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Abstract 
Context and Purpose: The tourism industry is one of the largest industries in the 
world, serving as a significant source of income and job opportunities. In this re-
gard, communities that engage in branding activities in the field of tourism con-
tribute to the differentiation and development of rural tourism. The aim of this 
study is to analyze the spatial indicators of destination tourism branding in rural 
settlements. Design/methodology/approach: This study uses a descriptive-an-
alytical research method, conducted through documentary and field research 
(questionnaires). The research's statistical population consists of rural house-
holds, and based on Cochran's formula, 165 households out of a total of 4,726 rural 
households residing in 10 villages of Zabrkhan County were examined. Findings: 
Based on the results regarding the indicators of rural tourism branding, the ex-
amination of the indicators' status at the level of the studied villages using the 
one-sample t-test showed that Dezbad Aliya village ranked first in the brand im-
age, perceived quality, and brand awareness indicators with means of 3.53, 3.83, 
and 4.29, respectively. Ardoghesh village ranked first in the sense of place indica-
tor with a mean of 4.66. Additionally, based on the results of the t-test, the sense 
of place and perceived quality indicators were identified as the most important 
branding indicators in the studied villages, with means of 4.36 and 3.47, respec-
tively. Conclusion: Furthermore, using the multi-criteria decision-making 
method, it was determined that the effective indicators in creating tourism 
branding in the villages of Dezbad Aliya, Ardoghesh, Baghshan, and Hajjiabad, with 
final weights of 33.23, 33.46, 33.46, and 33.56, respectively, were higher than the 
ideal positive limit. In contrast, the villages of Hesar Zabrkhan, Esmatabad, and 
Grineh ranked lower than the ideal limit, with final weights of 34.14, 33.86, and 
33.74, respectively. Originality/value: The present study is among the few stud-
ies that have been conducted in the field of tourism branding in the studied re-
gion. 
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Extended Abstract 
1. Introduction 
As the development of this industry is con-
sidered the most important economic and 
revenue-generating sector, it poses one of 
the significant challenges for economic 
development worldwide. Countries that 
have successfully utilized tourism brand-
ing in this industry and found newer path-
ways have effectively leveraged the capa-
bilities of this sector. In fact, creating a 
unified brand for rural tourism and the 
proper planning by rural managers in se-
lecting suitable projects related to brand-
ing can achieve sustainable rural develop-
ment in various dimensions (economic, 
social, environmental-physical, and struc-
tural-institutional). Zebarkhan County is 
no exception to this issue. Studies indicate 
that, given the potential and actual capa-
bilities in the tourism industry of the vil-
lages in Zebarkhan County, they are not in 
an optimal condition for attracting tour-
ists and developing tourism. Various fac-
tors contribute to the gap between the 
current situation and the desired state, 
among which insufficient marketing or 
branding can be highlighted. Accordingly, 
the aim of this study is to examine and an-
alyze the indicators for forming a rural 
tourism brand in the villages of Zebarhhan 
County. Therefore, this research seeks to 
answer the fundamental question of what 
the spatial analysis of rural tourism brand-
ing indicators in the studied region re-
veals. 

2. Research Methodology 
The present research is descriptive-ana-
lytical in terms of method and applied in 
terms of purpose. In this study, to identify 
the indicators of tourism branding at the 
regional level under investigation, the 
opinions of experts and specialists were 
utilized; the sample size varies based on 

the conditions of the studied region. Fur-
thermore, to analyze the factors influenc-
ing the formation of tourism branding in 
the studied villages, the views of the villag-
ers were considered. According to the 
2016 census by the Statistical Center of 
Iran, Zebarkhan County has three districts 
and 60 inhabited villages with a population 
of 34,373. Among these villages, 10 villages 
that possess the necessary potential for 
establishing a tourism brand, with a popu-
lation of 14,343 and 4,726 households ac-
cording to the 2016 population and hous-
ing census, were selected as the statistical 
population of the research based on ex-
ploratory and previous studies. Using 
Cochran's formula, 165 households from 
the villagers were surveyed using a ques-
tionnaire. The components and indicators 
are structured into four dimensions and 28 
indicators, which are utilized in the spatial 
analysis of tourism branding indicators in 
rural settlements. 

3. Research Findings 
Based on the results regarding the indica-
tors of rural tourism branding, the exami-
nation of the indicators' status at the level 
of the studied villages using the one-sam-
ple t-test showed that Dezbad Aliya village 
ranked first in the brand image, perceived 
quality, and brand awareness indicators 
with means of 3.53, 3.83, and 4.29, respec-
tively. Ardoghesh village ranked first in the 
sense of place indicator with a mean of 
4.66. Additionally, based on the t-test re-
sults, the sense of place and perceived 
quality indicators were identified as the 
most important branding indicators in the 
studied villages, with means of 4.36 and 
3.47, respectively. Furthermore, using the 
multi-criteria decision-making method, it 
was determined that the effective indica-
tors in creating tourism branding in the 
villages of Dezbad Aliya, Ardoghesh, 
Baghshan, and Hajjiabad, with final 
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weights of 33.23, 33.46, 33.46, and 33.56, 
respectively, were higher than the ideal 
positive limit. In contrast, the villages of 
Hesar Zabrkhan, Esmatabad, and Grineh 
ranked lower than the ideal limit, with final 
weights of 34.14, 33.86, and 33.74, respec-
tively . 

4. Conclusion 
Based on the research findings, it was de-
termined that the factors influencing the 
establishment of tourism brands in the vil-
lages of Dizbad-e Olya, Ordoghesh, 
Baghshan, and Hajiabad have final weights 
of -23.33, -46.33, -46.33, and -56.33, re-
spectively, which are above the ideal 
threshold. In contrast, the villages of 
Hesare Zebarkhan, Esmatabad, and Gha-
rineh have weights of -14.34, -86.33, and -
74.33, respectively, below the ideal thresh-
old. The results of this study align with 
some factors identified in other research, 
including the works of Eimani Khushkho 
and Ayubi Yazdi (2010), Ghafari et al. 
(2020), and Darabidi and Mahmoudi (2014). 
These studies conclude that brand image 
plays a significant role in shaping the tour-
ism brand of a destination. Additionally, 

Tern et al. (2019) and Khan et al. (2019) 
demonstrated that awareness of the desti-
nation brand image can positively affect 
the destination brand image and perceived 
quality at the destination. Furthermore, 
research by Anabestani and Vasal (2016), 
Tajzadeh-Namin and Moshrefi (2013), 
Tabatabai Nasab and Zarabkhaneh (2015), 
and Jalalian et al. (2019) indicate that, in 
addition to perceived quality, awareness of 
the tourism destination brand also directly 
impacts the brand equity of tourism. 
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 چکیده
  ایجاد  و  درآمد  منبع  ترینمهم  و   جهان  در  صنایع  ترینبزرگ   از  یگردشگر  صنعت  :هدف  و  زمینه

  باعث   گردشگری   عرصۀ  در  سازی برند   به  اقدام  با  جوامع   راستا  همین  در  است.  شغلی  هایفرصت 
  های شاخص   فضایی  تحلیل   حاضر  مطالعۀ  هدف   شوند. می   روستایی  گردشگری   توسعۀ   و   تمایز  ایجاد
  آوریجمع   تحقیق  روش   :شناسیروش  است.   روستایی   هایگاه سکونت   در   مقصد  گردشگری   برند 

  جامعۀ   . است  (نامهپرسش )   میدانی   و   اسنادی   صورت به   و   تحلیلی  - توصیفی  پژوهش   این   اطلاعات 
  4726  کل  از  خانوار   165  کوکران  فرمول  به   توجه  با   که  است   روستایی   خانوارهای   پژوهش  آماری
  در   نتایج   پایۀ   بر   :هایافته   .اندشده   بررسی   زبرخان   شهرستان   روستای   10  در   ساکن   روستایی   خانوار

  روستاهای   سطح  در   هاشاخص  وضعیت   بررسی   روستایی،   گردشگری  برند  ایجاد  هایشاخص   مورد
  های شاخص   در   دیزبادعلیا   روستای   داد  نشان   اینمونه   تک   تی  آزمون   از   استفاده  با   مطالعه   مورد

  اول   رتبۀ  4/ 29  و  83/3  ،53/3  میانگین  با  ترتیب  به   برند   از  آگاهی  و  شدهادراک   کیفیت  برند،   تصویر
  اختصاص   خود   به   را   اول   رتبۀ  مکان،   به   تعلق   حس   شاخص   در   4/ 66  میانگین  با اردوغش   روستای   و 

  ترتیب   به  شدهادراک   کیفیت  و  مکان  به  تعلق  حس  شاخص  T  آزمون  نتایج  براساس  همچنین  و   دادند
  مورد   روستاهای  در  گردشگری  برند  هایشاخص   ترینمهم   عنوان به   47/3  و  4/ 36  هایمیانگین   با

  ماباک   معیاره   چند  گیری تصمیم  روش   از  استفاده  با  :پیشنهادات  و  گیری نتیجه   .اندبوده   مطالعه
  باغشن  اردوغش،  دیزبادعلیا، روستاهای  در گردشگری برند  ایجاد بر مؤثر  هایشاخص  شد مشخص 

 آلایده   حد   از  بالاتر  -56/33و  46/33  ،-33/ 46  ،-23/33  نهایی  هایوزن  با  ترتیب  به  آبادحاجی   و
  و   - 86/33 ، -14/34 هایوزن  با   ترتیب  به گرینه  و   آباد عصمت زبرخان، حصار  روستاهای در   و مثبت 

  تحقیقاتی   معدود  زمرۀ  در  حاضر   تحقیق  :اصالت  و  نوآوری  .است  آلایده  حد  از  ترپایین  -74/33
 است.  پذیرفته  انجام مطالعه  مورد  منطقۀ  در  گردشگری برند   حوزۀ در  که است 

   :دریافت تاریخ 
 1403  مرداد 3

   :اصلاحات دریافت  تاریخ 
 1403 شهریور   20

   :پذیرش تاریخ 
 1403 مهر  25

   :انتشار تاریخ 
 1403 آذر 25
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 مقدمه 1
  ترین متنوع   از  یکی  عنوانبه   گردشگری  صنعت  امروزه

  و   درآمد  منبع   ترینمهم   جهان،  در  صنایع  ترینبزرگ   و
  کشورهای   از  بسیاری  برای  شغلی  هایفرصت   ایجاد
  نیز   توسعه  موتور  عنوانبه   که  صنعت  این  .است  دنیا

  میزان   بالاترین  ایجاد  با  شود،می   یاد  آن  از
  غیرمستقیم   و   مستقیم   صورتبه   افزودهارزش 

  را   فرهنگی  و  اقتصادی  هایفعالیت   سایر  تواندمی
 پس  جهانی  بندیتقسیم   در  و  دهد  قرار  تأثیر  تحت

 ردۀ  در  گردشگری  صنعت  خودروسازی،  و  نفت  از
  گردشگری   صنعت   (.2013   چن،)  گیردمی   قرار  سوم

 هزینۀکم   و  پاک  پردرآمد،  هایصنعت   ردیف  در  امروزه
  ابعاد  دنیا گردشگری صنعت طرفی از دارد. قرار دنیا

  اکوتوریسم،   الکترونیکی،  توریسم  همچون  متنوعی 
  و   فرهنگی  روستایی،  ورزشی،  درمانی،  توریسم
 در  گرفتهصورت  مطالعات   .است   یافته  تاریخی
  با   زمان هم   که  دهدمی   نشان  جهان   مختلف   مناطق

  حال   در  نیز  توریسم  منفی  تأثیرات  سریع،  رشد  این
  و   گذارانسیاست   بنابراین،  . است  بوده  گسترش

 از  درآمد   افزایش  برای  باید  کشوری  هر   ریزانبرنامه
  حال درعین   ولی  کنند؛  ریزیبرنامه   گردشگری  طریق

  به   نباید  افزایش  این  که  باشند  داشته  توجه  باید
  صورت  گردشگری پایدار توسعۀ  افتادنمخاطره بهای

  توسعۀ   طرفی   از  (. 2015  وهایان،  پاپاتئودور)  پذیرد
  کشورهای   روستایی  نواحی  در  گردشگری

  مؤثر   هایسیاست   از  یکی  عنوانبه   توسعهدرحال 
  اهمیت   روستایی  نواحی  جانبۀهمه   توسعۀ   جهت

  گردشگری   درواقع  .است  یافته  ایالعاده فوق
  گردشگری   اشکال  ترینمردمی   از  یکی  روستایی

 از  صنعت   این  که  داشت   انتظار  توانمی   است،
 هایفعالیت   تنوع   و   اقتصادی  رشد  به  سو،یک

  نیروی   مازاد   جذب   به  دیگر،  سوی   از  و  روستایی 
  ساکنان   برای  درآمدزایی  و   اشتغال  ایجاد  انسانی،
  برای   فرصتی  ترتیب،  بدین  و  کند  کمک  روستاها
  احمدی،   و   کردلو )  شودمی   قلمداد   جانبه همه   توسعۀ
  ه هم  برای  کلی  حل راه   روستایی  گردشگری  (.1399
  نیست؛   روستایی نواحی  مشکلات  و   مسائل  و  دردها

 آثار  است  ممکن  که  است  هاییشیوه  از  یکی  اما
 مهمی  محیطیزیست   و  فرهنگی  اجتماعی،  اقتصادی،

  اشتغال   ایجاد  مانند   هاییزمینه   در  و  باشد   داشته
  کند   کمک  روستایی  توسعۀ  به  فصلی  و  وقتپاره 

  به   ایران   در  که   (1381قادری،  و   افتخاری  الدینرکن )
 وابستگی  زیرا  اند؛نشده  برداریبهره  مطلوبی  نحو

  و   نفت  هایفرآورده   صادرات  به   ارزی  درآمد   شدید
  است   شده  فعالیت  این  به  توجهیکم   موجب  گاز،

   .(1389 مصدق، و  میرکتولی)

 در  روستایی   گردشگری  توسعۀ  حاضر،  حال   در
 برند  ایجاد  قالب  در  پیشرفته  کشورهای  اکثر

 برند  زیرا  است؛  کرده   پیدا   تحقق  مقصد  گردشگری
  رقابت  آن در که کندمی  فراهم  را ایزمینه  گردشگری

  گیرد می  شکل  خدماتی  مختلف  هایبخش  بین
  توان می   راستا  همین   در  (. 1395  وصال،  و   عنابستانی)

  که    هستند   هاییمکان   مقصدها   کهازآنجایی   گفت
  براساس   و  خاص  ایتجربه   منظوربه  را  هاآن   مردم
 شده،  حاصل  جاذبه  از  خاصی   خصیصۀ  از  که   درکی
  با   توانمی   کنند،می   انتخاب  سفر  و  اقامت  برای

 برند  یک   هاآن   برای  ریزیبرنامه   هایروش   از  استفاده 
  هنگام   در  گردشگران  ترتیب،  بدین  که  کرد  ایجاد

  رقبای   و  شده  تبدیل   برند  به  که   مقصدی  بین   انتخاب
 دارد،  هاذهن   در  برند  که  بهتری  جایگاه  خاطر به  آن، 

  به   توجه   با  لذا  دهند؛  ترجیح   را   برند  دارای   مقصد
  و   جوامع  برای  گردشگری   صنعت   روزافزون   اهمیت
  مانند   گردشگری  مقاصد   رسدمی   نظر   به  هادولت 
 هویت  عنوانبه   برند  به  مصرفی،  محصولات  دیگر
  نیازمند   رقبا،   و   خود  بین  تمایز  ایجاد  برای  اییگانه

 برند  درواقع،  (.2015  همکاران،  و   جعفری)  هستند
 به  سفر  از  قبل  را  اطلاعاتی  گردشگری  مقاصد

  تعیین   و   شناسایی  را   مقصد   تا   دهدمی   گردشگر
  انتظارات  و کند   متمایز  رقبایش از را  آن   و  کند هویت

 همین  به  دهد.  شکل  روی،  پیش  سفر  از  را  گردشگر
  مدیریت   در   گردشگری  مقاصد  برای  برند  تعیین   دلیل
 .(2019 فو،)  است مهم گردشگری مقاصد برند

  ترین مهم   عنوانبه   صنعت  این  توسعۀ  کهازآنجایی
  مهم   هایچالش   از  یکی  درآمدزایی،  و  اقتصادي  بخش
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  موفق   کشورهایی  است،  دنیا   در  اقتصادي   توسعۀ
  این   در  گردشگری  برند  کارگیریبه  با  که  اندبوده

 از  مطلوبی  نحو  به  جدیدتر   های راه  یافتن   و   صنعت
  ایجاد   درواقع  ببرند.  بهره  حوزه   این  هایتوانمندی

 ریزیبرنامه   و  روستایی  گردشگری  برای  واحد  برندی
 هایپروژه   انتخاب  در  روستایی  مدیران   صحیح

 پایدار  توسعۀ  تواندمی  برند،  زمینۀ  در  مناسب
  اجتماعی،   اقتصادی،)  مختلف  ابعاد  در  را  روستایی

  محقق   (نهادی  – ساختاری  و کالبدی  -محیطیزیست
   (.1387 همکاران،  و  نوغانی) سازد

  یک   عنوان   با  مفهوم  این  : مقصد  گردشگری  برند
 شد.  پدیدار  1990  دهۀ  اواخر  در  تحقیق  موضوع

  یا   راهبرد  ترکیب  و  انتخاب  شامل  مقصد  برندسازی
 و  شناسایی  برای  برند،  عناصر  از  پایدار  آمیخته

  تصویر   ساختن   طریق   از  مقصد  یک   متمایزسازی
  محصولات   مانند   عناصر  این  . است   مثبت  مقصد

  لوگوها،   ها،نشانه   ها،نام   ها،واژه   شامل   مصرفی
  هنر   ها،بسته   ها،رنگ   شعارها،   نمادها،  ها،طراحی 

 هایسبک   رمزگونه،  نمادهای  و  علائم  معماری،
 و  هااسطوره   زبان،  فرهنگی،  میراث  علاوهبه  عکاسی
  کلید   عنوانبه   مقصد  برندسازی  .هاستافسانه 
  راهبردی   پذیریرقابت   و   موقعیت  تقویت   و   کشف
 یک  یا  یادآوردنی  به  پیوند  یک  از  بیانی  صورتبه  بازار،

  درک   مقصد   و   هدف  بازارهای   بین  عاطفی  ارتباط
ا   (.1392  همکاران،  و  بیات)  شودمی   احتمالا

  برندسازی   در  رویه  تریناستفاده   مورد  و   ترین گسترده 
  مقاصد   بازاریابی  در  برندسازی   نقش  بررسی  فضاها، 

  بررسی   مورد  زمان  آن  از   رویه  این  . است  گردشگری
  گردشگری   صنعت   گیرندگانتصمیم   که  گرفت   قرار

 در  که  ایاولیه   تصاویر   دلیل  به  مقاصد  که  دریافتند
  عناصر   .شوندمی   بازدید   کنند، می   ایجاد  افراد  ذهن

 برند  تصویر  شامل  مقصد  گردشگری  برند  سازندۀ
  برند،   از  آگاهی  شده،ادراک  کیفیت  گردشگری،  مقصد
 .باشدمی   مکان به تعلق  حس

  معتقدند   نظرانصاحب   :روستایی  گردشگری  برند
 نقش  روستایی  نواحی  در  گردشگری  توسعۀ  که

  مبادلات   افزایش  شغلی،  هایفرصت   ایجاد  در  مؤثری

 بهبود  همچنین  و  زمین  قیمت  افزایش  خارجی،
  با   تا   اندکرده  تلاش که طوریبه  دارد؛  عمومی   خدمات 

  را   گردشگری  نقش  مختلف،  هایروش   و  الگوها  ارائۀ
 افزایش روستا اجتماعی و اقتصادی حیات تجدید در

  مقاصد   حال،درعین   (.2013  اوبونو،  و   تسفه)  دهند
  محدودند.  طراحی قدرت نظر  از روستایی گردشگری
  که   هاییآن   ویژهبه   ترکوچک   مقصدهای   درنتیجه،
 و  تبلیغ  توانایی  و  منابع  فاقد  هستند،  روستایی
  و    تانگ  هون)  هستند  خود  برای  رقابتی  بازاریابی
 ها،محدودیت   این  بر  غلبه  برای  (.2014  سدگلی،

 منابع  تأمین  برای  رابطه،  بر  مبتنی   رویکرد  مفهوم
  گردشگری   برند  ساختن   فرآیند   شروع   جهت   نیاز  مورد

 هاییراه  از   یکی  شرایط،  این  در  .است  ضروری  مقصد
  را   محدودیت  این  تواندمی   روستایی  مقصد   که

 آغاز  و  گردشگری   برند   ساختن  کند،  برطرف
 نقش  جدید،  هایمطالعه   .است   بازاریابی  هایاقدام 
  مقاصد   در  را   مقصد  گردشگری  برند  نام   مهم

 همین  به  .اندداده   تشخیص  روستایی  گردشگری
  تجاری   نام   از  توانمی   که  است  شده  تأکید  تربیت

   اسپیلکووا) کرد استفاده روستایی مقاصد تبلیغ برای
 .(2013 فیالووا، و

 بازاریابی  در  مهمی  بسیار  نقش  گردشگری،  برند
 یابیدست  برای  مهمی کانال و  دارد  گردشگری  مدرن 

 تواندمی   تنهانه   این،  .است  مقصد  مکانی  موقعیت  به
 در  را   روستایی   گردشگری   مقصد  دارجهت   اطلاعات

  توسعۀ   به  بلکه  دهد،  قرار  کنندگانمصرف   اختیار
  . کندمی   کمک  نیز  محصولات  فروش  و  محلی  صنعت
 روستایی،  گردشگری  برند  ایجاد  از  هدف   درواقع
  که   است  این  از  گردشگران  آگاهی  و  شناخت  افزایش

  را   خود  فردمنحصربه   هایجاذبه   و  هامزیت   روستا   هر
  مهم  صنعت  یک  عنوان به  روستایی گردشگری   و دارد

 و  اقتصادی  توسعۀ  در  تواندمی   توسعه  قابل  و
  دوزنده ) باشد  داشته  مهمی  نقش  روستاها  اجتماعی

 .(1400  همکاران، و ضیاآبادی

  مقصد   گردشگری  برند  پیرامون   مختلفی  مطالعات
 از  ایخلاصه   به  بخش  این   در  لذا  است؛  شدهانجام 
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 کشور  داخل  و  خارج  در  شدهانجام   مطالعات  نتایج
 پردازیم:می

  و   غفاری  ،(1389)  یزدی  ایوبی  و  خوشخو  ایمانی
  برند   از  آگاهی  که  دادند  نشان  ،(1393)   همکاران

  ذهن   در  مقصد  از  که   کلی   تصویر   و   گردشگری  مقصد
  گیری شکل   در  مهمی  نقش  دارد،  وجود  گردشگران

 مقصد از مجدد بازدید در گردشگران  آیندۀ  رفتارهای
 ایوبی   تحقیقات  از  حاصل  نتایج  .دارد  گردشگری

  شهماری   همچنین  و  ،(1390)   بذرافشان  و  یزدی
  است   داده  نشان  ،(1399)  فرهودی  و  کلستان

  ایجاد   مورد  در  تنها   گردشگری  مقصد  یک  برندسازی
-دستبه  مورد  در  بلکه  نیست؛  شعار  یا  لوگو  یک

  و   برند  قالب   در  مقصد  از  متمایزی   عناصر  آوردن 
 برند  اجزای   طریق  از  عناصر   این  ارتباط   چگونگی

 جوهره،  هویت،  از  اندعبارت   اجزا  این  :است
  . مدیریت  و  فرهنگ  مشخصه،  تصویر،  شخصیت،

  حاکی   ،(1391)  بارزانی  و  بروجنی  ضرغام   تحقیق   نتایج
  نشده   تبیین  خوبیبه  برند  هستۀ  ایران  در  است  آن  از
  داده   توسعه  روشنیبه   تبعات،  و  هاویژگی   الزامات  و

  توسعه   در  کافی  گذاریسرمایه   همچنین  .است  نشده
 نیاز  مورد  خدمات   و   تسهیلات  و  هازیرساخت   بهبود  و

  تبیین   در  همچنین  و  است  نگرفته  صورت  برند
   دارد. وجود ضعف کشور برند شخصیت

  و   ،(1392)  مشرفی   اسمعیل  و   نمین  زادهتاج 
  تحقیقات   در  ،(1395)   وصال  و  عنابستانی  همچنین

 برند،  به  وفاداری  اهمیت،  نظر  از  که  دادند  نشان  خود
  و   است   شده  شناخته   تأثیرگذاری  عامل  ترینمهم 

 آگاهی  و  شدهادراک   کیفیت  برند،  به  وفاداری  بر  علاوه
  بر   مستقیم   صورتبه   نیز   گردشگری   مقصد   برند  به

 پژوهش  نتایج  .دارند  تأثیر   گردشگری  برند  ویژۀ  ارزش 
  است   آن  از  حاکی  ،(1393)  محمودی  و  بیدی  دره

  مقصد   برند  تصویر  گردشگری،  مقصد  برند  از  آگاهی
  و   گردشگری  مقصد  شدهادراک   کیفیت  گردشگری،

 برند  افزودۀارزش   بر   گردشگری  برند  به  وفاداری
  و   نسب   طباطبایی  . دارند  تأثیر   گردشگری  مقصد

  همکاران   و  جلالیان  همچنین  و   (1394)  ضرابخانه
 از آگاهی دادند نشان پژوهش هاییافته  در ،(1398)

 شدهادراک   کیفیت   مقصد،  برند  تصویر  مقصد،  برند
  متغیر   طریق   از   مقصد  برند  هویت  و   مقصد  برند

  مقصد   برند  ویژۀ  ارزش  بر  مقصد،  برند  به  وفاداری
  و   پرچکانی  هاییافته   براساس  .گذارندمی   تأثیر 

  محیط   بر   تمرکز  شد   مشخص  ، (1396)  همکاران 
  ابعاد   درنظرداشتن  با  موجود  هایظرفیت   و  ایزمینه 

  و   اقتصادی  فرهنگی،  اجتماعی  اکولوژیکی،  پایداری
  مقاصد   در  پایدار  برندسازی   بخش  ترینمهم   نهادی

 .است ساحلی گردشگری

  ، (1396)   همکاران   و  عنابستانی  تحقیق   نتایج
  پایداری   و  گردشگری  برند  ایجاد  که  است  آن  از  حاکی

  و   باشدمی  مستقیم  همبستگی  دارای   روستا  اجتماعی
  بر   را   تأثیرات  بیشترین   گردشگری  تجهیزات   متغیر 

  یونکی،   فرهادی  .است  داشته  همراه  به  پایداری
  معماری   داند  نشان   ،(1397)   عنابستانی
  تعلق،   حس   گردی، بوم  فرصت   باغات،  فرد،منحصربه 

  غذا   استراحت،  فرصت  آبی،  گردشگری  انداز،چشم 
  گردشگری   برند  گیری شکل   در  اصلی   متغیرهای 
  نشان   ،(1397)  همکاران  و  فرجام  .هستند  روستایی

  نگرشی  وفاداری بر مقصد برند ویژۀ ارزش که دادند
  کیفیت   بر   مقصد   از  آگاهی   . دارد  تأثیر   رفتاری   و

 وفاداری  بر  نیز  شدهادراک   کیفیت  و  شدهادراک
  همکاران   و  نجارزاده   . دارد  تأثیر   رفتاری  و  نگرشی

  نگرش   و  گردشگری   برند  که  داد  نشان  ،(1398)
  مثبتی   تأثیر  سفر  انگیزۀ  ایجاد  بر  مقصد  به  نسبت

  با   رابطه   در  مقصد   به   نسبت  نگرش   همچنین  دارد.
  را  میانجی نقش سفر انگیزۀ ایجاد و گردشگری برند
  ، (1401)   همکاران  و  سیاهکلرودی  صفری  .کندمی   ایفا

  گردشگری   بازاریابی  مدل   مؤلفۀ   11  که   دادند  نشان
  زیرساخت،   ها،جاذبه   : از  اندعبارت  که   روستایی 
 محیطی،زیست   موقعیت  گذاری،سرمایه   فرهنگ،
  ماهر،   انسانی  نیروی  امکانات،  به  دسترسی  قابلیت
  با   آموزش  و  مقررات  و  قوانین  ترفیع،  سفر،  هزینۀ
  همچنین   و   دارند  مثبت  رابطۀ   مقصد  برند  ویژۀ   ارزش 

 در  را  اهمیت  ترینکم   سفر،  هزینۀ  و  گذاریسرمایه 
دارد.  مقصد برند ویژۀ  ارزش 
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 پژوهش   مفهومی   مدل   . 1  شکل 

 ارزیابی  به  خود  پژوهش  در  ،(2009)  امبلر  و  سالیانس
 هاینگرش   براساس  مختلف  هایروش   با  برند

 هایمقیاس   تنها  میان  این  در  و  پردازدمی   مختلف
 داند.می   مهم  برند  ویژۀ  ارزش  گیری اندازه   بر   را  مالی

 برند  داد   نشان  خود  تحقیق   در  ،(2009)  پوپسکو
  و   حیات  تجدید  موجب  تواندمی   مقصد  گردشگری

 خود  تحقیق  در  ،(2010)  ریکلمه  و  ریوس   .شود  توسعه
  را   ایمنی  و  مطمئن  محیط  قوی،  برندهای  دادند  نشان
  سبب   اطمینان  همین  و  کنندمی   ایجاد  مشتریان  برای

  ویژۀ   ارزش  ایجاد  و  مشتریان  بین  در  اعتماد  ترویج
 خود  مطالعۀ در  ،(2011) همکاران   و کیو  .شودمی برند

  بین   ایواسطه   نقش  مقصد  تصویر  که  دادند  نشان 
  و   قوی  مقصد  تصویر  .دارد  برند  دیگر  مؤلفۀ  سه

  باشد   برندسازی  هایشیوه   هدف  باید  تنها نه   متمایز
 دهد،  قرار  تأثیر  تحت  را  کنندگانمصرف   ذهن  که

 بر  تأثیرگذاری  برای  ایواسطه  عنوانبه  باید  بلکه
ا   که  کنندهمصرف   رفتارهای   موفقیت   با  مستقیما

 در  بنابراین،  .باشد   است،  مرتبط  گردشگری  مقاصد
  برای   باید  گردشگری   مقاصد   گردشگری،  رقابتی  بازار

 جدید،  گردشگران  جذب  و  بازدیدکنندگان  افزایش
 ایجاد  تأثیرگذار  و  فردمنحصربه   و  مثبت  برند  تصویر

  است   آن   از  حاکی   مطالعه   این   ،(2018)  لی  و  کیم  . کند
  شده، درک  کیفیت   بر  شفاهی  تبلیغات  و   قیمت  که

  تبلیغات   و  دارد   مفیدی  تأثیر   برند  از  آگاهی   و   تبلیغات
  همچنین   ما   .دارد  برند  تصویر   بر   مفیدی  تأثیرات  نیز

  بر   شده درک  کیفیت   و   برند  از  آگاهی  که  دریافتیم 
 به  وفاداری  با  برند  تصویر  و  دارد  تأثیر  برند  تصویر

  همچنین   و   (2019)   همکاران  و   ترن  . است  مرتبط  برند
  تصویر   از  آگاهی  دادند  نشان  ،(2019)  همکاران  و  خان
  مقصد   برند  تصویر  روی   بر  مثبتی   اثرات  مقصد  برند

  نتایج   براساس  .دارد  مقصد  در  شدهادراک   کیفیت   و
  کرد   بیان  توانمی  ،(2021)  ازودوجی  و  جومد  مطالعۀ

  متقابل   رابطۀ   با  برندسازی  بر  اثرگذار  عوامل بین  که
 هاآن   کهطوریبه   دارد،  وجود  متقابل  وابستگی  و
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  . کنندمی   تقویت   را  گردشگری  رشد  جمعی  طوربه
  محصولات   تبلیغ  هنگام  در  کنندمی   توصیه  بنابراین،

  فرشاد   .شود  توجه  برندسازی  بر  گردشگری  خدمات  و
 مقصد  برندسازی  دادند  نشان  ،(2022)   همکاران  و

  گردشگری   ریزیبرنامه   در  ضروری   هایمؤلفه   از  یکی
  گردشگری   مقصد   جوامع  توسعۀ  برای  مهم   ابزاری  و

  ذهنی   تصویر  داشتن  برند  مقصد  اصلی  هستۀ   .است
  گیری تصمیم   فرآیند   در  حیاتی  عاملی  که  است  برند  از

 است.  گردشگری مقاصد میان  در گردشگران

  ارتباط   در  شدهانجام   مطالعات  بررسی  به  توجه   با
  و   بررسی  به   مطالعات  عمده   پژوهش،  موضوع   با

  گردشگری   برند  گیریشکل  هایمؤلفه   تحلیل
   روستاهای   در  تاکنون  .است  شده  پرداخته  روستایی

  انجام   رابطه  این  در  ایمطالعه   زبرخان   شهرستان
  و   بررسی  ضمن  حاضر  پژوهش  اما  است؛  نشده
  گردشگری   برند  گیریشکل  هایمؤلفه   تحلیل

  گیری شکل   هایمؤلفه   فضایی  تحلیل  به   روستایی،
  مورد   روستاهای  سطح  در  روستایی  گردشگری  برند

  بندی رتبه  پژوهش  این  در  .است   پرداخته  مطالعه 
 هایمؤلفه   براساس   مطالعه   مورد  روستاهای

  نیز   روستاییان  دیدگاه  از  گردشگری  برند  گیریشکل
  دنبال   به  تحقیق   این   بنابراین  است.  شده  انجام

  گردشگری   برند  گیریشکل  هایمؤلفه   فضایی  تحلیل
  مطالعۀ   مورد  روستاهای  سطح  در  روستایی

  گیری شکل  هایمؤلفه   شناسایی  و  زبرخان  شهرستان
  و   باشدمی  روستاییان  دیدگاه  از  گردشگری  برند

 هاییپژوهش  سایر  از  را  حاضر  پژوهش  مسأله  همین
  لذا   . کندمی   متمایز   است،   شده  انجام   تاکنون   که

  سؤال   این  به  گوییپاسخ  پی  در  حاضر  پژوهش
 برند  هایشاخص   فضایی  تحلیل  که   است  اساسی

  منطقۀ   روستاهای  سطح  در  روستایی  گردشگری
 دهد؟می  نشان را  وضعیتی چه  مطالعه مورد

 پژوهش شناسیروش 2
 از  و   تحلیلی  -توصیفی   روش،  نظر  از  حاضر   پژوهش

 از  تحقیق  نظری  مباحث  است؛  کاربردی   هدف،  نظر
  شامل   ایخانه کتاب  اطلاعات،  آوریجمع   روش

  و   داخلی  مرتبط  هایمقاله   و  تحقیقات   کتب،  مطالعۀ 
 هاداده  آوریجمع  همچنین  شود؛می  استفاده خارجی

  . است  شده  استفاده  نامه پرسش  ابزار  از  استفاده   با
 هایشاخص   شناسایی  جهت   به  حاضر   پژوهش  در

 از  مطالعه  مورد  منطقۀ  سطح  در  گردشگری  برند
 خواهد  استفاده  نظرانصاحب   و  کارشناسان   نظرات

  حجم   مطالعه،  مورد  منطقۀ شرایط  براساس  که  شد
  جهت  به  کار ادامۀ  در .بود خواهد متفاوت  آن نمونۀ

 برند  گیری شکل   بر   مؤثر   عوامل   وضعیت  تحلیل 
 نظرات  از  مطالعه  مورد  روستاهای  در  گردشگری
  سرشماری   بر   بنا   . شد  خواهد  استفاده  روستاییان

  زبرخان   شهرستان  1395  سال  در  ایران  آمار  مرکز
  با   سکنه  دارای  روستای  60  و  دهستان   سه  دارای

  سال   سرشماری  براساس    نفر   34373  جمعیت 
  روستاها   این   بین   در  .باشدمی   ایران   آمار مرکز  1395

 برند  گیریشکل   برای  لازم  قابلیت  از  که  روستا  10
  14343  جمعیت  با  باشند،می  برخوردار  گردشگری

  نفوس   سرشماری  براساس   ساکن  خانوار  4726  و   نفر
  مطالعات   به   توجه  با   1395  سال  در  مسکن  و

  تحقیق   آماری  جامعۀ   عنوانبه   قبلی  و   اکتشافی
  165  تعداد  کوکران  فرمول  از  استفاده  با  که  انتخاب
  مورد   نامه پرسش  از  استفاده   با  روستاییان   از  خانوار

 .گرفتند  قرار گریپرسش
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 مطالعه   مورد   روستاهای   مشخصات   . 1  جدول 

 نمونه خانوار جمعیت  روستا   نام
 18 559 1672 بوژمهران

 15 389 1167 برج
 19 615 1914 اردوغش

 15 343 1027 زبرخان  حصار
 15 310 910 دیزبادعلیا 

 16 465 1190 گرینه 
 15 392 1197 چناران 
 23 992 3127 باغشن 

 12 152 502 آباد عصمت
 17 509 1637 آباد حاجی

 165 4726 14343 جمع
 

 
 زبرخان   شهرستان   در   مطالعه   مورد   روستاهای   پراکنش   . 2  شکل 

 از  استفاده   با  نامهپرسش  روایی  سنجش  در  همچنین
  و   مجرب  اساتید  نظر  با   محتوایی  اعتبار   روش 

  . شد  اعمال   هاآن   نظرات  و   ارائه   جغرافیا   کارشناسان 
  روش   از  نامهپرسش  اعتماد  قابلیت  سنجش  براساس

  آلفای   مقدار  که  است  شده  استفاده  کرونباخ  آلفای

  بالایی   مطلوبیت  که  است   آمده  دست  به   کرونباخ
  زمینۀ   در  نظری  هایتئوری   بررسی  دنبال  به  .دارد
 4 در روستایی نواحی برای هاییشاخص  بحث، مورد

  که   شد  استخراج  مرتبط  مطالعات  از  مختلف  مؤلفۀ
 .است شده  اشاره هاآن  به ادامه در
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 روستایی   گردشگری   برند   گیری شکل   در   مؤثر   های شاخص   و   ها مؤلفه   . 2  جدول 

  آلفای شاخص  مولفه
 تحلیل  کرونباخ

 برند  تصویر 

  کردن فراهم ساکتی، و آرام محیطی پربار،  و فراوان باغات   ،فردمنحصربه  معماری
  اندازیچشم  و طبیعت مطلوب، وهوای  آب  داشتن استراحت،  برای را خوبی  فرصت 

  تاریخی هایجاذبه جذاب،  فرهنگی هایجاذبه جذاب،  جانوری گیاهی، یهاگونه  زیبا،
 فرد،منحصربه  دستیصنایع  ،روستاییان  بین در نوازیمهمان بالای  روحیۀ جذاب، 

  مناسبی فرصت  ورزشی، گردشگری برای مناسبی  فرصت فرد،منحصربه  محلی  غذای
 روستایی  زندگی درک و تجربه برای

 تأیید 72/0
 ییایپا

  کیفیت
 شدهادراک

  روستایی هایخانه )ویلا،  اقامتی مراکز فرد،منحصربه  باغی و  زراعی دامی، محصولات 
  جانی امنیت مطلوب، باکیفیت  و..( ایجاده) هایزیرساخت   مطلوبی، باکیفیت  و...(

  روستا فیزیکی محیط ، مناسب رسانیخدمات  کیفیت ،ارزان سفر هزینۀ ،مناسب
  گردشگران به توجه  آسان، روستا به  دسترسی مناسب،  روستا در رسانیاطلاع تمیز،

 ویژه،  مسافران و

 تأیید 70/0
 ییایپا

  از آگاهی
 برند
 مکان

  گردشگری یهایژگی و متمایز، یهای ژگیو دارای گردشگری مقصد  یک  عنوانبه روستا
 تأیید 71/0 گردشگری   مقصد عنوان به روستا در  وارهنشان یا  سمبل وجود شده،شناخته روستا

 ییایپا

  تعلق  حس
 مکان به

  تعهد و فداکاری مشارکت،  حس  ،روستا به نسبت دلبستگی و غرور  احساس
  و وظیفه احساس روستا، به  نسبت خاطر  تعلق  احساس  ،روستا به نسبت

 روستا به نسبت  مشارکت
 تأیید 0/.83

 پایایی

  شاخص   28  و  بعد  4  قالب  در  هاشاخص   و  هامؤلفه
 برند  هایشاخص   فضایی  تحلیل  با   رابطه  در  که  است

  مورد   روستایی  هایگاه سکونت  در  مقصد  گردشگری
   . است گرفته قرار  استفاده

  زمینۀ   در  مطالعه   مورد روستاهای بندیرتبه  برای
  استفاده  ماباک روش  از گردشگری برند هایشاخص 

  جدیدترین  از  1( MABAC)  ماباک  روش   .است   شده
  جهت   که  است  چندمعیاره گیریتصمیم  هایتکنیک 

  گیری تصمیم  هایمدل   در  هاگزینه   بندی رتبه
 بار  اولین  روش  این  شود.می   استفاده   چندمعیاره

  استفاده  مزایای  .شد ارائه سیروویچ و پاکومار توسط
  دستگاه   دارای  -1  :است   زیر  شرح  به  ماباک   روش  از

  را   کاملی نتایج  -2 .است   پایدار  نتایج  و  ساده   ریاضی
 زیرا  آورد؛  دست  به  روش  این  با   راحتیبه  توانمی

  و   گیردمی   نظر   در  را   ضرر   و   سود  احتمالی   های ارزش 
  پذیر امکان  دیگر  رویکردهای  با  روش   این  ترکیب   -3

  که   دارد  را  توانایی  این  ماباک   روش  رو،ایناز  .است
  . سازد  برآورده  را  معتبر   بندیاولویت  ابزار  یک  نیازهای

  زیر   شکل  در  خلاصه  صورتبه   روش  این  هایگام 
.(2015  سیروویچ، و   پاموکار) است  شده آورده

 

 
1- Multi-Attributive Border Approximation area 
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 ماباک   روش   های گام   . 3  شکل 

  گیری تصمیم  هایروش   جدیدترین  از  ماباک  روش
  دانشگاه   تحقیقات  مرکز  در  که  است  چندمعیاره

  به   دهیوزن  منظور  به   و   یافته  توسعه  بلگراد  دفاعی
 در  .شودمی   استفاده   هاگزینه   ارزیابی  نیز  و   معیارها

  برای   دیمتل  فازی  و   تغییریافته   نسخۀ  از  روش   این
  معیارها   از  هریک  وزن  تعیین  و  ارزیابی  فرآیند

  و   دیمتل  روش  منطق  با  مطابق  .شودمی   استفاده
  معیارها   یکدیگر،  بر  معیارها  اثرگذاری  نحوۀ  براساس

 که  شوندمی   تقسیم   معلول  و  علت  دستۀ  دو  به
 کار  به   معیارها   وزن   تخمین  برای   اثرگذاری  این   میزان 
  به   معیارها،  وزن   محاسبۀ  از  پس  .شودمی   گرفته

  برای   معیار  توابع  مقدار  ها،گزینه   ارزیابی  منظور
 معیار تابع فاصلۀ   و شده  محاسبه هاگزینه  از هریک

  فاصله   این   که  شودمی   تعریف  ناحیه   تخمین   مرز  از
 (. 2011 دلاله،) گیردمی   قرار هاگزینه   بندیرتبه مبنای

 هایافته 3
  مطالعه  مورد  گویان پاسخ بین  از دهدمی  نشان  نتایج

  مردان   دهندگانپاسخ  از  درصد  6/63  پژوهش،  این  در

 2/78) مجرد درصد 17 که اندبوده  زن درصد 4/36 و
  . باشندمی   سایر  (درصد   8/4)  تعداد  و  متأهل  (درصد

  گویان پاسخ  از   درصد  9/27  که   شد  مشخص   همچنین
  2/24  سال، 31-40  بین درصد  8/18 سال،  21-30 بین

  سال   51  از  بیشتر  درصد  1/29  سال،  41-50  بین  درصد
-بی  درصد  4/19  نیز  تحصیلات  سطح  نظر  از  .هستند

  درصد   3/7  ابتدایی،  درصد  8/21  و  قرآنی  سواد  و  وادس
  دیپلم   درصد  9/27  متوسطه،  درصد  4/19  راهنمایی،

 لیسانس  از  بالاتر  مدرک  درصد  2/4  بالاتر،  و
  شد   مشخص  شغلی  هایویژگی  نظر  از  .اندداشته

 در  درصد  8/24  کشاورزی،  بخش  در  درصد  3/27
  کارگر،   درصد  3/7  کارمند،  درصد  5/5  داری،دام  بخش

  جویای )   سایر  درصد  6/0  آزاد،  مشاغل  درصد  6/20
  سایر   درصد   6/0  ،(دارخانه)  سایر  درصد   3/13  ،(کار

 تعداد  نظر  از  .است   داده  اختصاص  خود  به  (دانشجو)
 باریک  درصد  4/39  بار،  هیچ  درصد  8/55  مسافرت

  سفر   به   سال   طول   در  بار  3  تا   2  درصد  8/4  و
 .روندمی
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 گویان پاسخ   ای زمینه   و   فردی   ویژگی   . 3  جدول 

 
 )سال( سن تأهل  وضعیت جنسیت 

 بالا  به  50 50 تا 41 41 تا 31 30تا21 مجرد متأهل  زن  مرد
 48 40 31 46 28 129 60 105 تعداد
 1/29 242 8/18 279 0/17 78 /2 4/36 6/63 درصد

 تحصیلات 
 بالاتر  و لیسانس بالاتر  دیپلم متوسطه  راهنمایی ابتدایی قرآن  سواد و سوادبی 

 7 46 32 12 36 32 تعداد
 42 9/27 4/19 73 8/21 4/19 درصد

 اشتغال
 دانشجو  دارخانه کار  جویای ازاد  کارگر کارمند داردام کشاورزی 

 1 22 1 34 12 9 41 45 تعداد
ا 7.3 5.5 8/24 3/27 درصد  20.6 6 . 13.3 6 . 

  دهد می   نشان  (4)  جدول  نتایج   :برند  تصویر  مؤلفۀ
  و   2.21  میانگین  دارای  فردمنحصربه   معماری  گویۀ  که
ا   سطح  در  32.1  درصد  با  درصد  33.9  مخالف،  کاملا

  ندارم،   نظری   سطح  در  درصد   18.8  مخالف،  سطح  در
  سطح   در  درصد   19.5  و   موافق   سطح   در  درصد   10.9
ا    با   و  57/55  دو  کای   ضریب   دارای   و  موافق  کاملا

  فراوان   باغات   گویۀ  و   باشدمی   صفر   معناداری  سطح
  سطح   در  3  درصد  با  و  4.12  میانگین  دارای  پربار  و

ا    درصد   6.1  مخالف،  سطح  در  درصد  3.6  مخالف،  کاملا
  موافق   سطح  در درصد 53.3 ندارم،  نظری  سطح در
ا  سطح در درصد 33.9 و   ضریب   دارای و موافق کاملا

 باشدمی   صفر  معناداری  سطح  با  و  57/169  دو  کای
  با   و   4.10میانگین  دارای  ساکت  و   آرام   محیط   گویۀ   و

ا   سطح  در  0.6  درصد  در  درصد   2.4  مخالف،   کاملا
 63  ندارم،  نظری  سطح  در  درصد  8.5  مخالف،  سطح
ا   سطح  در  درصد   25.5  و   موافق  سطح  در  درصد  کاملا

  سطح   با  و  222/ 66  دو  کای  ضریب  دارای  و  موافق
  و   طبیعت   گویۀ  و  باشدمی   صفر   معناداری

  4.2 درصد با و 3.70میانگین دارای زیبا اندازیچشم 
ا   سطح  در   مخالف،   سطح  در  درصد  10.3  مخالف،  کاملا

  در   درصد  35.2  ندارم،  نظری  سطح  در  درصد  23.6
ا   سطح  در  درصد  26.1  و  موافق  سطح   و   موافق  کاملا
 معناداری  سطح  با  و  93/51  دو  کای  ضریب  دارای
 بین  در  نوازیمهمان  روحیۀ  گویۀ  و  باشدمی   صفر

 در  0.6  درصد  با  و   4.08  میانگین  دارای   روستاییان
ا   سطح   14.5  مخالف،  سطح  در  درصد  3  مخالف،  کاملا
  سطح   در  درصد   51.5  ندارم،   نظری   سطح   در  درصد
ا   سطح  در  درصد  30.3  و   موافق   دارای   و  موافق   کاملا

  صفر   معناداری  سطح  با  و  93/147  دو  کای  ضریب
 هوای  و   آب   گویۀ   گفت   توانمی   کل   در  باشد.می

  معادل   میانگین  بیشترین  دارای  روستا  در  مطلوب
 .باشدمی  برند تصویر  شاخص در 17/4
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 مطالعه   مورد   منطقۀ   در   روستاییان   دیدگاه   از   برند   تصویر   مؤلفۀ   های شاخص   بررسی   . 4  جدول 

ا  میانگین هاه یگو   کاملا
  نظری مخالف  مخالف 

ا  موافق  ندارم   کاملا
 موافق 

  ضریب
 دو کای

  سطح
 معناداری

 فردمنحصربه  معماری دارای
 000 57/55 %4.2 %10.9 %18.8 %33.9 %32.1 2.21 است؟ 

  پربار  و فراوان باغات دارای
 000 57/169 %33.9 %53.3 %6.1 %3.6 %3.0 4.12 است؟ 

  ساکتی و آرام محیطی دارای
 000 66/222 %25.5 %63.0 %8.5 %2.4 %0.6 4.10 است؟ 

  برای را خوبی  فرصت 
 000 48/124 %22.4 %48.5 %25.5 %2.4 %1.2 3.88 کند؟ می  فراهم استراحت

 000 18/130 %46.7 %35.8 %9.1 %5.5 %3.0 4.18 دارد؟ مطلوبی  وهوایآب
  اندازیچشم  و طبیعت دارای

 000 93/51 %26.1 %35.2 %23.6 %10.3 %4.2 3.70 است؟  زیبای

  گیاهی یهاگونه دارای
 000 33/21 %9.1 %18.2 %21.8 %31.5 %19.4 2.66 است؟  جذابی  جانوری

 فرهنگی هایجاذبه دارای
 000 36/26 %4.8 %23.6 %19.4 %24.8 %27.3 2.54 است؟  جذابی

  تاریخی هایجاذبه دارای
 000 03/61 %13.9 %44.2 %12.7 %15.8 %13.3 3.30 است؟  جذابی

  بین در  نوازیمهمان روحیۀ
 000 93/147 %30.3 %51.5 %14.5 %3.0 %0.6 4.08 بالاست؟  روستاییان

 فردیمنحصربه  دستیصنایع 
 000 27/49 %5.5 %35.2 %12.7 %29.7 %17.0 2.82 دارد؟ 

  محلی غذای دارای
 000 81/31 %7.3 %32.1 %15.8 %27.3 %17.6 2.84 است؟  فردمنحصربه

  برای مناسبی فرصت 
  ورزشی گردشگری

  گیری، ماهی سواری، )قایق
 کند؟می  فراهم  و..( شنا

1.33 80.6% 12.7% 1.8% 3.0% 1.8% 89/385 000 

  تجربه  برای مناسبی فرصت 
  روستایی زندگی درک و

 کند؟ می فراهم
3.53 3.6% 7.9% 33.3% 42.4% 12.7% 72/94 000 

  مورد   روستاهای  در  را  شدهادراک   کیفیت  شاخص
  دارای   پوژمهران  روستای  دهد،می   نشان  مطالعه 
  اردوغش   ،49/3  میانگین  دارای  برج  ،66/3  میانگین

  میانگین   دارای  زبرخان  حصار  ،69/3  میانگین  دارای
  دارای   گرینه   ،83/3  میانگین  دارای   دیزبادعلیا   ،97/2

  باغشن   ،52/3  میانگین  دارای  چناران  ،27/3  میانگین

  میانگین   دارای  آبادعصمت  ،73/3میانگین  دارای
 .باشدمی   54/3  میانگین  دارای  آبادحاجی   و  87/2

  معادل   میانگین  بیشترین  دارای  دیزبادعلیا  روستای
 .است شدهادراک  کیفیت  شاخص در 83/3
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  ( 5)  جدول هایداده  :مکان  برند از آگاهی مؤلفۀ -
  گردشگری   مقصد   یک   عنوان به   روستا   دهدمی   نشان 
ا   سطح  در  8.5  درصد  با  و  3.30میانگین  دارای  کاملا

  درصد   23.6  مخالف،  سطح  در  درصد   22.4  مخالف،
  موافق   سطح  در  درصد   22.4  ندارم،  نظری  سطح  در
ا   سطح  در  درصد  23  و   ضریب   دارای  و  موافق  کاملا

 و باشدمی   صفر معناداری سطح  با و 48/34  دو کای
  میانگین   دارای   روستا،  گردشگری  هایویژگی   گویۀ
ا   سطح   در  8.5  درصد  با  و  3.18   22.4  مخالف،  کاملا
  نظری   سطح  در  درصد   24.2  مخالف،  سطح  در  درصد
 در درصد  12.7  و موافق  سطح  در درصد 32.1 ندارم،
ا   سطح   و   39/29  دو  کای ضریب  دارای  و  موافق  کاملا

  روستا   گویۀ  و  باشدمی   صفر  معناداری  سطح  با
  گردشگری،   مقصد  عنوانبه   ای وارهنشان  یا  سمبل
ا   سطح  در  7.3  درصد  با  و  3.32  میانگین  دارای  کاملا

  درصد   26.1  مخالف،  سطح  در  درصد  19.4  مخالف،
  موافق  سطح  در  درصد  27.9  ندارم،   نظری   سطح  در
ا   سطح  در  درصد  19.4  و   ضریب   دارای  و  موافق   کاملا

 در  باشدمی   صفر   معناداری  سطح   با   و  58/21  دو  کای 
  ای وارهنشان  یا  سمبل  روستا   گویۀ   گفت   توان می کل
  بیشترین   دارای  دارد؟   گردشگری  مقصد  عنوانبه

 برند  از   آگاهی  شاخص   در  3.32  معادل  میانگین 
 .باشدمی   مکان

 مطالعه   مورد   منطقۀ   در   روستاییان   دیدگاه   از   مکان   برند   مؤلفۀ   های شاخص   بررسی   . 5  جدول 

ا  میانگین  ها هیگو   کاملا
 نظری مخالف  مخالف 

ا  موافق  ندارم    کاملا
 موافق 

  ضریب
 دو  کای

 سطح
 معناداری 

  یک  عنوانبه  روستا این
  دارای  گردشگری مقصد

  متمایزی  یهایژگیو
 باشد؟ می

3.30 8.5% 22.4% 23.6% 22.4% 23.0% 13.76 000 

  گردشگری یهایژگیو
  شده شناخته  روستا 

 است؟ 
3.18 8.5% 22.4% 24.2% 32.1% 12.7% 29.39 000 

-نشان یا سمبل روستا 
  مقصد  عنوانبه  ایواره

 دارد؟  گردشگری
3.32 7.3% 19.4% 26.1% 27.9% 19.4% 21.58 000 

  پوژمهران   روستای  مکان،  برند  از  آگاهی  شاخص   در
  ، 24/3  میانگین  دارای  برج   ، 8/2  میانگین  دارای

  دارای   زبرخان  حصار  ،58/3  میانگین  دارای  اردوغش
  ، 29/4  میانگین   دارای  دیزبادعلیا   ،93/1  میانگین 

  میانگین   دارای  چناران   ،04/3  میانگین  دارای  گرینه 
 آبادعصمت   ،75/3  میانگین  دارای   باغشن  ،02/3

  55/3  میانگین  دارای  آبادحاجی   ،08/3  میانگین  دارای
  بیشترین   دارای  دیزبادعلیا  روستای   و   باشدمی

 مکان  برند  از  آگاهی  شاخص  29/4  در  معادل  میانگین
 .است

  ( 6)  جدول  هایداده  : مکان به  تعلق حس  مؤلفۀ -
  احساس   روستا  به  نسبت  شاخص  دهدمی   نشان
  با   و   4.58  میانگین  دارای   کنم؟ می  دلبستگی  و   غرور

ا   سطح  در  1.8  درصد  در  درصد  2.4  مخالف،  کاملا
  ندارم،   نظری   سطح  در  درصد  4.8  مخالف،  سطح
 سطح  در  درصد   46.7  و  موافق  سطح  در  درصد  44.2
ا   با  و  85/178  دو  کای  ضریب  دارای  و  موافق  کاملا

  به   نسبت  گویۀ  و  باشدمی   صفر  معناداری  سطح
  دارای   دارم؟   تعهد  و  فداکاری،  مشارکت،   حس  روستا 

ا   سطح  در  1.2  درصد  با  و  4.45  میانگین   مخالف،   کاملا
 سطح  در  درصد   6.7  مخالف،  سطح  در  درصد  3



 

:  موردی مطالعۀ)روستایی هایگاهسکونت  در مقصد گردشگری  برند  هایشاخص  فضایی تحلیل . فضلی سارا، تجویدی  الهه، عنابستانی اکبر علی 22
 (زبرخان شهرستان

 نوازیمیهمان   و گردشگری   بازاریابی های پژوهش  علمی   نامهدوفصل 
The Journal of Tourism and Hospitality Marketing Research 35 تا 7 صفحات.  1403 زمستان و پاییز. 2 شماره. 2 دوره . 

  46.7  و  موافق  سطح  در  درصد  42.4  ندارم،  نظری
ا   سطح   در  درصد   دو   کای  ضریب   دارای  و   موافق   کاملا

  گویۀ   و  باشدمی   صفر  معناداری  سطح  با  و  70/167
  دارای   کنم؟می   خاطر   تعلق  احساس   روستا  به   نسبت

ا   سطح  در  0.6  درصد  با   و  4.58  میانگین   مخالف،   کاملا
 سطح  در  درصد  2.4  مخالف،  سطح  در  درصد  2.4

  52.1  و   موافق   سطح   در  درصد  42.4  ندارم،   نظری
ا   سطح   در  درصد   دو   کای  ضریب   دارای  و   موافق   کاملا

 گویۀ  و  باشدمی   صفر  معناداری  سطح  با  و  61/208
  دارم؟   مشارکت  و  وظیفه  احساس  روستا  به  نسبت

ا   سطح  در  1.2  درصد  با  و   4.61  میانگین  دارای  کاملا
 در  درصد  4.2  مخالف،  سطح  در  درصد1.8  مخالف،

 و  موافق  سطح  در  درصد  35.8  ندارم،  نظری  سطح
ا  سطح در درصد 57   کای  ضریب  دارای و موافق  کاملا

 کل  در  باشدمی   صفر  معناداری  سطح  با  و  12/210  دو
  وظیفه   احساس  روستا  به   نسبت  گویۀ  گفت  توانمی

  معادل   میانگین  بیشترین   دارای  دارم؟   مشارکت  و
 .باشدمی  مکان به  تعلق  حس شاخص  در 4.61

  بوژمهران   روستای  در  مکان   به  تعلق  حس  مؤلفۀ
  ، 22/4  میانگین  دارای  برج  ،58/4میانگین  دارای

  دارای   زبرخان   حصار  ،66/4  میانگین  دارای  اردوغش
  ، 45/4  میانگین  دارای  دیزبادعلیا  ،34/4  میانگین

  میانگین   دارای  چناران  ،3/4  میانگین  دارای  گرینه
  دارای   آبادعصمت   ،27/4میانگین  دارای  باغشن  ،58/4

  22/4  میانگین  دارای  آبادحاجی   ،96/3  میانگین
  میانگین   بیشترین  دارای   اردوغش  روستای  و  باشدمی

 .است مکان به تعلق حس  شاخص 66/4 در معادل

 مطالعه   مورد   منطقۀ   در   روستاییان   دیدگاه   از   مکان   به   تعلق   حس   مؤلفۀ   های شاخص   بررسی   . 6  جدول 

ا  میانگین  ها هیگو   کاملا
 نظری مخالف  مخالف 

ا  موافق  ندارم    کاملا
 موافق 

  ضریب
 دو  کای

 سطح
 معناداری 

  روستا   به نسبت  من
  و غرور احساس
 ؟ کنم ی م دلبستگی

4.58 1.8% 2.4% 4.8% 44.2% 46.7% 178.85 000 

  روستا   به نسبت  من
  مشارکت، حس

  تعهد  و فداکاری
 دارم؟ 

4.45 1.2% 3.0% 6.7% 42.4% 46.7% 167.70 000 

  روستا   به نسبت  من
  خاطر  تعلق  احساس
 ؟ کنم یم

4.58 0.6% 2.4% 2.4% 42.4% 52.1% 208.61 000 

  روستا   به نسبت  من
  و  وظیفه احساس

 دارم؟  مشارکت
4.61 1.2% 1.8% 4.2% 35.8% 57.0% 210.12 000 

 برند  تصویر   مؤلفۀ   در  میانگین   بیشترین  مجموع  در
 در  روستا،   در  مطلوب   هوای  و   آب   گویۀ   به   متعلق 
  ازلحاظ   گویه  به  متعلق  شدهادراک   کیفیت  مؤلفۀ
 برند از آگاهی مؤلفۀ  در است،  مناسب جانی امنیتی 
  ای وارهنشان  یا  سمبل   روستا   گویۀ  به   متعلق  مکان

  حس   مؤلفۀ   در  و   دارد  گردشگری  مقصد  عنوانبه

  احساس   روستا  به  نسبت  گویۀ  مکان  به  تعلق
  براساس   همچنین  .باشدمی دارم  مشارکت  و  وظیفه

  میانگین   با  دیزبادعلیا  اینمونه  تک  T  آزمون  نتایج
  مؤلفۀ   در  83/3)  ،(برند  تصویر  مؤلفۀ   در  53/3)

  برند   از  آگاهی  مؤلفۀ  در  29/4)   ،(شدهادراک   کیفیت
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  حس   مؤلفۀ  در  4/ 66)   اردوغش  روستای  و  (مکان 
 .باشدمی  میانگین بیشترین دارای  (مکان   به تعلق

  T آمار مقدار به  توجه   با ،  Tآزمون  نتایج براساس
 گردشگری برند هایمؤلفه   تمام در میانگین مقدار ،

  همچنین   .است   (3  یعنی)  متوسط  مقدار  از  بالاتر
 شدهادراک  کیفیت و مکان به تعلق حس هایمؤلفه 

  عنوان به   47/3  و  36/4  هایمیانگین   با   ترتیب  به
  روستاهای   در  گردشگری  برند  هایمؤلفه   ترینمهم 
 .(7 جدول ) اندبوده  مطالعه مورد

 گردشگری   برند   های مؤلفه   مطلوب   حد   از   تفاوت   معناداری   . 7  جدول 

 3 آزمون=  مورد عددی مطلوبیت

 معناداری  سطح آزادی   درجه t  آماره میانگین  مؤلفه 
  حد  از تفاوت

 مطلوب

  اطمینان فاصله
 درصد  95

  حد
 بالا  حد پایین 

 0.29 0.18 0.24 000/0 164 8.53 3.23 برند تصویر
 0.55 0.39 0.47 000/0 164 11.48 3.47 شدهادراک  کیفیت 

 0.41 0.12 0.27 000/0 164 3.64 3.27 مکان  برند از آگاهی
 1.46 1.28 1.38 000/0 164 29.95 4.36 مکان  به تعلق  حس

 0.64 0.53 0.58 000/0 164 19.54 3.58 گردشگری برند

  گردشگری   برند  ایجاد  بر  مؤثر  عوامل  مطالعۀ 
  زبرخان،   شهرستان  روستاهای  سطح  در  روستایی

 تصویر  هایشاخص   در  که  است  واقعیت  این  گویای
  حس   و   مکان   برند  از  آگاهی  شده،ادراک   کیفیت   برند،
  با   دیزبادعلیا   روستای  ترتیب  به  مکان   به   تعلق

 در  (83/3)  برند،  تصویر  شاخص  در  (53/3)   میانگین
  شاخص   در   (29/4)  شده،ادراک   کیفیت  شاخص

  بیشترین   دارای   ( 03/4)  و   مکان   برند  از  آگاهی 
  . باشندمی  گردشگری  برند  ایجاد  بر  تأثیرپذیری 

 در  گردشگری  برند  کلی  تأثیرپذیری  مطالعه  همچنین

  مطالعه،   مورد  منطقۀ  در  روستایی  هایگاه سکونت
  ترتیب   به  نیز  مؤثر  عوامل   کل   در  که  است   این  گویای

-میانگین  با  باغشن  و  اردوغش  دیزبادعلیا،  روستاهای
  تأثیرپذیری   بیشترین   دارای  72/3  و   81/3  ،03/4  های

  زبرخان،   حصار  روستاهای  و   تجاری  گردشگری  از
  و   16/3  ،08/3  های-میانگین  با   گرینه  و  آباد عصمت

 گردشگری  برند  ایجاد  برای  رتبه  کمترین  دارای  48/3
  ایجاد   بر  مؤثر   عوامل  میانگین  (،8)  جدول  . باشندمی

  روستایی   هایگاه سکونت  در  گردشگری  برند
 دهد. می نشان  را زبرخان   شهرستان
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 مطالعه   مورد   روستایی   های گاه سکونت   در   گردشگری   برند   ایجاد   بر   مؤثر   عوامل   میانگین   . 8  جدول 

 برند مکان  به تعلق  حس مکان  برند از آگاهی شدهادراک  کیفیت  برند تصویر گزینه 
 گردشگری

 3.62 4.58 2.8 3.66 3.44 بوژمهران
 3.51 4.22 3.24 3.49 3.1 برج

 3.81 4.66 3.58 3.69 3.3 اردوغش
 3.08 4.34 1.93 2.97 3.07 زبرخان  حصار

 4.03 4.45 4.29 3.83 3.53 دیزبادعلیا 
 3.48 4.3 3.04 3.27 3.32 گرینه 
 3.64 4.58 3.02 3.52 3.44 چناران 
 3.72 4.27 3.75 3.73 3.11 باغشن 

 3.16 3.96 3.08 2.87 2.74 آباد عصمت
 3.62 4.22 3.55 3.54 3.16 آباد حاجی
 3.57 4.36 3.23 3.46 3.22 کل 

 

  آنتروپی   از   استفاده   با   مطالعه   مورد   روستاهای   در   گردشگری   برند   ایجاد   بر   مؤثر   عوامل   مقایسۀ   نهایی   وزن   . 9  جدول 
 شانون 

 مکان  به تعلق  حس مکان  برند از آگاهی شدهادراک  کیفیت  برند تصویر
0.09 0.139 0.729 0.043 

 

  روش   از  مطالعه  مرود  روستاهای  بندیرتبه  برای
  جدیدترین   از  یکی  روش  این   .است  ماباک

  جهت   که  است  چندمعیاره گیریتصمیم  هایتکنیک 
  گیری تصمیم  هایمدل   در  هاگزینه   بندی رتبه

  6  شامل  ماباک  روش  شود.می   استفاده  چندمعیاره
   باشد:می  زیر شرح به گام

   (X) تصمیم  اولیۀ ماتریس  تشکیل :اول  گام

  تصمیم   ماتریس  های درایه  کردن نرمال   :دوم   گام
   (N)  اولیه

  موزون   نرمال  تصمیم  ماتریس  تشکیل  :سوم  گام
(V)  

  تخمین   مرز  ماتریس  کردنمشخص  : چهارم  گام
   (G) ناحیه

  تخمین   مرز  از  هاگزینه  فاصلۀ  محاسبۀ  :پنجم   گام
   (Q) ناحیه

  و   پاموکار)  هاگزینه   بندیرتبه   :ششم   گام
 .(2015 سیروویچ،

 به  ها،مؤلفه   وزن  محاسبۀ  از  پس  این،  اساس  بر
  برای   معیار  توابع  مقدار  ها،گزینه   ارزیابی  منظور
 تابع  فاصلۀ  سپس  و  محاسبه  هاگزینه   از  هریک
  این   که  شودمی   تعریف   ناحیه   تخمین   مرز  از   معیار

  نتایج   .گیردمی   قرار  هاگزینه  بندیرتبه  مبنای  فاصله
 از  استفاده   با  هاگزینه  بندیرتبه   از  حاصل   نهایی
  نتایج   .است   شده  ارائه  (10جدول)   در  ماباک  روش

  بر   مؤثر  عوامل   که   داد  نشان   ماباک  روش   از  حاصل
  دیزبادعلیا،   روستاهای  در  در  گردشگری  برند  ایجاد

  های وزن  با  ترتیب  به  آبادحاجی   و  باغشن   اردوغش،
 از  بالاتر   -56/33و  46/33  ،-46/33  ،-23/33  نهایی

  زبرخان،   حصار  روستاهای  در  و   مثبت  آلایده   حد
  ، -14/34  هایوزن  با   ترتیب   به   گرینه  و  آباد عصمت

 .باشدمی  آل ایده حد از تر پایین -74/33 و -86/33
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 گردشگری   برند   ایجاد   بر   مؤثر   عوامل   براساس   مطالعه   مورد   روستاهای   بندی رتبه   . 10  جدول 

 رتبه  وزن  روستا   نام
 7 70.33- بوژمهران

 5 67.33- برج
 2 46.33- اردوغش

 10 14.24- زبرخان  حصار
 1 23.33- دیزبادعلیا 

 8 74.33- گرینه 
 6 68.33- چناران 
 3 46.33- باغشن 

 9 86.33- آباد عصمت
 4 56.33- آباد حاجی

 

  عوامل   براساس  روستاها  نهایی  رتبۀ  فضایی  تحلیل
  ترسیم  به  ( 4)  شکل در  گردشگری  برند ایجاد بر مؤثر 

  بر   مؤثر   عوامل  که  است   مشخص   .است   درآمده 
  دیزبادعلیا،   روستاهای  در  گردشگری   برند  ایجاد

  و  تأثیر   بیشترین دارای  آباد حاجی  و  باغشن اردوغش،
 عملکرد  دارای  بوژمهران   و  چناران  برج،  روستای   در

  ضعیفی   عملکرد  از  روستاها  سایر  در  و  متوسط
.باشدمی برخوردار

 
 گردشگری   برند   ایجاد   بر   مؤثر   عوامل   براساس   مطالعه   مورد   روستاهای   بندی رتبه   . 4  شکل 

  رگرسیون   نتیجه  تردقیق   ارزیابی  به  زیر  جدول  در
 همبستگی  مجذور  جدول،  این  براساس  پردازد.می

  1  مساوی  (،Adjusted R Square)   یافته  تطبیق
  متغیر   واریانس  درصد،  100  که  معنی  این  به  است.

  )تصویر   مستقل  متغیرهای  وسیلۀ  به  گردشگری  برند
  کیفیت   و  مکان  به  تعلق  حس  و  برند  از  آگاهی  برند،

 است.  بینیپیش قابل  شده(،ادراک

  

-34.40

-34.20

-34.00

-33.80

-33.60

-33.40

-33.20

-33.00

-32.80

-32.60

رتبه بندی
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 رگرسیون   مدل   خلاصه   . 11  جدول 

 مدل  شماره  پیرسون  هبستگی ضریب تعیین  ضریب یافته  تطبیق  همبستگی مجذور استاندارد  خطای
0002. 1 1 1 1 

 0.05  از  (،sig)  داری  معنی  سطح  زیر،  جدول  براساس
  براساس   توانمی   و   است  دارمعنی  بنابراین  و  کمتر 

 و  برند  از  آگاهی  برند،  )تصویر  مستقل  متغیرهای 

  متغییر   شده(، ادراک  کیفیت  و  مکان  به  تعلق   حس
 کرد.   بینیپیش را گردشگری برند

 وابسته   متغیر   بر   مستقل   متغیرهای   اثربخشی   مورد   در   خطی   رگرسیون   نتایج   . 12  جدول 

 تغییرات  منشأ  مربعات  مجموع آزادی   درجه مربعات   میانگین F آماره معناداری  سطح
 رگرسیون  24.218 4 6.055 1.9 0.000

 خطا  0.000 160 0.000  
 کل  24.218 164   

 

  نیز   و   استاندارد،  غیر   ضرایب  مقادیر  ( 14)  جدول   در
-همان  .دهدمی   نشان  را  ،(Beta)  استاندارد  ضرایب

 ،(sig)  داریمعنی  سطح  آمده،   جدول  در  کهورط
  و   است  کمتر   0.05  از  مستقل،  متغیرهای  از  هرکدام

  متغیرهای   از  هرکدام   که  معنی   این   به  . است  دارمعنی
 برند  وابستۀ   متغیر   بینیپیش  قابلیت  مستقل، 

 .دارند را گردشگری

 وابسته   متغیر   بر   مستقل   متغیرهای   تأثیر   مورد   در   شده   استاندارد   و   نشده   استاندارد   ضرایب   . 13  جدول 

 سطح
 t معناداری 

  استاندارد ضرایب
 شده

 نشده  استاندارد ضرایب
 مستقل  متغیرهای 

 تأثیر  ضریب
  خطای

 استاندارد 
  ضریب
 تأثیر 

 ثابت  مقدار 3.11 0.000  0.187 0.000
 برند تصویر 0.250 0.000 0.230 61070.5 0.000
 شدهادراک  کیفیت  0.250 0.000 0.341 91904.1 0.000
 مکان  برند از آگاهی 0.250 0.000 0.612 160931.5 0.000

0.000 101904.3 0.382 0.000 0.250 
  به تعلق  حس

 مکان 
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گردشگری   برند   استانداردشدۀ   ضرایب   مقدار   . 5  شکل 

 گیرینتیجه و بحث 4
 برند  هایشاخص   فضایی  تحلیل   حاضر   پژوهش  در

 10  در روستایی هایگاه سکونت در مقصد  گردشگری
  گرفته   قرار  بررسی  مورد  زبرخان  شهرستان  روستای 

  مورد   در  تحقیق  از  حاصل  نتایج  خصوص  در  .است
  با   روستایی،  گردشگری   برند  ایجاد  هایشاخص 
  مورد   روستاهای   سطح  در  هاشاخص   وضعیت  بررسی

  توان می  اینمونه   تک  تی  آزمون  از  استفاده  با  مطالعه 
  تصویر   هایشاخص   در  دیزبادعلیا  روستای  گفت
  با   ترتیب   به   برند  از  آگاهی  و  شدهادراک   کیفیت   برند،

  روستای   و   اول  رتبۀ   29/4  و   83/3  ،53/3  میانگین
  به   تعلق  حس شاخص  در  66/4  میانگین  با  اردوغش

  همچنین  و  دادند اختصاص خود به  را  اول  رتبۀ  مکان 
  مکان   به  تعلق  حس  شاخص  T  آزمون  نتایج  براساس

  36/4 هایمیانگین  با  ترتیب  به شدهادراک  کیفیت و
 برند  هایشاخص  ترینمهم   عنوانبه  47/3  و

 .اندبوده   مطالعه  مورد  روستاهای   در  گردشگری
  معیاره   چند  گیریتصمیم  روش   از  استفاده   با  سپس
 برند  ایجاد   بر  مؤثر   هایشاخص   شد  مشخص  ماباک

  اردوغش،   دیزبادعلیا،  روستاهای   در  گردشگری
 نهایی  هایوزن  با  ترتیب  به  آبادحاجی   و  باغشن

  حد   از  بالاتر   -56/33و  46/33  ،-46/33  ،-23/33
  زبرخان،   حصار  روستاهای  در  و   مثبت  آلایده

  ، -14/34  هایوزن  با   ترتیب   به   گرینه  و  آباد عصمت
  . باشدمی  آلایده  حد  از  ترپایین  -74/33  و  -86/33

  سایر   با   عوامل   برخی  در  حاضر   پژوهش   نتیجۀ
 هاآن   از  برخی   به   که  است   راستا  یک  در  هاپژوهش

  ، (1389)  یزدی  ایوبی  و   خوشخو  ایمانی  :شودمی   اشاره 
 محمودی  و  بیدی  دره  ،(1399)   همکاران  و  غفاری

  که   گیرندمی   نتیجه  خود  پژوهش  در  چراکه   ؛(1393)
 برند  گیریشکل  در  مهمی  نقش  برند،  تصویر

  همکاران   و  ترن   همچنین  و   دارد  مقصد   گردشگری
 آگاهی دادند نشان  ،(2019) همکاران  و خان و  (2019)

  روی   بر  مثبتی  اثرات  تواندمی   مقصد   برند  تصویر  از
  مقصد   در  شدهادراک   کیفیت   و  مقصد   برند  تصویر
  و  عنابستانی هایپژوهش  به ادامه در .باشد داشته
  ، (1392)  مشرفی  و  نمین   زاده  تاج  ،(1395)  وصال

  و   جلالیان  و  ( 1394)  ضرابخانه  و  و   نسب  طباطبایی
  این   در  که  کرد  اشاره   توانمی   ،(1398)  همکاران
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  اینکه   بر   علاوه  که  است   شده   داده   نشان  هاپژوهش
  گردشگری   مقصد   برند  به  آگاهی  و  شدهادراک   کیفیت 

  گردشگری   برند  ویژۀ   ارزش  بر  مستقیم  صورتبه   نیز
  ترین مهم  برند  به  وفاداری  اهمیت،  نظر  از  .دارند   تأثیر
 در  کهدرحالی  است  شده  شناخته  تأثیرگذاری  عامل

  کیفیت   و  مکان   به  تعلق  حس  حاضر   پژوهش
  . است  شده  شناخته   عامل  ترینمهم   شدهادراک

  فضایی   تحلیل   با  ارتباط   در  اینکه  درنهایت
-سکونت  در  مقصد   گردشگری  برند  هایشاخص 

  پیشنهادهای   به  که  شودمی   توصیه   روستایی  هایگاه 
 شود:  توجه زیر

  لاین آن  فرآیندهای   و   ابزارها   از  استفاده  ✓
 گردشگران  به  رسانیخدمت جهت در

  هاگردهمایی   و  هاهمایش   در  شرکت ✓
 حوزۀ   در  دانش  روزرسانیبه  جهت

 گردشگری

  گذاریسرمایه   برای  مناسب  زمینۀ  ایجاد ✓
   مرتبط نهادهای  توسط  روستا در

  گردشگری   صنعت  در  گذارسرمايه  جذب ✓
  برند  و  تصوير  راستای  در  گذاریسرمايه  و

 مطلوب

  توسط  نمایشگاه  و  هاجشنواره  اندازیراه  ✓
  معرفی   جهت   مربوطه   نهادهای

   گردشگری زمینۀ در محصولات

  ارائۀ   و  گردشگری  فعالان  از  حمايت ✓
 هاآن   به تسهيلات

  روستاییان   به   بانکی  تسهیلات   اهدای ✓
  کشاورزی  زمینۀ  در  فعالیت  جهت  ساکن

 داریدام و

  روستاییان   به   ویژه  تسهیلات  اهدای ✓
  منظور  به  بومی  تولیدات  تقویت  جهت
 گردشگر.  جذب

 مالی حامی
  مالی   حامی   مقاله   این   مسؤول،   نویسندۀ   اظهار   به   بنا

 است.  نداشته

 پژوهش  در نویسندگان سهم
  سهم   ،%45  مقاله   نگارش   در  اول   نویسنده  سهم

  بوده   %25  سوم،  نویسنده   سهم   و   %30  دوم   نویسنده
 است. 

 منافع  تضاد
 در  منافعی  تضاد  هیچ  که   دارندمی اعلام  نویسندگان 

 . ندارند مقاله  این انتشار یا و نویسندگی   با رابطه

 تشکر  و تقدیر
  و   مشاوره  دلیل  به   افراد،  یهمه   از  نویسندگان،

  و   تشکر  مقاله  این  در  مشارکتشان  و  علمی   راهنمایی
 نمایند. می قدردانی
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