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Aims This study aimed to investigate the cultural-historical marketing capabilities of tourism in Gilan 
province. The efforts have been made to discover the dimensions of cultural-historical tourism marketing 
and the effects of these dimensions on development of tourism.
Methodology This study, conducted in 2023 in Gilan province and employed a mixed qualitative-
quantitative approach. The qualitative part was executed using the grounded theory and the suggested 
steps of Glaser and Strauss. The statistical population included 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. Additionally, senior managers of municipal, provincial, and 
governorate organizations were included, with 10 individuals selected for interviews using the snowball 
sampling method. In the quantitative section, a survey method was employed through the use of 
questionnaire. Data analysis was performed using structural equation modeling.
Findings The results of structural equation modeling indicated that factors related to historical and 
cultural tourism marketing had a significant and positive impact on destination competitiveness. 
Destination competitiveness, in turn, had a positive and meaningful effect on destination development. 
The environmental conditions of the country also had a positive and meaningful impact on destination 
development. Tourist industry infrastructure had a positive and meaningful effect on destination 
development. Finally, destination development had a positive and meaningful impact on integrated 
marketing communications in tourism.
Conclusion The effective factors on cultural-historical tourism in the city of Gilan include destination 
competitiveness, historical and cultural tourism marketing, destination development, tourist industry 
infrastructure, environmental conditions, and integrated marketing communications in tourism.
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 چکیده 
بازاریابی فرهنگی قابلیتپژوهش حاضر با هدف بررسی    اهداف: و    ی ختاری-های 

 صورت پذیرفت.   گیلاندر استان  گردشگری 
استان  در    1402در سال    آمیخته کیفی کمّی  مطالعه با رویکرد  این  شناسی:روش 

رسید. انجام  به  استفاده بخش    گیلان  با  و   داده   نظریه  از  کیفی    هایگام  بنیاد 
آمار در آمد   اجرا  به  استراوس  و   گلیزر  پیشنهادی   ران یمد  هیشامل کل  ی. جامعه 

م سازمان  صنا   ی گردشگر   ، یفرهنگ   راث یارشد  گ  یدست  ع یو  ن  لان یاستان    زیو 
رشته گردشگر   یبازرگان   تی ریمد  های خبرگان  مد  یو  سازمان  رانیو    هایارشد 

  برفی  گلوله روش به  نفر  10  میان این از بود که  ی و فرماندار   یاستاندار  ، یشهردار 
و با استفاده  بخش کمّی پژوهش به صورت پیمایشی    برای مصاحبه انتخاب شدند. 

ابزار   دادهپرسشاز  تحلیل  شد.  انجام  از  نامه  استفاده  با    معادلات   سازیمدلها 
 ساختاری انجام شد. 

  یگردشگر   ی ابیو بازار ی خیتار  یگردشگر   یاب یمشتمل بر بازار  ی علّ   طیشرا  ها:یافته 
رقابت  یفرهنگ معن  یر یپذبر  و  مثبت  تاثیر  رقابتداشت  ی دار یمقصد  ی،  ر یپذ. 
بر توسعه مقصد تاثیر    یگردشگر   عتصن  ی ها ساختر یز  و کشور    ی طیمح  طیشرا
تاثیر  مثبت از سویی  و  ارتباطات  ی داشت  بر  در    یابیبازار  کپارچهی توسعه مقصد 

 . حایز اهمیت بود یگردشگر 
شامل    گیری:نتیجه  گیلان  استان  تاریخی  و  فرهنگی  گردشگری  بر  موثر  عوامل 
و  خیتار  یگردشگر   یابیبازار،  مقصد  یر یپذرقابت مقصد،  فرهنگی  توسعه  ی، 

در    یابیبازار  کپارچهی ارتباطات  و    یطی مح  طیشرای،  صنعت گردشگر   یهارساختیز
 ی هستند.  گردشگر 

 
 فرهنگی تاریخی هایبازاریابی، توسعه گردشگری، قابلیت :کلیدواژگان 

 
 21/10/1402 دريافت: تاريخ
 27/01/1403 پذيرش: تاريخ
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 مقدمه 

  یکیتوسعه اقتصاد جهان و    یعنوان عامل اصل   به  یصنعت گردشگر 
شناخته شده است.   یو اقتصاد  یعناصر توسعه اجتماع  نیتراز مهم
درآمدزا  یگردشگر  در  افتهیتوسعه  یکشورها  یبرا  ییمنبع  حال    و 

  یجهان  یکه شورا  یاگونه  ؛ به[Jangra et al., 2021]توسعه است  

گردشگر  و  ص  انیب  یسفر  که  تول  %8/9  یگردشگر   نعتکرد    د یاز 
داخل سال    یناخالص  در  را  داد   2016جهان  اختصاص  خود    به 

[Rasool et al., 2021]ی اقتصاد جهان  یبرا  گردشگری  تی. اهم 
را ارتقا    کند، یم   جادیاشتغال ا   چرا که  انکار است  رقابلیغ صادرات 
ارزش  بخشدیم  م   یطیمحستی ز  ،یفرهنگ  هایو    یفرهنگ  راثیو 

ارمغان م   یشگرف های . جاذبه[Nepal et al., 2019]  آوردیرا به 
سو از  عمده   یگردشگری  دسته  سه  به  جهانگردی  جهانی  سازمان 

های ویژه( و جاذبه  یتاریخ-یهای فرهنگهای طبیعی، جاذبه)جاذبه
از آثار    دی. امروزه، بازد[Seraphin et al., 2018]ند  شوتقسیم می

تار  یفرهنگ فراراثی)م   یخیو  از  صنعت  بخش  نیرتریگ(،  های 
م  محسوب  م   شود یگردشگری  گردشگری  به  است.    راثیو  شهره 

های گردشگری  گونه  نیو پرطرفدارتر  ن یتراز کهن  راثیگردشگری م 
م  بر[Zal & Esmaeli, 2020]  شودیمحسوب  آمارهای   .  اساس 
گردشگری جهانی، این گونه از گردشگری در کشورهای در  سازمان  

تر از سایر اشکال گردشگری رشد کرده است،  حال توسعه، بسیار سریع
ای از بازار گردشگری جهانی اکنون بخش قابل توجهبه طوری که هم

  رود که رشد مستمر آن همچنان تداومرا در اختیار دارد و انتظار می
گردشگری فرهنگی در شهرها . توسعه  [Weng et al., 2021]  ابدی

ارزان  نسبتاً  مناطق  یا  میو  اتفاق  به  تر  نیازی  زیرا  افتد 
های زیربنایی و فوق ساختی ندارد. این بخش پتانسیل  گذاریسرمایه

 Woyo]  را دارد  پذیری و جذابیت مقاصد گردشگریافزایش رقابت 

& Woyo, 2018]از    دارید   یو هدف از گردشگری فرهنگ  زهی. انگ
نوع    راثیم  فرهنگ،  رسوم،  و  آداب  مانند  ناملموس  و  ملموس 
.  [Javdan et al., 2020]  ستا  یشناسهای مردمو جنبه  شتیمع

( که معمولًا  یخیتار  یها)توجه به جنبه  ی خیتار  یگردشگر   نیهمچن
گردشگر  پوشش  بالعکس(    یفرهنگ  یتحت  )و  دارد  از    یکیقرار 

  نیتریمیاز قد ی کیاست و  ینوع گردشگر  ن یترو گسترده ن یترمهم
   .[Collison & Spears, 2010] انواع سفر است

 ی فرهنگ  یرو به زوال هستند، گردشگر   یسنت  عیکه صنا  یموارد  در
تار عنوان    یخیو  جا  کیبه  درآمد  شده    نیگزیمنبع  شناخته  موثر 

را    یرشد  به  رو  یمندبازار علاقه  یراثیو م   یفرهنگ  یاست. گردشگر 
م یارا برایه  تقاضا  که  بس  یدهند   & Woyo]  است  ادیز  اریآن 

Woyo, 2018]بس به    راثیم   یگردشگر   پژوهشگراناز    یار ی.  را 
 & Madden]  یپلیشو    مدنکردند.    فی تعر  یمختلف  یهاروش

Shipley, 2012]   از بازاری خاص  به عنوان  را  میراثی  گردشگری 
میراثصنعت   اساس  بر  بیشتر  که  کردند  تعریف  های  گردشگری 

برای   است.  استوار  تاریخی  بناهای  جمله  از  و    هافمنمختلف 
آنجا  [Hoffman et al., 2003]ن  همکارا مقاصد    ییاز  که 
تغ  یدوران دشوار   یگردشگر  م   رییاز  توسعه    گذارند،یرا پشت سر 
مناسب محسوب    یاقتصاد  نهی گز  ک ی  ی راثیو م   یفرهنگ  یگردشگر 

 Hernandez et]کمک کند   یتواند به جوامع محلیکه م  شودیم 

al., 2021]  .می میراثی  و  فرهنگی  گردشگری  از همچنین  تواند 
موارد سایر  و  جامعه  زندگی  شیوه  هنر،  تاریخ،  گردشگران    ،طریق 

. بنابراین توسعه گردشگری جذب کندبیشتری را از خارج از جامعه  



 99 لان ی آنها در استان گ   ر ی و سنجش تاث   ی خ ی تار - ی و فرهنگ   ی گردشگر   ی اب ی بازار   ی ها ت ی قابل ـــــــــــــ  ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ـ
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ای است که از طریق آن مقاصد گردشگری فرهنگی و میراثی وسیله
هستند    کیفیت" برای گردشگران پرهزینه  قادر به توسعه گردشگری "با

[Yu & Xu, 2019]ا در  بازار  یبررس   نه،یم ز   نی.  و    یابیمفهوم 
بازارهب پ  یگردشگر   یابیخصوص  اقتصاد  یر یگیدر    ار یبس  یاهداف 

 ت است. یاهم زیحا
شود که  اجتماعی تعریف می و یندی مدیریتیآبازاریابی به عنوان فر 

ها از طریق تولید و مبادله کالا با یکدیگر،  به وسیله آن افراد و گروه
خواسته  و  خود  نیازها  تامینهای   ,.Amiri et al]  کنندمی  را 

برای .  [2019 روشی  آمریکا  بازاریابی  انجمن  اساس  بر  بازاریابی 
قیمت و  توزیع، حمایت  افکار تولید،  و  گذاری محصولات، خدمات 

پسند و ایجاد و حفظ تعاملات مثبت با برای ترویج تبادل مشتری
پرجنب محیط  یک  در  استسهامداران   ,Mudzanani]  وجوش 

 یوکار هر کسب  یبرا  تیریمد  یکارکرد اصل  ک ی   یابیبازار.  [2017
برآوردهکه    است تعر الزامات  را  هدف   یبازارها  و  کندیم   فینشده 

ارایه خدمات    نیبهتر  برای  و  محصولات  انتخاب  شامل  خدمات 
برا بازارها   یمناسب  به  شناساانتخاب  یخدمت  را    کندمی  ییشده 

[Nicolaides, 2018]  .از   ی بخش  یگردشگر   یابیبازار  ی طور کل  به
حال،    نیکند. با ایم   یرویپ  یابیاست و از همان اصول بازار  یابیبازار
  ه یاست که شب  نیا  کندیم   زیرا متما   یگردشگر   یابیزارکه با  یز یچ

و  یابیبازار است.  بازار  یهایژگیخدمات  به    ابان یمحصول 
برا  یخاص  یهایر یگجهت   نیو همچن  یخاص  یهاتیمحدود  ی را 
  آرمسترانگو    کاتلر.  دهدیبازارها م   ریو سا  یبازار گردشگر   نیتفاوت ب

[Kotler & Armstrong, 2007]  ی ندیرا فرآ  یردشگر گ  یابیبازار 
از طر  فیتعر ن  ق یکردند که  برابر    تواندیگردشگران م   یازهایآن  در 

تور  ایسازمان    کیاهداف   بازار  یستی منطقه  شود.    یابیمتعادل 
م   یتیفعال  یگردشگر  که  گردشگر واست   ، ینوآور   یبرا  یسسات 

 ی اکه ارزش افزوده  ییشنهادهایگذاشتن پاشتراک  ه و بهیارتباط، ارا
 ,.Sadq et al]  دهندیشرکا و جامعه دارد انجام م   ان،یرمشت  یبرا

 ی و فنّ   یادار   تیفعال  کی  یگردشگر   یابیبازار  ،راستا  نیدر ا.  [2019
در داخل و خارج    یسسات گردشگر وها و ماست که توسط سازمان

شناسا منظور  به  کشور  پ  یبازارها  ییاز  و    شدهینیبشیبالقوه 
  شودیگردشگران انجام م  رددت  ش یمنظور توسعه و افزا  به  یگردشگر 

[Weng et al., 2021]  . شیشدن پکه به سمت اشباع   یلذا در بازار  
گردشگر   رود، یم  و    شیافزا  یبرا  ،یرقابت  یمقاصد  گردشگر  جذب 
خود را از   یابیبازار یراهبردها باید ارتباطات بلندمدت با آنان،  جادیا

 . [Ahmadi Dekka & Tardast, 2019] کنند ینو طراح
مقصد گردشگری یک    کی ،  [Buhalis, 2002]  سیبوهالگفته    به

به عنوان یک   بازدیدکنندگانش  منطقه جغرافیایی است که توسط 
موجودیت منحصر به فرد، با چارچوب سیاسی و قانونی برای مدیریت 

می درک  آلمدیاشود.  گردشگری  به  جاذبه  گارسیا  را  توریستی  های 
های تجربی عنوان مناظر، رویدادها و امکاناتی که به سمت فرصت

 García-Almeida] کندبرای گردشگران گرایش دارند، تعریف می

et al., 2019]  . های  ها و قابلیت هرچه مقاصد گردشگری از جذابیت
برخودار خواهند   نیز  پذیری بیشتریبیشتری برخوردار باشند از رقابت 

ها با اتکا بر راهبردهای  بود. البته در صورتی که بتوانند از این قابلیت 
نمایند استفاده  چرا که  .  [Jiang et al., 2020]  بازاریابی مناسب 

صنعت در حال تغییر گردشگری نیاز شدیدی به بقا و رقابت دارد.  
رقابت مقصد  تلقی میزمانی یک  نهپذیر  بتواند درآمد  شود که  تنها 
های گردشگری و مرتبط به آن را کسب کند قابل توجهی از فعالیت 

بهبود   و  به حفظ  طریق  این  از  تا  باشد  داشته  را  آن  توانایی  بلکه 
اجتماعی   رفاه  آنها  برای  و  رسانده  یاری  ساکنین  زندگی  کیفیت 

  ، در این راستا.  [Afrakhteh et al., 2019]  اقتصادی فراهم آورد
دهد،  پذیری یک مقصد را افزایش میه قدرت رقابتیکی از عواملی ک

به   ابزار، که  به عنوان یک  نه  برندسازی مکان  آن است.  برندسازی 
عنوان رویکردی جامع و چند وجهی در توسعه مکان است. در فرآیند  
راستای   در  هویت  این  تعیین  است.  مکان  برند  هویت  برندسازی، 

نفعان و توافق تلاش برای دستیابی به آن نیازمند مشارکت همه ذی
است آن  روی  بر  بنابراین  .  [Mandagi et al., 2021]  جمعی 

 در   برندسازی  راهکارهای  ترینشدهشناخته  از  یکی  مکان  برندسازی
قادر    رویکرد   این   است.   آن  رونق  برای  تلاش   و   مکان   یک   معرفی  راستای

اقتصادی ساز توسعه  ها و مدیریت عالی زمینهاست با کمترین هزینه
گردشگران،    جذب  بر  علاوه  قوی  برند  شود.  شهر  یا  مکان  یک  فرهنگی  و

گذران را نیز به همراه دارد. یکی از عواملی  جذب تاجران و سرمایه
کند، مدیریت  گیری یک برند در شهر ایفا میکه نقش اساسی در شکل

 . [Faramarz Pour et al., 2020] خوب شهری است
ند  اهنشان داد  [Asmelash & Kumar, 2019]  کومارو    آسملش

که نگهداری، مرمت و تاکید بر استفاده از معماری سنتی در ساخت 
تواند به افزایش  های مناسب میاماکن گردشگری و ایجاد زیرساخت

شود منجر  گردشگری  صنعت  توسعه  و  گردشگران    ورود 
[Asmelash & Kumar, 2019]و همکاران   ایکور راستا، نی. در ا

[Correia et al., 2013]    های تاریخی و  که قابلیت   اندداشتهبیان
های مهم گردشگری باشند که بر  تواند انگیزهفرهنگی یک مقصد می
گذارند. توسعه گردشگری فرهنگی و میراثی انتخاب مقصد تاثیر می

توسعه  وسیله به  قادر  گردشگری  مقاصد  آن  طریق  از  که  است  ای 
پرهزینه هستند. گردشگری  برای گردشگران  "با کیفیت"  گردشگری 

تواند ورود گردشگران بیشتری را از خارج از  فرهنگی و تاریخی می
تاریخ، هنر،    جذب  جامعه برانگیزد که به طور کامل یا به طور نسبی 

می موارد  سایر  و  جامعه  زندگی   ,Woyo & Woyo]  شوندشیوه 

از  از    .[2018 یکی  رو  که موضوعاین  است  آن  توجه،  قابل  های 
توان افراد بیشتری را به یک مقصد خاص جذب کرد و  چگونه می

واکنش بر  عواملی  استچه  موثر  آنها  رفتاری   ,.Ali et al]  های 

چرا که اگر مقصدی بتواند گردشگران بالقوه را جذب و راضی  ،  [2016
طبقه  رقابتی  مقصد  عنوان  به  است  ممکن  شود.  کند،  بندی 

های گردشگری  تنها مستقیماً بر دریافتپذیری یک مقصد نهرقابت 
گذارد، بلکه به طور  ها تاثیر میاز نظر تعداد بازدیدکنندگان و هزینه

ها و  وکارهای مرتبط با گردشگری، مانند هتلغیرمستقیم بر کسب
خرده مقصدصنایع  آن  در  می  نیز  فروشی  تاثیر  حدی    گذاردتا 

[Patricia et al., 2020]  بر مقصد .  بازاریابان  اساس،  همین 
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جذب به برای  موثر  گردشگری  مقصد  تبلیغات  طراحی  در  شدت 
.  [Jiang et al., 2020]  اندگذاری کردهبازدیدکنندگان بالقوه سرمایه

بینی نیازهای در واقع هدف از بازاریابی گردشگری، شناسایی و پیش
آوردن امکانات و ایجاد انگیزه بازدید در آنها است؛  گردشگران و فراهم

که این امر موجب تامین رضایت گردشگران و تحقق اهداف سازمانی  
فقدان    که   است  این  مهم   مساله  اما  .[Avraham, 2016]  شد  خواهد

میاستراتژی  مناسب  بازاریابی  مدیران  های  برای  چالش  یک  تواند 
 ؛ [Patricia et al., 2020]  شود  محسوب  گردشگری  مقاصد  بازاریابی

ماندگى ايران از  ترين عامل عقبتواند عمدهکه این چالش خود می
 Nassaji Kamrani]  رشد اين صنعت در جهان باشدبه    روند رو

et al., 2017] ورتی که ایران دارای مقاصد گردشگری با تنوع  . در ص
های راهبردی  فرهنگی و تاریخی بسیاری است که وجود چنین برنامه

شرایط هر مقصد گردشگری باشد، ضروری به  بازاریابی که مختص  
های متنوع ها و قابلیترسد. زیرا ایران با وجود چنین جاذبهنظر می

ای دست فرهنگی و تاریخی هنوز نتوانسته است به جایگاه شایسته 
های شمالی کشور، یعنی استان  یابد. مخصوصاً وجود یکی از استان

های فرهنگی و تاریخی متنوعی است؛ اما به  گیلان که دارای قابلیت 
این   از  است  نتوانسته  شفاهی  تبلیغات  و  بازاریابی  ضعف  دلیل 

قابلیتقابلیت  از  این رو ضروری است که  از  های  ها مغتنم شود. 
پژوهش   علت،  همین  به  کند.  استفاده  گردشگری  توسعه  در  خود 

و تاریحی  -های فرهنگیحاضر با هدف بررسی ابعاد بازاریابی قابلیت 
 ی و تاثیر آنها بر توسعه گردشگری گیلان انجام شد. گردشگر 

 
 شناسی روش 
کیفی در استان  -با استفاده از روش کمّی 1402در سال  پژوهشاین 

 گیلان به انجام رسید.  
بر    این مرحله  ، از نظریه داده بنیاد بهره گرفته شد ویدر بخش کیف
های پیشنهادی گلیزر و استراوس به اجرا در آمد. جامعه  اساس گام

آماری شامل کلیه مدیران ارشد سازمان میراث فرهنگی، گردشگری  
رشته خبرگان  نیز  و  گیلان  استان  دستی  صنایع  مدیریت و  های 
سازمان ارشد  مدیران  و  گردشگری  و  شهرداری، بازرگانی  های 

نفر با درنظرگرفتن   15این میان  از  استانداری و فرمانداری بود که  
شروط دارابودن حداقل مدرک کارشناسی ارشد و سابقه کار حداقل  

سال در صنعت گردشگری به روش گلوله برفی به منظور مصاحبه   15
نیمه به صورت  گرفتانتخاب شدند. مصاحبه   ساختاریافته صورت 

اعتبا(1)ضمیمه   روش  از  استفاده  با  مصاحبه،  روایی  برای  ریابی  . 
صحت برداشت خود از    پژوهشگرانتوسط اعضا در حین مصاحبه،  

کنندگان  کردند و از مشارکتشوندگان را کنترل میهای مصاحبه گفته
شد تا بر این برداشت صحه بگذارند و بر این اساس  درخواست می

بهره با  پایایی  بررسی  گرفت.  صورت  نهایی  روش  بازبینی  از  مندی 
  %75( انجام گرفت که رقم  پژوهشگراندرصد توافق بین دو کدگذار )

 دهنده پایایی بخش کیفی بود.  توافق نشان
ها، به تحلیل آنها پرداخته و دهی مصاحبهپس از تنظیم و سازمان

برای  شد.  آغاز  کدگذاری  روش  به  داده  از  معنا  استخراج  فرآیند 

های صوتی ترانویسی شده و سپس  ها، ابتدا فایلکدگذاری مصاحبه
با استفاده از روش تحلیل محتوای استقرایی به شناسایی کدها به  

مصاحبه عمیق    15صورت باز و بدون محدودیت پرداخته شد. پس از  
ها به اشباع نظری رسیدند. به منظور کنندگان، مصاحبهبا مشارکت

 Maxqda)  افزار مکس کیو دی ایتجزيه و تحليل مصاحبهها از نرم

صورت که ابتدا اقدام به »كدگذاری باز« هر  استفاده شد، بدین    (10
شده ذيل طبقههای »مفاهيم«  مصاحبه شد و سپس كدهای استخراج

دارند،  باز  كدهای  به  نسبت  انتزاعىتری  و  كلىتر  معانى  كه 
بزرگ گروههای  ذيل  مفاهيم  اين  از  كدام  هر  شد.  تر  دستهبندی 

از  پس  بنابراين،  شد.  داده  جای  »مقولهها«  نام  به  )انتزاعىتر( 
استخراجمفهوم مفاهيم  مقولهبندی  باز،  كدهای  شده صورت  سازی 

گرفت. لازم به ذكر است كه با توجه به رويه اتخاذشده در روش داده  
بنياد، طبقههای مذكور مفاهيم و مقولهها بهمرور با افزايش تعداد  
شكل   قبلى،  يافتههای  مستمر  سنجش  و  مقايسه  و  مصاحبهها 

د گرفته و در نهایت در سومین مرحله  منسجمتر و كاملتری به خو
 از کدگذاری، کدگذاری گزینشی صورت پذیرفت. 

نظریه تکوین  به  پژوهشگر  کمّی،  بخش  مقولهدر  میان  در  های ای 
مرحله، دستبه این  در  پرداخت.  محوری  کدگذاری  الگوی  در  آمده 

دست هایی که در مرحله کیفی بههای اساسی و شاخص ابعاد، مولفه
آمدند در معرض قضاوت جامعه آماری قرار داده شد و اهمیت آنها 
از طریق بار عاملی به صورت کمّی مشخص شد. به این ترتیب در  
مرحله دوم از روش توصیفی از نوع پیمایشی استفاده شد. با استفاده  

 تاریحی -های فرهنگیآمده، مدل بازاریابی قابلیت دستاز اطلاعات به
آژانس  و کلیه  آماری  جامعه  شد.  ارایه  گیلان  های گردشگری 

( گیلان  استان  پاسخ  77مسافربری  و  بمورد(  ه دهندگان 
ها در  ها کلیه مدیران عامل و تور لیدرهای ارشد آژانسنامهپرسش

حوزه شهرهای مطالعاتی )لاهیجان، فومن، رودبار و رشت به دلیل  
آژانس  فعالیت  آن(گستردگی  در  مستقر  روش    که  بودند  های  به 

مولفه و  ابعاد  پژوهش،  کمّی  مرحله  در  بودند.  های سرشماری 
پنج  ساختهمحقق  نامهپرسش لیکرت  طیف  و  با  اساس تایی  بر 

شده در مرحله کیفی با مطالعه مبانی نظری و  معیارهای استخراج 
مصاحبه با اساتید و خبرگان دانشگاه شناسایی و تدوین شد. برای 
ارزیابی روایی محتوایی از نظر متخصصان در مورد میزان هماهنگی  

سنجش  استفاده شد. برای    شگیری و هدف پژوه محتوای ابزار اندازه
 پایایی از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد. 

داده از مدلبرای تجزیه و تحلیل  سازی معادلات های بخش کمّی 
 بهره گرفته شد.  SMART PLS 05 افزارساختاری با نرم

 
   ها افته ی

مقاله داخلی و    15ساختاریافته  طراحی متن مصاحبه نیمهبه منظور  
پرسش   11ای با  و مصاحبه   قرار گرفتمقالعه خارجی مورد بررسی    17

کنندگان رکتش  اختیار  در  مصاحبه  از  احصاشده  متغیرهای  شد.   طراحی
های اصلی  ترین این متغیرها در راستای مقولهگذاشته شد تا مهم

اتمام مصاحبهدسته از  بعد  نظرات  بندی شوند.  نقطه  ها و دریافت 
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يا  مصاحبه محوری«  »كدگذاری  مرحله  به  مربوط  نتايج  کنندگان، 
 مقوله ظهور يافته(   7همان »پارادايم كدگذاری محوری« )كه در آن  

شده و حول  در قالب دستهها يا طبقههای تعريف پژوهشدر جريان  
 تاریخی -های فرهنگییک »مقوله محوری« يا همان »بازاریابی قابلیت 

های اصلی  (. این مولفه1)جدول    گردشگری گیلان« سامان یافتند  و
 نیز با مقولات فرعی و کدهای نشانگر مشخص شدند. 

بازاریابی  ،  تاریخی  ها عبارت بودند از بازاریابی گردشگریاین مولفه
صنعت   هایزیرساختمقصد،    پذیریرقابت فرهنگی،    گردشگری

محیطی   شرایط  و  توسعه    استان، گردشگری،  ارتباطات  مقصد 
مقولهیگردشگر   یابیبازار  کپارچهی این  از  کدام  هر  دارای  .  نیز  ها 

 .  (1)جدول  هایی( هستندکدهایی )شاخص
انتزاعی، مفهوم قالب مفاهیم  در  نکات  تبیین و  این  سازی شدند. 

داد.   مقولات شکل  قالب  به  را  آنان  مفاهیم،  میان  ارتباط  برقراری 
و نکات   باز شد  هایشده منجر به شناسایی کدنكات كليدی استخراج

شده ذيل عناوين مشترک، مفهومسازی شد که این  كليدی استخراج
 (. 1)جدول  باز بودپایان کدگذاری  مرحله

 
  محور یکدگذار  (1 جدول 

 تعداد کدهای باز  مقولات فرعی  مقولات اصلی  ای خوشه مقوله 

 ی شرایط علّ 
 بازاریابی گردشگری تاریخی 

 11 های تاریخی مقصد ویژگی
 9 انعکاس جنبه تاریخی مقصد

 بازاریابی گردشگری فرهنگی 
 18 گردشگری فرهنگی های ویژگی

 16 انعکاس جنبه فرهنگی مقصد

 پذیری مقصدرقابت شرایط محوری 
 7 نفعان مدیریت ذی

 12 های موفق جهان( الگوبرداری )نمونه
 13 تصویر ذهنی مقصد 

 های صنعت گردشگری زیرساخت شرایط زمینه حاکم 
 8 زیرساخت تاسیسات گردشگری 

 14 گردشگری زیرساخت منابع انسانی  

 شرایط محیطی استان  گر شرایط مداخله 

 22 عوامل اقتصادی 
 12 عوامل سیاسی 
 14 عوامل مذهبی 

 17 عوامل اجتماعی 
 19 عوامل قانونی 
 11 المللی عوامل بین

 توسعه مقصد  شرایط راهبردی 
 23 توسعه اقتصادی 

 20 توسعه فرهنگی و تاریخی 
 19 های ارتباطات بازاریابی فعالیت ارتباطات یکپارچه بازاریابی )ای ام سی( گردشگری شرایط و نتایج 

 

 
 گردشگری و   یختاری-های بازاریابی فرهنگیقابلیتمدل پارادایمی  (1شکل  
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 البته.  (1بندی شدند )جدول  رتبه  اهمیت  ترتیببه  در نهایت کدها
  بندی اولویت  نه  و  است  ایرتبه  بندیاولویت  این   که  کرد  توجه  باید

 هایگزینه  بیشتر  اهمیت  معنای  به  اولویت  معنا که  بدین  زمانی؛ 
  مشخص  را  تاخر زمانی  و   تقدم  و   است  بعدی  هایگزینه  به  نسبت  اول
ادامه    .کندنمی کرباساس    بردر  و  استراوس  همه   ن،ینسخه 
)شکل    شد  دییه و تایارا  پاردایمی  مدل  در قالب  یامقوله  یهاوک بل
. بعد از پژوهش بود   نیا  یاز اهداف اصل  یک یمدل    نی. کشف ا(1

کننده های اصلی و فرعی مجدداً از مصاحبهبررسی و استخراج مولفه

مقوله این  تا  شد  راستا،  درخواست  این  در  شوند.  تعیین  ها 
حاکم  زیرساخت زمینه  شرایط  عنوان  به  گردشگری  صنعت  های 

بازاریابی  و  تاریخی  گردشگری  بازاریابی  مقوله  دو  شد.  مشخص 
به   مربوط  مقوله  علّی،  شرایط  عنوان  به  فرهنگی  گردشگری 

پذیری مقصد به عنوان شرایط محوری و مقوله توسعه مقصد  رقابت 
و شرایط محیطی کشور به عنوان شرایط  به عنوان شرایط راهبردی  

  2(. سپس مدل مفهومی در شکل  2گر انتخاب شدند )جدول  مداخله
 (. 2ها به منظور آزمون بخش کمّی ارایه شد )شکل  همراه با فرضیه

 
 تمام موارد مورد تایید واقع شد( آزمون جهینت) حاصل از ارزیابی مدل ساختارینتایج  (2جدول  

 t (β)ضریب مسیر  ها مسیر روابط شاخص 

 3/ 603 0/ 189 پذیری < رقابت --- های تاریخی مقصد  ویژگی 
 3/ 435 0/ 219 پذیری رقابت <  --- انعکاس جنبه تاریخی مقصد 

 5/ 398 0/ 306 پذیری < رقابت --- های فرهنگی مقصد  ویژگی 
 8/ 073 0/ 374 پذیری < رقابت --- انعکاس جنبه فرهنگی مقصد 

 3/ 552 0/ 211 < توسعه مقصد --- پذیری رقابت 
 6/ 145 0/ 404 < ارتباطات یکپارچه بازاریابی --- توسعه مقصد 

 3/ 116 0/ 185 < توسعه مقصد --- گردشگری  زیرساخت تاسیسات  
 5/ 844 0/ 305 < توسعه مقصد --- زیرساخت منابع انسانی گردشگری  
 2/ 850 0/ 194 < ارتباطات یکپارچه بازاریابی --- عوامل اقتصادی × توسعه مقصد 
 3/ 364 0/ 276 < ارتباطات یکپارچه بازاریابی --- عوامل سیاسی × توسعه مقصد  

 3/ 522 0/ 242 < ارتباطات یکپارچه بازاریابی --- توسعه مقصد  عوامل مذهبی ×  
 4/ 148 0/ 317 < ارتباطات یکپارچه بازاریابی --- عوامل اجتماعی × توسعه مقصد 
 3/ 209 0/ 254 < ارتباطات یکپارچه بازاریابی --- عوامل قانونی × توسعه مقصد  

 2/ 592 0/ 199 یکپارچه بازاریابی < ارتباطات  ---عوامل بین المللی × توسعه مقصد  
 

 
 گردشگری و  ی ختاری-های بازاریابی فرهنگیقابلیت( مدل مفهومی 2شکل 
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 های کمّی تجزیه و تحلیل داده 
اساس   اندازه  یبررسبر  مدل  مقادیر  ر یگبرازش  میانگین  مقدار  ی، 
  2Rو میانگین مقادیر    450/0مقدار    (Communalities)اشتراكی  

معیار    549/0برابر   مقدار  كه  به  499/0معادل    GOFو  آمد  دست 
بوده و نشان از توان مناسب مدل در    36/0تر از مقدار ملاک  بزرگ
 زای مدل دارد. بینی متغیر مکنون درونپیش
 یابی معادلات ساختاری مدل 

  یهایژگیو تاثیربه بررسی  PLSافزار در این بخش با استفاده از نرم
جنبهفرهنگی،    یهایژگیو،  مقصد  یخیتار و    فرهنگی  انعکاس 

رقابت بر  تاثیر  تاریخی  مقصد،  ،  مقصد  پذیریرقابت  عدب  پذیری 
  ی گردشگر   یمنابع انسان  رساختیز  ،یگردشگر   ساتیتاس  رساختیز

  ،یرابطه عوامل اقتصاد  ن،یبر توسعه مقصد پرداخته شد. علاوه بر ا
با توسعه مقصد و ارتباطات    یو قانون   یالمللنیب  ،یمذهب  ،یاسیس
تاثیر توسعه مقصد بر ارتباطات    زیو ن  یدر گردشگر   یابیبازار  کپارچهی
 . ( 3)شکل  شد یبررس  یر در گردشگ یابیبازار چهکپاری

  رفت یاعتماد پذ  %95با حداقل    توانیم با توجه به مقادیر معناداری  
تمامی ارتباطات و تاثیرات در این پژوهش پذیرفته شده است    که

 (. 2)جدول 
 

 
 استیودنت -نتایج آزمون تی (3شکل  

 
 بحث 

  تاریخی -های فرهنگیحاضر با هدف بررسی بازاریابی قابلیت   پژوهش
گردشگری گیلان صورت پذیرفت. در این راستا تلاش شده ابعاد   و

و    مشخص شدهگردشگری    و  تاریخی-های فرهنگیبازاریابی قابلیت 
 . شناخته شوداین ابعاد بر توسعه گردشگری استان گیلان تاثیر 

داده رقابت  هاتحلیل  شامل  محوری  شرایط  که  داد  پذیری نشان 
بازاریابی  و  تاریخی  گردشگری  بازاریابی  شامل  علّی  عوامل  مقصد، 

فرهنگی، شرایط    گردشگری  مقصد،  توسعه  شامل  راهبردی  شرایط 
شامل   حاکم  گردشگر   یهارساختیززمینه  شرایط صنعت  ی، 

  کپارچهیارتباطات  و پیامدها شامل    یطیمح  ط یشراگر شامل  مداخله
 ی شهر گیلان بودند. در گردشگر  یابیبازار

گردشگری  رقابت  توسعه  بر  موثر  عوامل  از  یکی  عنوان  به  پذیری 
به    توانسته استپذیری  . در واقع، رقابتبودفرهنگی مطرح    -تاریخی

تاریخی گردشگری  توسعه  برای  محرک  یک  عمل    -عنوان  فرهنگی 
ارا مثال،  برای  تنوع  یکند.  و  کیفیت  افزایش  بهتر،  خدمات  ه 

قیمت برنامه تخفیف  و  گردشگری  عنوان    توانستهها  های  به 

راهکارهایی برای جذب گردشگران و رشد گردشگری تاریخی فرهنگی 
باشد .  [Ahadnezhad Roshti & Feyzi, 2014]  مطرح 

مجموعههمچنین بین  در  رقابت  ایجاد  گردشگری  ،  توانسته های 
های گردشگری بهبود کیفیت خدمات و افزایش تنوع برنامه  موجب

بر عامل رقابت بر  شود. تاکید  پذیری به عنوان یک عامل تاثیرگذار 
  فیضی و    احدنژاد روشتیفرهنگی در مطالعه    -رشد گردشگری تاریخی

[Ahadnezhad Roshti & Feyzi, 2014]   مورد تاکید قرار گرفته
 است.

 

میراث فرهنگی، بازاریابی و توریسم عواملی هستند که اگر با هم  
را برای یک برنامه استراتژیک ایجاد کنند؛    توانند زمینهپیوند یابند می

ساختن یک فضای تنفسی برای مباحث  ای که قادر به فراهمبرنامه
شود.   دهه  چندین  طی  بر    [Chhabra, 2010]  چهابرافرهنگی 

بازاریابی پایدار توریسم فرهنگی و تاریخی به عنوان عاملی به منظور  
افزایش بازاریابی،  زمینه  در  است.  کرده  تاکید  توریسم   ارتقا سطح 

گردشگری تاریخی فرهنگی    رشد  مهم   هایجنبه  از  یکی   برند  ارزش
  برای   خود  فرهنگی  تاریخ  از  تا  دهدمی  اجازه  هاملت   به  زیرا  است،
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 از  بازدیدکنندگان  به  نشدنیفراموش  و  استثنایی  ایتجربه  ارایه
 . [Arumugam et al., 2023]  کنند استفاده دیگر کشورهای

و  گردشگر   ساتیتاس  رساختیز انسانی  و   یمنابع  مثبت  تاثیر 
بر توسعه مقاصد گردشگریمعنی  های زیرساخت  بهبود  دارد.   داری 

  جذب   در  اساسی   عاملی  مقصد،  جذابیت  افزایش  برای  گردشگری
 & Naudé]  سایمنو    نود،  [Tribe, 2004]  تریب.  است  گردشگر 

Saayman, 2005]    همکاران  سیتانو  ,.Seetanah et al]  و 

  را  آن  بالقوه  جذابیت  کشور  یک  زیرساخت  که  اندکرده  اشاره  [2011
  این،   بر  علاوه.  کندمی  تعیین  گردشگری  مقصد  یک  عنوان  به

  طور  به  گردشگری  هایزیرساخت  که   است  داده  نشان   اخیر  مطالعات
  توسعه  طریق  از  ساکنان  زندگی  کیفیت  بر  غیرمستقیم  و   مستقیم

.  [Mamirkulova et al. 2020]دارد    مثبت  تاثیر  پایدار  گردشگری
 توسعه   بر  را  آن  اجزای  از  برخی  یا  هازیرساخت   تاثیر  مطالعات،  این

توانمندسازی    .است  داده   نشان  مختلف  هایزمینه  در   گردشگری
های گردشگری در توسعه گردشگری و پویایی اقتصادی با زیرساخت

 ,Hemati]  همتیتاکید بر نقش متغیرهای سیستمی در پژوهش  

 مورد تاکید قرار گرفته است. [2018
  عدب  مقصد،    یخیانعکاس جنبه تار  ،مقصد  یخیتار  یهایژگیو  عدب  
بر   مقصد  فرهنگی  انعکاس جنبه  عدب  و    مقصد  ی فرهنگیهایژگیو

شته است.  دا  یدار یتاثیر مثبت و معنگردشگری    مقصد  پذیریرقابت 
بازار وخیتار-یفرهنگ  یهات ی قابل  یابیدر   لان یگ  یگردشگر   ی 

شد   هو  دیبامشخص  انعکاس  نحوه  مقصد  یخیتار  تیبه   ،کشور 
انعکاس   ،مقصد  یخیسفر به مکان تار  نهیبودن هزصرفه  مقرون به

حمل  یهارساختیز و  )زبان،    کمشتر   اتیخصوص  ،ونقلارتباطات 
  وه یشفرهنگی،    هایوجوهات و شاخصه،  و فرهنگ( مقصد  شیگو

مع  یزندگ هم  یهماهنگ،  شتیو  طب  یستیزو  فرهنگ ،  عتیبا 
سنتی،  عموم   یهاسنت،  تیهو،  منطقه   راثیم ،  خاص  یهابه 
  ی،ها و مراسمات محلجشنواره  مقصد  یفرهنگ  یدادهایرو  ی،فرهنگ

هو انعکاس  صنا  ،کشور  یفرهنگ  تینحوه  و    یدست  عیانعکاس 
توجه شود. تاکید بر وجوه تاریخی و اهمیت انعکاس    یسنت  ی هنرها

  ایگارسفرهنگ و تصویر تاریخی یک مقصد گردشگری در مطالعات  
  وی واو    ویوا،  [García-Almeida et al., 2019]  و همکاران  دایآلم

[Woyo & Woyo, 2018]  ، و همکاران    افراخته[Afrakhteh et 

al., 2019]    و همکاران    جاودانو[Javdan et al., 2020]    بیان
 شده است. 

 

المللی، قانونی و اجتماعی  عوامل اقتصادی، سیاسی، مذهبی، بین
معنی تاثیر  بر  دارای  توسعه  در    یابیبازار  کپارچهیارتباطات  داری 

گردشگری بودند. در واقع، ارتباطات متقابل بین این عوامل سبب  
شد در این راستا، ارتباطات یکپارچه تاثیرگذاری هر یک بر دیگری می

بازاریابی نیز از ابعاد مختلف تحت تاثیر تمامی این عوامل و برآیند  
های  تاثیرات مشترک این عوامل بود. این نتیجه با نتایج پژوهش 

  ویوا،  [García-Almeida et al., 2019]و همکاران    دایآلم  ایگارس
همکاران   افراخته،  [Woyo & Woyo, 2018]  ویواو   و 

[Afrakhteh et al., 2019]    همسو است. از سویی، توسعه مقاصد

گردشگری   توسعه  در  بازاریابی  یکپارچه  ارتباطات  بر  گردشگری 
جذب   سبب  گردشگری  مقاصد  توسعه  واقع،  در  بود.  تاثیرگذار 
 توریست و رشد اقتصادی شده و بر ارتباط شبکه بازاریابی موثر بود.  

 ها ت ی محدود 
 دیهمراه است که با  ی ها و مشکلاتتیبا محدود  پژوهشیهر    معمولاً 

شناسا را  کردهآنها  منظورو    یی  بردا  به  گام  آن  جمله  شترفع  از   ،
  مواردبه    توانیم   پژوهش  نیاپیش روی  ها و مشکلات  تیمحدود

 :اشاره کرد ریز
نوپا و از نظر دانش و   یوکارهاها جزء کسب یگرداز آنجا که بوم.  1

  یابیعلوم مربوط به بازار یساز یهستند و بوم  یی تجربه در حد ابتدا
 ن ی، بر همستین  یجهان  یهنوز قابل رقابت با گردشگر   یگردشگر 

 ی را که عرف علم  دهیپد  کیهمه ابعاد    تواندیاساس پژوهشگر نم
 . در جهان است را به طور کامل مطالعه کند یگردشگر  یاباریدر باز 

 یگردشگر   یخیو تار  یفرهنگ  یها تیپژوهش صرفاً به قابل  نیدر ا.  2
 . توجه شد

در شمال    یبودن گردشگر ی پژوهش فصل  ن یا  تیمحدود   نیآخر .  3
قرار    ریثادر فصول مختلف تحت ت  پژوهش را  جیکه نتا  استکشور  

 . هددیم 
 شنهادات ی پ 
به   ر یپژوهش حاضر موارد ز  یشده از اجراکسب  اتیتوجه به تجرب  با

 :شودیم شنهادی پ ندهیآ پژوهشگران
در    این مطالعه  ابعاد   شتریزمان ب  صیکه با تخص  شود یم   شنهادیپ.  1

  یبررس  ده نیزشابعاد اکتشاف  ییایتا پا  بررسی شودمختلف    یهازمان
 شوند. اکتشاف   دیابعاد نوظهور جد نیشوند و همچن

سا  گردد یم   شنهاد یپ.  2 به  مانند   یابیبازار  یرهایمتغ  ر یکه 
س  ییایجغراف  ،یاقتصاد  ،یاجتماع  یهات یقابل   یگردشگر   ی اسیو 

 . توجه شود  نیز مقصد
مسافرخ  یامطالعه  نیچن  گرددیم   شنهادیپ.  3 فصول  شمال    زیدر 

 . ردیکشور مانند بهار و تابستان صورت گ
 

 گیری نتیجه 
فرهنگی گردشگری  بر  موثر  شامل  - عوامل  گیلان  استان  تاریخی 

ی، توسعه فرهنگی و  خیتار  یگردشگر   یابیبازار،  مقصد  یر یپذرقابت 
ارتباطات  و    یطیمح  طیشرای،  صنعت گردشگر   ی هارساختیزمقصد،  

 ی هستند.  در گردشگر  یابیبازار کپارچهی
 

 نشده است.  گزارشموردی از سوی نویسندگان  تشکر و قدردانی: 
 نشده است.  گزارشموردی از سوی نویسندگان  تاییدیه اخلاقی:
 . اول است سندهیمقاله برگرفته از رساله نو نیا  تعارض منافع:
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 ی گردشگر   پذیریرقابت  یارتقا  یاز برند مقصد برا  ستی تور  نیشیبه برند مقصد و تجربه پ  یمورد ارزش برند مقصد، وفادار   نظر شما در (  1

 ست؟یچ لانیشهر گ
 بگذارد؟ تاثیر  لانیدر شهر گ یخیتار یفرهنگ یتواند بر توسعه ارزش گردشگر یم  یخ یتار نهیشیبناها و پ یمعمار  ایآ( 2
تواند بر توسعه  یم   ییارهایشود با توجه به چه معیحک م   یمقصد گردشگر   تیکه در ذهن گردشگر بر اساس فرهنگ و شخص  یر یتصو(  3

 بگذارد؟ تاثیر لانیشهر گ یگردشگر  پذیریرقابت 
 بگذارد؟ تاثیر نگرش گردشگران از برند مقصد  ر ییتواند بر تغیم  یگردشگر  یابیاز برند مقصد بر اساس بازار یآگاه ایآ( 4
 است؟   گذارتاثیر   یگردشگر   مقصد  پذیریرقابت  یارتقا  بر  موارد  نیا  ایآ   ؛افتی  تواندیم   یاردوم  چه  در  را  مقصد  یگردشگر   برند  یرمالیغ  یهانهیهز  (5
 د؟ینیبیم  یفرهنگ یخیتار یگردشگر  یمهم در ارتقا  یها را به عنوان عاملرساختیبه ز یه خدمات و دسترس یارا تیفیک ایآ( 6
 است؟  تی اهم زیآن حا یدار یشهرت و اصالت برند مقصد و پا جیترو یدر راستا یاز گردشگر  ییهاتمرکز بر چه جنبه( 7
 قابل ارتقا است؟  یبر چه موارد دیگردشگران از برند مقصد با تاک یادراک تیفیک( 8
 برند و جذب گردشگر شود؟ یدار یپا یهاهنبج جیتواند سبب ترویم  یدر چه موارد یمقصد گردشگر  یو استراتژ  یز یربرنامه( 9
 قابل انجام است؟ یدر ذهن گردشگران بر اساس چه موارد یبرند مقصد گردشگر  یبه معنا یدهشکل( 10
امن  یمال  تی( موقع11 م   یمقصد گردشگر   یاجتماع  یاقتصاد   تیو  ارتقایچگونه  موارد  یگردشگر   یتواند سبب  بر چه   یمقصد شود و 

 است؟  گذارتاثیر 
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