/95121   
39) Shpak, N., Muzychenko-Kozlovska, O., Gvozd, M., Sroka, W., & Havryliuk, M. (2022). 

Comprehensive assessment of the influence of factors on the attractiveness of a country’s tourism 

brand-A model approach. Journal of Tourism and Services, 13(24), 209-235. 

https://jots.cz/index.php/JoTS/article/view/354   
40) Zheng, Y. (2022). Research on The Branding Development of Rural Tourism Destinations from The 

Perspective of Product Level. Frontiers in Business, Economics and Management, 5(1), 215-221. 

https://doi.org/10.54097/fbem.v5i1.1576 . 
41) Zhu, J. and Zhu, M. (2018) A Study on the Driving Factors of Tourism Destination Brand Equity 

Based on Internet Sharing Content: A Case Study of Shenzhen Happy Valley. Journal of Service 

Science and Management, 11, 578-589. https://www.scirp.org/html/3-9202135_88896.htm


