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Abstract  
The competitive position of the destination brand is the provision of a framework by the destinations 

through which they can show their distinction from other destinations. Various aspects of tourism brands 

have been addressed in various studies, but the issue of competitive positioning of tourism brands has not 

been addressed. Competitive positioning of a brand not only creates a positive image in the audience's 

minds towards competitors but also turns relative advantages into competitive advantages, leading to 

development in various dimensions and identification. The purpose of this study was to present a model 

of the influential factors and consequences of the competitive position of the tourism brand in Gilān 

province. It was a mixed-methods study in which the systematic model of data-based theory has been 

used in its qualitative part. In terms of the data collection method, it is field research. The research 

population included professors of management and geography and managers of tourism in Gilān 

province. In the qualitative part, theoretical sampling was used as one of the types of purposeful 

sampling, and the number of samples due to theoretical saturation was 11 individuals. The results of semi-

structured interviews to develop a model of the competitive position of the tourism brand of Gilān 

province by coding method showed that 321 open codes were identified and classified in 26 concepts 

based on Strauss and Corbin's (1998) approach in seven main categories, including competitive sources, 

the competitive position of Gilān brand, contextual factors, destination management, and positioning and 

destination branding operations, intervening factors and consequences. Also, to measure the model 

designed in the quantitative part, the opinions of 169 managers, master experts, and experts in the field of 

tourism in Gilān province were used. The results of this section also showed a good fit of the designed 

model with the obtained data. Other results showed that the key factor in positioning the destination brand 

in customers' minds is the operations related to positioning, branding, and advertising of that destination, 

and all other factors will be more noticeable with the correct implementation of this factor 

- The competitive positioning indices of the destination brand were identified using the foundation data theory. 

- Factors affecting the competitive positioning of the destination brand and the relationship between them were identified. 

- The role of destination brand competitive positioning on the environmental, social and economic consequences of the 

destination was analyzed. 

 

Extended Abstract   
Introduction  
Tourism branding means to form a special image of a destination in the eyes of target audience, hoping this 

special image will help solve the problems of tourism and lead to attract investment. Accordingly, the goal of 
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branding a place is much more than marketing and advertising for destination, it aims to make the given 

destination competitive (Wei et al., 2020, p. 2). In order to make the brand of tourism destinations competitive, it 

is necessary to use various tools and strategies, one of which is the concept of brand positioning. Brand 

positioning is a set of brand activities that leads to gain a specific position in the minds of target market audience 

for that brand (Donnelly et al, 2020, p. 7). Kotler et al. (2018) in the book entitled as ‘fourth generation 

marketing’ emphasize effective brand positioning needs brand identity in its various layers (including roots, 

essence and outer shell) and brand codes. Positioning tool should also be changed accordingly and redefined 

from customer’s point of view. This is where 4P, i.e. product, price, place, promotion, change into 4C, i.e. 

customer value, convenience, cost, and communication. Positioning in fourth age marketing does not consider 

the customer as a goal but as the main ruler who must solve his/her problem (Kotler et al., 2018). In this regard, 

since the limited study in the field of brand competitive position to investigate the role and importance of 

tourism brand and determining its position, this study aims to address the causes and consequences of tourism 

brand competitive position in Guilan through a paradigm approach. By accurate identification of each individual 

component affecting the brand competitive positioning, tourism brand modeling will help not only to identify the 

relationship and role of each component, but also to explain its consequences. Therefore, the main purpose of 

this study is to design and explain a model for tourism brand position in Guilan. 

 

Methodology 
The method used in this study is a mixed one (qualitative and quantitative). In qualitative part, it uses ‘grounded 

theory’ strategy. The instrument used for data collection in qualitative part, was a semi-structured interview with 

pre-designed questions. Theoretical sampling method was used to select the sample for interview, so that 11 

subjects including university professors, officials and policy makers in Guilan tourism field were the sample 

members of this part of the study. Qualitative data analysis in the present study is based on the systematic 

approach of Strauss and Corbin (1998). According to Strauss and Corbin, qualitative data analysis for 

theorization requires the use of open coding, axial coding, and selective coding. In this study, coding operations 

were performed after interviewing and writing them, through MAXQDA. In quantitative data analysis, after 

performing confirmatory factor analysis test in LISREL 8.8 to measure the validity of the data obtained from the 

questionnaire, designed model was tested using structural equation modeling of partial least squares method in 

Smart PLS3. 

 

Results and discussion  
The results of data analysis obtained from semi-structured interviews by coding method showed that 321 open 

codes were identified and categorized into 26 concepts and 7 categories including competitive resources, Guilan 

brand competitive position, contextual factors, destination management and its positioning and branding 

operations, intervening factors and consequences. The study of relationship between categories revealed that 

destination management, competitive resources, contextual factors and positioning and branding operations plays 

an effective role in Guilan brand competitive position, which in turn will bring about economic, social and 

environmental consequences.  

 

Conclusion  
Given to the results and in order to improve the competitive position of Guilan brand, it is suggested first to 

focus on branding and advertising issues. It can be consisted of three steps. To create a destination brand, first of 

all one should find the main characteristics and values of destination and travelers’ perception from that given 

destination. Next, appropriate communication skills should be improved in order to increase brand awareness. 

After implementing destination branding, undertaking organizations should also monitor and evaluate the 

effectiveness of destination brand through investigation and measurement of communications effectiveness. 

Therefore, they can determine the success and failure factors of destination brand for proper compatibility.  
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 مقاله پژوهشی

 

 1ها و پیامدهاگردشگری استان گیلان: محرک برند رقابتی جایگاه
  

 2پور سلیمانیعلی قلی، 2*شبگو منصفسید محمود ، 1صادق منعم لفمجانی

  مدیریت بازرگانی، واحد رشت، دانشگاه آزاد اسلامی، رشت، ایران.گروه مدیریت بازرگانی، دانشجوی دکتری  .1

 . رشت، دانشگاه آزاد اسلامی، رشت، ایران ، واحدبازرگانی دیریتاستادیار گروه م  .2

 

 هچکید
. در متمایز بودن خود را از مقاصد دیگر نشاان دهناد توانندیچارچوبی از جانب مقصدهاست که از طریق آن م ة، ارائمقصد جایگاه رقابتی برند

یابی رقابتی برند گردشگری پرداختاه نشاده برندهای گردشگری پرداخته شد، اما به موضوع جایگاه های متنوعی ازتحقیقات مختلف به جنبه

 باه نسابی هاایمزیت تبادی  باا بلکاه کندمی ایجاد رقبا به نسبت مخاطب ذهن در مثبت تصویر یک تنهانه برند رقابتی یابیاست. جایگاه

و پیامادهای  رگاااریتأثعواما  گردد. هدف این پژوهش ارائه مدل از می آن به بخشیهویت و مختلف ابعاد در توسعه باعث رقابتی هایمزیت

مناد ن ریاه از نوع ترکیبی است کاه در بخاش کیفای آن از الگاوی ن ام پژوهش اینرقابتی برند گردشگری در استان گیلان است.  جایگاه

جامعاه آمااری پاژوهش . شودیم محسوب از نوع تحقیقات میدانی هاداده گردآوری روش حسب بر. همچنین استفاده شده است ادیبنداده

گیری ن اری یکای و مدیران حوزه گردشگری در استان گیلان هستند. در بخش کیفی از نمونه هادانشگاهاساتید رشته مدیریت و جغرافیای 

 از حاصا  یهااداده تحلیا  نفر بوده است. نتاای  11ع ن ری گیری هدفمند استفاده گردید و تعداد حجم نمونه با توجه به اشبااز انواع نمونه

 کادباز 121 کاه داد نشاان کدگااری روش به گیلان استان گردشگری برند رقابتی جایگاه الگوی تدوین جهت افتهیساختارمهین یهامصاحبه

2کوربین و استراوس رهیافت اساس بر و یبندطبقه مفهوم 26 قالب در و شناسایی
 جایگااه رقابتی، منابع شام  اصلی مقوله هفت در( 1998) 1

 یبندمیتقسا پیامادها وگر مداخلاه عواما  مقصاد، برندساازی و یابیگاهیجا عملیات و مقصد مدیریت ای،زمینه عوام  گیلان، برند رقابتی

 کارشناساان و ارشاد انکارشناسا نفر از مادیران، 169سنجش مدل طراحی شده در بخش کمی پژوهش از ن رات  من وربهشدند. همچنین 

آماده  باه دساتی هاادادهاستفاده شد. نتای  این بخش نیز نشان از برازش مناسب مدل طراحی شده باا  گیلان استان در گردشگری حوزه

برندساازی یاابی، ی برند مقصد در ذهن مشتریان، عملیات مربوط به جایگاهابیگاهیجاعام ِ  نیتریدیکلداشت. سایر نتای  نیز نشان دادند که 

 .و تبلیغات آن مقصد بوده و تمامی عوام  دیگر با اجرای صحیح این عام  نمود بارزتری خواهند داشت

 

  .ی مقصد، جایگاه رقابتی برند مقصدریپارقابت، برند گردشگری، 4ی مقصدابیگاهیجا واژگان کلیدی:

 

    نکات برجسته:
 شدند شناسایی بنیاد داده نظریه از استفاده با مقصد برند رقابتی یابیجایگاه هایشاخص. 

 شدند شناسایی آنها بین ارتباط و مقصد برند رقابتی یابی جایگاه بر تاثیرگذار عوامل  . 

 گرفت قرار تحلیل و تجزیه مورد مقصد اقتصادی و اجتماعی محیطی، زیست پیامدهای بر مقصد برند رقابتی یابیجایگاه نقش. 
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 مقدمه . 1
را در  رشاانبرند شه لهیوسنیخود هستند تا بد یو مکان یاسازه ینمادها یدر حال برندساز ایمهم در دن یشهرها شتریامروزه ب

کاه از آن باه برناد  کرده و ارتقاء دهناد جادیآن شهر در ذهن مخاطبان ا یهاجاذبه ریها و ساها، ساختمانمکان هیارتباط با کل

اسات کاه  یدر گردشگر ریاخ میاز مفاه یکیمکان  یدساز(. برنKubickova & Martin, 2020: 5) کنندیمیاد  1گردشگری

مکاان ماوردنظر  یهاایژگایاز صافات و و یفردو منحصربه رگذاریتا در ذهن گردشگران ادراک تأث سازدیامکان را فراهم م نیا

 دیام نیمقصد در چشم مخاطبان هدف است؛ با ا کیاز  ژهیو یریصوت به دادن شکل یبه معنا یگردشگر یبرندساز. شود جادیا

 ،یساتیتور ،یخیتاار تیامنجر شاود. موقع یگذارهیکمک کند و به جذب سرما یبه حل مشکلات گردشگر ژهیو ریتصو نیکه ا

 ایااروزآماد کناد  ایادهاد  جیمکااان را تارو کیا یفعلا تیاکناد و موقع تیامقصااد را تقو کیا یتجاار ایا یارتبااط ،یصانعت

اساا  هادف  نیارا جاماه عمال بشوشااند. بار ا یمطلوب در گردشاگر یتیبه موقع دنیرس یانجام شده برا یهایگذارهیسرما

اشاره  ی(. درواقع برند گردشگرWei et al, 2020: 2) مقصد است یبرا غاتیو تبل یابیفراتر از بازار اریان، بسمک کی یبرندساز

 ،یاجتمااع ،یاقتصااد طیمنظور افتراق شهرها، مناطق و کشورها، با توجه به شرامناسب به یابیبازار یهایبه استفاده از استراتژ

مقصاد  یخاص برا تیو موقع زیتما جادیا ل،یدلا نیا نیتر(. مهمBose et al, 2016: 7) آنها دارد یفرهنگ یهاو جنبه یاسیس

سااکنان باه  یرفااه اقتصااد شیساکنان اسات. افازا یزندگ یو بالا بردن استانداردها شتریب نهیگردشگر به هز بیمنظور ترغبه

و  یر)قنبا شاودیما سریمطلوب م ریتصو کیخلق  قیمقصد و جذب گردشگر، از طر یمایس تیریمد ،یکمک توسعه گردشگر

 (.1931 ان،یاحمد

ی دارای پتانسیل بالای گردشگری در ایران، نتوانسته تاکنون جایگاه مناسبی را بارای هااستانیکی از  عنوانبه گیلاناستان 

 گارددیو زیباترین نواحی کشور محسوب م نیاستان گیلان یکی از سرسبزتر ی مقصد پیدا کند.ریپذرقابتدر بحث  ژهیوبهخود 

اساتان باه نسابت توجه به ایان نکتاه کاه ن است، اطبیعی بکر و مناطق تاریخی فراو یهاوهوا، مکاندارای اقلیمی خوش آب و

 ،کمتاری باوده اسات، دارای رشادی باشندیبا یکدیگر برابر م باًیمجاور )استان مازندران( که از لحاظ فرهنگی و گردشگری تقر

آنهاا در توساعه صانعت گردشاگری و نیاز میازان  یرگاذاریتأث یبهباود مادیریت و ارتقاا یهاوهیشناخت موقعیت رقابتی و ش

این عوامل در جذب گردشگری به استان گیلان به همراه تنگناهای توسعه صنعت گردشگری در ناحیه مورد مطالعه  یرگذاریتأث

واقعیت آن است که توسعه اقتصاادی موفاق و پایادار اساتان کااملاً . روندیاساسی تحقیق حاضر به شمار م دلایل و ضرورتاز 

متأسفانه چه در استان گایلان و چاه . مطرح استان است یهایژگیوابسته به ساخت یک برند مستحکم و متمایز با استفاده از و

گردشگری  یهالیبا توجه به پتانس ده است؛ بنابراین،گردیدر سطح کشورمان تصویر مناسب و مثبتی از برند گردشگری تداعی ن

 .  شودیدیده م بیش از پیش خصوص استان گیلان لزوم توجه به آنها و برندسازیمختلف در کشور به
 یبرند گردشگر تینقش و اهم یمنظور بررسبه برند یرقابت گاهیجا ةدر حوز قاتیراستا با توجه به محدود بودن تحق نیدر ا

 استان در یگردشگر برند یرقابت گاهیجا یامدهایپ و علل به یمیپارادا کردیرو قیطر از دارد بناپژوهش  نیآن، ا گاهیجا نییو تع

برند،  یرقابت یابیگاهیمؤثر بر جا یتک اجراتک قیدق ییکمک خواهد نمود تا با شناسا یبرند گردشگر ی. مدلسازبشردازد لانیگ

 یهادف اصال رونیاگردناد. از ا نیایتب زیحاصل از آن ن یامدهایاز آن اجزاء مشخص شوند بلکه پ کیتنها ارتباط و نقش هر نه

   .باشدیم لانیگ استان در یگردشگر برند گاهیجا یبرا یمدل نییتب و یحاضر طراح قیتحق

 

 . مبانی ن ری 2
جاذب  زانیااطالاق شاده و اشااره باه م یرقابت مؤثر و سودآور در بازار گردشاگر یآن، برا ییمقصد به توانا کی یریپذرقابت

مطرح است  یاقتصاد یعنوان مفهومبه 2مقصد یریپذرقابت یمقصد دارد. به عبارت ییرونق و شکوفا شیمنظور افزاگردشگران به

 دیابا زیان یگردشگر یمقصدها ،یمصرف یاست. همانند رقابت در کالاها رگذاریتأث یصنعت سفر و گردشگر داریکه بر توسعه پا

قادر باه عرضاه  گرید یکه مقصدها باشندیم هاتیاز منافع و جذاب یبیانند گردشگران را متقاعد کنند که قادر به عرضه ترکبتو

                                                           
1. tourism brand 

2. competitiveness 
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از (. Maxwell-Smith et al, 2020: 462) دیامان جاادیآنهاا ا یبارا یادیز اریبس تیعامل توانسته موفق نیو هم ستندیآنها ن

 دکننادهیبازد ذبجا یطور روزافزوناو به یدرآمد گردشگر شیمقصد در افزا کی ییتوانا ،یمقصد گردشگر یریپذرقابت، رونیا

 دهاد،یروش سودمندانه انجاام ما کیو آن را به  کندیم جادیا شانیرا برا یادماندنیو به کنندهیراض اتیتجرب کهیاست. درحال

: 1938و همکااران،  ینی)افصح حس کندیحفظ م ندهیآ یهانسل یمقصد را برا یعیطب هیو سرما شیرفاه ساکنان مقصد را افزا

126.) 
از  یکایاساتفاده نماود کاه  یمختلف یهایاستراتژ و ابزارها از ستیبایم یگردشگر مقاصد برندنمودن  ریپذمنظور رقابتبه

 یگااهیجا کساب به منجر که شودیم گفته برند یهاتیفعال از یامجموعه به برند یابیگاهیبرند است. جا یابیگاهیآنها مفهوم جا

 کنادیم مشخص( برند موضع) برند تیموقع ای برند گاهیجا گریدیعبارت. بهشود برند یبرا هدف بازار نیمخاطب ذهن در مشخص

. گرفات خواهاد قارار مخاطاب ذهان در یگااهیجا چاه در ایا و چگوناه و اسات متفااوت شیرقباا ریسا از برند کی چگونه که

(Donnelly et al, 2020: 7.)  اتیاکاردن و اراهاه تجرب کشارچاهی جاد،یا ییتوانا 1یمقصد گردشگر یرقابتیابی گاهیجابنابراین 

و  تیامنابع مقصاد را تقو اتیتجرب نینظر گردشگران مهم است. ا است که از یاافزودهشامل کالاها و خدمات ارزش ،یگردشگر

 . ((Wondirad et al, 2020: 6 آورد به دستمقاصد  گرینسبت به د را خوب زاربا تیموقع کی تا کندیبه آن کمک م
 داده رخ یراتاییتغ هام یابیاگااهیجا ةنایزم درکاه  کنندیم دینسل چهارم تأک یابیکتاب بازار در( 1931و همکاران ) کاتلر

 و گرفاتیما انجاام برند طرف از یتعهدات اراهه قیطر از یمشتر قلب و ذهن در ریتصو کی جادیا با یابیگاهیجا گذشته در. است

 .  شدیم داده جا مخاطب ذهن و قلب در یتخصص یهانیکمش و غاتیتبل از استفاده با
 یمشاتر ذهان و قلاب در اگار ر،یتصاو آن تاال،یجید یفضاا در بالا تیشفافبه  باتوجه اما است گونهنیا هم حاضر حال در

 کاه یزیاچ تنها است، آن ثابت وجه ر،ییتغ تنها که یکنون یایدن در آنها ةدیعق به. دیآیم نظر به برند تظاهر تنها نشود رفتهیپذ

 و( یرونایب پوساته و جاوهره شاه،یر شامل) آن مختلف یهاهیلا در برند تیهو است، برندمؤثر  یابیگاهیجا لازمه آن بودن ثابت

 2P چهاار کاه نجاساتیا. شاود فیباازتعر یمشاتر دیاد از و کنناد رییتغ تناسب به دیبا زین یابیگاهیجا. ابزار است برند یکدها

 رییا( تغارتباطاات و نه،یهز ،یمشتر شیو آسا یراحت ،یمشتر ارزش) 9C چهار بهمحل عرضه، برنامه فروش(  مت،ی)محصول، ق

 دانادیما یاصل حاکمعنوان به را او بلکه ردیگینم نظر در هدفعنوان به را یمشتر چهارم، عصر یابیبازاردر  یابیگاهیجا. کندیم

    (.81: 1931 همکاران، و)کاتلر  کند حل را مشکلش دیبا که
صاورت به یگردشاگر تیادر فعال یمحلا نفعانینبود اعتماد، مشارکت ذ ن،ییبه پا بالا یهایگذاراستیس لیدلبه رانیدر ا

متناساب  یهاابه روش یتوجهمحور و کمحکومت کردیمنطقه بر اسا  رو کی یگردشگر تیبهبود وضع راینامولد شده است، ز

مختلاف در ابعااد توساعه  یهااسبب بروز چالش ،یکاریاز ب یناش یغلبه بر مشکلات اقتصاد یبرا نفعانیذ یتوانمندساز یبرا

برناد در  یرقابتگاهیجا جادیا یبرا دهدیم ان(. مطالعات نش19: 1938فرد،  یثابت و هرات یعیشده است )شف یو گردشگر داریپا

تفکیاک راهبارد، هادف و مقصاود،  ،یطایمح یسازوکار ارتباط ،در مجامع تیعضو ،یمانند رهبر ییهامؤلفه یصنعت گردشگر

 ناةیلازم در زم لاتیو کمبود تساه یراستا، عدم نظارت کاف نیدر نظر گرفته شود. در ا بایستمیها ساختارها و دستگاه ف،یوظا

 تیدر بهباود وضاع لیادخ یدولتا یهاساازمان یو همااهنگ یو عادم همکاار یخیو تار یاز اماکن باستان تو حفاظ ینگهدار

گمرکات  ،ییمایهواپ ،یغاتیتبل یهاسازمان ،یانتظام یروین ،یوترابرراه ها،یشهردار ها،یفرماندار ها،یمانند استاندار یگردشگر

(. بار اساا  11: 1936زاده،  یو فتحا زپاورینداشته باشد )عز یناسبم یرقابت گاهیکشور جا یسبب شده است صنعت گردشگر

در  یدر کشور و ناابرابر یتوسعه گردشگر یمناسب برا یهارساختیکمبود ز ،ی نیزمسافرت و گردشگر یمطالعات انجمن جهان

: 1938فارد،  یثابت و هرات یعیمناسب شده است )شف یرقابت گاهیجا جادیدر عدم ا یعامل اساس ار،یاخت ضیو تفو درتق عیتوز

16.)   

 

 

                                                           
1. destination brand competitive positioning 

2. 4P (Product, Price, Place, Promotion) 

3. 4C (Customer Value, Convenience, Cost, Communication) 
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 پژوهش  پیشینه. 1
دفعات بررسای شاده و دهد که هر چند برند و کاربردهاای آن در زمیناه محصاولات فیزیکای باهمرور ادبیات پژوهش نشان می

هاای های جالبی اسات کاه متأسافانه پژوهشمقاصد گردشگری از حوزه برندسازیادبیات پژوهش در این زمینه غنی است، اما 

تاوان در ایان واقعیات جساتجو کارد کاه مقصاد گردشاگری محصاول علت این امار را میاست.  شدهدرباره آن انجام  کمتری

(. به هماین دلیال اسات کاه Novais et al, 2018: 325ای است که از کالاها و خدمات گوناگونی تشکیل شده است )پیچیده

(. در Hultman et al, 2017: 1074اناد )نویسندگان توجه کمتری به این محصول پیچیده و رقابت در آن از خاود نشاان داده

 را مقصاد یریپاذرقابت بتاوان مختلاف یهامادل از اساتفاده با که ابندیب یراه اندبوده تلاش در یگردشگر محققان نهیزم نیا

پرداختند. آنهاا  یمقصد گردشگر یریپذبه عوامل مؤثر بر رقابت یقی( در تحق2422) 1و همکاران نووای. تلئوبردکرد یسازمفهوم

 نیتارمهم ازجمله را یمتیق عوامل و ،یگردشگر امر در ماهر یانسان یروین ،یگردشگر خدمات ةاراه ،یعیچون منابع طب یعوامل

عنوان باه را یانساان منابع و یفرهنگ تیجذاب ،یعیطب تیخود جذاب قیدر تحق زی( ن2421) 2اسلابرت و ویو. نمودند انیب عوامل

 پانجخاود  قااتیدر تحق زی( ن2421) 9داروسا و آنجو  دو  .کردند یابیارز دارند، نقش مقصد یریپذرقابت در که یمهم ابعاد

را از جملاه  سااکنان یزنادگ تیافیک و یداریپا مقصد، تیریمد ،یتیحما عوامل و هارساختیز ،یفرهنگ یهاجاذبه شامل عامل

 ییخاود کاه باه شناساا قیدر تحق زی( ن2413) 0و همکاران نگرینمودند. رس انیب یمقصد گردشگر یریپذرقابت یاتیعوامل ح

 یهارسااختیز چاون یعاوامل پرداختند گردشگران دگاهید از یعرب ةمتحد امارات کشور یگردشگر یریپذرقابت بر مؤثر عوامل

 یگردشاگر یریپاذرقابت از گردشاگران ادراک در ریتأث نیشتریب یدارا را مقصد منابع آنها از پس و یبانیپشت خدمات و مقصد

 یریپاذرقابت بار ریتاأث نیشاتریب یدارا را مقصاد تیریماد نقاش خاود قیتحق در( 1044) همکاران و زادهخان. داشتند انیب

 خادمات از عباارت بیاترت باه رگاذاریتأث عوامال ریسا آنها یهاافتهی جینتا مطابق. دانستند رانیا یستیتور یشهرها یگردشگر

. برومناد و همکااران باشاندیما هارسااختیز و یاصال یهاجاذباه و مناابع تقاضا، طیشرا ،یتیحما طیشرا و عوامل ،یگردشگر

 جاوّ و یمتایق یریپذرقابت ،یاقامت امکانات و مقصد خدمات ها،رساختیز ت،یامن شامل شاخص 3خود  قیدر تحق زی( ن1931)

را  یزیربرناماه و یرسااناطلاع تیانها در و مقصد تیریمد ،یاواقعه و یحیتفر یهاتیجذاب مقصد، طیمح ،یانسان عوامل مقصد،

 یاصل هسته» یرهایمتغ خود قیتحق در( 1931) همکاران و انیمحمدنمودند.  یمقصد معرف یریپذرقابت یهاعنوان شاخصبه

 یمعرفا رانیاا یهااهتل برناد گااهیجا کننادهنییتع عواملعنوان به را «ندهیفزا خدمات» و «کنندهلیتسه خدمات» ،«محصول

   نمودند.
های جدیادتر در مجماع ی کشاورها یاا مادلریپاذرقابتهر چند برخی نویسندگان تحقیقات خود را بر اسا  شاخص کل 

 ییو شناساا تیاجامع لیها به دلمدل نیااند، اما در این بین دو مدل مفهومی از کاربرد بیشتری دارند. جهانی اقتصاد انجام داده

کاه  1(CMپذیری مقصاد ): )الف( مدل مفهومی رقابتبرخوردارند یشتریب تیاز محبوب رهایو اثرگذار از متغ عیوس فیو اراهه ط

مجادداً طراحای شاد؛ و )ب( مادل یکشارچاه  2449و در سال  افتهیتوسعه 1333تا  1339های توسط ریچی و کراوچ بین سال

به کار گرفته شد.  8توسط دوایر، لیواهیک و ملور 2449در سال  و افتهیتوسعه 1که توسط دوایر و کیم 6(IMپذیری مقصد )رقابت

پاذیری را در پانج ویژگی رقابت 96پذیری مقصد است. این مدل ترین مدل رقابترایج (CM) پذیری مقصدمدل مفهومی رقابت

مقصاد؛ )د( سیاسات، ی اصالی؛ )ج( مادیریت هاجاذباهدهد: )الف( عوامل و مناابع حماایتی؛ )ب( مناابع و گروه اصلی قرار می

کننده. همچنین، نویسندگان بر اهمیت محیط خارجی مقصاد عوامل تعیین )ه( شناسایی و تقویت ریزی و توسعه مقصد؛ وبرنامه

پذیری های رقابتاِلمان (،IM) پذیری مقصدکنند. مدل یکشارچه رقابتمانند محیط کلان جهانی و محیط خرد رقابتی تأکید می

کنناده کناد. مادل یکشارچاه، عوامال تعیینیاک مادل کلای ترکیاب می صورتبهپذیری مقصد را و رقابت هاشرکتکشورها و 

                                                           
1. Tleuberdinova et al. 

2. Woyo & Slabbert 

3. Dos Anjos & Da Rosa 

4. Reisinger et al. 

5. Conceptual Model of Destination Competitiveness (CM) 

6. Integrated Model of Destination Competitiveness (IM) 

7. Dwyer and Kim 

8. Dwyer, Livaic and Mello 
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؛ )ج( عوامل و منابع 2؛ )ب( منابع ایجاد شده1کند: )الف( منابع موروثیبندی میپذیری مقصد را طبق شش گروه زیر طبقهرقابت

 (. مطالعاةLustický and Stumpf, 2021: 6) 6شارایط تقاضاا )و( ؛ و1)ه( مادیریت مقصاد ؛0شرایط ماوقعیتی )د( ؛9حمایتی

 ایان از گردشاگری مقاصاد پذیریرقابت برمؤثر  عوامل و مقصد پذیریرقابت هایمدل ترینمهم دهدمی نشان پژوهش پیشینة

 :(1قرارند )جدول 
 پایری مقصد گردشگریهای رقابتترین مدلمهم. 1جدول 

 تمرکز مطالعه  گردشگری مقصد پایریرقابتکننده عوام  تعیین نویسندگان
Knezevic Cvelbar 

et al., 2016 
، عوامال مبتنای بار وکارکسبمحیط کلان، زیرساخت عمومی، محیط 

 گردشگری، منابع موهبتی، زیرساخت گردشگری، مدیریت مقصد

وری شامل یک مقیا  مرتبط با بهره 

مجمااوع مشااارکت گردشااگری بااه 

GDP در صنعت گردشگری 
Sanchez and 

Lopez (2015) 
منابع طبیعی موروثی، منابع فرهنگی موروثی، منابع ایجاد شده، مانناد 

های تفریحاای و ها، زیرساااختهااای اوقااات فراغاات، فروشااگاهفعالیت

)سازمان مدیریت مقصد(، بازاریابی و منابع انساانی،   DMOگردشگری،

آمااار های بااازار، عمااومی، شاااخص منااابع حمااایتی باارای زیرساااخت

پذیری قیمات و عوامال بازدیدکنندگان و شرایط موقعیتی مانند رقابت

 های طبیعیتقاضا از سوی منابع ایجاد شده، سرگرمی و ویژگی

 پذیری مقصداثر کمّی رقابت 

Webster and 

Ivanov (2014) 
،  TTCIمیانگین کمک گردشگری باه رشاد اقتصاادی سارانه واقعای، 

 کشور GDPگردشگری و سهم گردشگری در  GDPاندازه اقتصاد، 

پاااذیری باااه مناااافع تبااادیل رقابت 

 اقتصادی
Croes and 

Kubickova (2013) 
عملکرد فعلی در بازار گردشگری جهانی؛ پویایی عملکرد به مرور زمان؛ 

 اندازه پایگاه صنعتی در ساختار اقتصادی؛ کیفیت زندگی

عملکااارد گردشاااگری بااار اساااا   

 پذیریرقابت
Assaker et al. 

(2013) 
پااذیری مقصااد بااا اسااتفاده از رقابت  و عملکرد ستیزطیمحاقتصاد، زیرساخت، 

 حداقل مربعات جزهی
Assaf and 

Josiassen (2011) 
گردشگری و زیرساخت مارتبط، شارایط اقتصاادی، امنیات، ایمنای و 

های دولتای، پایاداری پذیری قیمت گردشگری، سیاستسلامت، رقابت

 های کار و آموزشمهارتمحیطی، 

بنااادی عوامااال شناساااایی و رتبه 

 کننده عملکرد گردشگریتعیین

Dwyer et al. 

(2011) 
پذیری قیمت )یعنی، قیمت غاذا و ای و رقابتهزینه سفر، هزینه زمینه

هواپیمااا، تاکساای،  تیاابلنوشاایدنی، محاال اقاماات، خریااد، ساارگرمی، 

 عمومی و غیره( ونقلحمل

پااذیری ابتمقصااد گردشااگری و رق 

 قیمت

Gomezelj and 

Mihalic (2008) 
منابع موروثی، منابع ایجااد شاده، عوامال حماایتی، مادیریت مقصاد، 

 شرایط موقعیتی و شرایط تقاضا

 مدیریت محیطی مقصد گردشگر 

World Economic 

Forum*, W. 

(2007) 

ی، ایمنای، سالامت و طیمحستیزها و مقررات عمومی، قوانین سیاست

 ونقالحملاولویات باا بخاش گردشاگری اسات، زیرسااخت  ،بهداشت

زمینی، زیرساخت گردشگری، زیرسااخت  ونقلحملهوایی، زیرساخت 

در بخش گردشاگری، مناابع انساانی، درک و تصاور  هامتیقارتباطی، 

 ملی از گردشگری و منابع طبیعی و فرهنگی

های مرتبط با دولت، محایط سیاست 

، و زیرسااااخت و مناااابع وکارکساااب

 وقفی )انسانی، فرهنگی و طبیعی(

Dwyer and Kim 

(2003) 
پاذیری منابع، مدیریت مقصد، شرایط ماوقعیتی، شارایط تقاضاا، رقابت

 اقتصادی  -اجتماعی مقصد، و رفاه

 IM  پذیری مقصدرقابت 

 Lustický and Stumpf, 2021منبع: 

 

 

                                                           
1. inherited resources 

2. created resources 

3. supporting factors and resources 

4. situational conditions 

5. destination management 

6. demand conditions 
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 پژوهش روش. 4
کار گرفته شده برای اجرای روش است. از سوی دیگر، استراتژی به 1روش مورد استفاده در این تحقیق، روش ترکیبی

ی کیفی بنا به اهداف است. در این شیوه، تحقیق با شیوه 2ترکیبی در این تحقیق استفاده از استراتژی متوالی تبدیلی

بتواناد  گارقیقتح کهیطوربهاست؛  9ی بزرگی کمّی در مورد یک نمونهاکتشافی آغاز و سشس تداوم تحقیق با شیوه

 یاابیجایگاه از جامع مدل یک تبیین دنبال به حاضر پژوهشازآنجاکه در بخش کیفی،  نتایج را به جامعه تعمیم دهد.

اند و  نگریسته آن به بعدیتک صورتبه یا و بوده موجود زمینه این در اندکی تحقیقات که است گردشگری برند رقابتی

حوزه دارد،  نیخبرگان در ا یدانش ضمن یبه آشکارساز ازیو ن دیتأک یتئور نیتدو ای یچارچوب مفهوم یدهبر شکل

 از موضوع پیرامون پژوهش ادبیات که شودمی استفاده زمانی روش این  .بردیبهره م «ادیداده بن هینظر» یاز استراتژ

 نشاده مطارح پژوهشای جواماع در تاکنون که است جدید نظریه یک اراهه هدف همچنین. نباشد برخوردار لازم غنای

 از اساتنتاج یجاباه را قضاایا و هاهیفرضا مفااهیم، نظریاه، کاه اسات روشای بنیاد داده است. به عبارت دیگر، نظریه

 که زمانی. کندیم کشفها داده از مستقیمطور به موجود، نظری یهاچارچوب یاها پژوهش سایر قبلی، یهافرضشیپ

 فاراهم مطالعاه ماورد یهااتیموجود باا ارتباط در عمیقی درک حاصل، نظریه شد، متوقفها داده تحلیل و گردآوری

 .کندیم

هاا، آوری و تحلیال دادهارکان اصلی این استراتژی هستند. در پی جماع 6ها و قضیه 1ها، مقوله0سه عنصر مفاهیم

بین یک مقوله و  افتهیمیتعممفاهیم و از کنار هم قرار گرفتن چند مفهوم، مقوله شکل گرفته و در نهایت با بیان روابط 

پدیاده، مادل مفهاومی  آن ندیفرابندی روابط این عناصر در بستر و های معین و سشس طبقهمفاهیم آن و بین مقوله

 (.11: 1980فرد، شود )داناهیپدیده آشکار می کنندهنییتب
با  افتهیساختارمهینی اطلاعات در بخش کیفی پژوهش، مصاحبه آورجمعابزار : هادادهی و ابزار گردآوری ریگنمونه 

 ازآنجاکهگیری نظری استفاده گردید. از قبل طراحی شده بود. جهت انتخاب نمونه برای مصاحبه از روش نمونه سؤالات

کیفای  اطلاعاات یآورجماع پایاان در نموناه اعضای تعداد پیدا کرد، ادامه نظری اشباع حد به رسیدن تا یریگنمونه

 گیلان استان در گردشگری حوزه سیاستگذاران و مسئولین دانشگاه، نفر شامل اساتید 11 کهیطوربهمشخص گردید 

نفر از آنهاا  2مرد و مابقی زن بودند.  کنندگانشرکتنفر از این  8اعضای نمونه این بخش از تحقیق را تشکیل دادند. 

دناد. باشاند( بوتن از اساتید دانشگاه )که بعضاً دارای فعالیت اجرایی در حوزه گردشاگری نیاز مای 3مدیر سازمان و 

 و ارشد کارشناسان مدیران، تحقیق در بخش کمی آماری جامعه دکتری بودند. مدرکدارای  شوندگانمصاحبهتمامی 

کاه باا اساتفاده از جادول مورگاان و روش  باشادیم نفر 944گیلان در حدود  استان در گردشگری حوزة کارشناسان

که از  باشدیم نامهپرسشی داده در این بخش آورجمعنفر از آنها انتخاب شدند. ابزار  163ی قضاوتی، تعداد ریگنمونه

بار اساا  طیاف  سؤالات( استخراج شده بودند. طیف پاسخگویی به 0گویه بر اسا  نتایج بخش کیفی )جدول  108

 . باشدیم( کاملاً موافقم 1( کاملاً مخالفم تا 1ای از لیکرت پنج گزینه
هاا برای ثبت، نوشتن و تفسیر داده افتهیساختی ندهایفرادر پژوهش حاضر علاوه بر اینکه ها: سنجش اعتبار داده

 1است، از یک کمیته راهنما نیز برای ارزیابی و اجرای برنامه مصاحبه استفاده و از آزمون دبلیو کندال شدهیسازمانده

 کاهآنش روایی ابزار تحقیق در بخش کمی علاوه بر بررسی روایی صوری سنج منظوربههمچنین  استفاده شده است.

 نیز استفاده شد.  8یدییتأنظران حوزه مدیریت صورت پذیرفت؛ از روش تحلیل عاملی توسط اساتید و صاحب

                                                           
1. Mixed Method 

2. Sequential Transformative Strategy 

3. Large Sample  

4. Concepts 

5. Categories 

6. Propositions 

7. Kendall’s w 

8. Confirmatory Factor Analysis (CFA) 
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 1مناد اساتراو  و کاوربینهای کیفی در پژوهش حاضر بر اساا  رهیافات نظامتحلیل داده: هادادهروش تحلیل 

پردازی، مستلزم استفاده از های کیفی برای نظریه( انجام شده است. بنا بر نظر استراو  و کوربین، تحلیل داده1338)

 و مصااحبه از پاس عملیاات کدگاذاری، پاژوهش، ایان کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری انتخابی است. در

هاا و تحلیال ساازی دادهدر کدگاذاری بااز، مفهوم .گرفات صاورت  MAXQDAافزار نرم توسط آنها، نمودن مکتوب

بندی کارد. در کدگاذاری های مشاخص دساتههاا را در مقولاهشود تا با استفاده از آن بتاوان دادهاطلاعات انجام می

ی، ندیفراکند و طی مقوله، انتخاب می عنوانبهمحوری، پژوهشگر، مفهومی از مجموعة مفاهیم مرحلة کدگذاری باز را 

پردازی است که بر اسا  نتایج سازد و کدگذاری انتخابی، مرحله اصلی نظریهرا به آن مرتبط می معناهممفاهیم سایر 

ی بخاش هادادهتحلیل  (.Strauss & Corbin, 1998: 49پردازد )مدل می دو مرحله پیشین، به تولید نظریه و اراهه

هاای سنجش روایی داده منظوربهکه  LISREL 8.8 افزارنرمی در دییتأکمی نیز، پس از اجرای آزمون تحلیل عاملی 

در  9شیوه حداقل مربعاات جزهای 2ی معادلات ساختاریسازمدلاجرا گردید، با استفاده از روش  نامهپرسشحاصل از 

 مدل طراحی شده مورد آزمایش قرار گرفت.  Smart PLS3 افزارنرم

 

 و بحث  ی پژوهشهاافتهی. 5
 حاضر در دو بخش زیر اراهه شده است:ی پژوهش هاافتهی

 و اساتراو  کدگذاری روش اسا  بر حاضر پژوهش ها درداده که ذکر شد، تحلیل گونههمانی بخش کیفی: هاافتهی

خلاصاه  2ی انتخابی انجام شد. در جدول کدگذارو در سه مرحله کدگذاری باز، کدگذاری محوری و  (1338) کوربین

 داده به نظریه آورده شده و در ادامه نتایج حاصل از هر بخش آورده شده است.مراحل کدگذاری و حرکت از 

 
 خلاصه مراح  کدگااری و حرکت از داده به ن ریه .2جدول 

 خروجی فعالیت نوع کدگااری مرحله

 کد باز 921ثبت  هاکدگذاری اولیة مصاحبه کدگذاری باز 1

 کدگذاری محوری 2
 شناسایی و تعیین مقوله اصلی

 برقراری ارتباط با مفاهیم و مقوله اصلی

 فرعی مفهوم 26 توسعه

 مقوله اصلی 1توسعه 

 پیشنهاد مدل  تکامل و تفسیر نظریه کدگذاری انتخابی 9

 1044، های محققیافتهمنبع: 

ها ها در دادهتحلیلی است که از طریق آن، مفاهیم، مشخص و خواص و ابعاد آن ندیفراکدگذاری باز  کدگذاری باز:

ها به قطعات مجزا شکسته شده، از نزدیک ماورد بررسای قارار ی، در طول کدگذاری باز، دادهطورکلبهشود. کشف می

ن مرحله به این دلیل (. ایStrauss & Corbin, 1998: 60شوند )ها مقایسه میها و تفاوتگرفته و نسبت به شباهت

ها اقدام به استخراج کدها شود که پژوهشگر با ذهنی باز و بدون هیچ محدودیتی در تعداد کدها و مقولهباز نامیده می

)با  شده استخراج کدباز اولیه 921 مجموع (. در پژوهش حاضر ازGoulding, 2002: 141) کندیمها و ساخت مقوله

کدگذاری باز نشان داده شده  ندیفرای از انمونه 9 شماره در جدول .گردیدند بندیدسته مفهوم 26 لحاظ تکرارها( در

 است. 

 
  

                                                           
1. Strauss & Corbin 

2. Structural Equation Model (SEM) 

3. Partial Least Squares (PLS) 
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 ی از مرحله کدگااری بازانمونه .1جدول 

 نمونه متن مصاحبه کد باز مفهوم

 جایگاه سازی

 یهااتیمز از استفاده

 نیااز رفع برای گیلان

 در گردشاااااااااگران

 مختلف یهابخش

 کاه نیست ییهایژگیو آنبه لجا خارجی گردشگر برای که ییهایژگیو اینبه نظرم 

 باره یاا دیاایب میارا  دنباال بایاد یاا اروپایی گردشگر ،بهلجا داخلی گردشگر برای

 کشاش کاه شودیم باعثها تفاوت چون ندارند هاییاروپا که چیزی ببیند را ماسوله

 مخصوصااً دارد دوسات را کاویر خارجی گردشگر که باشد هم مثل وگرنه بکند پیدا

 کشاور مثال عارب ناه باشندها عرب گردشگرمان دارد دوست کی را شمال. اروپایی

 آنهاا چون. بیایند هانینشخی. شنیستند خوب فرهنگی و اقتصادی لحاظ از که عراق

 .است مهم خیلیها تفاوت آن لوو  ندارند جنگل و دریا

 در برندسااااااااااازی

 مختلاااف یهااااحوزه

 گردشگری

 مزیات ایجااد عدم باعث روند این و نشده یبرندساز گردشگری انواع از کدامچیه در

  است شده گردشگری کل در رقابتی

 و نماااد لگااو تعیااین

 برند برای شعار

 میکنایما اساتخراج داریام کاه چیزهایی آن ما که است این چیز اولین منبه نظر 

 یگذارنشاانه و نماادپردازی به محتوا تولیدبه باتوجه ما و بدهیم انجام محتوا تولید

 جنگال. اسات کوه چیست؟ گیلان استان نماد نداریم ما را نمادگرایی این. بشردازیم

 نداریم نماد ما است میراثش است

ی بنااااادبخش

 بازار

 تفکیک گردشگران

مثلاً  یعنی ما شرقی یکشورها حتی و اروپا اعراب، برای ما برند کنمیم دیتأک دوباره

 رعایات خیلای بایاد ما را بزرگ یبندبخش این. است متفاوت افغانستان و پاکستان

 .بکنیم

شناساااایی نیازهاااای 

 گردشگران

 بارای بادهیم شاکل را برناد کنایم جاذب بخاواهیم را ییکشاورها چهاصلاً  کهنیا

 بارای یاا، اسات جنوبی آمریکای کشورهای برای مثلاً یا بیشتر است اروپا کشورهای

 ریتاأث بایاد طبیعتاً برند ساختن بر سازدیم را برند همه اینها است عربی کشورهای

 را گایلان مشاابه طبیعت بیاید ایران به باید چرا اروپایی گردشگر مثلاً باشند داشته

 ماا چیازی چه حالا بیاید تواندیم گیلان عمومی برند عرب گردشگر برای دارد آنجا

 آنجا سبز طبیعت در که دیده گردشگری در که بدهیم اروپایی گردشگر به میتوانیم

 ندارد. وجود

 1044های محقق، یافتهمنبع: 

 

در امتاداد خطاوط  هارشاخهیزبندی مفاهیم به رویه کدگذاری محوری، عملی مربوط به دستهکدگذاری محوری:  

هایی کاه در طاول کدگاذاری بااز مونتاژ مجدد داده ندیفراها و ابعاد آن است. هدف از کدگذاری محوری، آغاز ویژگی

. با انجام این کار، تحلیلگر شروع به تمرکز بر ساخت یک بافات متاراکم از رواباط، در اطاراف باشدیمشکسته شدند، 

گذاری محوری بار ، نتایج مرحله کد0 شماره (. در جدولStrauss & Corbin, 1998: 94کند )می« محوری»مقوله 

مقوله  1مفهوم شناسایی شده در مرحله قبل در قالب  26کوربین آورده شده است.  و استراو  مندنظامت اسا  رهیاف

 ی شدند.بندمیتقساصلی 
  



 19 /  (8 ، )پیاپی 1041بهار ، اول ، شمارهسوم / سال مطالعات جغرافیایی نواحی ساحلی  :  ... گردشگری استان گیلان برند رقابتی جایگاه

 

 نتای  مرحله کدگااری محوری .4جدول 
 ]فراوانی[کد  مفهوم مقوله

 ییوهاواآب و طبیعی یهاجاذبه منابع رقابتی 
 استان

 [14] ناشناخته و بکر طبیعت
 [1] کاسشین دریای

 هیرکااانی یهاااجنگل اثاار
[1] 

 [0] ارتفاعات

 [2] آبگرم یهاچشمه
 [1] جذاب آبشارهای

 [3] غذایی تنوع   فرهنگی یهاجاذبه
 [1] خوراک خلاق شهر برند
 [6فرد ]منحصربه یدستعیصنا
چادرشاب  وآباد قاسام جهاانی برند
 [9] بافی

 [2] فشتکه روستای حصیر

 [0] خاصورسوم آداب
 و متناااوع پوشاااش طااارز
 [0] جذاب
 [0] قومیت و زبان تنوع

 [9] ینوازمهمان فرهنگ
 فرهنگای نظار ازباز باودن 

[2] 

 و ینینشااااشب فرهنااااگ
 [1] یگردشب
 [1] روشن یهاشب برند

 [1] سنتی بازارهای
 [1] گیلانی مفاخر

 [2] تاریخی عتیقه آثار [9رودخان ]قلعه برند [0] ماسوله برند تاریخی یهاجاذبه
 [9] برنج کشت صیادی و کشاورزی یهاجاذبه

 [9] چای کشت
 [1] گیاهی یهانوشدم

 [1] رودسر فندق
 [1] مرکبات باغات
 [1] صیادی و صید

 [1] دریا آبزیان
 [1] آستانه ینیزمبادام
 [1] زیتون کشت

 انزلاای آزاد منطقااه و بناادر [1] یگردبوم یهاخانه ایجادی منابع
[2]   

 [1] آستارا مرزی منطقه

جایگااااااااه 
رقااابتی برنااد 
گردشاااگری 

 گیلان

 ذهاان در گاایلان برنااد ازفرد منحصااربه تصااویر تصویر برند
 [9] گردشگران

 ذهاان در گاایلان ازفرد منحصااربه تصااویر
 [1] گذارانهیسرما

 در گایلان برناد ازفرد منحصربه شخصیت و هویت هویت برند
 [2] گردشگران ذهن

 ذهاان در گاایلان ازفرد منحصااربه هویاات
 [1] گذارانهیسرما

گردشاگران  اذهان در گیلان برند قوت نقاط تداعی تداعی برند
[2] 

 ذهااان در گااایلان قاااوت نقااااط تاااداعی
 [1] گذارانهیسرما

ماااااادیریت 
 مقصد

 و یزیربرناماه ی،گذاریمشخط
 توسعه

 توسااااعه باااارای یزیربرنامااااه
 [6] استان یهارساختیز

 در خصوصای بخاش سرمایه جذب
 [0] گردشگری صنعت
 مدون اجرای و هدفمند یزیربرنامه
 [9ها ]برنامه
 گردشاگری حاوزه به رویکرد تغییر
 [2] کلان بخش در
 باین مختلاف اهاداف و تضااد رفع

 [2] متولی یهاسازمان یهابخش
 حااول مقصااد یهاااتیفعال انجااام
 [1] شده گرفته نظر در برند محور

 یهاساازمان با رابطه توسعه
 دولات طریاق از یالمللنیب
[1] 

 توسااعه باارای یزیربرنامااه
 [1] شهری سیمای

 یهااسااتان بااا همکاااری
 [1] موفق

 یهاااااکانون از حمایاااات
 گیلان شناسای و مطالعاتی

[1] 
 یرساااناطلاع پایگاااه ایجاااد

 [1] گردشگری
 ناوین یهاساتمیس استقرار
 [1] مدیریت

 ملای ثبات جهت در تلاش
 [1] آثار جهانی یا

 اوراسایا مجماع به پیوستن
[1] 

 ضعف رفع برای یزیربرنامه
 متاولی نهادهاای ساختاری

[1] 
 از اسااتفاده و قااانون اصالاح
 [1] قانونی یهاتیظرف

 مقاایم گیلانیااان بااا ارتباااط
 یگذارهیسارما جهات اروپا
[1] 

 مطاابق روساتا بافت تبدیل
 [1] یریپذستیتور

 بااا خاادماتی یهاضااعف شناسااایی نظارت و کنترل
 [2] گردشگران نظرات از استفاده

 خدمات دفاتر کار بر نظارت
 [1] مسافرتی

 نهادهاااای باااا همااااهنگی
 [1] نظارتی و امنیتی

 عاالی مادیران تعهاد و عزم تقویت انسانی منابع توسعه
[1] 

 یریگردشااگرپذ فرهنااگ آمااوزش
[9] 

 گردشگری متخصص نیروهای رشد
[1] 

 زمیناه در جوانان کاراسازی
 [1] یدستعیصنا

 [2] گردشگران آموزش

 افاااراد یریکارگباااه عااادم
 عاالی ساطوح در متخصص

[2] 
 ماادیران یریکارگبااه عاادم
 [1] بومی عالی

 عملیااااااات
 و یابیاگاهیجا

 برندسااااازی
 مقصد

 یهابخش در گردشگران نیازهای شناسایی [0] خارجی داخلی، گردشگران تفکیک بازار یبندبخش
 [9] بازار مختلف

 انااواع باارای نیاااز مااورد یهاتیجااذاب تشااخیص هدف بازار انتخاب
 [9] گردشگران

 گردشاگری هادف یهاابخش یبندتیاولو
[2] 

 نیاااز رفااع باارای گاایلان یهاااتیمز از اسااتفاده سازی جایگاه
 [9] مختلف یهابخش در گردشگران
 [2] گردشگری مختلف یهاحوزه در برندسازی

 [2] برند برای شعار و نماد لگو تعیین
 جایگااه بارای اشتراک و افتراق نقاط تثبیت
 [1] سازی

 [9] خوراک تور ایجاااد جهاات یزیربرنامااه بازاریابی عملیاتی یزیربرنامه تبلیغات و بازاریابی
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 ]فراوانی[کد  مفهوم مقوله

 ضاعف نقااط رفع جهت یزیربرنامه
 [6] بازاریابی و تبلیغات در

 هاااادایت جهاااات یزیربرنامااااه
 [2] خارجی ژهیوبه گردشگران
 تبلیغااااات باااارای یزیربرنامااااه

 [2] مجازی فضای دردهان بهدهان
...  و نمایشااگاه جشاانواره برگاازاری

[2] 
 تبلیا  و زیباسازی برای یزیربرنامه
 [1] شهرها ورودی در برند

 هااینوساتالژ کماک باا برندسازی
[1] 
 

 [1] تخصصی یهاموزه
   خلاق گردشگری توسعه

 [0] سلامت گردشگری
 [9] رخدادی ترکیبی تور

 [1] دریا گردشگری
 [2] حلال گردشگری
 ماذهبی تاریخی گردشگری

[1] 
 [2] اکوتوریسم تور
 [2] فرهنگی خلاق تور
 [1] یدستعیصنا و هنر تور

 شاابیه ییهااامکان توسااعه
 [1] روستایی میرا  موزه

 اجاارای جهاات یزیربرنامااه
 [1] خیابانی تئاتر انواع
 

 [1] یشناسمردم تور
 [1] ابریشم جاده تور

 [1] کشاورزی گردشگری
 [2] چای تور
 [2] برنج تور

   تبلیغات
 تبلیاا  و محتااوی تولیااد

 در گاااایلان یهاااااتیمز
 [1ها ]رسانه

 بااه متنااوع نقاااط معرفاای
 یهاااقالب در گردشااگران

 [1] متنوع
 از جهاان ماردم تفکر تغییر
 تبلیغاات باا گایلان و ایران

 [1] درست
 توسااعه جهاات یزیربرنامااه

 [1] شهری برندسازی
 موساایقی جایگاااه توسااعه
 باه آن شناسااندن و استان
 [1] گردش

 عوامااااااال 
 ایزمینه

 [9] لوکس یهاهتل محدود تعداد گردشگری خدمات کیفیت
هاا اقامتگاه خادمات پاایین کیفیت

[9] 

 [2] ارزان اسکان مزیت
 و متنوع خرید مراکز فقدان
 [2] بزرگ

 در پساماند مادیریت ضعف
 [1] گردشگری حوزه
 [1] اقامتگاه مناسب تعداد

 و یگذاراساااااتیس در ضاااااعف متولی نهادهای
 [1] متولی نهادهای یزیربرنامه
 جاذباه باه مناابع تبادیل در ضعف

[9] 
 یهاجاذباه از درآمادزایی در ضعف

 [2] توریستی

 کاااااارآفرینی تضاااااعیف
 سیساتم توسط گردشگری

 [9] استان اداری
 بودجاااه تخصااایص عااادم
 گردشااگری باارای ناکااافی

[1] 
 

 [2] اداری فساد
 انسااانی نیااروی در ضااعف

 باااا مااارتبط یهاساااازمان
 [2] گردشگری

 دیتاای یآورجمع در ضعف
 [1] گردشگری

 [1] دنیا با مالی انتقالات و نقل ضعف [2] خصوصی بخش سرمایه جذب در ضعف بازار روابط
 [9] دریایی هوایی ریلیونقل حمل زیرساخت

 [9] جاده و راه زیرساخت
 اجتمااعی یهاشابکه رشد
[1] 

 درمانی بهداشتی زیرساخت
[1] 

 [1] مناسب آب زیرساخت

 عواماااااااال
 گرمداخله

 باه تاور با گردشگران مسافرت عدم فرهنگ
 [9] استان

 یهاجاذباه در تعاداد ضعف
 [2] تاریخی استان

 [1] مردم یگرمطالبه عدم

 خازر دریاای قدرتمند همجوار وجود رقبای [2]( هااستان)رقابت  کشور درون رقبای بازار رقابت
[1] 

 [1] کشور بودن محور نفت [1] تورم [2] کرونا آسیب اقتصادی بیماری اقتصاد
 در دولتاای یگذارهیساارما ضااعف سیاست

 [2] گردشگری بخش
 [1] گردشگری حوزه قوانین ضعف

 کشاورها سایر با روابط حل
 [1] اعراب ژهیوبه

 [1] یالمللنیب یهامیتحر

 اقتصااادی ثبااات برقااراری
 [1] دولت توسط

 [1] ستیزطیمح به آسیب [1] هیرویوساز بساخت و کاربری تغییر یطیمحستیز پیامدها
 [2] گیلان برند ترجیح اجتماعی

 [1گردشگران ] وفاداری افزایش
 و روحاای شاارایط بهبااود [1] گیلان وجهه تقویت

 [1] منطقه مردم روانی
 [9] اشتغال و تولید رونق اقتصادی

 [9] منطقه مردم درآمد بهبود
 بااارای انگیااازه افااازایش

 [2] یگذارهیسرما
 [1] گردشگر تعداد افزایش

 گردشااگری بااازار افاازایش
[1] 

 1044های محقق، یافتهمنبع: 
 

از ضاریب همبساتگی  شاوندگانمصاحبهسانجش همااهنگی نظارات  منظوربهکه ذکر شد، پس از این مرحله و  گونههمان

  کندال استفاده شد. نتایج این آزمون در جدول زیر آورده شده است:
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 شوندگانمصاحبه نتای  ضریب همبستگی کندال جهت سنجش هماهنگی ن رات .5جدول 

 سطح معناداری درجه آزادی آماره خی دو wآماره  آیتم

 440/4 23 621/98 921/4 رقابتی منابع 

 444/4 1 401/11 012/4 گیلان گردشگری برند رقابتی جایگاه

 442/4 21 369/04 916/4 مقصد مدیریت

 446/4 99 812/23 281/4 مقصد برندسازی و یابیگاهیجا عملیات

 441/4 24 043/01 931/4 ایزمینه عوامل

 444/4 12 111/00 049/4 گرمداخله عوامل

 441/4 14 113/91 919/4 پیامدها

 444/4 6 121/14 010/4 ی اصلیهامقوله 
 

 1044های محقق، یافتهمنبع: 

(، فرض صفر )عدم تطابق بین نظرات( p<0/05) هاآزمونآمده در تمامی  به دستبا توجه به مقدار سطح معناداری 

کدهای بااز، مفااهیم و  خصوص دردهندگان پاسخ نظرات بین گرفت نتیجه توانیم نی؛ بنابراشودیمرد و فرض مقابل پذیرفته 

 .دارد وجود هماهنگی ی شناسایی شدههامقوله

 ایان پاردازد. درمی نظریه تولید به پیشین، مرحله دو نتایج اسا  بر که است پردازینظریه اصلی مرحلهکدگذاری انتخابی: 

. باود خاواهیم تحقیاق ساؤالات باه پاساخ دنباال باه هاآن بین ارتباط از. شوندمی استخراج هامضمون قالب در هامقوله مرحله

 کاه است هسته مقوله یا مرکزی مقوله تعیین سازییکشارچه گام اولین. است نظریه پالایش و کردن یکشارچه انتخابی، کدگذاری

 قادری باا. است انتزاعی مفهوم یک باز آید،می بیرون تحقیق درون از مرکزی مقوله اگرچه. است تحقیق اصلی مضمون نمایانگر

 (.Strauss & Corbin, 1998: 111ریزد )می کلمه چند قالب در ما تحلیل همه حاصل مرکزی مقوله اغراق،
در این مرحله، پژوهشگر بر حسب فهم خود از متن پدیده مورد مطالعه و مرور مطالعات پیشین، یا چارچوب مدل پاارادایم  

)ناورانی  دهادیماترسیمی نظریه نهایی را نشاان  صورتبهو  زدیریمیا مدل پارادایم را به هم  کندیمروایت عرضه  صورتبهرا 

تحقیقاتی که هر یک از رواباط متغیرهاای مادل نهاایی تحقیاق  6(. بر این اسا  در جدول شماره 1044کوتنایی و همکاران، 

 شده، آورده شده است: دییتأو روابط آنها  اندداده( را مورد بررسی قرار 1)شکل 

 
 تحقیقات مرتبط صورت گرفته با مدل نهایی .6جدول 

 محققان روابط متغیرها ردیف

 Lustický and Stumpf, 2021   برندسازی و یابیگاهیجا مدیریت مقصد               عملیات 1

 ,Lustický and Stumpf, 2021; Dwyer & Kim مقصد رقابتی مدیریت مقصد               منابع 2

2003 

 ,Lustický and Stumpf, 2021; Dwyer & Kim ایزمینه عوامل توسعه و مقصد               بهبودمدیریت  9

2003 

 Gupta, et al., 2020; Manhas et al., 2016; Dwyer مدیریت مقصد               جایگاه رقابتی برند گردشگری 0

& Kim, 2003 

 ,Lustický and Stumpf, 2021; Dwyer & Kim   برندسازی و یابیگاهیجا عملیات               رقابتی منابع 1

2003 

 ,.Lustický and Stumpf, 2021; Shafiee et al   برند گردشگری رقابتی جایگاه                منابع رقابتی 6

2019; Dwyer & Kim, 2003 

 ;Lustický and Stumpf, 2021; Shafieeet al., 2019   برندسازی و یابیگاهیجا عملیات           یانهیزم عوامل 1

Dwyer & Kim, 2003 

 ,Salinas Fernández et al., 2020; Kotsi & Pike گردشگری برند رقابتی جایگاه             یانهیزم عوامل 8

2020; Manhas et al., 2016; Dwyer & Kim, 2003 

3 
 برناد رقاابتی جایگااه                مقصاد  برندساازی و یابیگاهیجا عملیات

 گردشگری مقصد
Lustický and Stumpf, 2021; Gupta, et al., 2020; 

Manhas et al., 2016; Milicevic et al., 2016 

 Shafiee et al., 2019; Dwyer & Kim, 2003 پیامدها               مقصد برند رقابتی جایگاه 14

 Lustický and Stumpf, 2021; Shafiee et al., 2019 مقصد برند گردشگری رقابتی جایگاه                  گرمداخله عوامل 11

 1044های محقق، یافتهمنبع: 
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 بر اسا  توضیحات ذکر شده در بالا، قضایای زیر در مرحله کدگذاری انتخابی استخراج شدند:

 دارد. ریتأثی و برندسازی مقصد ابیگاهیجامدیریت مقصد بر تقویت عملیات  .1

 دارد. ریتأثمدیریت مقصد بر ایجاد و ساماندهی منابع رقابتی مقصد گردشگری  .2

 دارد. ریتأثای مقصد گردشگری مدیریت مقصد بر بهبود و توسعه عوامل زمینه .9

 دارد. ریتأثمدیریت مقصد بر جایگاه رقابتی برند مقصد  .0

 دارند. ریتأثی و برندسازی مقصد ابیگاهیجامنابع رقابتی در مقصد بر عملیات  .1

 دارند. ریتأثمنابع رقابتی بر جایگاه رقابتی برند مقصد  .6

 دارند. ریتأثی و برندسازی مقصد ابیگاهیجای بر عملیات انهیزمعوامل  .1

 دارند. ریتأثی بر جایگاه رقابتی برند مقصد انهیزمعوامل  .8

 دارد. ریتأثرقابتی برند مقصد  ی و برندسازی مقصد بر جایگاهابیگاهیجاعملیات  .3

 دارند. ریتأث)سیاست، اقتصاد، رقابت بازار، و فرهنگ( بر جایگاه رقابتی برند مقصد  گرمداخلهعوامل  .14

 دارد. ریتأثی( مقصد طیمحستیزجایگاه رقابتی برند مقصد بر پیامدهای )اقتصادی، اجتماعی و  .11
 

 
 (1400های محقق، )منبع: یافته گردشگری برند رقابتی مدل مفهومی نهایی جایگاه .1شک  

 

 نامهپرساشی، دییاتأ(، با استفاده از روش تحلیل عاملی 1پیش از شروع تحلیل مدل مفهومی )شکل ی بخش کمی: هاافتهی

لیزرل انجام شد. بر این اسا  در جادول شاماره  افزارنرمدر  باشدیمگویه )کد(  108طراحی شده در این بخش که متشکل از 

از بخاش  "ی گیااهیهاانوشدم" 26ی فرهنگی، گویاه شاماره هاجاذبهاز بخش مفهوم  "مفاخر گیلانی" 24، کدهای شماره 0

ی، گاذاریمشاخطاز بخش مفهوم  "ی نوین مدیریتهاستمیساستقرار " 19ی کشاورزی و صیادی، گویه شماره هاجاذبهمفهوم 

از بخش مفهوم بازاریاابی و  "شهرها ورودی در برند تبلی  و زیباسازی برای یزیربرنامه"  82ی و توسعه و گویه شماره زیرامهبرن

( از ادامه روند تحلیل حذف شدند. سشس هر یک از مفااهیم، بار اساا  t<36/1) %31دلیل سطح اطمینان کمتر از تبلیغات به

، ساخته شدند. در ادامه نیاز جهات سانجش مادل ماذکور از 1مدل اراهه شده در شکل کدهای مرتبط باقی مانده خود مطابق 

استفاده شد. این روش متشکل از  SmartPLS3 افزارنرمی معادلات ساختاری به روش حداقل مربعات جزهی در ابیمدلتکنیک 

 :باشدیمدو مرحله 
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. در دهادیپنهان( را نشان م یرهایها )متغبا مقوله آشکار(مفاهیم )متغیرهای روابط گیری )مدل بیرونی( که ( مدل اندازه1 

و ضاریب  1ی پایاایی ترکیبایهااآزمونمعنااداری( از  آزمون)جهت  t( و آماره λعلاوه بر نمایش بارهای عاملی ) این مرحله

همگارای جهت سانجش روایای  9جهت سنجش سازگاری درونی متغیرها، و میانگین واریانس استخراج شده 2آلفای کرونباخ

 متغیرها استفاده شد. 

باشاد کاه یک سنت قوی در معاادلات سااختاری می دهندهنشانشاخصی کلاسیک برای تحلیل پایایی و  آلفای کرونباخ

باشاد. در می 1/4دهد و مقدار مناسب برای آن بزرگتر از ها اراهه میبرآوردی را برای پایایی بر اسا  همبستگی درونی گویه

گاردد. میهایشاان باا یکادیگر محاسابه مطلق، بلکه با توجه باه همبساتگی سازه صورتبهها نه پایایی ترکیبی، پایایی سازه

 1/4ی بیشتر اهمیت زیادتری دارناد. بارای پایاایی مرکاب میازان باالای بار عاملهای با همچنین برای محاسبه آن، شاخص

(. سنجه رایج برای ایجاد روایی همگارا در ساطح ساازه، میاانگین واریاانس Hair et al., 2017مناسب گزارش شده است )

شاود دار میانگین کل توان دوم بارهای معارف متنااظر باا هار ساازه تعریاف میمق عنوانبهاست. این معیار  0استخراج شده

، معادل اشتراک یک سازه است. مقادار میاانگین واریاانس AVE ها(. بنابراین)مجموع توان دوم بارها تقسیم بر تعداد معرف

ی متنااظر را تشاریح هامعرفاریانس متوسط، سازه بیش از نیمی از و طوربهکه،  دهدیمیا بالاتر نشان  1/4استخراجی برابر 

 طورباهباشد، نشاان دهناده ایان اسات کاه  1/4کمتر از  استخراج شده یانسوار یانگینم کهمعکو ، زمانی طوربه. کندیم

 (.Hair et al., 2017: 62) ماندیمها باقی سازه لهیوسبهنسبت به واریانس تشریح شده  هاتمیآمیانگین، خطای بیشتری در 

ها از طریق و برای آزمون فرضیه است (هامقوله) پنهان یرهایمتغ ینکه نشانگر ارتباط بل ساختاری )مدل درونی( ( مد2

 ، شااخص 1(2R. در ایان مرحلاه از ضاریب تعیاین تعادیل )شاودیمااساتفاده  t( و مقاادیر آمااره βارزیابی ضرایب مسیر )

 برازش مدل استفاده شد.  آزمونجهت  1GOFو شاخص  6(2Qبلایندفولدینگ )

کند،  یجادخدشه ای رفتار یقاتتحق ماادل در یکه احتمال دارد در اعتبار ساختار یاز موارد لازم به توضیح است، یکی

 باشد،یم یبر روش مقطع یق مبتنیتحق ینا کهییاست. ازآنجا 8از روش مشترک یناش یپراکندگ یانس یابه نام وار اییدهپد

 یکیکه  3هارمن یعامل خطا، آزمون تک ینکنترل ا یمنظور برا ین. بدکندمشکل  ایجاد روش مشترک یانسوار ممکن است

مشااهده شاده در  یرهاایروش تمام متغ ینطبق ا مورد استفاده است، به کار گرفته شده است. هاییکتکن یناز پرکاربردتر

منظور باه یازهای مورد نرا به تعداد عامل14چرخش بدون یعامل یلکرده و جواب تحل یاکتشاف یعامل تحلیلپژوهش را وارد 

گفات کاه  تاوانیم یآن است که زماان یکتکن ینا یمفروضه اساس .کنندیمشخص م یرهاهمه متغ یانسمحاسبه تعداد وار

عامال  یک یا یدبه دست آ یعامل یلعامل از تحل یک فقطخطای روش مشترک وجود دارد که  یا یانسوار یتوجهقابل مقدار

 پژوهش ینکند. در ا یینرا تب یرهاکل متغ یانساز وار( % 14یادی )بیش از ز یلیخ یزانعامل استخراج شده م چند یاندر م

 یانسکل وار( %14)کمتر از  درصد 91 یزانعامل به دست آمده مین ، نخستSPSS19 افزارنرمپس از اجرای روش مذکور در 

 کند. یجادپژوهش ا یندر ا یمشکل تواندنمیروش مشترک  یخطاگرفت  یجهنت توانیم ین. بنابراکندیم تبیینرا 

بررسی اعتبار مدل، بارهای عاملی مدل بیرونی آن مورد سانجش قارار  منظوربهدر این مرحله :  گیریارزیابی مدل اندازه

بزرگتر از  tباشد. همچنین برای مقادیر می %31ی آن داریمعنباشد، سطح  1936از  تربزرگ tگرفتند. در صورتی که مقادیر 

 1 شاماره (. در جدولHair et al., 2017: 94باشد )می % 3/33و  %33سطح معناداری به ترتیب معادل با  9923و  29116

 اند. شده های استخراج شده پژوهش نشان دادهی سنجش پایایی و روایی مقولههاشاخصآمارهای فوق به همراه 
 

 

                                                           
1. Composite Reliability (C.R.) 

2. Cronbach's alpha (α) 

3. Average variance extracted (AVE) 

4. Average variance extracted (AVE) 

5. R Square Adjusted 

6. Blindfolding 

7. Goodness of fit 

8. Common Method Variance 

9. Harman single-factor 

10. Un-rotated factor analysis 
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 گیرینتای  حاص  از ارزیابی مدل اندازه .7جدول 

 t α C.R. AVEآماره  (λبار عاملی ) مفهوم مقوله

 رقابتی منابع

   631/4 106/4 142/4 
    140/8 186/4*** استان هوایی و آب و طبیعی یهاجاذبه
    111/13 633/4***  فرهنگی یهاجاذبه
    684/0 026/4*** تاریخی یهاجاذبه
    843/1 031/4*** صیادی و کشاورزی یهاجاذبه
    116/92 843/4*** ایجادی منابع

 برند رقابتی جایگاه
 گیلان گردشگری

   103/4 811/4 660/4 
    340/11 114/4*** برند تصویر
    691/11 811/4*** برند هویت
    918/16 814/4*** برند تداعی

 مقصد مدیریت

   113/4 820/4 616/4 
    028/61 803/4*** توسعه و یزیربرنامه گذاری، یمشخط

    211/12 131/4*** نظارت و کنترل
    104/34 889/4*** انسانی منابع توسعه

 و یابیگاهیجا عملیات
 مقصد برندسازی

   811/4 340/4 141/4 
    611/34 836/4*** بازار یبندبخش
    138/91 846/4*** هدف بازار انتخاب
    819/04 180/4*** سازی جایگاه
    140/11 813/4*** تبلیغات و بازاریابی

 ایزمینه عوامل

   149/4 131/4 133/4 
    190/19 603/4*** گردشگری خدمات کیفیت
    961/23 163/4*** متولی نهادهای
    118/10 136/4*** بازار روابط

    621/91 130/4*** زیرساخت

 پیامدها

   113/4 862/4 616/4 
    681/60 816/4*** یطیمحستیز

    091/19 898/4*** اجتماعی
    131/11 163/4*** اقتصادی

*** p<0.001; ** p<0.01; * p<0.05 

 1044های محقق، یافتهمنبع: 
 

ها دارای باار عااملی توان نتیجه گرفات مفااهیم مرباوط باه مقولاهآمده، می دستبه tبا توجه به نتایج جدول بالا و مقادیر 

یک نیست. همچنین مقاادیر آلفاای کرونبااخ، پایاایی ترکیبای و میاانگین یچهدار هستند( و نیاز به حذف مناسب بوده ) معنی

 ی مدل در محدوده مناسبی قرار دارند.هامقولهواریانس استخراج شده 

پای ال ا   افازارنرممقادیر استاندارد مدل ساختاری تحقیق حاصل از تحلیل مادل در  2در شکل  اری:ارزیابی مدل ساخت 

 نشان داده شده است. 
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 (1400های محقق، )منبع: یافته مقادیر استاندار مدل ساختاری تحقیق .2شک  

 

 

( β  ،631/2=t=113/4برندساازی مقصاد )یابی و یگاهجادهند که مدیریت مقصد بر عملیات ها نشان مینتایج تحلیل فرضیه

،  β=188/4ای )، و عوامال زمیناه% 3/33( در ساطح اطمیناان β  ،319/28=t=668/4، منابع رقاابتی )%33در سطح اطمینان 

109/02=t 462/4ییاد نشاد )تأیر مستقیم آن بر جایگاه رقابتی برناد گایلان تأثبوده اما  مؤثر % 3/33( در سطح اطمینان=β  ،

221/1=t یگاهجا(. از طرفی منابع رقابتی بر عملیات( 201/4یابی و برندسازی مقصد=β  ،483/6=t در سطح اطمیناان )3/33 % ،

ای نیاز بار عملیاات یناهزماسات. عوامال  ماؤثر، %31( در ساطح اطمیناان β  ،198/2=t=163/4و جایگاه رقابتی برند گیلان )

،  β=262/4، و جایگاه رقابتی برناد گایلان )% 3/33( در سطح اطمینان β  ،980/11=t=161/4یابی و برندسازی مقصد )یگاهجا

329/9=t بار جایگااه  % 3/33سازی مقصد نیز در سطح اطمیناان یابی و برندعملیات جایگاه .مؤثرند %3/33( در سطح اطمینان

بار پیامادهای  % 3/33اطمیناان خاود در ساطح  نوباهبه( و این جایگااه β  ،191/21=t=114/4) است مؤثررقابتی برند گیلان 

نیاز نشاان  گرمداخلاه(. بررسی اثار عوامال β  ،261/23=t=118/4باشد )یم مؤثرمحیطی، اقتصادی و اجتماعی( استان یستز)

( و β  ،190/0=t=141/4(، رقااابتی )β  ،391/9=t=161/4(، اقتصااادی )β  ،142/1=t=248/4) دهااد کااه عواماال سیاسااییم

 .  مؤثرندبر جایگاه رقابتی برند گیلان  % 3/33( در سطح اطمینان β  ،434/6=t=226/4فرهنگی )

 افازارنرم در یجروش بااارآورد نتاا. اندشادهنشان داده  8 شماره که در جدول گونههمانی برازش مدل هاشاخصهمچنین 

PLS 1باه  یاککاه اعاداد نزد یاگوناهبه باشاند،یم 1تاا  4 ینبا یهاا، عاددشااخص یناست. ا یناپارامتر یکردبر اسا  رو 

 باشد. می دهنده بارازش بهتر مدلنشان

 ی برازش مدل ساختاری تحقیقهاشاخص .8جدول 
2R 2 شدهیلتعدQ مقوله 

 منابع رقابتی 112/4 001/4

 ایینهزمعوامل  231/4 624/4

 ی مقصدبرندسازیابی و یگاهجاعملیات  016/4 144/4

 رقابتی برند گیلانجایگاه  081/4 841/4

 پیامدها 961/4 119/4

GOF= 626/4  
 

 1044های محقق، یافتهمنبع: 
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نشان  رابرازش  یفیت مناسبکو  ی برازش مدل در محدوده مناسبی قرار داشتههاشاخصبا توجه به نتایج جدول بالا، 

آماده دارای بارازش مناسابی باا  به دستهای دهند که دادهی برازش مدل، نشان میهاشاخصبه عبارت دیگر . دهندیم

 مدل طراحی شده هستند.

 

 یریگجهینت. 6

یی و در شناساکدباز  921به روش کدگذاری نشان داد که  افتهیساختارمهینی هامصاحبهی حاصل از هادادهنتایج تحلیل 

( در هفت مقوله اصلی شاامل مناابع رقاابتی، 1338کوربین ) و بندی و بر اسا  رهیافت استراو مفهوم طبقه 26قالب 

و  گرمداخلاهی و برندسازی مقصد، عوامل ابیگاهیجاای، مدیریت مقصد و عملیات جایگاه رقابتی برند گیلان، عوامل زمینه

 ی شدند. بندمیتقس پیامدها

ی اساتخراج شاده از هامقولهترین یتوان مشاهده نمود، یکی از کلیدمفهومی طراحی شده می در مدلکه  گونههمان

ریزی و توسعه، کنترل و نظارت و توسعه گذاری، برنامهمشیموضوع مدیریت مقصد است که از سه مفهوم خط هامصاحبه

توانناد مدیریت مقصد آنهایی هساتند کاه مای ( عوامل1333) 1ریچی و منابع انسانی تشکیل شده است. به عقیده کراوچ

و باا  ادهرا تقویات کارده، کیفیات و اثربخشای عوامال و مناابع حماایتی را افازایش د هااو جاذباه اصالی جذابیت منابع

متولی  عنوانبه. ادارات کل در هر استانی سازگار شوند شکلِ ممکنبه بهترین  [شرایط موقعیتی]های ناشی از محدودیت

را بر اسا  شاناخت نقااط قاوت و ضاعف  بایست یک برنامه جامع و مدون در امر گردشگریامر گردشگری در کشور می

 ی متناوب کنترل و نظارت نمایند. هادورهی نیروی انسانی متخصص اجرا و در ریکارگبهاستان تهیه، با 

ی، حتی ایجاد و ساماندهی برندسازی و ابیگاهیجا، مدیریت مقصد هم بر عملیات دهندیمهمچنان که نتایج نیز نشان 

باشند،  مؤثری گردشگری هارساختیزای اثرگذار در گردشگری همچون توسعه ه عوامل زمینهمنابع رقابتی و هم بر توسع

هر چند که اثر مستقیم این عامل بر جایگاه رقابتی برند گردشگری نااچیز و غیرمعناادار اسات. ایان نتاایج همراساتا باا 

 ( است. 2449) 9( و داهور و کیم2421) 2تحقیقات لاستیکی و استامشف

 بارای را آن کاه مقصاد یک مختلف هایر مدل طراحی شده، منابع رقابتی هستند. منابع رقابتی به ویژگیمقوله دیگ

موهبتی )مانناد: کاوه و دریاا(، میراثای فرهنگای )مانناد اناواع  توانندیممنابع رقابتی  .اشاره دارد کند،می جذاب بازدید

که تحقیق  گونههمانمانده از گذشتگان( و حتی منابع ایجاد شده توسط دولت باشند.  جابهی هاسنتیا  لیوسا، هامکان

یابی و برندساازی مقصاد دهد، منابع رقابتی هم بر جایگاه رقابتی برند گردشگری و هم بر عملیات جایگاهحاضر نشان می

گذاران باه وجاود آورده، گران یاا سارمایهتوانند تصویر مثبتی از مقصد در گردش. به عبارت دیگر منابع رقابتی میمؤثرند

های خوب آن مقصد برای ایشان باشند. ویژگی کنندهیتداعساخته و  متبادری از مقصد در ذهن آنان فردمنحصربههویت 

 ( است.2449( داهور و کیم )2413) 0(، شفیعی و همکاران2421این نتایج همراستا با تحقیقات لاستیکی و استامشف )

ای هستند که نقش مهمی هم در مبحث جایگاه رقابتی برند مقصد های مهم مدل تحقیق، عوامل زمینهلهاز دیگر مقو

تواند محرک یا مانع اصالی بارای ای میی و برندسازی مقصد دارند. قوت یا ضعف عوامل زمینهابیگاهیجاو هم در عملیات 

باه مفااهیمی چاون زیرسااخت، کیفیات خادمات، ی در گردشگری مقصد باشد. این عوامل در تحقیق حاضار ریپذرقابت

و کیفیات اند کاه زیرسااخت ستدلال کرده( ا1339) 1مو و همکاراننهادهای متولی گردشگری و روابط بازار تفکیک شد. 

ماورفی و اسات. از محصول مقصاد  یالمللنیترین عامل در تجربه گردشگر ب، مهم«محیط مقصد»پس از  ،خدمات مقصد

و گاذارد گردشاگر تاأثیر میتجربیاات بار زیرسااخت  عادم وجاودزیرسااخت یاا  ساطحکه  دریافتند (2444) 6همکاران

                                                           
1. Crouch & Ritchie 

2. Lustický and Stumpf 

3. Dwyer & Kim 

4. Shafiee et al. 

5. Mo et al. 

6. Murphy et al. 
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سفر است. نهادهای متولی نیز درک شده  «ارزش»و  مقصد« کیفیت»مهم  کنندهینیبشیپ عامل« گردشگریزیرساخت »

بازدیدکنندگان از مقصد در ذهن آناان تر عمل نمایند یک تصویر مثبت در در اراهه خدمات گردشگری موفق کهیدرصورت

 نهفتاه درو پیونادهای تجااری  وکار سافررواباط کساب نهفتاه درشامل روابط قاومی شکل گیرد. همچنین روابط بازار )

، یای و تجاارحرفاههاای انجمن، عضاویت ی مستمرتجار روابط شاملاقتصادی و اجتماعی روابط  ،وکارگردشگری کسب

ی مقصاد را در ریپذرقابتجایگاه بهتری از  ترافتهیتوسعه( مشترک دینو  زبان، ، فرهنگدیدو ج جریان مهاجرت تاریخی

، ساالینا  فرنانادز و (2421) اساتامشف و لاساتیکی تحقیقات با همراستا نتایج اذهان گردشگران پدید خواهد آورد. این

 کایم و داهاور و (2416) 9منها  و همکااران، (2413) همکاران و (، شفیعی2424) 2(، کوستی و پیکه2424) 1همکاران

   .است( 2449)

ی ابیگاهیجاراهبردها جهت رسیدن به یک جایگاه رقابتی مناسب برند مقصد، عملیات  نیترمهماز سوی دیگر، یکی از 

ق ، خلامقصادمادیران  به آن اشاره و در مدل تحقیق اراهه شد. وظیفاة خطیار هامصاحبهسازی است که در خلال و برند

باشاد. بار ایان اساا  می« ماردم از یاک محال هایو برداشت هااز باورها، ایده ایهمجموع»که است ی از مقصد تصویر

 ساتیبایمای گردیاد. در مرحلاه اول نایبشیپی و برندسازی در تحقیق حاضر متشکل از چهار مرحله ابیگاهیجاعملیات 

ی بازار شامل تفکیک گردشگران داخلی و خارجی و شناسایی نیازهای بندبخشی بازار بشردازند. بندبخشمتولیان امر به 

. در مرحلاه ساوم نیاز گرددیمبندی های مختلف است. در مرحله دوم بازار هدف برای گردشگری انتخاب و اولویتبخش

ی علمای آن شعار و لوگاو و برندسااز . در این مرحله ساخت نماد،شودیمعملیات جایگاه سازی با کمک برندسازی انجام 

. در مرحله چهارم و برای تثبیت هرچه بهتر جایگااه کندیمکمک شایانی برای جایگاه سازی مقصد در اذهان گردشگران 

که در  باشندیمترین اقدامات ضروری مقصد گردشگری در اذهان گردشگران نیز عملیات بازاریابی و تبلیغات از جمله مهم

امیدوار بود تا مقصد مد نظر از جایگاه مناسبی در اذهاان گردشاگران و  توانیمصورت اجرای صحیح و دقیق این مرحله 

 و منهاا  ،(2424) 0همکااران و گوپتا تحقیقات با همراستا نتایج نسبت به سایر رقبا برخوردار باشد. این گذارانهیسرما

 . است( 2416) 1ملسیویچ و همکاران و( 2416) همکاران

نیز از عوامل مهم اثرگذار بر جایگاه رقابتی برند گردشگری هستند. این عوامل خارج از کنترل باوده  گرمداخلهعوامل 

زیادی داشته باشند. در این تحقیق این عوامل به مفاهیمی چاون  راتیتأثی مقصد گردشگری ریپذرقابتتوانند بر اما می

 اساتامشف و لاساتیکی تحقیقاات باا همراستا نتایج ینسیاسی، اقتصادی، فرهنگی و شدت رقابت در بازار تقسیم شدند. ا

 .است ،(2413) همکاران و شفیعی و( 2421)

که جایگاه رقاابتی برناد گردشاگری پیامادهایی همچاون اقتصاادی، اجتمااعی و  دهندیمنیز نشان  11نتایج قضیه 

بسیاری از پیامدهای مثبت برای مقصد گردشگری باه  تواندیم ریتأثی را به دنبال خواهد داشت. نتیجه این طیمحستیز

همراه داشته باشد. مانند وفاداری مشتریان به مقصد، تقویت وجهه و اعتبار مقصد، رونق تولید و اشتغال در مقصد، بهبود 

ایش باازار ی، و افازالمللنیبگذاران محلی و کشوری و گذاری برای سرمایهی سرمایههازهیانگدرآمد مردم منطقه، افزایش 

به این امر توجه نمود که در نتیجه افزایش تعداد گردشگران به مقصد در نتیجه ساخت جایگااه  ستیبایمگردشگری. اما 

منطقاه و یاا تغییار  ساتیزطیمحانتظار برخی پیامدهای منفی را نیز مانند آسایب باه  توانیمرقابتی مناسب همچنین 

یک برنامه مادون و اجرایای تنظایم و تهیاه  ستیبایمکه در این مورد نیز  ی باغی و کشاورزی را داشتهانیزمکاربری 

 .است (2449) کیم و داهورو  (2413) همکاران و شفیعی تحقیقات با همراستا نتایج این گردد.

ارتقاء جایگاه رقابتی برند گیلان در ابتدا بر روی موضوعات مرتبط با  منظوربهبا توجه به نتایج حاصله و  گرددیمپیشنهاد 

 چیاز هار از قبل مقصد، برند ایجاد مشتمل بر سه مرحله باشد: برای تواندیمبرندسازی و تبلیغات متمرکز شد. این خود 

                                                           
1. Salinas Fernández et al. 

2. Kotsi & Pike 

3. Manhas et al., 

4. Gupta, et al., 

5. Milicevic et al. 
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 کاه اسات ایان مساتلزم اساسای مرحلاه این. بیابید را مقصد از مسافران درک و مقصد اصلی هایارزش و هاویژگی باید

 و مقصد رقابتی مزیت شناسایی برای مشتری بالقوه هایگروه و رقبا بازارها، وتحلیلتجزیه و تحقیق در ی متولیهاسازمان

 بارای را برناد داساتان و مقصد برند توانندمی ی متولیهاسازمان نتایج، این اسا  بر. کنند گذاریسرمایه مشتری بخش

 در .بساازند آیناده در بازاریاابی هاایفعالیت بارای مبنایی عنوانبه را هاآن از استفاده و مقصد یهاارزش کردن برجسته

. شود استفاده آگاهی افزایش برای مناسب ارتباطی هایمهارت ارتقاء طریق از بازار به مقصد ایجادشده برند از بعد، مرحله

 .بساازید ذهان در مقصاد تجاری نام و مناسب محتوای با و مناسب زمان در هدف مسافران به اراهه برای را مقصد تصویر

 طریق از مقصد برند اثربخشی ارزیابی و نظارت به نیاز نیز ی متولیهاسازمان مقصد، برندسازی سازیپیاده ندیفرا از پس

 شکست و موفقیت عوامل توانندمی آنها ترتیب، بدین. دارند تجاری نام سازیپیاده و ارتباطات اثربخشی سنجش تحقیق،

 ادراک از آگااهی باا سااازمان، ایان شاودپیشانهاد می رونیا . ازکنند تعیین مناسب سازگاری انجام برای را مقصد برند

 یریپاذرقابت و جذابیاات بهبااود برای و اساتان ببخشاد این بهفرد منحصربه هویتای گیلان، از شاخصیت گردشاگران

متمایز  مقصاد شاخصیت ایجاد هادف باا و منظاور به ایان. کند طراحای آن هویات ۀ درباار را بازاریابای مقصد، کمشیان

 کاار قاارار دسااتور در گردشااگری تورهااای برگزارکنناادگان تبلیغاتای و هاایآژانس باا هماکاری بایاد گیلان بارای

ها جهت آشنایی با خصوصیاات رساانه از دعاوت و ایرساانه سافرهای آوردنبا فراهام شاودمی همچنین توصیه .گیارد

 گیلان از واقعای و عمیاق محتوایای آنهاا تاا فراهام آورد بساتری نزدیاک، از ی ناشناخته و بکر گیلان زمینهایژگیوو 

 بایااد گردشااگری ۀ حااوز بازاریابااان ایان مهاام، باه دساتیابی بارای .شود ترویاج و تولیاد فراملای و ملای در ساطح

 .کنناد یابایجایگاه ذهان گردشاگران در متفاوتای طارز باه را گردشاگری شاخصیت مقاصاد

 محادود گایلان استان گردشگری برند رقابتی جایگاه ایجاد پیامدهای و تأثیرگذار عوامل به نظری بعد از پژوهش این

 غیاره و فاار  و اصافهان مانناد کشور گردشگرخیز هایاستان سایر به دسترسی عدم پژوهش عمده محدودیت که بوده

 آن نتیجه و داده انجام هاییپژوهش نیز کشور مناطق سایر در شود،می توصیه آتی پژوهشگران به راستا این در باشد،می

 مقطعای هایداده از زمان کمبود به توجه با تحقیق کمی بخش در دیگر، سوی از. دهند تطبیق حاضر پژوهش نتایج با را

 بار ماؤثر متغیرهاای وضاعیت و بیفزایاد آماده دست به هاییافته غنای بر تواندمی طولی هایداده از استفاده. شد است

 .نماید گیریاندازه تریدقیق طوربه را گردشگری برند رقابتی جایگاه
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