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Objective: Ecotourism is one of the most memorable types of tourism that has attracted 

the attention of many nature-interested tourists in recent years. the present study was 

conducted with the aim of designing a phenomenological model of emerging brands 

passion in eco lodges  Guilan Province. 

Methods: The data from the interviews were analyzed using the Claise method and 

MaxQuda softwareThis research, which is applied in terms of purpose and with a 

qualitative approach based on phenomenology, was conducted through semi-structured 

and in-depth interviews with ten tour guides and tourists in Guilan Province using 

purposive sampling until theoretical saturation was reached. 

Results: The results of coding led to the identification of 127 primary themes, 24 sub-

themes, and 8 main themes. To examine the validity and reliability of the research results, 

Lincoln and Guba's four criteria were used, and the results were approved. 

Conclusions: According to the results obtained from the research findings, it was 

determined that the quality of eco lodges services, brand behavior, responsible tourism, 

socio-economic anomalies, and the prominence of the ecotourism brand were identified 

as causes and contexts, brand passion as the main phenomenon, and finally tourist 

behavior and local sustainable development as consequences. 
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Extended Abstract 

Introduction 

In consumer behavior studies, brand passion represents the internal connection of consumers with the brand, 

without imposition and coercion from external pressure. Consumers who are enthusiastic about the brand 

selectively pay attention to the positive aspects of others' lives that are in line with their personal values and 

perspectives, and in a way, brand passion is strengthened in them. On the other hand, ecotourism, due to its 

existential authenticity, always encourages tourists and can arouse tourists' passion. Therefore, the main 

objective of the research is to design a phenomenological model of the passion of emerging brands in 

ecotourism resorts in Guilan province. Other objectives of the research are to identify the causes and 

contexts of passion, identify the dimensions and components of brand passion, and ultimately identify the 

consequences of tourism passion.  
Research Methodology 

The current research is an applied research based on its purpose and in terms of implementation strategy, it 

is a qualitative and exploratory research that has been conducted inductively and with a phenomenological 

method. The research participants include experienced tour guides as well as tourists with a large number 

of trips to Guilan province. The criterion for determining the number of interviewees was the achievement 

of theoretical saturation, which was achieved after eight interviews, and two more interviews were 

conducted for greater certainty. In order to collect research data, semi-structured interviews were used and 

their duration was between 35 and 65 minutes. Based on the phenomenological method, the process of 

analyzing the data obtained from the participants was carried out with a seven-step Collaizi approach. To 

measure the reliability of the tool, the recoding method and the percentage of intra-subject agreement were 

used, and accordingly, three interviews were recoded by experts (PhD students in Marketing Management) 

outside the research topic, and based on the results obtained, 82.41 percent agreement was achieved. 

Considering that the percentage of agreement obtained was greater than 0.6, the reliability of the research 

was approved. To examine the validity and reliability of the research results, Lincoln and Guba's four 

criteria (validity, transferability, reliability, and verifiability) were used, and the results were approved. 

 
Research Findings 

A total of 131 primary themes with a frequency of 1014 were identified from the content analysis of ten 

interviews. Two primary themes had only one repetition and were eliminated due to low repetition. In the 

next step, the primary themes were categorized and sub-themes were extracted. At this stage, common 

initial themes with similar underpinnings were extracted in all interviews conducted with the participants 

and were placed in more general categories based on the similarities. At the end of the qualitative analysis, 

the main themes were extracted. At this stage, the findings were discussed by the researcher and the external 

observer. Finally, based on the final rooting of the similarity, the sub-themes and the main theme emerged. 

One of the basic research questions was to identify the causes and areas of passion for emerging brands in 

ecotourism resorts in Guilan province, where the quality of ecotourism services, brand behavior, 

responsible tourism, socio-economic anomalies, and the prominence of the ecotourism brand were 

identified as the causes and areas of passion for emerging brands. Another research question was to identify 

the dimensions and structures of brand passion, where attachment to ecotourism, interest in gaining new 

experiences, and a favorable sense of ecotourism trips were selected in this section. Another research 

question was to identify the consequences of emerging brand passion in ecotourism resorts in Guilan 

province, and tourist behavior and local sustainable development were identified as consequences of 

emerging brand passion. 
Conclusion 

According to the results obtained, it is clear that the variables 1)accessibility, 2)innovation in services, 

3)cleanliness and tidiness, 4)wildlife-based tourism, 5)culture-based tourism, 6)boredom with urban life, 
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7)economic volatility, 8)Guilan food brand, 9)originality in resort architecture, 10)cheap tourism, and 

11)boredom after travel are considered as new research findings. 

in factor levels in a logical, stable, and analytically robust manner, fully consi 
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 بوم گردی، تگاهاماق برند، اشتیاق

 استان پدیدارشناسی، نوظهور، برند

 .گیلان

 گردشگران از بسیاری توجه اخیر چندسال در که است گردشگری انواع انگیزترین خاطره از بومگردی یک هدف:

 برندهای اشتیاق از پدیدارشناسی الگوی هدف ارائه با حاضر پژوهش. است کرده جلب خود به را طبیعت به مندعلاقه
  .گردید انجام گیلان استان گردی بوم هایاقامتگاه در ورظهنو

 و تجزیه مورد کیودا ماکس افزار نرم از استفاده با و کلایزی روش طریق از مصاحبه از حاصل هایداده روش:

 مصاحبه طریق از پدیدارشناسی، بر مبتنی کیفی رویکرد با و کاربردی هدف، نظر از پژوهش این .گرفت قرار تحلیل
 گیری نمونه روش با گیلان استان در گردشگران و گردشگری راهنماهای از نفر ده با عمیق و ساختاریافته مهین

 .گرفت نظری انجام اشباع به رسیدن مرحله تا هدفمند

 اصلی مضمون 8 و فرعی مضمون 24 اولیه، مضمون 127 شناسایی به منجر کدگذاری از حاصل نتایج  ها:یافته

 نتایج و شد استفاده گوبا و لینکلن چهارگانه معیارهای از پژوهش نتایج اعتماد قابلیت و اعتبار سیبرر برای. گردید
 .گرفت قرار تایید مورد

 گردی،بوم خدمات کیفیت که گردید مشخص پژوهش هاییافته از آمدهدست به نتایج به توجه با: گیرینتیجه

 علل عنوان به بوم گردی بودن برند بااهمیت  و اقتصادی-یماعاجت هایناهنجاری مسئولانه، گردشگری برند، رفتار
 مورد پیامدها عنوان به محلی پایدار توسعه و گردشگر رفتار نهایت در و اصلی پدیده عنوانبه برند اشتیاق ها، زمینه و

 .گرفتند قرار شناسایی

 هایاقامتگاه در نوظهور برندهای اشتیاق از پدیدارشناسی الگوی ارائه (.1405) .مهدی ،کیکیاش فدایی ؛نرگس ،افروزدل ؛محسن ،اکبری ؛مریم ،چوکامیآزموده :استناد

  .142-162 ،4(1) ،نوازیمیهمان و گردشگری بازاریابی هایپژوهش .گیلان استان گردیبوم
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 مقدمه

ساختن  ،  Kotler(2016)یرا. بیردگمیدربربرند را  کی کیاستراتژ تیریو مد جادیا ندیکه فرآ یاست شامل تمام ابتکارات یاصطلاحبرندسازی 
اشتیاق به برند به ارتباط عاطفی است. یمشتر یو ذهن یکردن بخش عاطفریدرگ ندیو توسعه هدف آن است، که شامل فرآ جادیا یبرند به معنا کی

  Japutra etشودزمان می گذاری، ادغام هویت و تخصیص منابع در طولعمیق فرد با یک برند اشاره دارد که شامل عناصری مانند ارزش

al,2025).) های با این حال یافته دانند.مبانی نظری حوزه رفتار مصرف کننده، اشتیاق به برند را به انگیزه ذاتی و مشارکت در جوامع برند مرتبط می
به  دون اینکه بیان شود کدام نوع اشتیاقدهد که اشتیاق به برند ممکن است منجر به پیامدهای نامطلوبی مانند خرید اجباری شود، باخیر نشان می

 عنوان به مولفه . اما در صورتی که اشتیاق برند از نوع مثبت باشد، این(Honora et al,2024)برند می تواند باعث بروز رفتارهای منفی شود 
  Gilalانگیزدبرمی را آمیزاشتیاق هایسخکاتالیزور، پا یک عنوان به و کندمی عمل کنندگانمصرف مطلوبیت ذهنی به دهیشکل در کلیدی عاملی

et al,2025)  در حوزه مطالعات رفتار مصرف کننده، اشتیاق به برند نشان دهنده ارتباط درونی با برند توسط مصرف کنندگان در هویت آنها، بدون .)
های شخصی ها و دیدگاهثبت زندگی دیگران که با ارزشهای مکنندگانی که اشتیاق به برند دارند، به طور انتخابی به جنبهفشار خارجی است. مصرف

 (. (Japutra et al,2025کنندها همسو است، توجه میآن
 Osuna Ramirez))  کننده از برند و درک از جذابیت عاطفی مصرف کننده از برند استسازی مصرفآلبا این تفاسیر اشتیاق به برند مستلزم ایده

2024 et al, گونه و هماهنگ وجود اشتیاق را به عنوان یک عامل مثبتِ وسواسکنند و دگاه مثبت به اشتیاق نگاه میمبانی نظری از دی. اما عموماً در
دهد و تفاوتی نجات میداند که یک برند را از بی. اما تفکر پژوهشگران اخیر، اشتیاق به برند را عاملی می(Gilal et al,2023)دهندتشخیص می

ظریه روابط بین فردی، اشتیاق به عنوان یک میل شدید برای ارتباط، مثبت یا منفی بودن مورد سنجش قرار می دهد. بر اساس ن توانایی آن را در
. (Asli&Cleopatra,2025)دهدکننده را شکل میها و اقدامات مصرفکننده با برند بوده که نگرشدهنده روابط متنوع مصرفمحرک و توسعه

 که دهدمی نشان هماهنگ برند. اشتیاق به گونهوسواس شتیاقبرند و ا به هماهنگ ت از: اشتیاقبعد است که عبارت اس اشتیاق برند دارای دو
برند بعد منفی اشتیاق را  به گونهوسواس اما اشتیاق .دارد دوست را فعالیت آن خود، قلب در زیرا است مشغول فعالیت یک در شادی با فرد

 از بالاتری سطوح کرده و کنترل را فرد و شودمی آزاد فرد هویت در فعالیت یک شدهکنترل سازیدرونی از شتیاقنشان می دهد. این بعد از ا
 دهیشکل و احساسات برانگیختگی تداعی ذهنی، دوگانه باعث تاثیرگذاری بر ابعاد .این(Asad et  al 2024)کندمی ایجاد روانی برای او پریشانی

  . (Gilal et al,2025)تقویت عوامل ذهنی شده و بالعکسوند تاثیرگذاری مثبت باشد، باعث در صورتی که ر افراد می شود و برداشت به
های شخصی آنها ها و دیدگاههای مثبت زندگی دیگران که با ارزشکنندگانی که اشتیاق مثبت به برند دارند، به طور انتخابی به جنبهمصرف

ها و هویت فرد بخش است و با ارزشذاتاً لذت یاق شامل مشارکت در یک فعالیت دلچسب بوده، زیراکنند. این نوع اشتهمسو است، توجه می
دهند که افراد در بسیاری از موارد با یک برند خاص مبانی نظری در حوزه ارتباط مشتری با برند نشان می (. (Japutra et al,2025همسو است

. اما تقویت اشتیاق   )(Fetscherin & Veloutsou,2024کنندتباط مثبت یا منفی برقرار میشود، ارکه به عنوان یک شریک رابطه دیده می
دهد. اما نتایج   افزایش اجتماعی را تعلق برای کنندگانمصرف انگیزه بالقوه طور به و کرده تقویت را فردی با برند ارتباطات و برند می تواند صمیمیت

لذا عدم . یا باشد و در طول زمان از نظر وابستگی و قدرت تغییر کندتواند پوکننده با برند میابط مصرفدهد که روبرخی از پژوهش ها نشان می
های های نامطلوب ایجاد کند و حتی منجر به شکایات و واکنشاقدامات و فعالیت برندها در برآورده کردن انتظارات ممکن است احساسات منفی و پاسخ

گرش مثبت، دلبستگی و تعهد را کاهش داده و کیفیت رابطه با برند را با توجه د، نشود. این وضعیت می تواند اعتما کنندگانشدیدتر از سوی مصرف
 .  (Gilal et al,2025)های رفتاری منفی تضعیف نمایدبه پاسخ

وسعه گردشگری مشخص می شود علیرغم جایگاه ویژه گردشگری در توسعه جوامع محلی و مقاصد گردشگری، در بسیاری از پیامدهای حاصل از ت
است. به عنوان مثال می توان به آلودگی های زیست محیطی حاصل از توسعه گردشگر به رسالت خود در مناطق روستایی و بومگردی عمل نکردهکه 

ی با ویژگی های (. در واقع مناطق روستایی و بومگردJavan & Jamini,2025) گردشگری و ازدحام در محیط های بکر روستایی اشاره نمود
 نیا یدر ط یبا گسترش روند گردشگر (.Beigi & Esmaili, 2025های حسی و ذهنی بوده اند )خود همواره الهام بخش تجربهمنحصر به فرد 

پاسداشت ها با هدف حفظ و اقامتگاه نیشد. تمام ا سیسأت من جمله استان گیلان رانینقاط ا یدر اقص یمتعدد یبوم گرد یها، اقامتگاه هاسال
 . ( (Asgharzadeh et al,2023 استساخته شده یورود گردشگران به آن نواح شیهر منطقه و افزا یتو سن یمفرهنگ بو

تواند به توسعه و ثبات کشورها کمک کند و وجود گردشگران مشتاق می تواند توسعه مناطق گردشگری صنعتی پیچیده و گسترده است که می
عنوان یک متغیر چندبعدی به های مختلف گردشگری بهاشتیاق گردشگر در بازدید از مکان(. et al, 2025 oorakiM) گردشگری را تسریع نماید
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 چند از نظر صرف است. تعامل جذب و توجه، شناسایی، گردشگری، اهداف تأثیر، ماهیت رفتار، دامنه، و احساس رود و شامل ابعاد شناخت،شمار می
 در که است، مقصد و گردشگر یک بین فعال تعامل دهنده نشان شود،می داده تعمیم به مکان های گردشگری مولفهکه این  اشتیاق، هنگامی بعدی

 اشاره مقصد یک با گردشگر یک شده درک علاقه و ارتباط روانی وضعیت به اشتیاق گردشگر خاص، طوربه. تعامل و ارتباط درونی است بر تمرکز آن
  (Rasul et al,2025)کندمی تعامل و ارتباط درونی عمل برای درآمدی پیش عنوان به که دارد

می  بومگردی/ییر در نگرش و تعهد گردشگران یا تقویت آنها نسبت به مقصد گردشگریغشور و اشتیاق حاصل از تجربة برند سبب تاز نگاهی دیگر، 
. در این میان تاثیر گذاری بر احساسات افرادی وعه ای ایجاد می کندماندگار برای هر مجم.امروزه، تاثیر گذاری بر احساسات مشتریان ، مشتریانی شود

ر مهم که برای مدت محدودی برای اقامت در یک منطقه سفر کرده اند، برای توصیه این منطقه به سایر گردشگرانی که قصد سفر به آن را دارند بسیا
مقیاس هستند که طراحی و معماری بومی، مدیریت مشارکتی  کی کوچوکارهاگردی کسببومهای اقامتگاه.   )    (Eslami et al,2023است

وکار گردشگری جهان آفرین در کسب گردی بخشی فرصتهای بومباشد. اقامتگاهت بومی از اصول آن میلاو خانوادگی، و ارائه خدمات و محصو
  .(Vazin et al,2023) سرعت در حال رشد هستنداست که به

 لیتبد یرشد در اقتصاد جهان یبه محرک ها یا ندهیبه طور فزا با توجه به قابلیت های جذب حداکثری در سهم بازار هوروظن سوی دیگر برندهای از
شود  عنوان اهداف استراتژیک آنان قلمداد مینوظهور به  حضور برندهای مختلف در بازارهای ت،یجمع یدرآمد و تقاضا شیافزا توجه به با شده اند و 
l,2023)(Ferraris et a.  یدارا نده،یقدرتمند آ یشدن به برندها لیتبد لیداشتن پتانس لیبودن، به دل نوظهور ایکوچک  رغمیکه عل ییبرندهابه 

 یم فایا یگردشگر یدر بازار رقابت ینوظهور نقش مهم های بوم گردی، برندهای نوظهور گفته می شود. اقامتگاهشوندیشناخته م کیاستراتژ تیموقع
از بازار  یدرصد 57و به سهم  ابدی شیافزا شرفتهیپ یدوبرابر نسبت به کشورها یبا نرخ 2030 سال که ورود به مقاصد نوظهور تا رودیظار مکنند. انت

 دقصم یبرندساز جه،یدر نت گردی است.در این بین  آنچه در این پژوهش به آن پرداخته شده است نقش اشتیاق برند در بازارهای نوظهور در بوم .برسد
(  .(Oliveira et al,2023 شده است لیتبد یابیبازار یهاسازمان یبرا یاتیح یرقابت یمکان به ابزارها کیبا  یرابطه عاطف جادیو ا بوم گردی

 .  
 بین عاطفی پیوند که است حیاتی و به عنوان عنصری شودمی تجربه راضی کنندگانمصرف توسط که است عاطفی بسیار ساختار اشتیاق یک

 آورندمی  روی برند جوامع ایجاد به برندها پرشور کنندگانکند. از این رو مصرفمی کمک وفاداری توسعه به و دهدمی نشان را برند و کنندگانرفمص
 توانمی ت. لذاسا مرتبط برند یک به تعهد ایجاد در درونی انگیزه اشتیاق به برند با تئوری، لحاظ از. می کنند کمک توسعه هایفعالیت در برندها به و

 بررسی حال، این با .است ضروری کنندگانمصرف با بلندمدت روابط برای که است قوی نظری پایه با حیاتی سازه اشتیاق به برند یک که کرد درک
 با تحقیقاتی جریان یک انعنو این متغیر به است. شده مواجه متفاوت کاملاً سازیمفهوم دو اشتیاق برند با به مربوط ادبیات که دهدمی نشان ادبیات
 بعدیتک رویکرد زیرا ایجاد شد، اشتیاق به برندتوسعه  برای دوگانه رویکرد تک بعدی، رویکردی این از انتقاد با شد. آغاز بعدیتک رویکرد از استفاده

   (Gumparthi et al,2025).بکشد تصویر به را درستی از اشتیاق مصرف کننده مفهوم توانستنمی
 عمل جامه خود عمیق هایخواسته به خود، علاقه مورد برندهای مالکیت یا مصرف طریق از اغلب کنندگانمصرف که است داده نشان تحقیقات

 با که روانشناختی ساختار یک عنوان به برند به . اشتیاق( (Gilal et al,2023 شود برند به اشتیاق ایجاد باعث تواندمی خود نوبه به پوشانند کهمی
 رابطه در معمولاً کنندهمصرف شود، قابل تعریف است. اشتیاق برند از طریق نگرشمی مشخص خاص برند یک به نسبت وسواس و شیفتگی ن،هیجا

 برندها این و است محدود انگیزندبرمی کنندگانمصرف در را اشتیاق که برندهایی تعداد که است این مهم شود و نکتهمی ارزیابی خاص برند یک با
مصرف کننده و اشتیاق . در واقع ارتباط بین نگرش مثبت (Crittenden et al,2024 )شوندمی تلقی معنادار شخصی نظر از و مهم بسیار باغل

 کنندهبینیپیش برند، از این رو اشتیاق. نگرش مثبت شود گیریمعلولی است و اشتیاق برند نیز می تواند در نهایت منجر به شکل-برند یک رابطه علی
 را رفتار خرید خود دهدمی اجازه کنندگانمصرف به و کرده عمل مثبت رفتاری مرجع نقطه یک عنوان به است و کنندگانمصرف خرید قصد از قوی

 را برند آن مصرف کننده به بلندمدت تعهد و برند با فرد تعامل ماهیت تواندمی برند یک به اشتیاق میزان دلبستگی نیز کنند. با توجه به نظریه توجیه
شود و از طرف دیگر نگرش  تبدیل محصولات به نسبت مثبت نگرش به تواندمی برند به اشتیاق که کرد تصور توانبنابراین می. نماید. بینیپیش

 . (Islam et al,2025 )مثبت نیز به تقویت احساس اشتیاق برند کمک نماید
های حاکی از یافته پرداخته شد. اضطراب برندند با تاکید بر خریدهای وسواسی، اشتیاق و خوانی بربررسی تاثیر برجستگی برند بر کریدر پژوهشی به 

خوانی برند تأثیر مستقیم و معناداری دارد. اثر برجستگی برند، بر اشتیاق به برند و اضطراب برند آن است که اشتیاق به برند، بر خرید وسواسی و کرُی
لگوی بازاریابی چندحسی بر تاثیر ادر پژوهش دیگری تحت عنوان  بررسی   (Zarepour et al 2022).و خرید وسواسی مثبت و معنادار است
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تاثیر الگوی بازاریابی چندحسی بر تجربه حسی برند، اشتیاق به برند و تبلیغات بیان می دارند ، تبلیغات شفاهی با تجربه حسی برند و اشتیاق به برند
. (et al 2023 Bagheri) و معناداری دارند حسی برند و اشتیاق به برند بر تبلیغات شفاهی تاثیر مثبتین تجربه شفاهی مثبت و معنادار است و همچن

 دادن دست از ترس بین رابطه شدت به هاوسواسی پرداخته شد ،یافته خرید و برند به گونهوسواس اشتیاق دادن، دست از در مقاله ای به بررسی ترس 
سایر . شودمی ظاهر گونهوسواس خرید برای ترمهم کنندهبینیپیش یک عنوان به گونهوسواس اشتیاق. کنندمی تأیید را برند هب اشتیاق نوع دو هر و

 . ((Japutra et al2025کندمی تعدیل را گونهوسواس اشتیاق و دادن دست از ترس بین رابطه کنندگان،مصرف سن که دهدمی نشان مطالعه نتایج 
 اشتیاق بین رابطه مثبت طور به کنندهمصرف کنجکاوی و نوآوری که داد نشان تحقیق کننده ، نتایجمصرف رفاه بر برند به اشتیاق یردر بررسی تأث

 رفاه و برند به گونهوسواس اشتیاق بین رابطه منفی طور به کنندهمصرف کنجکاوی و کند و نوآوریمی تعدیل را کنندهمصرف رفاه و برند به هماهنگ
 خرید با توجه به نقش قصد بر تأثیرگذاری در مجازی و واقعی همخوانی در بررسی اهمیتet  al 2024) (Asadکندمی تعدیل را کنندهرفمص

 در ایواسطه برند، به اشتیاق و دارد کنندگانمصرف خرید قصد بر ایعمده تأثیر همخوانی که دهدمی نشان مطالعه برند ، نتایج به اشتیاق ایواسطه
 طریق از خدمات برند به اشتیاق در پژوهشی تحت عنوان بررسی افزایش (.(Chaudhry et al 2024است  خرید قصد و همخوانی بین رابطه

 و دارد خدمات برند به اشتیاق بر را تأثیر بیشترین برند از استفاده تصویر همخوانی تأثیر سن ، نتایج نشان داد و جنسیت کنندهتعدیل نقش همخوانی با
 (.et al 2022) Gilal دارند قرار خود با واقعی همخوانی و برند از کاربر تصویر همخوانی آن از پس

 1383و  1382ی در ایران به سال های بوم گرد یاقامتگاه هامیلادی به جهان معرفی شدند. سابقه طرح  1994گردی از سال های بوماقامتگاه
واحد اقامتگاه بوم گردی در  1اقامتگاه در کشور فقط تعداد  258از مجموع  1394سال امه آماری . طبق سالن (Tolabi et al,2022)گرددبرمی

واحد  3بوم گردی، تنها  اقامتگاه 540از میان  1396واحد و در سال  5تعداد  اقامتگاهواحد  441از مجموع  1395استان گیلان وجود داشت. در سال 
به یکباره رشد قابل  1398واحد رسید. اما این آمار در تابستان سال  14به  1397عداد در سال ت که این تن تعلق داشرسمی بوم گردی به استان گیلا

واحد رسیده است. موقعیت  164این عدد به  1402واحد رسیدو در سال  48های بوم گردی در استان گیلان به  اقامتگاهتوجهی داشته و تعداد 
و روند رو به رشد ورود گرشگران به منطقه، ضرورت خدمت رسانی مناسب به گردشگران که  مندی گیلانجود و توانجغرافیایی، پتانسل بالای مو

 . ( (Asgharzadeh et al,2023کند ترین چالش می باشد را دوچندان میاساسی
 یرفتار یهاواکنش بر اساس گردشگرهر  یبرا استان گیلان،گردی ی مطالعه و ارائه الگوی اشتیاق برند در بازارهای نوظهوری همچون بومبه طور کل

زیرا عدم  .گیری بهتر برای ایده های تبلیغاتی و بهبود خدمات گردشگری در آینده کمک شایانی نمایدتواند به مدیران این صنعت در تصمیممی یو
 حوزه در تحقیقات بیشتراز سوی دیگر ان گیلان شده است. شناخت مناسب از رفتار گردشگران و علایق آنان باعث کاهش رونق بومگردی در است

 شواهد نبودن منسجم آن و است قطعی چیز یک حتم طور به و است بودهپایدار  توسعه در آن نقش و طراحیبه معطوف گردیبوم های اقامتگاه
ی الگوبر این اساس سوال اصلی پژوهش به این صورت مطرح شده است که  است. بومگردی هایاقامتگاه نوظهور یبرندها اقیاشت زمینه در تحقیقی
 گردی استان گیلان از چه مولفه هایی تشکیل شده است؟های بومهای نوظهور در اقامتگاهبرند اشتیاق

 

 روش پژوهش

ه به صورت رود کنوع اکتشافی به شمار می ی به عنوان یک پژوهش کیفی و ازاین پژوهش از نظر هدف به عنوان یک پژوهش کاربردی و از نظر استراتژ
کنندگان پژوهش شامل راهنماهای گردشگری و همچنین گردشگران هستند. لازم به ذکر است استقرایی و با روش پدیدارشناسی انجام شده است. مشارکت

دشگرانی انتخاب وزه گردشگری هستند و همچنین گری پنج سال فعالیت مستقیم در حکه تمامی راهنماهای گردشگری که در این پژوهش انتخاب شدند بالا
اند. لازم به ذکر است که ملاک تعیین تعداد مصاحبه شوندگان، تحقق اشباع نظری بوده است که بعد از شدند که تجربه بالای سفر به استان گیلان را داشته
های نیمه ساختاریافته ژوهش، از مصاحبههای پ. به منظور گردآوری دادهی دیگر انجام پذیرفتدو مصاحبههشت مصاحبه حاصل گردید و برای اطمینان بیشتر 

دقیقه بود. پروتکل اجرایی مصاحبه به این صورت بود که در شروع مصاحبه، هدف اصلی پژوهش به روشنی  65تا  35ها بین استفاده شد و مدت زمان مصاحبه
استای اهداف پژوهشی استفاده شده و اطلاعات شخصی و اظهار ها در رکه از اطلاعات مصاحبه شد و به آنها اطمینان داده شد کنندگان تبیینبرای مشارکت

 نظرات آنها محرمانه باقی خواهد ماند.
های بعدی تعیین شد. بر اساس گیری مضامین اصلی و فرعی، مسیر مصاحبهلازم به ذکر است که با اجرای هر مصاحبه، تجزیه و تحلیل همزمان و شکل 

گیری پایایی ابزار ای کلایزی انجام گرفت. برای اندازهکنندگان، با رویکرد هفت مرحلههای اخذ شده از مشارکتیدارشناسی روند تجزیه و تحلیل دادهروش پد
ت بازاریابی( است و بر این اساس، سه مصاحبه توسط خبرگان )دانشجوی دکترای مدیریاز روش کدگذاری مجدد و درصد توافق درون موضوعی استفاده شده
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دست این نکته که درصد توافق بهدرصد توافق حاصل شد. با درنظر گرفتن  82.41آمده ایج به دستخارج از موضوع پژوهش، کدگذاری مجدد شد و بر اساس نت
 است.( ارائه شده1ی پژوهش نیز در جدول )است، از این رو پایایی پژوهش مورد تأیید قرار گرفته است. معیارهای ارزیابی روایبزرگتر به دست آمده 0.6آمده از 

 

(1404(: معیارهای ارزیابی روایی پژوهش)منبع: یافته های پژوهش، 1جدول)  

 پایایی بازآزمون)درصد( تعداد عدم توافق تعداد مورد توافق تعداد کل کدها مصاحبه ردیف

 79.06 4 17 43 اول 1

 85.21 12 49 115 ششم 2

 78.04 5 16 41 نهم 3

عمومج  199 82 21 82.41 

 
 ( ارائه شده است:2سایرمعیارهای ارزیابی روایی پژوهش نیز در جدول)

 

 (1404های پژوهش، روایی پژوهش)منبع: یافته(: معیارهای ارزیابی 2جدول)

 اقدامات انجام شده معیارها ردیف

 قابلیت اعتبار 1

ز قبیل ها اهای چندگانه گردآوری دادههایی مانند استفاده از روشآوری شده از راههای جمعبرای افزایش قابلیت اعتبار داده
کنندگان در پژوهش برای اطمینان از همسانی با ها توسط مشارکتنوشتهدستبرداری، مشاهده تجربیات زیسته، کنترل یادداشت
گران به منظور بررسی صحت های استخراج شده توسط پژوهشهای آنها، کنترل مضامین اولیه و مضامین فرعی و طبقهتجربه

 فرآیند کدگذاری و دستیابی به کدهای مشترک استفاده گردید.

 پذیریانتقال 2

های پژوهش برای فراهم آوردن امکان مسیر پژوهش و پذیری و تناسب، توصیف دقیق کلیه گامتقویت قابلیت انتقالجهت 
هایی که بیشترین گیری با بیشترین تنوع و با انتخاب نمونهکنندگان برای سایرین، استفاده از روش نمونهخصوصیات مشارکت

 شتند، مورد توجه قرار گرفته است.آگاهی و دانش را در ارتباط با موضوع پژوهش دا

 قابلیت اطمینان 3
ها اعم از دست نویس، کدگذاری مجدد متن سه مصاحبه به فاصله سه هفته توسط پژوهشگران و با مستند کردن مصاحبه

 ی نتایج کدگذاری اولیه با کدگذاری مجدد برای دستیابی به کدهای مشترک مورد تأیید قرار گرفت.همقایس

 تصدیق قابلیت 4
های کیفی برای دستیابی به نتایج مشترک استفاده ی پژوهشبه منظور ارزیابی قابلیت تصدیق از نظرات اساتید بازاریابی در زمینه
 شد.

 

 های پژوهشیافته
 

است. بدین منظور عبارات مهمی که به صورت مستقیم به پدیده ها پرداخته شدهاستخراج جملات مهم هر کدام از مصاحبهرحله به در این م
استخراج کنندگان مشارکتمرتبط بود، مشخص شدند. این جملات از ده مصاحبه انجام شده با  گردیهای بوماشتیاق برندهای نوظهور اقامتگاه

کنندگان استخراج شده بود، یک توصیف کوتاه از کتی هر جمله مهم که از مصاحبه با مشارله کردن مضامین اولیه، براشد. در مرحله فرمو
 معنی پنهان در آن نوشته شد. این فرآیند توسط دو نفر )پژوهشگر و ناظر خارجی( به صورت جداگانه انجام گردید. توافق هر دو نفر بر واحد

واحد معنایی نهایی حائز اهمیت ویژه بود. در  کنندگان در مورد اشتیاق گردشگر، در تعیین و تأییدمهم مشارکت معنایی ادراک شده از جملات
های مشارکت کنندکنندگان پیرامون اشتیاق گردشگر را به صورت این پژوهش سعی شد تا واحد معنایی، مفهوم و معنای اصلی نهفته در گفته

مورد شناسایی قرار گرفت.  1014ی مضمون اولیه با فراوان 131به در مجموع تعداد ل محتوای ده مصاحدر مجموع از تحلیکامل منتقل کند. 
است:( مضامین اولیه نشان داده شده3توجه به تکرار پایین حذف شدند. در جدول )دو مضمون اولیه تنها دارای یک تکرار بودند و با
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 ها(: شناسایی مضامین اولیه از مصاحبه3جدول)

 مضامین اولیه ردیف مضامین اولیه ردیف

 های محلی هر منطقهآشنایی نزدیک با پوشش و لباس 65 رقابتی به دلیل وجود جذابیت طبیعیمزیت  1

 های هیرکانیتجربه حضور در جتگل 66 توانمندسازی اقتصادی جوامع محلی 2

 های جدیدتجربه مواجه با فرهنگ 67 ایجاد درآمدبرای جامعه محلی با توجه به افزایش اشتغال 3

 موسیقی سنتی 68 صنایع محلیحمایت از  4

 های بومی منطقهآشنایی با فرهنگ و سنت و ارزش 69 پایداری اقتصادی 5

 های قدیمیها و آییناحیای سنت 70 ایجاد و توسعه برند گردشگری 6

 گی هر منطقههای فرهندرک مواهب و ویژگی 71 توسعه کسب و کارهای گردشگری 7

 آشنایی با صنایع دستی هر منطقه 72 عنوان نیروی انسانی اقامتگاهاستفاده از افراد محلی  به  8

 وجود آثار باستانی 73 مندی اقتصادی و اجتماعی مردم محلیاشتغال و بهره 9

 حفظ فرهنگ و تاریخ مناطق مختلف 74 های شغلی برای جامعه محلیایجاد فرصت 10

 ها و جامعه میزبانهمزیستی با بومیایجاد ارزش از طریق  75 ی بومیراهنما 11

 نوازی در گیلانفرهنگ مهمان 76 پوشی گردشگر از نقص همیشگی کیفیت خدماتچشم 12

 تجربه ارتباطات عمیق با افراد محلی و مهمانان 77 پوشی در صورت متعهد نبودن به خدمات استانداردچشم 13

 القای احساس راحتی به مهمان 78 تصادفی رت وجود خطاهایپوشی در صوچشم 14

 حس خویشاوندی با میزبان 79 رویگردانی گردشگر در صورت تکرار خطاها و کاهش کیفیت خدمات 15

 تعامل و ارتباط مناسب و خوشرو با گردشگران 80 اندازهاهمتا برای گردشگر با توجه به چشمتداعی ذهنی بی 16

 عدم احساس تنهایی و غریب بودن هنگام اقامت در بومگردی 81 یادآوری سفرشگر با مطلوب در گردایجاد احساس  17

 رفتار صمیمی و خونگرمی ساکنین روستا با بومگردان 82 ایجاد تداعی ذهنی برای گردشگر از زندگی روستایی 18

 حشحفاظت از حیات و 83 ایجاد تصویر ذهنی مطلوب از تعامل با محیط پیرامون 19

 تأکید بر حفظ منابع طبیعی 84 در تعامل با محیط زیست گردشگران پذیرمسئولیترفتارهای  20

 های حفاظت از محیط زیستترویج فعالیت 85 از محیط زیست و مناطق طبیعی توأم با مهربانیبازدید  21

 رعایت اقدامات مرتبط با مصرف بهینه انرژی 86 احترام گذاشتن به طبیعت 22

 رعایت اقدامات مرتبط با مدیریت پسماند زباله 87 زگو کردن تجربیات مثبت توسط گردشگران به سایریناب 23

 هاها در مقایسه با هتلدهی اقامتگاههای کمترخدمتمحدودیت 88 ها بومگردی به دوستانتوصیه بازدید از اقامتگاه 24

 هاهای بومگردی در مقایسه با هتلمتنوع بودن خدمات اقامتگاه 89 نایاناقوام و آشها بومگردی به توصیه بازدید از اقامتگاه 25

 آموزش و آگاهی به گردشگران 90 های مثبتتبلیغ شفاهی از ویژگی 26

 های بومگردیتوانمندسازی کارکنان اقامتگاه 91 افسردگی گردشگران در پایان سفر 27

 راهنمای گشت در منطقه 92 دلیل تعلق خاطراحساس ناراحتی در گردشگر به  28

 هادهی در اقامتگاهعدم رعایت حداقل استانداردهای خدمت 93 های سفرتمایل شدید به مرور عکس 29

 تجربه دریافت خدمات متنوع 94 گردیگذاری اسکان در بومنظارت دقیق بر قیمت 30

 ت متمایزفیکی 95 خدمات بومگردیگذاری اسکان و وجود استانداردهای مدون در قیمت 31

 تفریحات داخل اقامتگاه 96 ارائه خدمات معقولانه و منطقی با توجه به هزینه 32

 گردیاستقرار امکانات و تجهیزات سرگرمی توسط متولیان بوم 97 گردیمقرون به صرفه بودن بوم 33

 متنوع به گردشگرانفقدان نوآوری در ارائه خدمات  98 گردشگری کم هزینه 34

 تجربه مواجه با حیوانات موذی مانند موش در اقامتگاه 99 ن قیمتر ارزالذت سف 35

 مانند و پشه و مگس در اقامتگاه حشراتتجربه مواجه با  100 در معماری حس اصالت 36

 زباله و فاضلابهای زیست محیطی اعم از وجود آلودگی 101 های روستاییآشنایی با معماری زیبای خانه 37

 ها توسط متولیان بومگردیرعایت نظافت اقامتگاه 102 های منطقهها و المانساس ویژگیها بر اگاهطراحی اقامت 38
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 مضامین اولیه ردیف مضامین اولیه ردیف

 هاهای بومگردی نسبت به هتلپراکندگی بیشتر اقامتگاه 103 هافضاهای تعبیه شده در اقامتگاه تنوع 39

 هاهای بومگردی در مقایسه با هتلرسی بیشتر به اقامتگاهت دستقابلی 104 شرابط آب و هوای منطقه گردشگریها بر اساس طراحی اقامتگاه 40

 هاهای دیدنی در مقایسه با هتلنزدیکتر بودن اقامتگاه به جاذبه 105 ها بر اساس شرایط فرهنگی و مذهبی منطقهطراحی اقامتگاه 41

 به مراکز خرید مناسب یکینزد 106 برای معماری داخلی و خارجی اقامتگاهاستفاده از مصالح محلی و سنتی  42

 ایمنی و امنیت گردشگر 107 استفاده از ساقه های برنج و کاهگل در طراحی اقامتگاه 43

 امکانات اقامتی 108 طراحی معماری اصیل و بومی 44

 خدمات رفاهی و بهداشتی مناسب 109 غذا و خوراک 45

 مانی و بهداشتیدسترسی مناسب به خدمات در 110 زنده داری و شب نشینیشب  46

 اعتیاد به سفرهای بومگردی در گردشگران 111 وجود خط ساحلی در گیلان 47

 دلبستگی و وابستگی به آب و هوا و اقلیم 112 وجود کوه های مرتفع در گیلان 48

 های طبیعیتعلق خاطر به جاذبهدلبستگی و  113 وجود مناطق ییلاقی در گیلان 49

 نوازتعلق خاطر به مناطق بدیع و چشم 114 تنوع زندگی در گیلان 50

 وابستگی به فرهنگ بومی منطقه و آداب و رسوم 115 تنوع فرهنگی در گیلان 51

 دلبستگی و تعلق خاطر به موسیقی سنتی و فولکلور گیلان 116 تنوع آب و هوا در گیلان 52

 ی طبیعیاهاییببهره بردن از مناطر و زی 117 های هیرکانیمزیت جهانی جنگل 53

 تجربه زندگی روستایی توسط گردشگر 118 های هیرکانیثبت جهانی جنگل 54

 تجربه مواجه شدن با طبیعت بکر 119 های بومگردیتوجه میزبان به کیفیت غذا در اقامتگاه 55

 های اصیلشانس کسب تجربه 120 هامنطقه در اقامتگاهسرو غذاهای محلی و بومی  56

 کسب تجربه کشاورزی و باغداری برای گردشگران 121 هاوع در اقامتگاهسرو غذاهای متن 57

 کسب تجربه پخت غذاهای سنتی برای گردشگران 122 سطح پایین درآمد سرانه گردشگر 58

 سنتیحس زندگی به سبک  123 مشکلات اقتصادی کشور 59

 ایجاد لذت برای گردشگر 124 حس جدایی از ازدحام و زندگی شهری 60

 سفر لذت بخش به دل طبیعت 125 های زیست محیطی در شهرحس جدایی از آلودگی 61

 حس آرامش استراحت در فضای جنگلی 126 های جانوری متنوع در طبیعت گیلانوجود گونه 62

 درک حس همدلی و ساده زیستی به  سبک زندگی روستایی 127 حیوانات و پرندگان مهاجرتجربه مواجه شدن با  63

   مش از تعامل با حیواناتآراحس  64

 (1404های پژوهش، )منبع: یافته
دارای زیربنای مشابه بندی مضامین اولیه و استخراج مضامین فرعی پرداخته شد. در این مرحله مضامین اولیه مشترک و طبقهی بعدی به در مرحله

تری قرار گرفتند. در ادامه در های کلیمبنای شباهت موجود در دستهکنندگان استخراج گردید و بر های انجام شده با مشارکتدر تمامی مصاحبه
   است:( استخراج مضامین فرعی از مضامین اولیه ارائه شده4جدول )

 
(1404)منبع: یافته های پژوهش،  ها(: شناسایی مضامین اولیه از مصاحبه4جدول)  

 مضامین اولیه مضامین فرعی

  رشد اقتصاد محلی

 بیت طبیعیدلیل وجود جذا مزیت رقابتی به

 توانمندسازی اقتصادی جوامع محلی

 برای جامعه محلی با توجه به افزایش اشتغال ایجاد درآمد

 حمایت از صنایع محلی

 پایداری اقتصادی

 توسعه برند گردشگریایجاد و 

 توسعه کسب و کارهای گردشگری
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 توسعه اشتغال جامعه میزبان

 ی انسانی اقامتگاهحلی  به عنوان نیرواستفاده از افراد م

 مندی اقتصادی و اجتماعی مردم محلیاشتغال و بهره

 های شغلی برای جامعه محلیایجاد فرصت

 راهنمای بومی

 رفتار بخشش بومگرد

 گردشگر از نقص همیشگی کیفیت خدماتپوشی چشم

 پوشی در صورت متعهد نبودن به خدمات استانداردچشم

 ر صورت وجود خطاهای تصادفیوشی دپچشم

 رویگردانی گردشگر در صورت تکرار خطاها و کاهش کیفیت خدمات

 گردیگیری تصویر مقصد بومشکل

 اندازهاچشمتداعی ذهنی بی همتا برای گردشگر با توجه به 

 ایجاد احساس مطلوب در گردشگر با یادآوری سفر

 ی روستاییایجاد تداعی ذهنی برای گردشگر از زندگ

 ایجاد تصویر ذهنی مطلوب از تعامل با محیط پیرامون

 رفتار سبز گردشگر

 در تعامل با محیط زیست گردشگران پذیرمسئولیترفتارهای 

 از محیط زیست و مناطق طبیعی مهربانیتوام با بازدید 

 احترام گذاشتن به طبیعت

 توصیه ایتبلیغات 

 ردشگران به سایرینبازگو کردن تجربیات مثبت توسط گ

 ها بومگردی به دوستانتوصیه بازدید از اقامتگاه

 ها بومگردی به اقوام و آشنایانتوصیه بازدید از اقامتگاه

 های مثبتویژگیتبلیغ شفاهی از 

 دلتنگی بعد از سفر

 افسردگی گردشگران در پایان سفر

 احساس ناراحتی در گردشگر به دلیل تعلق خاطر

 ه مرور عکس های سفرشدید بتمایل 

 اقتصادیگردشگری 

 گردیگذاری اسکان در بومنظارت دقیق بر قیمت

 خدمات بومگردیوجود استانداردهای مدون در قیمت گذاری اسکان و 

 ارائه خدمات معقولانه و منطقی با توجه به هزینه

 گردیمقرون به صرفه بودن بوم

 گردشگری کم هزینه

 ان قیمتلذت سفر ارز

 اصالت در معماری اقامتگاه

 در معماری حس اصالت

 آشنایی با معماری زیبای خانه های روستایی

 های منطقهها و المانویژگیها بر اساس طراحی اقامتگاه

 هافضاهای تعبیه شده در اقامتگاه تنوع

 ها بر اساس شرابط آب و هوای منطقه گردشگریطراحی اقامتگاه

 ها بر اساس شرایط فرهنگی و مذهبی منطقهقامتگاهطراحی ا

 استفاده از مصالح محلی و سنتی برای معماری داخلی و خارجی اقامتگاه

 استفاده از ساقه های برنج و کاهگل در طراحی اقامتگاه

 طراحی معماری اصیل و بومی

 هویت برند گیلان

 غذا و خوراک

 شب زنده داری و شب نشینی

 در گیلانساحلی  وجود خط

 وجود کوه های مرتفع در گیلان

 وجود مناطق ییلاقی در گیلان
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 تنوع زندگی در گیلان

 فرهنگی در گیلانتنوع 

 تنوع آب و هوا در گیلان

 های هیرکانیمزیت جهانی جنگل

 های هیرکانیثبت جهانی جنگل

 اقامتگاهخوراک و غذای 

 های بومگردیقامتگاهتوجه میزبان به کیفیت غذا در ا

 هاسرو غذاهای محلی و بومی منطقه در اقامتگاه

 هااقامتگاهسرو غذاهای متنوع در 

 نوسان اقتصادی
 سطح پایین درآمد سرانه گردشگر

 مشکلات اقتصادی کشور

 دلزدگی از زندگی شهری
 حس جدایی از ازدحام و زندگی شهری

 های زیست محیطی در شهرحس جدایی از آلودگی

 گردشگری مبتنی بر حیات وحش

 های جانوری متنوع در طبیعت گیلانوجود گونه

 مواجه شدن با حیوانات و پرندگان مهاجرتجربه 

 حس آرامش از تعامل با حیوانات

 فرهنگیگردشگری 

 های محلی هر منطقهآشنایی نزدیک با پوشش و لباس

 حضور در جتگل های هیرکانیتجربه 

 های جدیدتجربه مواجه با فرهنگ

 موسیقی سنتی

 منطقههای بومی آشنایی با فرهنگ و سنت و ارزش

 های قدیمیها و آییناحیای سنت

 های فرهنگی هر منطقهدرک مواهب و ویژگی

 آشنایی با صنایع دستی هر منطقه

 وجود آثار باستانی

 اریخ مناطق مختلفحفظ فرهنگ و ت

 نوازی جامعه میزبانرفتار مهمان

 ها و جامعه میزبانایجاد ارزش از طریق همزیستی با بومی

 نوازی در گیلانفرهنگ مهمان

 تجربه ارتباطات عمیق با افراد محلی و مهمانان

 القای احساس راحتی به مهمان

 حس خویشاوندی با میزبان

 خوشرو با گردشگرانتعامل و ارتباط مناسب و 

 عدم احساس تنهایی و غریب بودن هنگام اقامت در بومگردی

 ساکنین روستا با بومگردانرفتار صمیمی و خون گرمی 

 رفتار سبز برند

 حفاظت از حیات وحش

 تأکید بر حفظ منابع طبیعی

 های حفاظت از محیط زیستترویج فعالیت

 انرژی رعایت اقدامات مرتبط با مصرف بهینه

 رعایت اقدامات مرتبط با مدیریت پسماند زباله

 نوآوری در خدمات بومگردی

 هاها در مقایسه با هتلاقامتگاهدهی های کمترخدمتمحدودیت

 هاهای بومگردی در مقایسه با هتلمتنوع بودن خدمات اقامتگاه

 آموزش و آگاهی به گردشگران
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 (1404های پژوهش، )منبع: یافته

 
های بدست آمده توسط پژوهشگر و ناظر خارجی به بحث گذاشته در انتهای تحلیل کیفی به استخراج مضامین اصلی پرداخته شد.در این مرحله یافته

( نتایج نهایی استخراج مضامین اصلی 5دول )گیری نهایی شباهت مضامین فرعی و مضمون اصلی پدیدار گشتند. در جشد. سرانجام بر اساس ریشه
 بندی زیرمضامین ارائه شده است:طریق طبقهاز 

 ی بومگردیهاتوانمندسازی کارکنان اقامتگاه

 راهنمای گشت در منطقه

 هادهی در اقامتگاهعدم رعایت حداقل استانداردهای خدمت

 دریافت خدمات متنوعتجربه 

 کیفیت متمایز

 تفریحات داخل اقامتگاه

 گردیاستقرار امکانات و تجهیزات سرگرمی توسط متولیان بوم

 انفقدان نوآوری در ارائه خدمات متنوع به گردشگر

 پاکیزگی و نظافت

 تجربه مواجه با حیوانات موذی مانند موش در اقامتگاه

 مانند پشه و مگس در اقامتگاه حشراتتجربه مواجه با 

 های زیست محیطی اعم از زباله و فاضلابوجود آلودگی

 ها توسط متولیان بومگردیرعایت نظافت اقامتگاه

 دسترس پذیری به امکانات و جذابیت ها

 هاهای بومگردی نسبت به هتلراکندگی بیشتر اقامتگاهپ

 هاهای بومگردی در مقایسه با هتلبیشتر به اقامتگاهقابلیت دسترسی 

 هاهای دیدنی در مقایسه با هتلنزدیکتر بودن اقامتگاه به جاذبه

 نزدیکی به مراکز خرید مناسب

 ایمنی و امنیت گردشگر

 رفاهی و خدمات امکانات

 کانات اقامتیام

 خدمات رفاهی و بهداشتی مناسب

 خدمات درمانی و بهداشتیدسترسی مناسب به 

 دلبستگی به بومگردی

 اعتیاد به سفرهای بومگردی در گردشگران

 دلبستگی و وابستگی به آب و هوا و اقلیم

 های طبیعیدلبستگی و تعلق خاطر به جاذبه

 ازنوتعلق خاطر به مناطق بدیع و چشم

 وابستگی به فرهنگ بومی منطقه و آداب و رسوم

 دلبستگی و تعلق خاطر به موسیقی سنتی و فولکلور گیلان

 های طبیعیاییببهره بردن از مناطر و زی

 های جدیدعلاقه به کسب تجربه

 تجربه زندگی روستایی توسط گردشگر

 تجربه مواجه شدن با طبیعت بکر

 های اصیلکسب تجربه

 سب تجربه کشاورزی و باغداری برای گردشگرانک

 تجربه پخت غذاهای سنتی برای گردشگرانکسب 

 گردیبوم سفرهای ازحس مطلوب 

 حس زندگی به سبک سنتی

 ایجاد لذت برای گردشگر

 سفر لذت بخش به دل طبیعت

 حس آرامش استراحت در فضای جنگلی

 ی روستاییدرک حس همدلی و ساده زیستی به  سبک زندگ
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(1404)منبع: یافته های پژوهش، (: استخراج مضامین اصلی از طریق طبقه بندی زیرمضامین برای شناسایی علل و زمینه ها 5جدول)  
 مضامین فرعی مضامین اصلی دسته بندی کلی

 هاعلل و زمینه

 یت خدمات بومگردیکیف

 رفاهی و خدمات امکانات

 هاپذیری به امکانات و جذابیتدسترس

 نوآوری در خدمات بومگردی

 نظافت و پاکیزگی

 رفتار برند
 برند سبز رفتار

 نوازی جامعه میزبانرفتار مهمان

 گردشگری مسئولانه
 گردشگری مبتنی بر حیات وحش

 فرهنگیگردشگری 

 اقتصادی-اجتماعیرهای ناهنجا
 شهری زندگی از دلزدگی

 اقتصادی نوسان

 گردیبرجسته بودن برند بوم

 اقامتگاهخوراک و غذای 

 گیلان برند هویت

 اقامتگاه معماری در اصالت

 اقتصادیگردشگری 

 

 :استشده ارائه فرعی مضامین به مربوط کدهای تعداد همراه به کیودا ماکس خروجی نیز( 1)شکل در

 
 (1404 پژوهش، های یافته: منبع)گیلان استان گردی  بوم های  اقامتگاه در نوظهور برندهای اشتیاق های زمینه و علل(: 1)شکل

 
( نتایج نهایی مضامین فرعی و اولیه ی اشتیاق 6یکی دیگر از سوالات پژوهش شناسایی ابعاد و سازه های اشتیاق به برند بوده است که در جدول)

:اقامتگاه های بوم گردی استان گیلان از طریق استخراج مضامین اصلی از طریق طبقه بندی زیرمضامین ارائه شده استدهای نوظهور در برن
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(: استخراج مضامین اصلی از طریق طبقه بندی زیرمضامین برای شناسایی مضامین اصلی و فرعی اشتیاق به برند )منبع: یافته های پژوهش، 6جدول)
1404) 

 

 مضامین فرعی مضامین اصلی کلیدسته بندی 

 اشتیاق به برند پدیده اصلی

 دلبستگی به بومگردی

 های جدیدعلاقه به کسب تجربه

 گردیبوم سفرهای ازحس مطلوب 

 
 :است شده ارائه فرعی مضامین به مربوط کدهای تعداد همراه به کیودا ماکس خروجی نیز( 2)شکل در

 
 (1404 پژوهش، های یافته: منبع)گیلان استان گردیبوم های  اقامتگاه در نوظهور برندهای اشتیاق ی اولیه و یفرع مضامین(: 2)شکل

 

 نتایج( 7)جدول در که استبوده گیلان استان گردی  بوم هایاقامتگاه در نوظهور برندهای اشتیاق پیامدهای شناسایی پژوهش سوالات از دیگر یکی 
 طریق از اصلی مضامین استخراج طریق از گیلان استان گردیبوم هایاقامتگاه در نوظهور برندهای اشتیاق پیامدهای یهاولی و فرعی مضامین نهایی

 :استشده ارائه زیرمضامین بندیطبقه
 (1404 پژوهش، های یافته: منبع) زیرمضامین بندی طبقه طریق از اصلی مضامین استخراج(: 7)جدول

 مضامین فرعی مضامین اصلی دسته بندی کلی

 پیامدها

 رفتار گردشگر

 گردیگیری تصویر مقصد بومشکل

 گردشگر سبز رفتار

 توصیه ایتبلیغات 

 رفتار بخشش بومگرد

 دلتنگی بعد از سفر

 توسعه پایدار محلی
 محلی اقتصاد رشد

 توسعه اشتغال جامعه میزبان

 :استشده ارائه فرعی مضامین به مربوط کدهای تعداد همراه به کیودا ماکس خروجی نیز( 3)شکل در
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 گیلان استان گردی  بوم های  اقامتگاه در نوظهور برندهای اشتیاق پیامدهای(: 3)شکل

 

 این در. شد نوشته پژوهشگر توسط روایی و جامع توصیفی قالب در زائد هایتوصیف حذف با و خلاصه صورت به آمده دست به های یافته سرانجام
 ای حاشیه هایتوصیف سایر و بودندکرده نظر اظهار برند اشتیاق مورد در کنندگان مشارکت که بود مواردی تمامی شامل اصلی صیفاتتو پژوهش

 از پدیدارشناسی الگوی پایایی و روایی بررسی از بعد و پرداختند آن تصحیح به پژوهشگر اتفاق به خارجی ناظر سپس. است شده گرفته نادیده و حذف
 :استشده ارائه (4)شکل  صورت به گیلان استان گردی  بوم هایاقامتگاه در نوظهور برندهای اشتیاق

 
(1404 پژوهش، های یافته: منبع)گیلان استان بوم گردی اقامتگاه های در نوظهور برندهای اشتیاق پدیدارشناسی الگوی(: 4)شکل
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گیرینتیجهو  بحث
 در بود، گیلان استان گردیبوم اقامتگاه های در نوظهور برندهای اشتیاق از پدیدارشناسی الگوی ارائه پژوهش اصلی هدف اینکه به توجه با

 که است هازمینه و علل شامل اول یدسته. است بوده کلی بندیدسته سه شامل که ارائه شد نوظهور برندهای اشتیاق برای الگویی راستا این
 بومگردی برند بودن برجسته و اقتصادی-اجتماعی هایناهنجاری مسئولانه، گردشگری رند،ب رفتار بومگردی، خدمات کیفیت مضمون پنج از

 اصلی پدیده. است اهمیت حایز اصلی یپدیده بر اثرگذار عوامل عنوان به عوامل این بر تأکید برند، به اشتیاق تقویت برای که گردید تشکیل
 گردیبوم سفرهای از مطلوب حس و جدید هایتجربه کسب به علاقه بومگردی، به دلبستگی فرعی مضمون سه از که است برند به اشتیاق
 محلی پایدار توسعه و گردشگر رفتار مضمون دو دارای که بوده برند اشتیاق پیامدهای به مربوط سوم بندی دسته نهایت در. گردید تشکیل

 مضامین دارای اصلی مضامین از یکی عنوان به برند اشتیاق هک گردید مشخص فرعی مضامین شناسایی از آمدهبدست نتایج به توجه با. است
 پیشینه با مقایسه در. است گردیبوم سفرهای از مطلوب حس( 3 و جدید هایتجربه کسب به علاقه( 2 بومگردی، به دلبستگی( 1 فرعی

. گرفت قرار شناسایی مورد نیز Rahmane et al. (2021) و   Park&yap.(2024)هایپژوهش در دلبستگی مضمون پژوهش تجربی
 Bagheri et al(2023)  (،Norouzi &Darvis (2022  ، Aro هایپژوهش در نیز جدید هایتجربه کسب به علاقه فرعی مضمون

et  al (2024) و Nkoulou et al(2022) با نیز گردیبوم سفرهای از مطلوب حس فرعی مضمون .گردید و شناسایی 
 .است همراستا Shimul (2020)   و Aro et al (2024)هایپژوهش
 poursaeed   et al(2023) ،al های  پژوهش در که گرفت قرار شناسایی مورد زمینه و علت اولین عنوان به بومگردی خدمات کیفیت

(2022) Shirmohammadi et و Faridifashtami et al(2021) تخدما و امکانات فرعی مضمون. گردید اشاره متغیر این به نیز 
 Faridifashtami et al (2021)  و poursaeed et al ، Shirmohammadi et al (2022) (2023) هایپژوهش در نیز رفاهی

 به نیز نظافت و پاکیزگی و بومگردی خدمات در نوآوری ها،جذابیت و امکانات به پذیریدسترس فرعی مضامین. گرفت قرار شناسایی مورد
 بررسی مورد هایپژوهش سوابق در فرعی مضامین این اما گرفت، قرار شناسایی مورد بومگردی خدمات تکیفی فرعی مضامین دیگر عنوان
 Konjkavmonfared et   (2023)پژوهش در که است برند رفتار گرفت، قرار شناسایی مورد که دیگری یزمینه و علل. نداشت وجود

al در نیز متغیرها این که است میزبان جامعه نوازیمهمان رفتار و برند سبز رفتار رعیف مضمون دو دارای برند رفتار. گردید اشاره آن به نیز 
 مسئولانه گردشگری پژوهش در شده شناسایی مؤثر عامل سومین. گرفت قرار شناسایی مورد Konjkavmonfared et al  (2023)پژوهش

 جدید هاییافته عنوان به مضامین این که است هنگیفر گردشگری و وحش حیات بر مبتنی گردشگری فرعی مضمون دو دارای که است
 چهارم مؤثر عامل عنوان به اقتصادی-اجتماعی ناهنجارهای. است نشده ایاشاره آنها به بررسی مورد هایپیشینه در و شوندمی قلمداد پژوهش

 هاییافته عنوان به نیز مضامین این که است اقتصادی نوسان و شهری زندگی از دلزدگی فرعی مضمون دو دارای و گرفت قرار شناسایی مورد
 است گردیبوم برند بودن برجسته مؤثر عامل پنجمین. استنشده ایاشاره آنها به بررسی مورد هایپیشینه در و شوندمی قلمداد پژوهش جدید

 چهار بین از. باشدمی اقتصادی یگردشگر و اقامتگاه معماری در اصالت برند، هویت اقامتگاه، غذای و خوراک فرعی مضامین دارای که
 و گردید اشاره Shimul(2022) و و Aro et al  (2024)هایپژوهش در برند هویت به فقط بررسی مورد هایپیشینه در فرعی، مضمون

 .نمود قلمداد جدید عوامل عنوان به توانمی را فرعی مضامین سایر
 گردشگر، سبز رفتار گردی،بوم مقصد تصویر گیریشکل و اصلی مضامین عنوان به یمحل پایدار توسعه و گردشگر رفتار پیامدهای نهایت در

 توسعه و محلی اقتصاد رشد گردشگر؛ رفتار با مرتبط فرعی مضامین عنوان به سفر از بعد دلتنگی و بومگرد بخشش رفتار ای،توصیه تبلیغات
 پیشینه با آمدهدست به نتایج مقایسه. گرفتند قرار شناسایی مورد محلی دارپای توسعه با مرتبط فرعی مضامین عنوان به میزبان جامعه اشتغال

 و  Shimul(2020) ، Ghaedamini et al (2022)  ،Shirmohammadi et al (2022) al ه درک نمود مشخص پژوهش
Bagheri et  ( 2023) alبخش این در جدید ییافته یک عنوان به سفر از پس کسالت اما .گرفتند قرار شناسایی مورد موارد این نیز 

 و پاکیزگی( 3 خدمات، در نوآوری( 2 دسترسی، قابلیت( 1 متغیرهای که شودمی مشخص آمدهدست به نتایج به توجه با. استشده شناسایی
 برند( 8 اقتصادی، نوسان( 7 شهری، زندگی از دلزدگی( 6 فرهنگ، بر مبتنی گردشگری( 5 وحش، حیات بر مبتنی گردشگری( 4 نظافت،
 می قلمداد پژوهش جدید هاییافته عنوان به سفر از پس کسالت( 11 و ارزان گردشگری( 10 اقامتگاه، معماری در اصالت( 9 گیلان، غذای
 :استشده پرداخته کاربردی پیشنهادهای ارائه به ادامه در .شود
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 های بومگردیپیشنهادهای مربوط به اقامتگاه (1
 به عنوان نیروی انسانی اقامتگاه  همان منطقهاز افراد های بومگردی برای توسعه جامعه میزبان، ان اقامتگاهشود تا متولیپیشنهادمی ▪

های شغلی برای جامعه ایجاد فرصتو  مندی اقتصادی و اجتماعی مردم محلیاشتغال و بهرهاستفاده نموده تا از این طریق به 
 برای منطقه کمک نمایند. محلی

های ها و المانها بر اساس ویژگیطراحی اقامتگاههای بومگردی در استان گیلان به برای تقویت اصالت اقامتگاهشود پیشنهاد می ▪
فاده استو  ها بر اساس شرایط فرهنگی منطقهطراحی اقامتگاه ،ها بر اساس شرابط آب و هوای منطقه گردشگریطراحی اقامتگاه، منطقه

 ای داشته باشند.توجه ویژه خارجی اقامتگاهاز مصالح سنتی برای معماری داخلی و 

، های بومگردیکیفیت غذا در اقامتگاههای بومگردی برای افزایش رضایتمندی گردشگران به شود تا متولیان اقامتگاهپیشنهاد می ▪
 باشند. ای داشتهدقت نظر ویژه هاوع در اقامتگاهسرو غذاهای متنو  هاسرو غذاهای محلی و بومی منطقه در اقامتگاه

 

 ( پیشنهادهای مربوط به سیاستگذاران گردشگری2
به دلیل  استان گیلان مزیت رقابتیشود سیاستگذاران و متولیان گردشگری استان گیلان با حمایت از صنایع محلی، پیشنهاد می ▪

 نمایند. در استان گیلان به توسعه پایدار منطقه کمک گردشگریتوسعه کسب و کارهای های طبیعی و وجود جذابیت

و  گردیگذاری اسکان در بومنظارت دقیق بر قیمتهای نظارتی گردشگری در استان گیلان نسبت به شود تا سازمانپیشنهاد می ▪
 دقت نظر بیشتری داشته باشند. وجود استانداردهای مدون در قیمت گذاری اسکان و خدمات بومگردی

 

 ( پیشنهادهای مربوط به بومگردان3
رفتارهای تا بومگردان در هنگام استفاده از خدمات بومگردی و گشت و گذار در طبیعت، به طبیعت احترام گذاشته و شود پیشنهاد می ▪

 محیط زیست مهربان باشند.ی در تعامل با محیط زیست از خود نشان دهند و نسیت به پذیرانهمسئولیت

 

 ( پیشنهاد مربوط به محققان آتی 4
ش پدیدارشناسی به شناسایی مضامین و زیرمضامین اشتیاق برند اقدام شده است، از این رو پیشنهاد می شود در در این پژوهش با استفاده از رو

فاده از سایر روش های کیفی مانند تحلیل مضمون و فراترکیب به موضوع اشتیاق برند پرداخته شود. همچنین در این پژوهش های آتی با است
به  نواع گردشگری یعنی بوم گردی اقدام شده است، بنابراین پیشنهاد می شود در پژوهش های آتی سایرپژوهش به مطالعه اشتیاق در یکی از ا

 سایر حوزه های گردشگری مانند گردشگری سلامت، گردشگری ماجراجوانه و گردشگری خلاق پرداخته شود.
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