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مقاصد  یها بر برندساز، مردم و سازمانینقش تکنولوژ یبررس

تهران)مرکز  یمسافرت یهاها و آژانسهتل :)مورد مطالعه یگردشگر

 تهران((
     

 2یکچومثقال یرحمت یمرتض، 1فرد یرسول ثانو
 90/90/09تاریخ دریافت:  

 71/90/09 تاریخ پذیرش:
 

  99900کد مقاله:  

 

 یده ـچک
 

صنعت  نیدر ا ایکه توان بالقوه ییشده و کشورها لیکشورها تبد شتریب یدرآمد زا برا عیاز صنا یکیبه  یامروزه گردشگر
 یدر توسعه صنعت گردشگر یمولفه اصل یگردشگرباشند. مقاصد یم نهیزم نیدر ا شتریرشد هرچه ب یدارند، در تلاش برا

 شتریآن کشور ب یتر باشند، امکان جذب گردشگران براجذاب گردشگران یبرا ی. هرچه مقاصد گردشگرندیآیبحساب م
و  رانیآنرا مد یباشد. جامعه آمار یم یماشیپ یفیتوص تیو از نظر ماه یخواهد بود. پژوهش حاضر از نظر هدف کاربرد

 بیکه به ترت ندداد لیتشک یتهران)مرکز تهران( و خبرگان صنعت گردشگر یو هتل ها یمسافرت یکارشناسان آژانس ها
استفاده شد   قیتحق یرهایساخته براساس متغها از پرسشنامه محققداده ینفر بود. جهت گرد آور 75و  959، 99تعدادشان 
 زیروابط ن یسنجش معنادار یو برا Smart PLSو  SPSSاز نرم افزار شده  یآورگرد یهاها و دادههیفرض لیجهت تحل

 یها بر برندسازمردم و سازمان ،یاست؛  تکنولوژ ریحاصله به شرح ز جیاستفاده شد. نتا نگیبوت استراپ کیبا تکن tآماره 
 یمقاصد گردشگر یتلفن همراه بر برندساز یهاافزوده و برنامه تیواقع ،یمجاز تیدارند. واقع ریتاث یمقاصد گردشگر

ها و ، هتلهادارند. آژانس ریتاث یگردشگر دمقاص یتور و افراد مشهور بر برندساز انیراهنما ،یمردم محل دارند. ریتاث
 دارند ریتاث یمقاصد گردشگر یبر برندساز یفرهنگ راثیسازمان م
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 مقدمه  -1
صنعت  نیدر ا ییاکه توان بالقوه ییشده و کشورها لیکشورها تبد شتریب یزا برادرآمد عیاز صنا یکیبه  یامروزه گردشگر
بحساب  یدر توسعه صنعت گردشگر یاصل مولفه یباشند. مقاصد گردشگریم نهیزم نیدر ا شتریرشد هرچه ب یدارند، در تلاش برا

خواهد بود )زانگ  شتریآن کشور ب یجذاب تر باشند، امکان جذب گردشگران برا گردشگران یبرا یگردشگر. هرچه مقاصد ندیآ یم
را جذب  یشتریباشند تا گردشگران ب یکشورشان م یمطرح و مشهور برا ی(، لذا کشورها بدنبال ساختن برند9970و همکاران، 

همچون؛  ی. عوامل متعدددیآیبه شمار م دمقص کی یبرا یدر توسعه گردشگر یمقصد عامل مهم یبرندساز نروی. از اندینما
امور  یمتول ی(، سازمان هایو ادار یساخت ها، مردم منطقه )محل ریو ز یآب و هوا، فرهنگ،  امکانات رفاه ،یگردشگر یهاجاذبه

ن عوامل در یاز مهمتر یکیامروزه به  ی(.  تکنولوژ9971نقش دارند. )لاند و همکاران، یو ... بر برندساز یتکنولوژ ،یگردشگر
توانند با یم یگردشگر یها و نهادهاشده است. سازمان لیبه گردشگران تبد یمقاصد گردشگر شتریجهت شناساندن هرچه ب

توان یگردشگران قرار دهند. لذا م اریرا در اخت یگردشگر یهالاعات لازم درباره اماکن و جاذبهروز اط یهایاز تکنولوژ یریگبهره
توانند با یم یمنطقه بخصوص مردم محل کیمردم  نی. همچندیآیمنطقه به شمار م کیاز عوامل مطرح  یکیعامل جزو  نیگفت ا

به  یفعال در حوزه گردشگر یها و نهادهاگردند. سازمان یمکان گردشگر کیباعث جذب گردشگران و توسعه برند  یمهمان نواز
کنند. یم فایا یمقاصد و توسعه گردشگر یرا در برندسا یینقش بسزا زین ندیآیب محوزه بحسا نیدر ا یاصل انیکه متول لیدل نیا

 یهاافزوده، برنامه تیواقع ،یمجاز تی؛ واقع یمولفه ها ری)با استفاده از ز ینقش تکنولوژ یپژوهش به بررس نیما در ا ن،یبنابرا
افراد مشهور( و سازمان ها )با استفاده از  ور،ت انیراهنما ،ی؛ مردم محل یمولفه ها ری(، مردم)با استفاده از زلیموبا یکاربرد

 .میپرداز ی( میفرهنگ راثیهتل ها و سازمان م ،یمسافرت یآژانس ها ؛یهامولفهریز
 

 ادبیات تحقیق و پیشینه-2

 ادبیات تحقیق -2-1
 تکنولوژی -2-1-1

به معنای هنر، حرفه و مهارت است و حتی باستان شناسان هندی و اروپایی کلمه « techno»تکنولوژی از ریشه کلمه 
«teks » تکنولوژی را  7007تعریف کرد. اما در سال « علم صنعت»تکنوژی را  7090را نیز نامبرده اند. فرهنگ وبستر در سال
از  ایبه مجموعه» . امروزه تکنولوژی«یردگمجموعه وسایل و ابزاری دانسته که انسان برای اهداف مادی خود آنرا بکار می»

هدف اصلی تکنولوژی کنترل عوامل «. ها، روش ها، سیستم ها،دانش فنی و امثال اینها اطلاق می شودن ها، سازمانوسایل، ماشی
عامل تمدن  گیرد و مهمترینمیو عینی انسان و محیط او را در برطبیعی و تسلط بشر بر طبیعت است. تکنولوژی تمام ابعاد ذهنی 

بشری محسوب می شود. تکنولوژی اساس قدرت سیاسی یک جامعه در سطح بین المللی و و کلید افزایش تولیدات و رفاه در داخل 
 (. 7910است. )صادق پور، 

 واقعیت مجازی -
کریستالی  می توان در واقعیت مجازی با استفاده از ابزارهای ورودی مانند؛ موشوارها های سه بعدی و عینک های چشمی

بعدی را مشاهده نمود. در این حالت گویی فرد  خود را بین آنها می بیند. در این فضا کاربر به نمایشگرهای نصب شده  9تصاویر 
 (. 7909روی سر نیاز دارد. همچنین فعل و انفعال و تعادل در آن نیازمند دستکش های ویژه ایی است. )بیک یشرویه و ایزدپور، 

 واقعیت افزوده -
واقعیت افزوده فنی است که نمایی زنده و لحظه ایی را با تصاویر مجازی ایجاد شده توسط رایانه ترکیب می کند و بدین 

گسترش یافته است. این واژه  7009ترتیب واقعیتی مازاد بر آنچه که در ظاهر دیده می شور را ایجاد می کند. واقعیت افزوده از دهه 
ست تا واقعیت افزوده. واقعیت افزوده سطحی بین محیط مجازی و درک ماوراء است. )بیک یشرویه و بیشتر مربوط به خود واقعیت ا

 (.7909ایزدپور، 

 برندسازی -2-1-2
برندسازی فرآیندی است که در آن، سازمان های ارائه دهنده کالا یا خدمات با اهداف تعریف شدۀ خود در تلاش برای ساخت 
و انتقال مفاهیم و معانی مشخصی هستند تا در ذهن مشتریان قرارگرفته و در مسیر زندگی آنها از طریق تداعیات و یادآوری های 

ود را فراهم سازند. برندسازی تلاشی است نظام مند، برای انتقال مفاهیم از طریق ابزارهای مثبت و متمایز، امکان فروش مجدد خ
برندسازی ، فعالیتی است که در آن تصویری (. 7905اطلا ع رسانی و تبلیغاتی با توجه به مخاطبان و مشتریان هدف بنگاه. )شفیعا،

ی تاثیر روی ادراک مشتریان و افراد، برای اینکه هویت ایجاد شده از از برند در قلب و ذهن مشتری ایجاد می شود. دربرندسازی برا
برند در خاطره ها باقی بماند از نام، سمبل یا لوگو  استفاده می شود. زمانی که برند سبب می شود محصول متحول شود و به چیزی 
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از برندسازی ایجاد روایتی   لم است هدف(. آنچه مس7907فراتر از یک محصول مبدل گردد، برندسازی گفته می شود. )گلیارانی،
است ذهنی و شخصیت دهی انسانی به محصول یا خدماتی فاقد شخصیت انسانی، به شکلی که حس ارتباط و اعتماد را موجب 
شود و نمود آن در محصول و خدمات قابل تمیز دادن باشد. این تمیز دادن و تفاوت قائل شدن بین پیکرۀ غیرانسانی یک برند به 

ثابه پیکرۀ انسانی، می تواند موجبات دستیابی به مزیت رقابتی پایدار را فراهم سازد؛ چرا که مشتریان هم تصورات مشخصی از م
 (.7905)شفیعا،برند دارند و هم نمود انسانی آن را در اجزا و رفتارهای ارائه خدمت مشاهده می کنند. 

 مقصد گردشگری -2-1-3
 متفاوت تجربیات گیری شکل در)مقصد برند( نام و اسم یک بعنوان که است گردشگری وخدمات محصولات از ای مجموعه

؛ به نقل از 7907گیرد. )زارعی و همکاران،  می شکل آنها گذشته تجربیات و بازدید از هدف ، فرهنگی پیشینه ، برای بازدیدکنندگان
 (. 7900حسین زاده و موسوی،

 گردشگری مقصد سازیدبرن-2-1-4

 جامع ( مفهوم9995(.  بلین )7909 ، موسوی و زاده باشد)حسین می درگردشگری مهم بسیار ایی مقوله مقصد برندسازی
، نشان  ، لوگو سمبل نام، یک خلق از .7که  بازاریابی های فعالیت از ایی مجموعه»کند:  می ارائه زیر شرح به را مقصد برندسازی

 تجربه یک از را انتظارات مداوم بطور . 9 کند می سازند، حمایت می متمایز و تعریف را مقصدی سادگی به که تصاویر سایر یا کلمه

 مقصد و کننده بازدید بین عاطفی ارتباط تا گیرد می . انجام9میدهد.  انتقال ، باشد می مرتبط مقصد با منحصرا که ماندنی سفر بیاد

 خلق برای مجموع در و دهد می کاهش اورا شده مشاهده ریسک و کننده مصرف جستجوی هزینه . 0 .تقویت کند و تحکیم را

 موسوی از نقل به ؛ 9970 گوئل و گیرد. )پارواسکار می انجام کننده مصرف انتخابی مقصد بر تاثیر مثبت گذاشتن و برند تصویر یک
 (. 7909 ، زاده حسین و

 

 پیشینه پژوهش -2-2
ها را در شکل دهی تجربه مقصد گردشگری در چین بررسی مردم و سازمان  (نقش تکنولوژی،9970زانگ و همکارانش)
ایان تور، آژانس های مسافرتی هایی همچون تعاملات اجتماعی/ فرهنگی، رسانه های اجتماعی، راهنمنمودند. آنان نقش مولفه

یر دارد. هائوبین و را مورد بررسی قرار دادند. و به این نتیجه رسیدند که بیشتر این عوامل بر برندسازی تاثها و غیره هتل
های مسافرتی چین را بررسی نمودند. هدف این پژوهش پذیری وب سایت و توسعه برند آژانس( رابطه بین تعامل9971همکارانش)

د پذیری سایت های اجتماعی، تجربه برند، انتخاب برند، قیمت بیمه و قصد خریارائه مدلی تئوری مدار برای درک رابطه بین تعامل
های برندسازی ی اجتماعی، مولفهبود. نتایج پژوهش نشان داد که تعامل پذیری سایت ها های مسافرتیای آژانسدر سایت ه

کند. همچنین بین قصد خرید و تعامل پذیری سایت ها مشاهده تمایل مشتری به پرداخت هزینه های بالا و خرید ( را تقویت می)
ها را بر دند. این پژوهش قدرت تحولی فناوریر صنعت گردشگری بررسی نمو( نقش تکنولوژی های جدید را د9971شد. سیگالا )

داده است. این پژوهش به این حوزه و مدیران( مورد بررسی قرار بازیگران عرصه گردشگری )همچون کارکنان و کارمندان این
باشد اما برای کارکنان و و مفید میهای فعال در این حوزه پرسود ها و مدیران سازماننتیجه رسید که تکنولوژی برای سازمان

( نقش قدرت داستان 9971کارمندان این حوزه می تواند مخرب باشد، زیرا؛ باعث از دست دادن کارشان می شود. لاند و همکارانش)
 مقصد گردشگری بررسی نمودند. این پژوهش تفسیری تازه را درباره چگونگی کار یسرایی رسانه های اجتماعی را در برندساز

شبکه های اجتماعی و نحوه جذب مشتری توسط آنها ارائه می دهد. این پژوهش نشان داد که رسانه های اجتماعی به روز و خوب 
( رابطه بین فناوری دیجیتال 9971می توانند تصویر برند بهتری را برای یک مکان یا جاذبه گردشگری خلق کنند. مارکوس و بورا )

ین پژوهش بررسی نمود که تکنولوژی های دیجیتال با همکاری خلاقانه ذی نفعان چه نقش و گردشگری را بررسی نمودند. ا
مهمی را در تجدید ساختار یک شهر، تجدید ساختار فرهنگی و اجتماعی آن و افزایش رفاه آن ایجاد نموده و اینکه تکنولوژی 

سعه گردشگری می شود. شفیعی و همکارانش تر نموده و باعث توچگونه ارتباط بین فرهنگ محسوس و نامحسوس را تعاملی
ها با کمک روش تفسیرگرایانه و فراترکیب ( تاثیر فناوری اطلاعات را بر توسعه مقاصد گردشگری بررسی نمودند. داده7900)

اصد های این تحقیق نشان داد توسعه مقتحلید شدند. یافته Nvivoگردآوری شدند. داده های جمع آوری شده با کمک نرم افزار 
( جایگاه 7905، اجتماعی و محیطی موثر است. استعلاجی و همکارانش )پایداری در ابعاد  مختلف اقتصادیگردشگری هوشمند بر 

فناوری اطلاعات را در توسعه گردشگری استان اردبیل بررسی نمودند. نتایج این تحقیق نشان داد که نقش فناوری اطلاعات و 
توان گفت تاثیر باشد. پس میانت و مدل دیویس و نیز مدل راجرز و شومیکر هر سه متوسط میارتباطات براساس مدل مورگان و ه

های گردشگری ( تاثیر مشارکت مردم در طرح7900فناوری اطلاعات بر توسعه گردشگری، تقریبا متوسط است. بیشمی و محمودی)
های مربوط به گردشگری ندارند اما علاقه به در فعالیترا بررسی نمودند و به این نتیجه رسیدند که مردم منطقه هیچ نقشی را 

( رابطه تعلق و مشارکت اجتماعی را با توسعه گردشگری پایدار بررسی نمودند. 7909مشارکت دارند. امین بیدختی و همکارانش )
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مستقیمی با آن ندارد. تقوایی نتایج نشان داد که مشارکت اجتماعی رابطه مستقیمی با توسعه گردشگری داشته اما تعلق خاطر رابطه 
ری اطلاعات برسی نمودند. این پژوهش از نوع توصیفی گردشگری شهر شیراز را با کمک فناوریزی ( برنامه7909و همکارانش )

رضایت گردشگری بر میزان نشان داد که دستیابی به فناوری های اطلاعاتی در اماکن  یشی بود. نتایج حاصل از تحلیل آنپیما
 ثیر گذار است. أآنها ت ن از جاذبه ها و نحوه جذب و اقامت و وفاداریگردشگرا

 

 روش شناسی پژوهش -3

 روش پژوهش -3-1

مدیران و کارشناسان  را آنباشد. جامعه آماری پژوهش حاضر از نظر هدف کاردبردی و از نظر ماهیت توصیفی پیماشی می
 959،  99تشکیل دادند که به ترتیب تعدادشان  برگان صنعت گردشگریکز تهران( و خ)مر های مسافرتی و هتل های تهرانآژانس

جهت گرد آوری داده ها از پرسشنامه محقق ساخته  نفر بود. برای انتخاب حجم نمونه از نمونه گیری در دسترس استتفاده شد. 75و 
آوری های گردتحلیل فرضیه ها و داده گرفت. جهتیید قرار أبراساس متغیرهای تحقیق استفاده شد که روایی و پایایی آن مورد ت

 استراپینگ استفاده شد.  بوت تکنیک با t آماره نیز روابط معناداری سنجش و برای Smart PLS و SPSS افزار شده از نرم

 فرضیه های پژوهش   -3-2
 فرضیه اصلی اول : تکنولوژی بر برندسازی مقاصد گردشگری تاثیر دارد. 

 فرضیه های فرعی اول 
 واقعیت مجازی بر برندسازی مقاصد گردشگری تاثیر دارد.

 واقعیت افزوده بر برندسازی مقاصد گردشگری تاثیر دارد.

 برنامه های تلفن همراه بر برندسازی مقاصد گردشگری تاثیر دارد.

 فرضیه اصلی دوم : مردم بر برندسازی مقاصد گردشگری تاثیر دارد.

 فرضیه های فرعی دوم 
 برندسازی مقاصد گردشگری تاثیر دارد.مردم محلی بر 

 راهنمایان تور بر برندسازی مقاصد گردشگری تاثیر دارد.

 افراد مشهور بر برندسازی مقاصد گردشگری تاثیر دارد.

 فرضیه اصلی سوم : سازمان ها بر برندسازی مقاصد گردشگری تاثیر دارد.

 فرضیه های فرعی سوم 
 تاثیر دارد. آژانس ها بر برندسازی مقاصد گردشگری

 هتل ها بر برندسازی مقاصد گردشگری تاثیر دارد.

 سازمان میراث فرهنگی بر برندسازی مقاصد گردشگری تاثیر دارد.

 

 ها تحلیل یافته-4

 آزمون فرضیات اصلی پژوهش  -4-1
ربعات جزئی های تحقیق براساس یک ساختار علی با تکنیک حداقل مرابطه متغیرهای مورد بررسی در هر یک از فرضیه

PLS (ترسیم شده است مدل اندازه7آزمون شده است. در مدل کلی تحقیق که در نمودار ) گیری )رابطه هریک از متغیرهای قابل
مشاهده ب متغیر پنهان( و مدل مسیر )روابط متغیرهای پنهان با یکدیگر( محاسبه شده است. برای سنجش معناداری روابط نیز 

 Smart( ارائه شده است. در این مدل که خروجی نرم افزار 9تراپینگ محاسبه شده است که در نمودار )با تکنیک بوت اس tآماره 

PLS های تحقیق است خلاصه نتایج مربوط به بار عاملی استاندارد روابط متغیرهای تحقیق در ارائه شده است. آزمون فرضیه
 .براساس روابط هریک از متغیرها به تفکیک نیز ارائه شده است



 

48 

 

ل 
سا

وم
د

ره 
ما

 ش
،

4 
ی: 

یاپ
)پ

3
 ،)

یز
پای

 
87

31
 

 

 (:  تکنیک حداقل مربعات جزئی فرضیات اصلی پژوهش1نمودار)

 

 

 فرضیات اصلی پژوهش با تکنیک بوت استراپینگ t-value(: آماره 2نمودار)

 

(: بررسی فرضیات اصلی تحقیق1) جدول  

 وضعیت آماره تی ضرب تاثیر فرضیات اصلی 

 تایید 19174 19637 تکنولوژی بر برندسازی مقاصد گردشگری تاثیر دارد

 تایید 39311 2..19 مردم بر برندسازی مقاصد گردشگری تاثیر دارد.

 تایید 9.26. 19471 ها بر برندسازی مقاصد گردشگری تاثیر داردسازمان
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 آزمون فرضیات فرعی پژوهش -4-2
 

 
 (:  تکنیک حداقل مربعات جزئی فرضیات فرعی پژوهش 3نمودار)

 

 
 پژوهش با تکنیک بوت استراپینگ یفرع اتیفرض t-value(:  آماره 4نمودار)
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بررسی فرضیات فرعی تحقیق (:2جدول )  

 وضعیت آماره تی ضرب تاثیر فرضیات 

 تایید .1963 19663 واقعیت مجازی بر برندسازی مقاصد گردشگری تاثیر دارد.

 تایید 69184 19.38 دارد.واقعیت افزوده بر برندسازی مقاصد گردشگری تاثیر 

 تایید 9313. 19433 برنامه های تلفن همراه بر برندسازی مقاصد گردشگری تاثیر دارد.

 تایید 39214 19378 مردم محلی بر برندسازی مقاصد گردشگری تاثیر دارد.

 تایید 69111 1..19 راهنمایان تور بر برندسازی مقاصد گردشگری تاثیر دارد.

 تایید 49114 19436 برندسازی مقاصد گردشگری تاثیر دارد. افراد مشهور بر

 تایید 39332 19.82 آژانس ها بر برندسازی مقاصد گردشگری تاثیر دارد.

 تایید 19173 .1961 هتل ها بر برندسازی مقاصد گردشگری تاثیر دارد.

 تایید 39311 .1931 سازمان میراث فرهنگی بر برندسازی مقاصد گردشگری تاثیر دارد.

 

 گیرینتیجه
 جهانی گردشگری پویای و سریع رشد آمارها،. است شده تبدیل جهانی صنایع شکوفاترین از یکی به گردشگری صنعت امروزه

و  اقتصادی المللی بین اهمیت دارای آید ومی حساب مهم به بسیار اجتماعی اقتصادی نیروهای از یکی دهد. گردشگریمی را نشان
 که کرد انکار توان سازد. نمی می را جغرافیایی و فرهنگی، اجتماعی فضاهای جهانی طور به گردشگری .است بسیار ژئوپلتیکی

آید. می حساب به خوشبختی برای عنوان نیرویی به کشورها از بسیاری در و است تغییر برای العاده فوق نیروی یک گردشگری
 غیراقتصادی و اقتصادی های فعالیت از مهمی بخش که است فرد منحصربه های ویژگی با پویا صنعتی گردشگری صنعت امروزه

 گردشگری مقاصد بازاریابی و مدیران متخصصان اینرو، است. از داده اختصاص خود به را توسعه درحال و یافته توسعه کشورهای
 جهانی گسترش درحال این صنعت مزایای سایر و درآمدها از را خود سهم آن، تقویت و مقاصد برای برند ایجاد با کنند باید تلاش

 را آن کند، هویت تعیین و شناسایی را مقصد تا دهد گردشگر می به سفر از قبل را اطلاعاتی گردشگری مقاصد دهند.  برند افزایش
شد تواند برای ردهد. بنابراین برندسازی مقاصد گردشگری می شکل روی پیش سفر از را انتظارات گردشگر و کند متمایز رقبایش از

 آنها بلندمدت در موفقیت زیادی اهمیت گردشگری مقاصد برای برند تقویت و و توسعه گردشگری کشورها مهم تلقی گردد. ایجاد
 متعددی مزایای و است گردشگری مقاصد برند مدیریت جوانب کلیدی از یکی گردشگری مقاصد برای برندسازی رودارد. از این

 ارتباطات است. و اطلاعات فناوری گردشگری، بکارگیری اثرگذار بر این مقوله عوامل از دربردارد. یکی گردشگری مقاصد برای
از دیگر . نیست پوشیده برکسی کشورها اقتصادی رشد بر گردشگری صنعت و ارتباطات و اطلاعات فناوری تأثیر و نقش امروزه

هستند. بخصوص برای کشوری همچون کشور ما عوامل در جهت رشد گردشگری نهادهای گردشگری و افراد فعال در این حوزه 
آید. لذا این پژوهش سه عامل مذکور یعنی؛ فناوری اطلاعات، افراد فعال در حوزه که جزو برترین مناطق گردشگری به شمار می

 ؛ ده است. و به این نتیجه رسیده کهگردشگری و نهادهای این حوزه را بر توسعه برندسازی مورد بررسی قرار دا
 دارند. همچنین؛  تاثیر گردشگری مقاصد برندسازی بر ها و سازمان وژی، مردمتکنول

 .دارند تاثیر گردشگری مقاصد برندسازی بر همراه تلفن های و برنامه افزوده مجازی، واقعیت واقعیت

 .دارند تاثیر گردشگری مقاصد برندسازی بر مشهور و افراد تور محلی، راهنمایان مردم

 .دارند تاثیر گردشگری مقاصد برندسازی بر فرهنگی میراث سازمانو  ها ها، هتل آژانس

های ذکر شده در جهت کمک به برندسازی بهتر مقاصد گردشگری برداری هرچه بهتر از مولفهبهرهدر ادامه پیشنهادهایی برای 
 ارائه شدند. 
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