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  کشور یگردشگر یمقصدها یرسازیدر تصوایران ملی نقش فرهنگ 

 : استان گیلان(مورد مطالعه)

 

واحد رشت،  ی،بازرگان یریتگروه مد ،(یابی)بازار یبازرگان یریتمد یدکترا یدانشجو ،یزاده جورشریمحمدّرضا تق

 یرانرشت، ا ی،دانشگاه آزاد اسلام

 یرانرشت، ا ی،واحد رشت، دانشگاه آزاد اسلام ی،بازرگان یریتگروه مد یاراستاد ،9نرگس دل افروز

 یرانرشت، ا ی،واحد رشت، دانشگاه آزاد اسلام ی،بازرگان یریتگروه مد یاراستاد ،محمود شبگو منصف یدس

 یرانرشت، ا ی،واحد رشت، دانشگاه آزاد اسلام ی،دولت یریتگروه مد یاراستاد ،یمیباقرسل یدسع

 

 9/91/19پذیرش:                                  5/9/19 ارجاع جهت اصلاحات:                              91/91/19دریافت:   

 

 چکیده
 ،علاوه بر این. باشدر آن کشور نزد گردشگران خارجی میتصوی بر تأثیر آشنایی با فرهنگ یک کشور ارزیابی تحقیق، این هدف

یک واحد جغرافیایی کوچکتر یعنی استان نیز مورد بررسی قرار بهبود تصویر تلاش شد تا نقش آشنایی با فرهنگ کشور بر 

 ایپرسشنامه از ،تحقیق سه فرضیه آزمون جهت لازم اطلاعات گردآوری برای. گردید استان گیلان انتخاب منظور،این گیرد. به

 عنوانبه گردشگران خارجی بازدیدکننده از شهرهای مختلف استان گیلان، از نفر 199 بین و استفاده سؤال 12 حاوی تلفیقی

ها و روابط بین فرضیه ساختاری، معادلاتیابی مدل از تکنیک استفاده با در این تحقیق، .شد توزیع تحقیق آماری جامعه

-ایران می با فرهنگ ییآشناها نشان داد که یافته. نتایج یابی قرار گرفتارزمورد  پی ال اس افزارنرم محیط در متغیرهای تحقیق

نیز تأیید  گیلانبر تصویر  ایرانرا نزد گردشگر بهبود ببخشد. علاوه بر این، تأثیر تصویر  طور استانکشور و همینتواند تصویر 

 .شد

 

 .یرانا، ، گیلانگردشگری ، تصویر مقصدبا فرهنگ ییآشنا :ها یدواژهکل

  

                                                      
                                                                                                                                                         Email: delafrooz.n@gmail.com ،نویسنده مسئول  .1
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 مقدمه

 تا امروز که باشد،می 9کشور هر فرهنگ کند،می کمک گردشگری توسعه به که مهمترین عواملی از یکی

به  است برخوردار کهن تمدنی و فرهنگ از نیز که ایران در موضوع قرار گرفته و این کمتر مورد توجه

 هایتفاوت از لذت و دیگر فرهنگ شناخت یک انگیزه با (. بشر99 :9899امینی،  و خورد )شمسمی چشم

 هایسرمایه جمله از ،ایران غنی (. فرهنگ981-989 :9815امینیان،  کند )حسنی ومی سفر عزم فرهنگی

 مؤثرترین از یکی به تواندمی آن، مختلف هایجنبه معرفی و شناخت صورت در که است ارزشمندی

 به را این گنجینه گردشگری و فرهنگ بین رابطه برقراری با توانشود. می لبد گردشگری گسترش عوامل

 عناصر متعددی از که دیرینه آشنایی با این فرهنگ کرد. تبدیل خارجی گردشگران جذب برای خوبی منبع

 تنوع ایرانی، ای، معماریاسطوره هایشخصیت و ادبیات ملی، اعیاد و رسوم و آداب پارسی، زبان جمله از

 و شده، بر تصویری که گردشگران از کشور دارند بسیار تأثیرگذار است )شمس تشکیل اسلام دین و قومی

گردشگری  مقصد از یک مثبت تصویر نیاز تقویت، پیش1فرهنگ آشنایی با بنابراین،(. 99-91 :9899امینی، 

 یک از قوی مثبت تصویر .(11: 1199کانی و همکاران، ) دهدآن را افزایش میو احتمال انتخاب است 

)لی و بای،  باشد داشته آن مقصد از بازدید برای گردشگر قصد در پررنگی نقش تواندگردشگری می مقصد

یک  ونسبت به رقبا  جایگاهی متمایز به دستیابی برای کلیدی ابزار یک به ،2مقصد تصویر .8(921: 1192

؛ آگاپیتو، مندز 51191)آگاپیتو، مندز و وال، است  شدهتبدیلگردشگری موفق بازاریابی جنبه بسیار مهم در 

همین به (.11929؛ پارا، اوبلیتاس و لافونته، 91195؛ کلادو و ماوراگانی، 11952؛ کیم و لی، 1192و وال، 

 دنبالبه صادرات و گذاریسرمایهجذب  گردشگری، افزایش هدف با کشورهای جهان از دلیل، بسیاری

-به برندسازی اگر برنامه داده نشان تحقیقات .1(129: 1192)فرودی و همکاران،  هستند خود بهبود تصویر

 جذب موردنظر مکان به را و گردشگر ماهر کارسرمایه، نیروی کار، و کسب درآید، اجرا به طورکامل

                                                      
1. Country Culture 

2. Culture Familiarity 

3. Lee & Bai 

4. Destination Image 

5. Agapito, Mendes & Valle 

6. Kim & Lee 

7. Kladou & Mavragani 

8. Parra, Oblitas & Lafuente 

9. Foroudi, Gupta, Kitchen, Foroudi & Nguyen 
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زاده، خدایاری و پارس است )بیشمی، تأثیرگذار بسیاری هایبخش بر کشور، تصویر زیرا. نمود خواهد

 یک منطقه تصویر بر کشور تصویر تأثیر بررسی ،9برند معماری به توجه بادیگر،  از سوی(. 118 :9815

 المللیبین گردشگران و با تمرکز بر مراتبیسلسله رابطه یک وجود فرض ( بایا شهر )استان آن خاص از

-منطقه قلمرو هر مورد در خود اطلاعات و تجارب اساس بر معمولاً اگرچه افراد بسیار حائز اهمیت است.

توان می پس ند.اارتباط هم دربا  تصاویر این اما دارند، شهرها و هااستان کشورها، از متفاوتی تصویر ای،

شهرها نیز ها یا مانند استان آن انتظار داشت که تصویر یک کشور بر تصویر تک تک مناطق زیرمجموعه

  .1(858: 1199)هررو و همکاران،  رگذار باشداث

 استان در هایتوانمندی به توجه با که دهدمی نشان هابررسیمنظور نیز استان گیلان انتخاب شد. به این

 آمارهای کهحالی در باشد؛ موجود هایرقم بیش از باید خارجی، گردشگران جذب گردشگری، صنعت

 به شدنتبدیل توانایی دهد. گیلان،می نشان ناچیز را استان از بازدیدکننده خارجی انگردشگر تعداد ،کنونی

ای ایجاد تجربه و نیازها این تأمین با بتواند تا دارد را گردشگران نیازهای تأمین و بزرگ گردشگری منطقه

المللی مطرح سازد. ملی و حتی بینعنوان یک برند گردشگری در سطح خود را به ها،آن برای یادماندنیبه

گردشگران خارجی  میزان آشنایی "همچون  با طرح سؤالاتیمحققان با توجه به آنچه که از نظر گذشت، 

 یناو در ذهن خود دارند؟ گیلان ؟ چه تصویری از کشور و استان فرهنگ ایران به چه میزان استاز 

نقش فرهنگ ملی در بهبود  ارزیابیدنبال به، "د؟ نیرگیفرهنگ قرار م آشنایی با یرچگونه تحت تأث یرواتص

 های زیرمجموعه هستند. اقباً تأثیر تصویر کشور بر استانتصویر کشور و متع

 و ادبیات تحقیق  نظریمبانی

  آشنایی با فرهنگ

 فرهنگ که همگی معتقدند ندارند امانظر اتفاقشود، اطلاق می «فرهنگ» که آنچه مورد در محققان، اگرچه

 فرآیند قلب در سطح و تریناساسی ملی سطح که است معتقد 8هافستدبرخوردار است.  مختلفی سطوح از

)ناظریان، اتکینسون و  بخشدمی را اعتقاداتشان و هاارزش مردم به که است کودکی دوران در شدناجتماعی

                                                      
1. Brand Architecture 

2. Herrero, San Martín, María & Collado 

3. Hofstede 
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بها گران یراثیم کهبوده  یختار یها فرهنگ یناز ماندگارتر یکی ،نیز یرانیفرهنگ ا .9(18: 1199فرودی، 

ها، از آداب و رسوم، اعتقادها، ارزش ایفرهنگ ایرانی، مجموعه به بار آورده است. ینسرزم ینا یبرا

: 9819، ناظری وقاسمی هاست که تمایز ایرانیان را از دیگر اقوام در پی داشته است )باورها، هنجارها، آیین

 استوار بنیان، این بر نیز رفتار از توجهیقابل بخش و رودمی شماربه انسانی رفتار هایپایه فرهنگ،(. 12

 مختلف کشورهای در کهافرادی رو،این از (.52 :9812آبادی و شکوهی، قطب محمدی، کریمیبیک) است

)فریاس نمایند فکر می و رفتار متمایزی هایبه روش کنند،می رشد خود خاص فرهنگی هنجارهای با

 . 1(12: 1199جامیلنا و همکاران، 

 نسبت کشور دارند، یک از که تاریخی سابقه به توجه با کنندگانکه مصرف دهندمی نشان پیشین مطالعات

 بر باشند، داشته دیدگاه منفی کشور یک به نسبت چنانچه دهند ومی نشان واکنش کشور آن محصولات به

، در ترتیبهمین(. به22 :9811قاسمی،  و محمودی، )رنجبریان،گذاشت  تأثیر خواهد هاآن رفتار

)فریاس و کند  گردشگران کمک و ترجیحات رفتارها از بسیاری توضیح به تواندمی گردشگری هم فرهنگ

 است عواملی جمله از نقاط، دیگر فرهنگ با آشنایی جدید و هایمحیط شناخت. 8(289: 1199همکاران، 

 و دانش سطح عنوانبه ،2آشنایی .(991 :9815عرب،  و کند )مقصودیمی ایجاد افراد در سفر را انگیزه که

ها مدت کننده،مصرف رفتار تحقیقات در تأثیرگذار یک عامل عنوانشود و بهمی کننده تعریفمصرفتجربه 

عنوان ادبیات بازاریابی، به آشنایی به همین دلیل دربه .5(929: 1199)تاسکی،  است گرفته قرار بررسی مورد

 (. مفهوم925 :9812رنجبریان و فتحی،  شود )محمودی،کننده نگریسته میدانش مصرفیک جزء از 

تان )خنگگیرد می تخصص قرار و تجربه دانش، آگاهی، مانند مرتبط، مفاهیم دیگر کنار در اغلب ،آشنایی

مسأله  این. یابدمی افزایش نیز مشتری احتمالاً تخصص یابد، آشنایی افزایش وقتی. 2(192: 1192و ان وو، 

 گیریتصمیم یندهایفرآ بر و انجامدمی تردقیق شناختی ساختار به آشنایی که است دهنده این حقیقتنشان

)پارک و همکاران،  گذارداثر میمقصد  و تلویزیونی تبلیغات مختلف مانند هایزمینه در کنندگانمصرف

                                                      
1. Nazarian, Atkinson & Foroudi 

2. Frías-Jamilena, Sabiote-Ortiz, Martín-Santana & Beerli-Palacio 

3. Frías, Rodríguez, Alberto Castaneda, Sabiote & Buhalis 

4. Familiarity 

5. Tasci 

6. Kheng Tan & En Wu 
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های دیگر آشناتر باشد نسبت به مکان مکان یک که است مهم بسیار گردشگری، نظرنقطه از .9(918: 1191

ناشی از  خطرات کاهش برای هاییراه دنبالبه زیرا گردشگران. 1(929: 1195)آرتیگاس و یریگوین، 

 و حاصل ذهنی حالت یک آشنایی. 8(895: 1199)بیانچی، میلبرگ و کونئو، نامناسب هستند  انتخاب

 و زبان مکان، هایجاذبه آن همچون متنوع هایجنبه و گردشگری مقصد درباره یک دانش قبلی و تجربه

، آشنایی با مقصد را 5(1119بالگلو ). 2(229: 1199)مارتینز گونزالز، پارا لوپز و بوهالیس، است  فرهنگ

 در مقصد به مربوط اطلاعات معرض در گرفتن قرار) اطلاعاتی آشنایی و( واقعی بازدید) تجربه از ترکیبی

 این. آیدبدست نمی واقعی تجربه همیشه از آشنایی که معتقدند محققان از برخی .داندمی( روزمره زندگی

 جمعی، هایرسانه آموزش، از طریق تواندآشنایی می از مشخصی سطح که کنندمی استدلال محققان

 ،نیز فرهنگی آشنایی. 2(89-81: 1199)هاهم و سیورت،  شود حاصل دیگران با تماس و سفر راهنماهای

 و هافرهنگی موجود، زمینه هایارزش ها،سرمایه ها،گفتمان انواع جامعه، فرهنگی میراث معنای شناختنبه

 با مقصد آشنایی(. 9 :9818میرزایی،  رییس و گذارند )جعفریمی تأثیر هاانسان عمل بر که است ملزوماتی

-ادراک فرهنگی فاصله کاهش باعث امر این و دارد مثبت رابطه مقصد یک از گردشگران فرهنگی دانش با

 . 9(819: 1199)لیو و همکاران،  شودمی مقصد کشور و گردشگر اصلی کشور بین 9شده

  تصویر مقصد گردشگری

)ژیا، ژانگ و ژانگ، گذارد می او آتی رفتاریتمایلات و گردشگر گیریتصمیم بر زیادی تأثیر مقصد تصویر

 زمینه در 51 از دههمطالعات اولیه روی تصویر (. 155: 119991؛ کرو، موگولن و آلوز، 151: 11991

دیری نپایید که . 99(992: 1199)تنگ لات لوی و همکاران،  آغاز شدمقصد  زمینه در 91 دهه از و محصول

به یکی از موضوعات برجسته تحقیقات گردشگری تبدیل شد مقصد  گردشگری توسعه در تصویر اهمیت

                                                      
1. Park, Back, Bufquin & Shapoval 

2. Artigas, Vilches-Montero & Yrigoyen 

3. Bianchi, Milberg & Cúneo 

4. Martínez González, Parra-Lopez & Buhalis 

5. Baloglu 

6. Hahm & Severt 

7. Perceived Cultural Distance 

8. Liu, Li, Cárdenas & Yang 

9. Xia, Zhang & Zhang 

10. Cerro, Mogollón & Alves 

11. Teng Iat Loi, Siu Ian So, Sheungting Lo, Iris & Lawrence 



971                               9911دوفصلنامه مطالعات اجتماعی گردشگری، سال هشتم، شماره پانزدهم، بهار و تابستان 

 

ژانگ و  یا،ژ؛ 11998؛ سانتانا، پالاچیو و نازارنو، 11991و همکاران، ؛ استیوس 11929چن و همکاران، )

 مقصد چه چیزی از بالقوه گردشگران که است دانستن این نکته تصویر، مطالعه اصلی دلیل(. 1199ژانگ، 

یا خیر؟. تصویر مقصد  گذاردمی تأثیر هاآن رفتارهای ها وموارد روی نگرش این آیا و کنندمی درک

و  یوساست)های یک فرد یا گروهی از افراد درباره یک مقصد است مجموع عقاید، احساسات یا نگرش

 ای که بینمطالعه 921 بررسی ، با2(1111) پایک(. 89-81: 1199 یورت،هاهم و س؛ 99: 1199همکاران، 

 طیف بر است ممکن مقصد یک گردشگران از که تصویر داد انجام شدند، نشان 1111 تا 9198 هایسال

-ادراک ارزش حتی و بازدید دفعات تعداد اقامت، طول آگاهی، بالای جمله سطح از موضوعات از وسیعی

از  ادراکی مفهوم یک عنوانبه اخیراً، تصویر مقصد. 5(991: 1199)جلیلوند و حیدری، تأثیر گذارد شده 

 و تحصیلات سطح بازدید، هدف فرهنگی،پیشینه سفر، برنامه به توجه تواند بامی که شده تعریف مقصد

 تأکید محققان. 2(225: 1199)محیدین، تزوی و علی مرشد، شود  تفسیر ذهنی صورتبه تجربه گردشگران

)کو، هیونجونگ اوست  رفتارهای کنندۀتعیین نهایت در و گردشگر انتظار شروع تصویر نقطة که کنندمی

 داشته وجود مقصد یک از نشدهدرک حتی یا منفی تصویر یک اگر. 9(229: 1199ایم، کیم و هیونگجو 

 (. 89: 1199 یورت،هاهم و س)یابد شدت کاهش میاز آن به بازدید احتمال باشد،

. 9(892: 1199آصراف و شوهام، )نیست  ایده جدیدی دارند، «تصویر» یا «برند» کشورها که این ایده

 گذاری،سرمایه گردشگری، افزایش هدف با خود تصویر بهبود دنبالبه جهانی کشورها از بسیاری

 آورگردشگری زیان برای صنعت تواندمی از کشور منفی هستند. تصویر تجاری هایفعالیت و صادرات

 عنوانبه رود،کار میبه کشور یک برای وقتی مفهوم تصویر (.121-122: 1192)فرودی و همکاران، باشد 

)سویدن، لادهاری و شود تعریف می خاص کشور آن مورد در اطلاعاتی و استنباطی توصیفی، اعتقادات کل

تصویر یک کشور نتیجه تاریخ، جغرافیا،  (.1999: 1199؛ ازرتیک دوزن و همکاران، 551: 1199چیامدی، 

                                                      
1. Chen, Lai, Petrick & Lin 

2. Stylos, Bellou, Andronikidis & Vassiliadis 

3. Santana, Palacio & Nazzareno 

4. Pike 

5. Jalilvand & Heidari 

6. Mohaidin, Tze Wei & Ali Murshid 

7. Qu, Hyunjung Kim & Hyunjung Im 

8. Asseraf & Shoham 

9. Souiden, Ladhari & Chiadmi 
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هاست احساسات مردم نسبت به مکان هدهنده مجموعنشان ،هاست. این تصویرو دیگر ویژگینر ه

 نشان مقصد برند ساخت در 1ملی برندسازی نقش (. بررسی95 :9812چیانه، صنوبر و سعدلونیا، )حیدری

 هنگام مسافراندارد و  قرار بیگانه افراد ذهن در که است شخصی تصویری دارای کشور یک که دهدمی

 نگرش را بر کشور ، تأثیر تصویر8(1111) گرتنر و گیرند. کاتلرمی درنظرآن را  ،سفر برای گیریتصمیم

 در آنها گذاریسرمایه و گردشگران جذب طور بر تواناییو همین آن کشور، محصولات به نسبت مسافران

ردشگری عموماً بر اساس گ یمقصدهاکه  از آنجا. 2(1-2: 1199)گوپتا و همکاران، دانند ملاحظه میقابل

 برند یک ایجاد برای کشور مثبت شهرت شوند،مقایسه مییب شان نسبت به مقصدهای رقشدهتصویر درک

-)دیبگذارد  تأثیر آن به سفر یا محصولات خرید برای عموم قصد روی بر تواندمی و است ملی ضروری

زارهای هدف برای دستیابی به در نتیجه، ایجاد یک تصویر مثبت از مقصد در با. 5(12: 1198مویا و جاین، 

 (. 29 :9815مرندی، رقابتی ضروری است )بیات و مزیت

 یو الگوی مفهوم ها یهفرض بیان

های فرهنگی از آن جهت در تحقیقات بازاریابی گردشگری حائز اهمیت است که تحلیل و شناخت ارزش

 فرصتی نیاز،پیش یک عنوانبه فرهنگی هایگذارد. ارزشساکنین اثر میبر چگونگی تعامل گردشگران با 

دهد می افزایش را خاص مقصد یک انتخاب احتمال بنابراین و است مقصد یک مثبت تصویر تقویت برای

 تصویر آن است که دنبالبه کشور هر المللی نیز،فرهنگی بین روابط فضای در. 2(815-895: 1199)لوپز، 

 تصویر سه المللیبین صحنه در دهد. امروز، ایران نشان سازنده و مثبت جوامع مردم دیگر میان در را خود

مللی نفتی و در ده سال الشدن نفت در عرصه بینفرهنگی. تصویر ایران از زمان ملیای و دارد؛ نفتی، هسته

-هنگی بوده است. نفت و انرژی هستهالمللی فردیرباز، تصویر ایران در عرصه بینای شد. اما از اخیر هسته

ویر ایران نند و باید بیش از گذشته به تصالمللی ارائه کصویر درستی از ایران در عرصه بینتوانند تای نمی

(. بنابراین با توجه به 915 :9819باشی، امیری و چاوشصالحی المللی توجه نمود )منیری،در عرصه بین

                                                                                                                                            
1. Ozretic-Dosen, Previsic, Krupka, Skare & Komarac 

2. National Branding 

3. Kotler & Gertner 

4. Gupta, Foroudi, Väätänen, Gupta & Wright 

5. De Moya & Jain 

6. Lopes 
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دشگری، نقش تأثیرگذار آشنایی با فرهنگ بر تصورات گردشگران و اتخاذ تصمیم برای انتخاب مقصد گر

 گردد:فرضیه اول تحقیق ارائه می

 اثرگذار است. ان، بر تصویر آن کشور نزد گردشگرکشوریه اول: آشنایی با فرهنگ فرض

دارد  های شهر اشارهحومه و شهرها مناطق، مانند: کشورها، مختلف جغرافیایی واحدهای به ،9سازه مکان

 واحدها این از یکی روی بر پیرامون برندسازی مکان، مطالعات غالب. 1(212: 1199)کلادو و همکاران، 

 اند. بنابراین،و مرتبط وابسته یکدیگر کشورها، مناطق، شهرها به که کرد فراموش نباید اما کنند.می تمرکز

 مناطق شهرت و فیزیکی هایویژگی از دارد که وجود برندهای مناطق گردشگری بین مراتبیروابط سلسله

ی معمارکننده مفهوم این مهم، تداعی. 8(852: 1199)هررو و همکاران،  شودمی حاصل بزرگتر جغرافیایی

 یبرندها ینبو ارتباطات  یسازمانده را 5برندها سبداست که  یبرند در واقع ساختار یمعماراست.  2برند

است که در سطوح بالا مانند چتر  یبرند کل یکمکان  برنددر این رویکرد، کند. یم یفمجموعه را تعر یک

کل  یکبرندها را در قالب یرو ز یردگیم بر شهر را دراستان یا نگر از کل یفیتیک، 2برند مادرعنوان بهیا 

-محسوب می اصلی برند کشور؛ افراد، ادراکات در نظرگرفتن با (.22 :9815ی، پرچکان) کندیواحد ارائه م

 مناطق یا شهرها تصویر بر کشور، تصویر که داشت انتظار توانمی و کندمی عمل 9چتر برند عنوانبه و شود

مناطق زیرمجموعه  با کنندگانمصرف کههنگامی ویژهبه کشور تصویر ترتیب، این اثر بگذارد. به آن در واقع

 استفاده مورد کنندهمصرف گیریتصمیم و اطلاعات پردازش بر برایاه میانیک ر عنوانبه ندارند، آشنایی

حدس  مناطق هایدر مورد ویژگی کنندگانمصرف آن طریق از که نمایدایجاد می ایهاله اثر گیرد ومی قرار

9برندها خانه" استراتژی با توجه به (.852: 1199)هررو و همکاران، زنند می
در آن برندهای  که "

اصلی در ارتباط هستند، ایران  برند با حالو در عین کنندمی عمل یکدیگر از صورت مستقلبه زیرمجموعه

                                                      
1. Place 

2. Kladou, Kavaratzis, Rigopoulou & Salonika 

3. Herrero, San Martín, María & Collado 

4. Brand Architecture  

5. Portfolio 

6. Parent Brand  

7. Umbrella Brand 

8. House of  Brands 
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کنند. می ترویج اصلی برند از مستقل را خود مقصد برند هاآن از کدام هر که شدهتشکیل استان 89نیز از 

 توان گفت:پس می

 اثرگذار است. استانفرضیه دوم: تصویر کشور مقصد، بر تصویر 

ذهنی گردشگران نسبت به ویر اتص گیریدر شکلرا با فرهنگ کشور  ییآشنانقش  توان، میاینعلاوه بر

که در تحقیقات پیشین مورد  مورد واکاوی و ارزیابی قرار داد استان مناطق جغرافیایی کوچکتر همچون

 صورت زیر ارائه نمود:تحقیق را به آخرتوان فرضیه . بنابراین میمطالعه قرار نگرفته است

 اثرگذار است. استانآشنایی با فرهنگ کشور مقصد، بر تصویر فرضیه سوم: 

 

 

 

 

 

 پژوهش هاییافتهمنبع:  تحقیق پیشنهادیمدل  .9شکل 
 

 شناسی تحقیقروش

شناسایی خلأهای و با مرور  یقتحق یاتادبدر مرحله نخست،  .است مرحله دومشتمل بر  ،حاضر یقتحق

 نوع از توصیفی ها،داده تحلیل و گردآوری شیوه نظر از دوم مطالعه .ی شدطراح تحقیقموجود الگوی 

 گردشگران خارجی بازدیدکنندهآماری تحقیق، جامعه . است 9ساختاری معادلات مدل بر مبتنی همبستگی

اساس شانس  دسترسی به جامعه آماری برژوهش حاضر، باشند. در پاز شهرهای مختلف استان گیلان می

شتری برای اند، شانس بینزدیکتر بوده غرافیایی به محققانکه از نظر پراکندگی جمساوی نبوده و افرادی

 است. 1گیری در دسترسو از نوع نمونه گیری غیراحتمالیلذا روش نمونهاند. دریافت پرسشنامه داشته

درصدی پرسشنامه،  91با توزیع مازاد گیری از جامعه نامحدود و ها با استفاده از فرمول نمونهتعداد نمونه

                                                      
1. Structural Equation Model (SEM) 

2. Convenience Sampling 

 تصویر کشور

 تصویر استان

آشنایی با 

فرهنگ 

 کشور مقصد 
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های قبلی ای تلفیقی از پژوهشمهپرسشنا تحقیق، پرسشنامهبا عنایت به اینکه  .تعیین شد 199در نهایت 

را با توجه به بافت فرهنگی کشور بازنویسی و استاندارد  یهایهگومحققان تلاش نمودند تا  ،باشدمی

این پرسشنامه شامل دو بخش است، بخش اوّل آن مربوط به مشخصات پاسخگویان سازی نمایند. بومی

 تخصصی در سؤالات بخش دوّم آن نیز شامل وسفر  از زندگی، سن، جنسیت و هدف محل شامل: کشور

 استان است.  یرتصوآشنایی با فرهنگ، تصویر کشور و  مورد

منظور ابتدا یک استفاده گردید. بدین 9کرونباخآلفایین پایایی پرسشنامه از روش تعی یدر این پژوهش برا

 رضریب اعتماد برای این ابزا SPSS افزارنرم کمک بهآزمون گردید و پرسشنامه پیش 81نمونه اولیه شامل

 دهندهباشد، نشان 91/1بالاتر از کرونباخ آلفای، چنانچه مقدار 1(9111از دیدگاه کرلینگر ) محاسبه شد.

 91/1 از یشترب یرها نیزکرونباخ همه متغمیزان آلفای. 8(91: 1199)وو و چن، است  مناسب اطمینان قابلیت

 از ،در بخش مطالعه مقدماتی ابزار اعتبار سنجش برای است. تحقیق ابزار بودنمطلوب دهندهبوده که نشان

 هاىشاخص بین سازگاری از اطمینان وسیلهبه محتوى . روایىشد استفاده 5اعتبار صوری و 2محتوا اعتبار

ه کاز آنجا  .گشت حاصل اساتید از نظرسنجى توسط روایى این و شده ایجاد موجود ادبیات و گیرىاندازه

-منظور به حداقل رساندن آسیب، پرسشنامه اولیه اصلاح شد. بهوده، با راهنمایی اساتیدترکیبی بپرسشنامه 

که محتوای  صورت. به اینگردیداستفاده  2های زبانی، از روش ترجمه برگردانهای ناشی از تفاوت

-بان مبدأ برگردانده شد تا به اینپرسشنامه ابتدا توسط محقق ترجمه و سپس توسط مترجم دیگری به ز

 .دهدمی نشان را تحقیق پرسشنامه ، ساختار9 جدولترتیب هرگونه تناقض بین سؤالات برطرف شود. 

  

                                                      
1. Coefficient of Cronbach’s Alpha 

2. Kerlinger 

3. Wu & Chen 

4. Content Validity 

5. Face Validity   

6. Back Translation 



 919                                                     کشور  یگردشگر یمقصدها یرسازیدر تصوملی ایران نقش فرهنگ     

 

 ساختار پرسشنامه تحقیق .9جدول 

 متغیرها 
 تعداد

 سؤالات

 شماره

 سؤالات
 کرونباخآلفای منابع

 9-9 9 فرهنگ با آشنایی
؛ 11191لی، لی و سوه، ؛ جین11129کلری، گورسوی و مک

  1199؛ فریاس و همکاران، 11918شیان هورنگ و همکاران، 
11/1 

 1-92 9 کشور تصویر

؛ تنگ لات 1192؛ پایک و بیانچی، 11952گومز، لوپز و مولینا، 

؛ دومان، 11995همکاران،  ؛ وریسیمو و1199لوی و همکاران، 

 11992اوزبل و دورود، 

99/1 

 99-12 9 استان تصویر

؛ جلیلوند و حیدری، 1199سویدن، لادهاری و چیامدی، 

؛ وریسیمو و 1199مرشد، یو عل یتزو یدین،مح؛ 1199

دومان،  ؛1199و همکاران،  یتنگ لات لو؛ 1199همکاران، 

 1199اوزبل و دورود، 

19/1 

 پژوهش یها یافتهمنبع:              

 

  ژوهش  های پها و یافته داده یلتحل

 به جهبا تو. انددرصد زن بوده 89درصد مرد و  21، نمونه آماری، از مجموع شناختیجمعیت در بخش

از آنجا که . اندسفر کرده با انگیزه سیاحت به شهرهای استان گیلان گردشگران اکثر آمده، دستبه اطلاعات

برای سیاحت از سوی گردشگران دور از ذهن  آناست، برگزیدن  فراوان طبیعی های جاذبه گیلان دارای

 و مجرب پزشکان حضور ،خزردریای حاشیه کشورهای با مشترک مرزهای وجود از طرف دیگر، .نیست

های قطب از یکی به را گیلان توانسته تا حدودی درمان، پایین ینههز و تخصصی امکانات با هاییبیمارستان

ترین عنوان جذابشهر رشت را به گردشگران، غالبعلاوه بر این،  .کند بدل ایران در سلامت گردشگری

ها در نهایت، ارزیابی آن شهر ماسوله قرار دارد. ازاند و با فاصله بسیار نزدیک شهر گیلان انتخاب کرده

ل این دهند. شاید دلیتشکیل میهروندان کشورهای آسیایی دهد که بخش بزرگتر گردشگران را شنشان می

 ای در نزدیکی فرهنگی و جغرافیایی جستجو نمود.انتخاب را بتوان تا اندازه

معادلات  یابىمدل. شد ساختاری استفاده معادلات مدل ازها آزمون فرضیه برایدر بخش استنباطی، 

 رد را فرضی ساختارهای توانندمى پژوهشگران آنطریق  از که است مندىقدرت آماری تکنیک ،ساختاری

                                                      
1. Gursoy & McCleary 

2. Jin Lee, Lee & Suh 

3. Shyan Horng, Hsing Liu, Yu Chou & Yen Tsai 

4. Gomez, Lopez & Molina 

5. Veríssimo, Borges Tiago, Gomes Tiago & Jardim 

6. Duman, Ozbal & Duerod 
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یابى مدلمنظور اجرای تکنیک به (.92 :9811تأیید کنند )اکبری و همکاران،  هاداده با را هاآن انطباق یا

عدم  و کمتر به حجم نمونه یوابستگ لیدلبهPLS  استفاده شد. Smart PLSافزار از نرم معادلات ساختاری

، نژادسوته و پیران پورقلی ،سقیشود )کوکبییشناخته م رومندین یروشعنوان به ها،دادهبودن نرمالنیاز به 

9819: 181 .) 

-پیروی نمودهمحور سازی معادلات ساختاری واریانسای برای آزمون مدلمرحله دومحققان از چارچوب 

 اند.

 گیریاندازه مدل آزمون

گیری دقت اندازهگردد. پایایی آزمون، بهمیپایایی و روایی مدل تعیین گیری، ر مرحله ارزیابی مدل اندازهد

پایایی شاخص، از های مختلفی وجود دارد. ملاک PLSآن مربوط است. برای بررسی پایایی مدل به روش 

-با متغیر پنهان آن مدل محاسبه میپذیر متناظر عاملی هر یک از متغیرهای مشاهده طریق قدرمطلق بارهای

 . 9(891: 1191)مارتینز و همکاران، و در سطح موردنظر معنادار باشد  2/1ر شود که باید دارای حداقل مقدا

 های تحقیقبارهای عاملی و معناداری گویه .1جدول 
 t آماره عاملی بار هاگویه t آماره عاملی بار هاگویه

9 95/1 91/1 98 29/1 25/1 

1 21/1 59/5 92 11/1 81/22 

8 91/1 28/9 95 29/1 18/1 

2 21/1 22/1 92 21/1 12/92 

5 29/1 91/2 99 91/1 91/98 

2 99/1 19/1 99 99/1 91/99 

9 12/1 92/12 91 92/1 11/92 

9 91/1 21/12 11 91/1 92 

1 91/1 19/99 19 92/1 12/91 

91 21/1 19/5 11 21/1 1 

99 29/1 21/9 18 91/1 89/82 

91 98/1 81/95 12 99/1 81/98 

 پژوهش هاییافتهمنبع:                               

 

اشند. لذا بو معنادار می 2/1ها بالاتر از شود، بار عاملی تمامی گویه ده میمشاه 1که در جدول طورهمان

 های بعدی مورد استفاده قرار خواهند گرفت. کلیه سؤالات، در تحلیل

                                                      
1. Martins, Costa, Oliveira, Gonçalves & Branco 
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-به شده داده اختصاص هایگویه که دهداطمینان می است. این معیار 9ترکیبی پایایی پایایی، ملاک دومین

گام محاسبه از مرکب هندر پایایی. 1(192: 1191)فرودی، یکدیگر دارند  با تریقوی رابطه سازه، همان

کرونباخ مرکب را به نسبت آلفای، مقادیر پایاییتغییر روششود، همین ها استفاده میبارهای عاملی گویه

باشد  9/1از  بالاتر باید ترکیبی پایایی ضریب (.51 :9818 اسفیدانی، و محسنین)دهد بهتر نشان می

پایایی مرکب برای کلیه متغیرها  شود، ضریبطورکه ملاحظه میهمان. 8(229: 1191مولینیلو، )جاپوترا و 

 قبولی قرار دارد.قابلدر سطح 

 ررسی پایایی مرکب متغیرهای تحقیقب .8جدول 
 مرکبپایایی متغیرها

 11/1 فرهنگ با آشنایی

 91/1 کشور تصویر

 18/1 استان تصویر

 پژوهش هاییافتهمنبع:                                                        

 

. منظور از روایی همگرا، سنجش وجود دارد 5و روایی تشخیصی 2همگرارواییوش ، دو ردر بحث روایی

 معیار میانگین طریق از همگراپذیر آن است. رواییتوسط متغیرهای مشاهدهتغیر پنهان میزان تبیین م

 طورمدل به در متغیر یک دهدمی نشان مقدار شاخص اینشود. بررسی می 2(AVEشده )استخراج واریانس

 (. 958 :9819است )سیف و همکاران،  کرده تبیین را شاخص متغیرهای واریانس نصف از بیش متوسط

 همگرای متغیرهای تحقیقبررسی روایی. 2جدول 

 متغیرها
 میانگین واریانس

 (AVE)شده استخراج

 21/1 فرهنگ با آشنایی

 51/1 کشور تصویر

 25/1 استان تصویر

 پژوهش هاییافتهمنبع:                                      

                                                      
1. Composite Reliability 

2. Foroudi 

3. Japutra & Molinillo 

4. Convergent Validity 

5. Discriminant Validity 
6. Average Variance Extracted 
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غیر پنهان آن مدل با سایر پذیرهای متمشاهدهگیری را در میزان افتراق واگرا، توانایی یک مدل اندازه روایی

فورنل و لارکر  .(192 :9819عزیزی و تیرانداز، درزیان )نداف،سنجد میپذیرهای موجود در مدل مشاهده

برای هر سازه بیشتر  AVEقبول است که میزان جذر واگرا وقتی در سطح قابلکنند رواییبیان می 9(9199)

 مشاهده طورکههمان(. 281 :9815های دیگر باشد )خسروی و همکاران، از همبستگی آن سازه با سازه

 بین همبستگی ضرایب) پایین مقادیر هر سازه(، از AVE ضرایب ماتریس )جذر اصلی قطر مقادیر شود،می

 .هاستسازه واگرایروایی بودن قبولدهنده قابلنشان مطلب این و بوده بیشتر( دیگر هایسازه با سازه هر

 واگرای متغیرهای تحقیقبررسی روایی .5جدول 

 9 1 9 متغیر

   91/1* تصویر کشور. 9

  99/1 81/1 با فرهنگ ییآشنا. 1

 91/1 81/1 21/1 تصویر استان. 8

 .باشندشده میمیانگین واریانس استخراج * اعداد روی قطر ماتریس، جذر                                      
 پژوهش هاییافتهمنبع:                             

 

 ساختاریمدل آزمون

-هیفرض یبررسپردازیم.  ساختاری میگیری، به آزمون مدل دازهبودن مدل اناطمینان از مناسبپس از حصول

Rریو مقاد (Beta) ریمس بیضرا یبررس قیاز طر ،PLS در روش پژوهش های
شده( نییتب انسی)وار 2

 در شده استاندارد بتای ضریب معادل توانمی را PLS ساختاری مدل در مسیر ضریب است. ریپذامکان

 هستند دیگر سازه بر سازه یکیا منفی  مثبت اثرات دهندهنشان مسیر ضرایب. گرفت در نظر رگرسیون

ها در معیاری برای سنجش رابطه بین سازه tهمچنین آماره . (929-921 :9819 قنواتی، و زادهغلام آذر،)

ها بیشتر شود، نشان از صحت رابطه بین سازه 12/9که مقدار این آماره از مدل ساختاری است. در صورتی

نشان  یجنتااول،  یهدر ارتباط با فرض درصد دارد. 15اطمینان های پژوهش در سطحو در نتیجه تأیید فرضیه

از  یشترآن کشور نزد گردشگران ب یربا فرهنگ کشور و تصو ییآشنا یردو متغ ینب tآماره داد که مقدار 

 بین که گرفت نتیجه تواناست و می 88/1برای این فرضیه برابر  یرباشد. ضریب مسیممعنادار و  12/9

                                                      
1. Fornell & Larcker 
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 یقیتحق یماًمستق یر،دو متغ ینبا ا ارتباطمثبت وجود دارد. اگرچه در  یاآن رابطه یرو تصو یرانفرهنگ ا

آن  یربا کشور مقصد و تصو ییآشنا یانه در ارتباط با رابطه مدشانجام یقاتو معدود تحق یرفتهصورت نپذ

با آن دارد.  ییو آشنا گبا فرهن یکیمقصد ارتباط نزد یرنموده که تصو یقتصد یقتحق یاتاند؛ اما ادببوده

 22/1ضریب مسیر برای این فرضیه برابر رابطه بین تصویر کشور و استان آزمون شد. ، نیز در فرضیه دوم

به این معنا و تصویر استان رابطه ای مثبت وجود دارد.  کشور بین تصویرتوان نتیجه گرفت که است و می

ران خارجی نیز نزد گردشگهای کشور المللی، احتمالاً تصاویر استانبا بهبود تصویر ایران در سطح بینکه 

های انجام پذیرفته در خصوص این رابطه پژوهش با دستاوردهای معدود پژوهشیابد. نتایج این بهبود می

با ضریب  تأثیر فرهنگ کشور بر تصویر استان ،سرانجام( سازگار است. 1199از جمله هررو و همکاران )

، تحقیقدر مدل  مورد پذیرش قرار گرفت.های تحقیق بنابراین کلیه فرضیهمعنادار گزارش شد. ، 95/1 مسیر

با  ییآشناعلاوه، به کند.یم یینرا تب آنتصویر  ییراتدرصد از تغ99 تنهایی، بهایرانآشنایی با فرهنگ 

 .دهندیم توضیحرا  استان یرتصو ییراتتغدرصد از 19نیز باهم حدود  ایران یرتصوو فرهنگ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 پژوهش یها یافتهمنبع: . ضرایب مسیر و بارهای عاملی متغیرهای تحقیق 1شکل 
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 یریگیجهنت

بر تصویر  ایملاحظهقابلتواند تأثیر ایران می هنگهای تحقیق آشکار ساخت که شناخت مناسب از فریافته

ویری که تواند بر تص، بهبود تصویر ایران میهمچنیننزد گردشگران خارجی داشته باشد و  کشور

گذار باشد. بنابراین، افزایش شناخت نیز اثرهای کشور دارند یا خواهند داشت گردشگران از تک تک استان

همراه دارد، منجر رونق گردشگری در سطح ملی را بهعلاوه بر اینکه  نسبت به فرهنگ و تمدن کهن ایران

فرهنگ منظور، به این های کشور نیز خواهد شد.در ابعاد و انواع مختلف در استانبه توسعه گردشگری 

 توسعه هایسیاست چنانچه کند.عمل گردشگر خارجی عنوان عامل جذب بهتواند غنی ایران می

 با هاکشورسایر  مردم آشنایی برای راهی توانندمی شوند، سازماندهی و ریزیبرنامهخوبی به جهانگردی

و  یمیشنان یلم،ف یدشود تا با تولیم یهحوزه فرهنگ توص یانبه متول بنابراین، باشند. ایران منابع فرهنگی

و بهتر  یشترهر چه ب یمعرف یرا دارند، در راستا یمرزبرون یشنما یلمستند فاخر که پتانس یهایلمف

های یکی از بهترین روش گام بردارند. یمل یها و نمادهاو اسطوره مینز یرانفرهنگ و تمدن ا

های و یا جشنواره ها طریق برگزاری نمایشگاه تصویرسازی، افزایش آشنایی گردشگران با فرهنگ ایران از

 کار دستور است که باید در ایرانی فرهنگ شناساندن و فرهنگی تعامل هدف فرهنگی در سایر کشورها با

 فرهنگی آثار از ای گوشه ارائه و فرهنگی توان با رایزنیمنظور میهنگی قرار گیرد. به اینفر  میراث سازمان

 معرفی به نسبت هنری و فرهنگی محصولات دیگر و کتاب دستی، صنایع از هایی مانند نمونه هنری، و

با توجه به از سوی دیگر،  .کرد اقدام هانمایشگاه این در کشور گردشگری مناطق و ایران تمدن و فرهنگ

اندازها، قبولی برخوردار است و چشمقابل فرهنگی -های گردشگری و اماکن تاریخیاز جاذبه ایراناینکه 

توان از طریق میشوند، برداری انتخاب میهای فیلم عنوان مکاناغلب به و فرهنگی ها و آثار تاریخیجاذبه

های ان یک مکان مناسب برای ساخت فیلمعنورا به کشورسازی، و رایزنی با مؤسسات فیلمتبلیغات 

 آداب ،دینی باورهای، فرهنگی هایارزشبه معرفی گردشگری فیلم  چارچوبسینمایی معرفی نمود و در 

 اهمیت گردشگری بحث در آنچه .ایرانیان و بهبود تصویر ذهنی از آن پرداخت هایآیین و رسوم، مراسم و

-می امروز گردشگری بازار در فرهنگ این .است سنتی های فرهنگ های جلوه به پرداختن دارد، مضاعفی
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از  .هستند کهن و سنتی فرهنگ با هایی مکان از بازدید به علاقمند که شود گردشگرانی جذب سبب تواند

تواند کانون گردشگری فرهنگی ای است میالعاده فوق و فرهنگی تاریخی های آنجا که ایران مملو از گنجینه

 مردم، آن تاریخچه و جغرافیایی مناطق این در مردم زندگی شیوه بر خاص طور به فرهنگی باشد. توریسم

 .دارد تمرکز کنند دنبال را خود زندگی شیوه تا کرده کمک ها آن به که عناصری دیگر و ادیان معماری، هنر،

 طوربه و است فرهنگی انگیزۀ با المللی بین گردشگری درصد 89 گردشگری، جهانی سازمان آمار طبق

 و ریزانبرنامه توجه گردشگری، از نوع این روزافزون رشد. باشدمی افزایش حال در فرایند این چشمگیری

  به تأثیر این نیز ایران توسعة های برنامه فرایند در و است کرده معطوف خودبه جهان در را گذاران سیاست

-روش سایر کنار در فرهنگی گردشگری تورهای اجرای شود تابنابراین توصیه می .گردد می مشاهده خوبی

 تاریخی، معماری و فرهنگ چه بیشتر گردشگران خارجی با اماکنبا هدف آشنایی هر گردشگر جذب های

  .گیرد قرار مسئولان توجه زمین و در نتیجه بهبود تصویر کشور مورد ایران اقوام و

و ایجاد یک تصویر  یک مقصد برای انتخابهای ن نتیجه گرفت که در تعیین جذابیتتوامی طورخلاصهبه

لذا کند. میآن بر تمام ابعاد دیگر غلبه  های اجتماعی و فرهنگیجذابیت فراوان، به احتمال مثبت از آن

و  اقتصادی، اهداف تحقق منظوربه توریسم صنعت در مستتر هایفرصت ها واز پتانسیل کشور گیریبهره

-بین و داخلی ابعاد گسترده در تبلیغات از گیریبهره و ایران غنی فرهنگ از نوین رویکردی ارائه ویژهبه

 و بهبود موجبات صنعت، این گسترده از امکانات گیریبهره ضمن تا ساخت خواهد قادر را کشور المللی،

  .آورد فراهم نزد جهانیان را خود فرهنگی تصویر اصلاح

 

 منابع
. Smart PLSافزار  : کاربرد نرمیریتدر مد یساختار - یریمس یلسازمد (.9819ی. )مهدی، قنوات؛ زاده، رسولغلام؛ عادل ،آذر

 .نگاه دانش چاپ اول، تهران:

بر تعارضات  یسازمان یو رفتار شهروند یجانیهوش ه یرتأث یلتحل»(. 9811ی. )علی، برزکیشائمید؛ بهارستان، امیمان؛ ، پیاکبر

 .92، ص2، شماره 12دوره ، و توسعه یریتمد یندفرا صلنامه. ف«ی: مطالعه موردیسازمان

)مطالعه  یتوسعه فرهنگ یهاشاخص یلتحل»(. 9812. )شاپوری، شکوه ؛الهفضلی، آبادقطب یمیکر ؛حسنی، محمدیکب

 .52ص ،9شماره  ،91دوره  ی،انسان یهاسکونتگاه یزیرمطالعات برنامه. «استان فارس( یها: شهرستانیمورد
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 یرو تصو ینگبرند یمادغام مفاه -یرانا یمل ینگارائه مدل برند»(. 9815ی. )عل، زادهبهناز؛ پارسیاری، بهار؛ خدایشمی، ب

 .118ص ،99شماره  ،5دوره ، یو توسعه گردشگر یزیربرنامه فصلنامه. «مقصد

 یندر ب یمقصد گردشگر یرتصو یریگبرند مؤثر بر شکل یهایتداع یرثأت یینتب»(. 9815الله و مرندی، مهسا. )بیات، روح

گردشگری و توسعه،  . فصلنامه«و اصفهان( ینقزو یایسه)مطالعه مقا یمقصد گردشگر یبر اساس برندساز یگردشگران داخل

 .25-29، صص9شماره  ،5دوره 

، هنر و تمدن شرق فصلنامه. «یگردشگر یکردبرند شهرها با رو یدر معمار یفرهنگ یهامؤلفه یرتأث»(. 9815. )پروانهی، پرچکان

 .22، ص91شماره  ،2دوره 

در  یدجد یهاپژوهش فصلنامه. «یفرهنگ ینعامل ارتباطات ب یتوسعه صنعت گردشگر»(. 9815. )ناصرینیان، امی و عل ی،حسن

 .981-988صص ،95شماره ی، و حسابدار یریتمد

مطالعه  یشهر یبرند بر توسعه گردشگر یربر نقش تصو یلیتحل»(. 9812) ین.حسیا، سعدلون؛ ناصر، صنوبریم؛ رح یانه،چیدریح

 .91-12صص  ،11، شماره 2دوره ، ریزی شهریپژوهش و برنامه فصلنامه .«یز: کلان شهر تبریمورد

مدلی برای سنجش تأثیر توسعة »(. 9815. )یوسفی، بهنامرضایی؛ کامبیز، شاهرودی ؛نرگس، افروزدل؛ محمدرضا، خسروی

 فصلنامه .«خزر( مسئولیت اجتماعی و هویت سازمانی بر ارزش ویژۀ برند شرکت )مورد مطالعه: شرکت صنعتی پارس

 .281، ص8شمارۀ  ،9دورۀ ، مدیریت بازرگانی
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